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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar de qué
manera las estrategias de promocién online inciden en las ventas de la empresa “Zetta
Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021. Para cumplir con este objetivo fue
necesario realizar una investigacion de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional,
de disefio no experimental transversal, donde se tomé como muestra tipo censo a la
poblacion total (04 personas) para la variable ventas y una muestra por conveniencia para
la variable de estrategias de promocion online (130 seguidores de las redes sociales) y
una muestra posterior a dicha implementacion (ventas en el segundo semestre del 2021).
Dentro de las técnicas utilizadas en la presente investigacion se encuentran, la encuesta
cuyo instrumento es el cuestionario y el analisis documental con el uso de un reporte de
los registros de ventas como instrumento y un Check list o lista checable que permitié
contrastar los resultados obtenidos de todos los instrumentos de recoleccion de
informacion aplicados, ademas de la observacion de los seguidores de las redes sociales
de la empresa. Luego de haber analizado y procesado los resultados de la investigacion,
se lleg6 a la conclusion de que las estrategias de promocion online a través de redes
sociales incidieron positivamente en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL en El
segundo semestre del 2021.

Palabras clave: Estrategias, promocion online, redes sociales, seguidores, ventas.

10



ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine how online promotion
strategies affect the sales of the company "Zetta Guitars™ EIRL Distrito de Namora,
Cajamarca, 2021. To meet this objective, it was necessary to carry out an investigation of
the type applied, correlational descriptive level, non-experimental cross-sectional design,
where the total population (04 people) was taken as a census-type sample for the sales
variable and a convenience sample for the online promotion strategies variable (130
followers of the social networks) and a sample after said implementation (sales in the
second half of 2021). Among the techniques used in the present investigation are the
survey whose instrument is the questionnaire and the documentary analysis with the use
of a report of the sales records as an instrument and a Check list or checkable list that
allowed contrasting the results obtained from all the information collection instruments
applied, in addition to the observation of the followers of the company's social networks.
After analyzing and processing the results of the investigation, it was concluded that
online promotion strategies through social networks had a positive impact on the sales of
the company "Zetta Guitars” EIRL in the second half of 2021.

Keywords: Strategies, online promotion, social networks, followers, sales.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion se desarrolla basado en el interés del investigador, dado que,
en calidad de miembro de la Empresa Familiar constituida, pretende determinar de qué manera las
estrategias de promocién online aplicadas, inciden en las ventas de la empresa "Zetta Guitars"
EIRL, permitiéndole aplicar estrategias de marketing online; estructuralmente, este trabajo esta

dividido en 5 capitulos, tal como se detalla a continuacion:

El capitulo I, presenta el planteamiento de la investigacion donde se encuentra plasmado la
descripcion y formulacion del problema, el planteamiento de los objetivos, la justificacion

academica, teorica y practica ademas de las limitaciones de la investigacion.

En el capitulo I, se muestra el marco tedrico de referencia, donde se describen los antecedentes
de las investigaciones internacionales, nacionales y locales o regionales; las bases teoricas de las
variables de estrategias de promocién online y ventas, dimensiones en estudio, gestion de redes
sociales, marketing de contenidos, publicidad online; objetivos de venta y motivacién de la fuerza
de ventas y finalmente la definicion de términos basicos necesarios para una mejor comprension

de la investigacion.

En el Capitulo Ill, se presenta las hipotesis generales y especificas; variables dependientes e
independientes de la investigacion ademas de su operacionalizacion a través de dimensiones e

indicadores.

En el Capitulo 1V, se presenta la metodologia de la investigacion en la cual se describe el tipo,

nivel, disefio de la investigacion, la poblacién por cada variable (Seguidores de las redes sociales

12



y colaboradores de la empresa, muestra (130 seguidores y 4 colaboradores), unidad de analisis,

métodos, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

En el Capitulo V, se presenta los resultados obtenidos del procesamiento de datos de los
instrumentos aplicados, asi como el analisis e interpretacion de la presente investigacion y la

discusion con los resultados de los antecedentes considerados en el marco teorico.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1.1. Identificacion del problema

En el mundo de los negocios debemos estar constantemente actualizados; ya que, es un
mundo dindmico y cambiante, aferrarse a quedarse en lo tradicional seria un error; los avances
tecnoldgicos han influenciado en todo aspecto de nuestras vidas y las empresas estan
aprovechando cada vez mas esas herramientas digitales para llegar a todos los lugares del
mundo.

Hoy en dia es indispensable contar con herramientas digitales en todas las areas de una
empresa, sea formal o informal; sobre todo en el area de marketing y ventas, porque permite
ahorrar tiempo, reducir costos, llegar a mas clientes potenciales, ademas de ser flexible y
dindmica la interaccion con el cliente final.

La empresa familiar “Zetta Guitars” EIRL, se dedica a la fabricacion y comercializacion
de instrumentos musicales como: guitarras, mandolinas, charangos, bandurrias, requintos;
resaltando la guitarra como producto estrella, ya que es la que mas se comercializa; el duefio y
maestro en confeccion artesanal de guitarras es el Sr. Aladino Zelada Romero, quien cuenta con
su taller propio, ubicado el caserio Chilacat- Distrito de Namora- Provincia y Departamento de
Cajamarca, donde trabaja con ayuda de su sobrino y sus dos hijos; llegando a fabricar un
promedio de 40 instrumentos musicales mensuales.

Actualmente vende sus productos al por mayor a diversas clientes, propietarios de tiendas

que comercializan instrumentos musicales y accesorios para musica en general, dichas tiendas
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estan principalmente en ciudades como Lima y Cusco sin embargo también vende productos
personalizados a pedido en la cuidad de Cajamarca.

La empresa no cuenta con una tienda fisica como tal, solo con su taller de fabricacion y 02
almacenes , uno de materia primas y otro de productos terminados, ya que solo envia sus
productos; por esta razon tiene como vision aumentar su capacidad de produccion a 50 unidades
por mes con la entrada de un trabajador mas a su taller; es asi como se identifica la necesidad
de captar mas clientes en cualquier ciudad del pais, con el objetivo de aumentar sus ventas y
por ende posicionarse como una de las mejores empresas de fabricacién de instrumentos
musicales, a nivel nacional

Siendo el distrito de Namora reconocida como Tierra de las Guitarras, existe mucha
competencia a Nivel local, ademas la empresa “Zetta Guitars” E.LR.L no cuenta con un plan
marketing o de promocién que le permita posicionarse mejor que la competencia, por lo que se
debe encontrar la forma de incrementar las ventas y posicionarse en el mercado utilizando
herramientas digitales

Al no contar con un plan de promocion para sus ventas, surgen distintas circunstancias
que afectan a la empresa como: menores utilidades, pérdida de ventaja competitiva, perdida de
posicionamiento en el mercado y esto impide que la empresa siga creciendo.

Por lo tanto, se pretende implementar estrategias de promocion online para lograr mayores

ventas, con la finalidad de seguir creciendo empresarialmente.
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1.2.Formulacion del problema.
1.2.1. Problema general
¢De qué manera las estrategias de promocion online inciden en las ventas de la empresa
“Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca 20217
1.2.2. Problemas especificos
- (Cual es la situacion actual de ventas en la empresa “Zetta Guitars” EIRL, Distrito de
Namora- Cajamarca 2021?
- ¢Cuales son las estrategias de promocion online de la empresa “Zetta Guitars” EIRL,
Distrito de Namora, Cajamarca 20217
- ¢Cudl es el grado de incidencia de las estrategias a través de redes sociales en las
ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 20217
1.3.0bjetivos
1.3.1. Objetivo General
Determinar de qué manera las estrategias de promocion online inciden en las ventas de la
empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.
1.3.2. Objetivos especificos
- Conocer y analizar la situacion actual de ventas en la empresa “Zetta Guitars” EIRL,
Distrito de Namora- Cajamarca, 2021.
- Identificar las estrategias de promocion online de la empresa “Zetta Guitars” EIRL,
Distrito de Namora- Cajamarca, 2021.
- Identificar el grado de incidencia de las estrategias a través de redes sociales en las

ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.
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1.4 Justificacion de la Investigacion

1.4.1. Justificacion tedrica
El presente trabajo de investigacion, se justifica teéricamente por los aportes orientados
a construir un marco referencial que amplie el horizonte de las teorias para aplicar
estrategias de promocion online en las empresas.
La teoria de marketing que se utiliz6 para el presente trabajo de investigacion, es la que
se encuentra en los libros titulados “Principios de marketing y fundamentos de
marketing”, de Philip Kotler y Gary Armstrong (2012); “Estrategias Marketing Digital”,
de Fernando Macia (2018) y la teoria sobre ventas sera la que se encuentra en el libro
titulado “Administracion ventas” de Johnston & Marsshal (2014).

1.4.2. Justificacion préactica
Desde una perspectiva practica, el presente trabajo de investigacion adquiere relevancia
porque los resultados expresados en términos de estrategias de promocion online a través
de redes sociales son aplicados con la finalidad mejorar o aumentar las ventas de la
empresa “Zetta Guitars” EIRL, Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.

1.43. Justificacion académica
El presente trabajo de investigacion, se justifica académicamente porque me permitira
obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion y ademas servird como
investigacion base o de primera fuente para ser utilizada por el titular de la empresa “Zetta
Guitars” EIRL u otras empresas independientemente del sector al que pertenezcan,
constituyéndose también como un modelo y antecedente para otras investigaciones con

variables similares.
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1.5.Limitaciones de la investigacion.
- Limitaciones externas: una de las limitantes es la disponibilidad de tiempo que tienen
los colaboradores para brindar la informacion que se necesita recolectar debido a que se
encuentran laborando muy arduamente para cumplir con pedidos.
A fin de solucionar esta limitante es que se ha recurrido a recabar la mayor informacion
posible del 6rgano directivo en este caso el Titular de la empresa.
- Limitaciones internas: los recursos econdmicos se constituyen como limitaciones

internas ya que el presente trabajo ha sido financiado mediante recursos netamente propios.
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CAPITULO IL.
MARCO TEORICO
2.1.Antecedentes del Problema.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Vallejos (2019) en su tesis para obtener grado de Maestro en Ciencias de
Mercadotecnia, con mencidn en marketing digital, titulada “Diserio de un plan de
marketing digital de ventas on-line de productos fitofarmacos. caso: empresa VR
Naturista”, cuyo objetivo fue disefiar un plan de marketing digital en donde se
incluyen estrategias de venta on-line para la empresa VR Naturista, una empresa
ubicada en Quito que se dedica a la distribucion y venta de fitofarmacos y
suplementos alimenticios, la misma que a través de los Gltimos 6 afios, ha perdido
una cantidad considerable de ventas debido a que muchas empresas competidoras
han decidido incursionar en la misma linea de negocio y la empresa VR Naturista
nunca tuvo una estrategia de marketing que le permita sobrellevar la dificil
competencia, dicha investigacion permitio disefiar plan de marketing digital, en
donde gracias a toda la informacion obtenida se establecio el perfil objetivo al cual
la empresa desea llegar, en donde se marcO informacion como sus datos
demograficos, personalidad, gustos, miedos, objetivos, aficiones, entre otros. De
igual manera, se elabord el disefio del embudo de conversion que se usara para que
el usuario complete el proceso de compra y re-compra. También se elaboraron las
estrategias de marketing mix, ya que la empresa también contara con alianzas junto

a cadenas naturistas para reforzar estos puntos de venta. Una vez establecidas las
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estrategias de marketing mix, se procedio a elaborar el plan de marketing netamente
digital, en donde se incluyeron estrategias para todos los medios sociales como
Facebook, Instagram, YouTube, mailing, pagina web, entre otros. Este capitulo
finaliza con la planificacion anual de medios que se realizara en periodos de dos
meses segun la necesidad de la empresa, con el objetivo de realizar o ajustar
cambios en las estrategias establecidas, permitiendo a la empresa aumentar sus
ingresos en tres afios en un 110% en total, y también ganar posicionamiento y
recordacién de marca. De igual manera, en el resultado del costo-beneficio del
proyecto, se obtiene 1,95 en el primer afio de implementacion y en los siguientes
afios: 2,29 y 2,67, al ser mayor a 1 significa que el proyecto es rentable, por lo cual,
se considera que la empresa deberia implementar el presente plan de marketing
digital.

Sanabria, Torres, & Lopez (2016), en el Articulo Cientifico de la Revista Escuela
de Administracion de Negocios, titulado “Comercio electrénico y nivel de ventas
en las MiPyMEs del sector comercio, industria y servicios de lbagué ”, esta
investigacion trata de analizar el papel que tiene el comercio electrénico en el nivel
de ventas de las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MiPyMEs) de algunos
sectores claves de la ciudad de Ibagué (Industria, Comercio y Servicios), para lo
cual se busca conocer el estado actual del comercio electronico y su importancia,
las causas de su utilizacion y no utilizacion, y el posicionamiento que tiene en los
planes estratégicos de dichas organizaciones, llegando a la conclusion que el 78%

de las MiPyMEs ibaguerefias considera que el nivel de sus ventas por medio
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electrénico es poco y que el medio de comercializacion que maneja la mayoria de
MiPyMEs ibaguerefias es el medio directo o tradicional (62,5%). Aunque las
MiPyMEs de Ibagué reconocen el valor que agregaria el comercio electronico a sus
empresas, en este momento no es una actividad estratégica para dichas
organizaciones, se requiere iniciar un proceso de educacion y formacion de lamano
de instituciones de apoyo publicas y privadas, que permitan superar las barreras
culturales, econdmicas y sociales que giran en torno a la aplicacion del comercio
electrénico como una actividad que propicia escenarios de competitividad y
productividad para las empresas.

Arantxa (2016) En su tesis para obtener grado de Master Universitario en
Gestion de la informacién, titulada “Estrategias de visibilidad online y analitica
web aplicadas a una tienda online de productos para animales”, cuyo objetivo fue
redisefiar las estrategias de marketing de este e-commerce, para alcanzar sus
objetivos como empresa y tomar decisiones de cara al futuro, llega a las
conclusiones que la promocién por Facebook y Twitter han evolucionado lenta pero
continuadamente en nimero de seguidores, interacciones y otros indicadores,
Google+ se ha mantenido con los mismos datos (0O seguidores) durante todo el
periodo analizado, lo cual nos lleva a plantearnos si mantener la presencia en esa
red social 0 no. Pese a esto, hay que tener en cuenta que las campafias publicitarias
no se han realizado en Google+ y que se decidid crear una cuenta en esta red social
por motivos de posicionamiento en Google principalmente. No obstante, mantener

esta red social y publicar contenido periodicamente requiere tiempo y esfuerzo, por

21



lo que si no se obtienen resultados més positivos a lo largo del afio es probable que
se elimine esta red social y se cree una cuenta en otras redes sociales con mayor
popularidad y crecimiento en nimero de usuarios, como Instagram o YouTube; el
contenido que mejor funciond en esta investigacion fueron imagenes que apelaban
a emociones en el usuario, novedades incorporadas a la web, videos cortos
(compartidos desde otros perfiles en Facebook) y noticias relevantes dentro del
sector de las mascotas. Esta informacion ayudard a disefiar una estrategia en
marketing de contenidos en redes sociales mas eficaz para los seguidores de la
tienda online.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Ramos (2020) En su tesis para obtener grado de Magister en Finanzas y
Derecho Corporativo, titulada “Plan de negocio para determinar la viabilidad de
una empresa de venta de accesorios para damas mediante canales de venta
digital”, cuyo objetivo fue determinar la viabilidad econdmica de una empresa de
venta de accesorios para damas a traves de canales de venta digital; para ello se han
planteado objetivos especificos como analizar la demanda mediante un estudio de
mercado, elaborar un plan estratégico que plantee el modelo econémico a seguir,
elaborar un plan de marketing que dé a conocer y que perpetle la marca en las
preferencias del publico objetivo, elaborar un plan de operaciones y logistica para
la gestién de los productos, elaborar un plan de tecnologia de la informacién para
determinar los instrumentos necesarios en las ventas a través de canales digitales y,

finalmente, elaborar un plan de recursos humanos que se adecue a lo que laempresa
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necesita; concluye que la empresa de accesorios para damas a través de canales de
venta digital es una empresa econémicamente viable ofreciendo una TIR de
47.01%; en ese sentido, en base a la investigacion de mercado hecha se ha previsto
una demanda objetiva de 28% de las damas de Lima Metropolitana perteneciente a
los niveles socioecondmico B y C. Ademas, la investigacion de mercado mostrd
que nuestro mercado objetivo prefiere hacer uso de compras online por el ahorro de
tiempo y esfuerzo que les presenta, asi como indican tener mayor acceso a comprar
a través de las redes sociales.
La investigacion realizada permitio definir las operaciones y actividades necesarias
para el correcto funcionamiento de la empresa, asi como identificar la cantidad de
personal necesario para el cumplimiento de las funciones que requiere su desarrollo.
En cuanto a las acciones de Marketing que se van a tomar para el lanzamiento de la
empresa se encuentra la venta por medio de catdlogos virtuales; asi como la
constante comunicacion con los clientes actuales y potenciales a fin de fidelizarlos
y publicitar la empresa a través de sus recomendaciones. Por otro lado, se proyecta
contar con una apropiada cadena de suministro, asi como verificar el buen
funcionamiento y mantenimiento de las diversas plataformas online que se usaran
para llegar de una manera efectiva al mercado objetivo, logrando asi una
experiencia de compra que cubra y supere todas las expectativas.

Guarniz (2018) En su tesis para obtener titulo profesional de Licenciada en
Administracion, titulada “Implementacion de estrategias de promocion online y su

incidencia en las ventas del Restaurant Eating House de Trujillo, 2017, cuyo
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objetivo fue determinar de qué manera la implementacion de estrategias de
promocion online incide en las ventas del Restaurant Eating House de Trujillo en
el primer semestre del 2017, llego a la conclusion de que existe una incidencia
positiva de las estrategias de promocion online sobre las ventas, al ver una tendencia
de crecimiento en ventas de 6.6% desde el inicio del periodo de evaluacion hasta el
final. También se demostré que hubo un incremento del 27.9% en las ventas
promedio del primer semestre del 2017 (S/. 34160.0) en relacion con el semestre
anterior (S/. 26708.0).Esta incidencia se demostro a través de la prueba t de Student
analizada en el capitulo de “Resultados”

Suarez (2019), En su tesis para obtener titulo profesional de Contador
Publico, titulada “Las ventas online y su recaudacion de impuestos en la Ciudad de
Huaraz, 2017, cuyo objetivo fue determinar las ventas online y su recaudacién de
impuestos en la ciudad de Huaraz, 2017. La metodologia de investigacion fue de
tipo cuantitativo, nivel descriptivo-no experimental, para esto se seleccion6 como
muestra a 17 propietarios de las tiendas online, a quienes se les aplico un
cuestionario con 14 preguntas, utilizando la técnica de la encuesta. Finalmente, con
respecto a las ventas online en la ciudad de Huaraz, el 70.59% de las personas
sefialan que brindan informacion acerca de su negocio online, mientras que el
29.41% no lo hace; por otro lado se observa que el 35.29% de la poblacion si emite
alglin comprobante de pago, mientras que el 64.71% aducen no realizarlo, con esta
informacion mostramos que, la poblacion no contribuye con el pago de sus

impuestos, haciendo ver como resultado que hay poca recaudacion de impuestos
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por parte de las tiendas online. En conclusidn, las ventas online si afecta de manera
significativa en nuestro sistema de recaudacion de impuestos, debido a que los
comerciantes trabajan de manera informal al no existir normas legales referidas a
las ventas online, consecuentemente generando que tengamos una baja recaudacion,
por parte de este tipo de comercio electronico.

2.1.3. Antecedentes locales.

Malca (2018) En su tesis para obtener Grado Académico de Maestro en
Ciencias, titulada “Influencia del marketing sensorial en las experiencias
emocionales adquiridas por los clientes en el restaurante Castope — Bafios del Inca
2016 - 2017 ”, cuyo objetivo fue determinar la influencia del marketing sensorial en
la generacion de experiencias emocionales en los clientes del restaurante Castope —
Bafios del Inca, concluye que los factores del marketing sensorial estan presentes
en todo el ambiente del restaurante, de manera natural y acondicionada por los
propietarios, descritos de la siguiente manera Dentro de los factores visual y tactil,
se tienen los colores del salon en los cuales predominan los colores blancos con
detalles rojo ocre y otros de clara intensidad, dentro de los materiales mas usados y
de facil identificacion se tiene las maderas, manteleria de color claro con detalles
marrones, centros de mesas de vidrio con flores naturales, la iluminacién se da de
forma natural por el dia, pues cuenta con calaminas translicidas que permiten este
efecto, la iluminacion por las noches es de manera artificial con focos tipo led, que
permiten un efecto de luz natural. Finalmente, el disefio del restaurante es tipo casa

de campo, con paredes de barro techo a dos aguas de calamina, por dentro se
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observan columnas de concreto y dinteles de madera, el ingreso es una huerta
tradicional donde se encuentran plantas de rocotos, tomate de arbol (berenjenas)
entre otros, donde también se puede observar una vista panoramica de la cocina.
Para el factor sonoro, se concluye que la musica es adecuada y variada entre
tradicional, modernay fusion, dentro de los que destacan la musica criolla, huaynos
regionales, canciones de actualidad y el chill out todo esto dependiendo de la
ocasion. Los ruidos aturdidores no se pueden identificar por la ubicacion de local,
pues esta aledafio al campo, convirtiéndolo en un lugar relajado, fuera de ruidos
molestosos. Por su parte el factor olfativo y gustativo que impera en este lugar
fundamentalmente se basa en los olores y sabores de los alimentos, que como ya se
explico lineas atras, son producto de la preparacion de los alimentos, que en su
mayoria son al instante, produciendo olores y sabores agradables e estimulantes al
sentido del olfato y el gusto, no imperan otro tipo de olores propios de la
contaminacion automotriz, pues como ya se menciond esta en un area privilegiada.

Rubio (2019) En su tesis para obtener Titulo Profesional de Licenciada en
Administracion, titulada “El plan estratégico como instrumento para mejorar la
gestion de la calidad en los procesos clave de la Empresa “Gran San Luis” EIRL,
periodo 2019-2021.”, cuyo objetivo fue formular un Plan estratégico como
instrumento para mejorar la gestion de la calidad en los procesos clave de la
empresa “Gran San Luis” EIRL; para lo cual se tuvo en cuenta los estandares
establecidos en el sistema de gestion de calidad 1ISO 9001:2015 para el

cumplimiento de las expectativas de la organizacién, bajo la 6ptica de la mejora
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continua y eficiencia en los procesos, llegando a la conclusion que la situacion
actual de la empresa Gran San Luis EIRL con respecto a la gestion de la calidad se
ubica en un nivel medio con un 57% de cumplimiento segun estandares de calidad
establecidos por la Norma 1ISO 9001:2015, resultado que se obtuvo luego de aplicar
un Check List instrumento que sirvié como medio de comprobacion a las respuestas
obtenidas mediante la hoja censal.

Las estrategias para acceder a la certificacion de los procesos clave de la empresa
“Gran San Luis” EIRL con la Norma ISO 9001:2015 son obtenidas de la aplicacion
de la Matriz FODA, Matriz de Posicionamiento Estratégico y Evaluacion de la
Accion - PEYEA. Matriz de la Gran Estrategia; ademas del cumplimiento de los
mismos requisitos de la Norma ISO 9001:2015.

Cabrera (2017) En su tesis para obtener Titulo Profesional de Licenciada en
Administracion, titulada “Diserio de un modelo de marketing BTL como estrategia
promocional para posicionar al policlinico MED SAINE S.R.L. En el distrito de
Cajamarca”, siendo su objetivo principal, demostrar que el posicionamiento del
Policlinico MED SAINE S.R.L. del distrito de Cajamarca puede mejorar mediante
la implementacion de un modelo de Marketing BT, llega a la conclusion que
después de haberse mostrado y analizado las principales estrategias actuales de
marketing del policlinico MED SAINE S.R.L., en donde se verific que una de
estas estrategias tiene que ver con el precio, el cual es inferior que el de su
competencia, siendo este factor uno de los mas atractivos para sus clientes junto

con el buen servicio; asi mismo se desarrolla marketing ATL. Sin embargo, la forma
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que mas se ha dado a conocer los servicios de la empresa ha sido a través de las
recomendaciones de clientes a otras personas. El posicionamiento actual de la
empresa ain es menor a lo deseado puesto que solo comprende a la buena
percepcion de los clientes presentes, los cuales lo conforman las personas que
vinieron por alguna recomendacién y/o que viven cerca al local de la empresa. Se
describié al marketing BTL y se precisaron sus caracteristicas en el modelo
propuesto, las cuales se basaron en los resultados de la encuesta por cuestionario
aplicada a clientes de la empresa, expresando que lo que se debe mejorar es la
gestion del marketing, pues el policlinico es poco conocido, ademas de considerar
que es importante incorporar formas originales de ofertar los servicios del
policlinico, lo que se lograré con el modelo de Marketing BTL propuesto en el cual
se muestran el desarrollo de activaciones, eventos, promociones, merchandising,
entre otras.
2.2.Bases tedricas.
2.2.1. Teoria de Marketing

Segin Kotler y Armstrong (2003) en su libro “fundamentos del marketing” el

marketing es la obtencion de resultados que busca la organizacion del valor de las

necesidades y deseos de los mercados meta y de la complacencia de los deseos de

forma mas eficaz y eficiente que los competidores, afios después Kotler y Armstrong

(2012) en su libro “Marketing”, corrigen su concepto al proceso por el cual las

empresas crean valor para sus clientes y consolidan relaciones macizas por conseguir

a canje valor de ellos. Para Schiffman y Wisenblit (2015) el Marketing reside en
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satisfacer las necesidades de los consumidores, fundar valor y retener clientes, y
conceptualizan la palabra como la accidn, el conjunto de instituciones y los procesos
que actdan en la creacion, la comunicacion, la transmision y el cambio de ofertas con
valor para consumidores, clientes, asociados y la sociedad en conjunto.
A partir del marketing se formulan procesos y/o planes que sirven de guia para
desarrollar estrategias con objetivos y metas congruentes a este.
Segun Kotler y Armstrong (2003) el proceso de marketing consiste en (1) analizar
oportunidades, (2) seleccionar el mercado meta, (3) desarrollar lamezcla de marketing,
y (4) administrar la labor de marketing. Para Kotler y Armstrong (2012) el proceso de
marketing se presenta en un sencillo modelo de cinco pasos. Los primeros cuatro
pasos, se trabajan en entender a los consumidores, creando valor y relaciones solidas
con el cliente. El quinto paso, es donde se obtienen los resultados de crear valor
superior en el cliente, como ventas, ingresos y activo a largo plazo.
2.2.1.1. Importancia del marketing
Para Kotler y Armstrong (2012) le suma importancia al proceso de marketing al
referirse como el sumario de crear y mantener una relacion estratégica entre los
objetivos, las capacidades de organizacion y las ocasiones de marketing versétiles.
Segln Sainz de Vicufia (2015) un plan de marketing conlleva a afirmar la toma de
decisiones comerciales y de marketing con una direccion sistematica (congruente con
los principios del marketing), exigiendo a modelar un proceso de gestiones ligados
con el rumbo claro para las acciones comerciales y marketing, asi de tal forma

eliminar las confusiones y aparentes interpretaciones con relacion a lo que se debe
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hacer, dando paso indirectamente a la mayor cooperacion entre aquellas areas que se
ven implicados. Ademas, con objetivos y metas comerciales y de marketing bien
fijados, se cuentan con los compendios obligatorios para ejecutar un seguimiento
preciso de la actividad comercial, y para medir el proceso en el campo comercial y
de marketing. Someterse a un plan de marketing afirma un esparcimiento
conveniente y sin sobresaltos.
2.2.1.2.Etapas del plan de marketing
Para Kotler y Armstrong (2012), son cinco etapas para elaborar un plan de marketing;
(1) entender el mercado, las necesidades y los deseos del cliente, (2) plantear una
estrategia de marketing inducida por el cliente, (3) crear un programa de marketing
integrado que aumente el valor creado, (4) constituir relaciones utiles con el cliente,
y (5) atraer valor de los clientes para obtener beneficios y activo de ellos.
2.2.2. Marketing Digital

El Marketing Digital, es una vision estratégica del marketing. El cliente utiliza todos

los medios de comunicacion y publicidad disponibles. El objetivo es identificar

prospectos y fomentar la respuesta y las relaciones entre la empresa y el cliente.

2.2.2.1. Ventajas del marketing digital

- Global: Unavez posicionado tu producto en internet, cualquier persona de cualquier

parte del mundo podra acceder a él.
- Interactivo: Internet es un canal de comunicacién bidireccional por lo tanto el
Marketing Digital también lo es. De esta manera, la comunicacion entre empresas

y consumidores se ha maximizado sobre todo desde la irrupcion de las RRSS.
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Perfectamente medible: Los datos ya no se basan en estudios de mercado, lentos de
realizar y de elevado coste. Ahora, se recogen de manera inmediata a través del
seguimiento de las acciones que el usuario realiza directamente en internet. Permite
obtener datos personales, de preferencias y usabilidad que, analizados y gestionados
adecuadamente, permiten la creacion de acciones mas eficientes.

Hiper Segmentable: Gracias a la gran cantidad de informacidon recogida sobre los
usuarios de internet, es posible diversificar mucho més las acciones de marketing.
Podemos apuntar a objetivos cada vez mas perfilados y definidos. Hoy en dia,
segmentamos las campafias incorporando nuevas variables geogréaficas, horarias y

en funcién del dispositivo de acceso.

2.2.2.2. Téacticas de marketing digital

Existe gran variedad de tacticas de marketing digital, las mas reconocidas y utilizadas

son: Macia (2018)

Email Marketing: es como el antiguo correo postal pero electronico. Muy usado
como herramienta de comunicacion con clientes y también para buscar nuevos
clientes.

Social Media Marketing: las marcas ahora ya tienen identidad digital y voz. Ahora
las redes sociales son su mayor exponente.

Marketing de afiliados o partners: la mejor manera de crecer es a través de acuerdos
y colaboraciones con terceras partes. Por un lado, hay redes que concentran

afiliados y, por otro lado esté el trabajo de desarrollo de negocio con alianzas.
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- Remarketing o Retargeting: la capacidad de poder reimpactar a personas que han
visitado tu pagina, comercio o app.

- Native Advertising o Publicidad Nativa: es una publicidad integrada en los medios
de tal forma que incluso no parece publicidad.

- e-Commerce: es la traslacion del comercio tradicional al mundo digital. Implica
webs o0 apps transnacionales donde se produce la compra o el servicio en linea.

- Publicidad programética: es una forma de compra de audiencias a través de
tecnologias como un DSP que permiten segmentar a las personas que quieres llegar
cambiando el modelo de compra en publicidad tradicional. De esta manera, pujas
por el medio donde es mas barato impactarlos. Una de las formas mas tipicas de
comprar es a traves de audiencias «Look Alike» que son usuarios que mas se
parecen a los que compran mi producto o servicio.

- Analitica Web: permite medir y conocer como se comporta el usuario a traves de
graficos y datos.

2.2.3. Estrategias de promocion online
Las estrategias de promocién online son estrategias de canal que estan basadas en el
conocimiento de las caracteristicas del cliente y del mercado en el que se desempefia la
actividad online. Asimismo, el citado menciona que la estrategia de promocion online
define como se deben de alcanzar los objetivos de la empresa, prioriza los
productos/servicios que se ofreceran por el canal, priorizar las audiencias que se buscan
alcanzar por ese medio y comunicar los beneficios que brinda la empresa por este medio.

Estas estrategias estan encaminadas a atraer trafico de calidad a una web o pagina donde la
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empresa tiene presencia online. "Trafico de calidad es aquél cuyo perfil coincide con el del
publico objetivo de laweb, aquél que es susceptible de convertirse en cliente. Basicamente™
Macia (2018).
La Promocién online es considerada hoy en dia como una de las favoritas de los
consumidores por ser los medios en los que mas interactGan, tiene su ventaja frente a la
promocion offline o tradicional ya que permite un mayor alcance del publico objetivo,
debido a que sus anuncio y acciones promocionales son segmentadas para el mercado al
cual se pretende llegar, genera menos costo a la empresa y permite a sus vez tener un mayor
control de las acciones promocionales que se realicen.
La promocion online debe ser realizada a través de las estrategias de social media por ser
las que cuentan con mayor aceptacion por parte del pablico objetivo, para llevar a cabo esta
deberé:
- Tener una participacion activa en redes sociales como Facebook e Instagram.
- Optimizar la Biografia en Redes sociales con palabras claves o Hashtag para que el
publico objetivo logre encontrar el negocio facilmente.
- Generar contenido atractivo en las Redes Sociales para incrementar el trafico.
- Utilizar el Video Marketing en Redes Sociales a traves del Storytelling
transmitiendo historias que permitan enganchar al pablico objetivo.
- Realizar la seleccion de influencers quienes serdn los voceros de la marca
encargados de transmitir la estrategia de promocién online.
- Difundir una campafia de Posicionamiento de Marca en Redes Sociales que premie

a los seguidores y que a su vez permita incrementar el nimero de seguidores.
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Utilizar una plataforma que facilite la gestion y medicion de resultados.
2.2.3.1. Componentes de una estrategia de promocion online

Los componentes de una estrategia de promocién online son: optimizacion en los
motores de busqueda (SEO, de sus siglas en inglés), marketing de contenidos y
marketing por redes sociales (SMM, por sus siglas anglosajonas). A esta afirmacion,
Ayala (2020) agrega el concepto de "analisis web" como otro componente adicional
al mix de las estrategias de promocion online. Asimismo, se tiene un antecedente
donde Rendon (2000), afirma que los componentes de la promocién online incluyen
ocho mecanismos: los motores de busqueda, estrategias de creacion de enlaces,
estrategias virales, relaciones publicas, medios tradicionales, publicacion de e-mails,
redes y anuncios pagados.

"El SEO es usado para crear un sitio que los motores de busquedas puedan
categorizar como una de las paginas web mas relevantes en un momento dado™ Ayala
(2020).En efecto, el 95% de las personas solo dan clic en la primera pagina de
resultados de Google, Yahoo! o Bling. La construccion de una estrategia de SEO
s6lida consiste principalmente en seleccionar palabras claves relevantes, en brindar
contenido valioso que esté relacionado a esas palabras claves o "keywords"), en tener
una web que cargue rapido (tanto en imagenes como en contenido) y en poseer links
traseros que provengan de paginas web respetados. Para Rendon (2020), el
posicionamiento web o SEO "tiene como objetivo modificar ciertos aspectos de la

pagina web para que sea mas visible a la hora de aparecer en el buscador".
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Ayala (2020), mencion6 que el marketing de contenidos es importante porque ayuda
a construir la marca y a inspirar confianza sobre la compaiiia. En efecto, seis de cada
diez consumidores afirman que después de leer una publicacion personalizada, se
sienten mas comodos con la compafiia que la hizo, de acuerdo a un reporte elaborado
por Roper Public Affairs and Corporate Communication para el Content Council en
el afo 2011. El marketing de contenidos se ha expandido para incluir a los blogs,
transmisiones en vivo, videos de capacitacion, e incluso videojuegos. Por otro lado,
Rendon (2020) menciona que la creacion de contenidos es "un factor determinante
que se encuentra entre las mejores estrategias de promocion online". La informacion
debe ser relevante y actualizada de manera que los clientes aprecien dicho contenido.
Por altimo, las redes sociales tienen un gran impacto en el mercado actual, ya que es
la imagen que se ve desde fuera de la empresa. Para muchos las redes sociales son
solo un medio para ponerse en contacto con sus amigos, sin embargo, Ayala, (2020),
menciona que las redes sociales son el medio para unir la optimizacién de los motores
de busqueda (SEO) con el marketing de contenidos como estrategias de promocion
online. Los motores de busqueda toman en consideracion el numero de veces que se
ha compartido la pieza de contenido que ha sido publicada en una red social para
poder clasificarla e indexarla en la pagina de resultados de busqueda. Asimismo, "las
personas son mas propensas a confiar en el contenido que fue compartido por las

personas que conocen” Ayala (2020),
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2.2.3.2. Definicion de gestion de redes sociales
Las conversaciones sociales en internet aportan grandes posibilidades para el
entendimiento del perfil del cliente. A través de la gestion de redes sociales se puede
destacar los aspectos positivos de la compafiia, mostrar lo que se puede ofrecer y
responder atentamente a cualquier comentario que se genere en la red.
Ayala (2020), mencioné que la gestion de redes sociales es el acto de monitorizar y
responder a las publicaciones y discusiones que se dan en tiempo real a través de las
plataformas de redes sociales. Esto incluye, monitorizar el nimero de seguidores y
visitas.

2.2.3.3. Definicion del marketing de contenidos
El marketing de contenidos es una técnica de marketing que se basa en crear, publicar
y compartir contenidos de interés para el publico objetivo. Su objetivo radica en
atraer a posibles clientes a través de contenido relevante y de calidad.
Ayala (2020), menciona que el marketing de contenidos es la estrategia empleada
por las marcas que se basa en generar ciertos tipos de contenido Utiles e interesantes
que generan una reaccion positiva en sus usuarios. Su objetivo es alcanzar a mas

personas y hacer que estas interactien con la marca.

2.2.4. Ventas

2.2.4.1. Definicion de ventas
Jhonston & Marshall (2014), sostienen que: las ventas son el monto de facturacién

de un negocio y a su vez éstas se determinan por el uso de indicadores como los
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objetivos de venta (en cantidad de productos vendidos y nivel de ventas en unidades

monetarias) y motivacion y compromiso del equipo de trabajo.

2.2.4.2. Tipos de ventas

Fisher & Espejo (2011) Las ventas se pueden clasificar de varias maneras, una
manera simple de hacerlo es la siguiente:
Ventas indirectas: Se producen cuando las empresas utilizan intermediarios o
distribuidores para la comercializacion de sus productos. Esto implica que no llegan
a tener contacto con el consumidor final.
Ventas directas: Las ventas directas se realizan cuando los vendedores de las
empresas tienen un contacto directo con los compradores, Pueden ser las ventas al
detalle, ventas a domicilio, es cualquier tipo de venta donde el vendedor se acerca
a la casa, la oficina o la institucion donde se encuentra el comprador.
Ventas industriales: Se denomina ventas industriales cuando la accién de vender se
efectla entre una empresa y otra. Por norma general, son productos que son
elaborados y disefiados de acuerdo con los requerimientos y necesidades del cliente.
Ventas electronicas: Estas se realizan cuando la empresa se vale de cualquier medio
informéatico para lograr el proceso de venta. Basicamente la herramienta que

permite este tipo de venta es el uso masivo del internet.

Las ventas son la actividad mas importante para cualquier empresa, puesto que estas

hacen que las empresas tengan ingresos de dinero. Esta situacion hace que muchas

empresas se propongan lograr objetivos o cuotas de ventas. Si no logran ciertos niveles

de venta no podran cubrir los costos 0 gastos en los que incurren, lo que ocasionaria
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que obtuvieran pérdidas. Una empresa lo que busca es obtener utilidades, de manera
que el porcentaje de ingresos esperados se logra si los objetivos de venta son

alcanzados. Fisher & Espejo (2011)

2.2.4.3. Factores que influyen en la venta
Los factores influyen en el proceso de venta son la satisfaccion de las necesidades de
los clientes, la credibilidad y la percepcion sobre el mismo proceso de venta como
precio, gama de productos, stock, estacionalidad de productos, situacién econdémica
y los elementos web (confianza que trasmiten los contenidos en redes sociales, etc.);
y marketing online (SEO, SEM, Redes sociales y otro tipo de estrategias) Ayala
(2020).
Los factores que influyen en las ventas son tres: el precio, la distribucién y la actitud.
Con respecto al precio aclara que los costos, margenes, descuentos y fijacion de
precios pueden afectar a esta variable. En cuanto a la distribucion, indica que es el
camino seguido por el producto a través de los intermediarios desde el productor
hasta el consumidor y por ultimo, la actitud, se relaciona a la forma con que se
presenta lo que se vende al cliente.
2.2.4.4. Medicion de las ventas
2.2.4.4.1. Objetivos de ventas; para disefiar los objetivos de ventas se usa una
herramienta muy 0til denominada como el método SMART. Estas siglas en
inglés se traducen como “inteligente” y es una lista de factores a tener en

cuenta al crear cada objetivo:
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- Specific (especifico): para crear objetivos especificos debes tener muy claro a
donde quiere llegar laempresa. Si el fin maximo es aumentar las ganancias, céntrate
en objetivos de rentabilidad.

- Measurable (medible): tener referencias cuantitativas es clave. Te permiten saber si
estas alcanzando tus objetivos y entender tu desempefio a lo largo del tiempo.
Identifica qué métricas son relevantes para cada objetivo.

- Achievable (alcanzable): un objetivo tiene que ser realistay alcanzable. Debes tener
en cuenta las capacidades y recursos disponibles para cumplirlo.

- Relevant (relevante): todo objetivo de ventas debe estar vinculado con los objetivos
generales de la empresa. También sirven para evaluar el desempefio de la fuerza de
ventas, pero no pueden tener solo ese fin.

- Time-based (a tiempo/en un marco temporal): los objetivos se enmarcan en plazos
de tiempo, que pueden ser: semanales, mensuales, trimestrales, semestrales,
anuales, etc. A fin de evaluar cuanto tiempo tarda cumplirlos y si los prondsticos
son realistas. Macia (2018).

2.2.4.4.2. Motivacion de la fuerza de ventas, La fuerza de ventas esta integrada por todo
aquel recurso humano que ayuda a una empresa a conseguir sus objetivos a
través de la venta de productos y/o servicios.
Creer que el dinero es la Unica forma de incentivar a un vendedor es un error
tipico de las empresas, que muchas veces olvidan que, ante todo, los
vendedores son personas con necesidades concretas segun el momento de su

vida en el que se encuentren; por ello las empresas, deberian:
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- Compensar sus esfuerzos de forma correcta, positiva y alineada con el mercado.

- Invertir en la remuneracion emocional del empleado, creando un vinculo con la
empresa para obtener una implicacion natural por parte del colaborador.

- Tener objetivos concretos, medibles y alcanzables, tanto individuales y colectivos

- Destinar recursos a formacion continua, a conseguir un buen ambiente de trabajo,
etc.

- Apostar por la flexibilidad horaria.

- Optimizar el tiempo para aumentar la productividad.

La motivacion del equipo de ventas es una tarea compleja y detallada. Un correcto

estimulo es la clave del éxito de una empresa, una herramienta que no genera costes

extras si se sabe manejar y que tiene como objetivo aumentar la competencia

organizacional para lograr tener un equipo de fuerza de ventas incentivado y

productivo. Porter (2009)

2.3.Definiciéon de Términos Bésicos.

- Cliente: es aquel comprador potencial o real, son aquellos compradores de los productos
o servicios ofertados por las empresas y se determinan segln sus caracteristicas sociales,
culturales, econémicas o demogréaficas. Asociacion de Marketing Americana, (s/f)

- Estrategia de promocién online: las estrategias de promocion online son el conjunto de
acciones y técnicas que se utilizan para dar a conocer, informar o hacer recordar un
producto o servicio al mercado objetivo por medio de los canales online o de Internet.

Pride (2007)
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Gestidn de redes sociales: De acuerdo con Severt (2017), es el acto de monitorizar y
responder a las publicaciones y discusiones que se dan en tiempo real a través de las
plataformas de redes sociales. Esto incluye, monitorizar el nimero de seguidores y visitas.
Indice de respuesta a mensajes por redes sociales: Indicador que permite saber qué
tanto se esté respondiendo a los mensajes enviados por usuarios a las redes sociales de
una empresa.

Internet: es una red global de redes de ordenadores cuya finalidad es permitir el
intercambio libre de informacién entre todos sus usuarios (Real Académia Espafiola, s/f)
Matriz FODA: la matriz FODA es una herramienta de ajuste importante que ayuda a los
gerentes a crear cuatro tipos de estrategias: estrategia de fortalezas y oportunidades,
estrategia de debilidades y oportunidades, estrategia de fortalezas y amenazas, y
estrategias de debilidades y amenazas. Fred (2012)

Mercado: todo lugar, fisico o virtual (como el caso del internet), donde existe por un
lado, la presencia de compradores con necesidades o deseos especificos por satisfacer,
dinero para gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo y por otro lado, la de vendedores que pretenden satisfacer esas
necesidades o deseos mediante la adquisicion de un producto o servicio. Fisher & Espejo
(2011)

Nivel de engagement en redes sociales: Es el nivel de interaccion que tienen los
seguidores de una empresa en redes sociales con el contenido publicado por la misma. La

interaccion involucra acciones como comentar, dar “me gusta” al contenido o compartir.
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Numero de seguidores en redes sociales: Numero total de personas que siguen a una
empresa en sus redes sociales.

NUmero de registros de visitas en linea: Numero total de personas que registraron una
visita en el local de la empresa a través de Internet.

Nivel de respuesta a comentarios por redes sociales: Indicador que permite saber qué
tanto se esta respondiendo a los comentarios realizados por usuarios en las redes sociales
de una empresa.

Publicidad online: Segun Nichols (2013), la publicidad online es el marketing,
publicidad o promocion de productos o servicios en Internet.

Redes sociales: Las redes sociales son estructuras formadas en Internet por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes. A través de ellas,
se crean relaciones entre individuos o empresas de forma rapida, sin jerarquia o limites

fisicos. Rendon (2020)
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CAPITULO I11.
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipdtesis y Variables
3.1.1. Hipdtesis
3.1.1.1. Hipdtesis general:
- Las estrategias de promocion online inciden positivamente en las ventas de la empresa
“Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.
3.1.1.2. Hipdtesis especificas:
- El conocimiento y el analisis de la situacion actual de ventas permite disefiar de
estrategias de promocion online para la empresa “Zetta Guitars” EIRL.
- Las estrategias de promocion online que utiliza la empresa “Zetta Guitars” EIRL, son
adecuadas.
- Lasestrategias a través de redes sociales tienen un alto grado de incidencia en las ventas
de la empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.
3.1.2. ldentificacion de Variables.
3.1.2.1. Variable Independiente
Estrategias de Promocion online
3.1.2.2. Variable dependiente

Ventas
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3.2. Operacionalizacion de Variables.

Tabla 1

Operacionalizacion de variables.

Variable

Definicion operacional

Dimensiones Indicadores

Estrategias
de
promocién
online

Las estrategias de promocion online son estrategias de canal
gue estan basadas en el conocimiento de las caracteristicas del
cliente y del mercado en el que se desempefia la actividad
online. Asimismo, el citado menciona que la estrategia de
promocion online define como se deben de alcanzar los
objetivos de la empresa, priorizas los productos/servicios que
se ofreceran por el canal, priorizar las audiencias que se
buscan alcanzar por ese medio y comunicar los beneficios que
brinda la empresa por este medio. Estas estrategias estan
encaminadas a atraer trafico de calidad a una web o pagina
donde la empresa tiene presencia online. "Trafico de calidad
es aquél cuyo perfil coincide con el del publico objetivo de la
web, aquél que es susceptible de convertirse en cliente.
Basicamente" Macia (2018)

- Seguidores en redes sociales
- Gestién de redes sociales

- Visitas en linea

- Marketing de contenidos - Publicaciones en redes
sociales

- Engagement en redes sociales
. . - Anuncios en redes sociales
- Publicidad online

- Anuncios por busqueda

Ventas

Las ventas son el monto de facturacién de un negocio y a su
vez estas se determinan por el uso de indicadores como los
objetivos de venta (en cantidad de productos vendidos y nivel
de ventas mensuales) y motivacién y compromiso del equipo
de trabajo. Jhonston & Marshall (2014)

- Cantidad de productos

- Objetivos de venta vendidos
- Motivacion a la fuerza de - N° Ventas mensuales
ventas

- N° Respuestas a mensajes

Nota: Elaborado por el investigador
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CAPITULO IV.
METODOLOGIA
4.1. Tipoy Nivel de Investigacion.
4.1.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo aplicada, porque se aplica teorias y conocimientos
existentes a una determinada situacion o realidad.
4.1.2. Nivel de investigacion

La investigacion es de nivel descriptivo-correlacional, ya que se pretende describir cada
una de las variables para implementar estrategias de promocion a través de redes
sociales, finalmente aplicar los instrumentos de recoleccién informacion que nos han
permitido determinar su incidencia en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL,
Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.

4.2.Disefio de la Investigacion.
- Transversal: ya que los estudios se realizaron en un periodo de tiempo
predeterminado.
- No experimental: ya que no se manipulé ninguna de las variables solo se observo
los fendmenos en su contexto y se recolectd la informacién necesaria, la misma que
finalmente fue analizada y deliberada por el Investigador y Asesor.

4.3.Poblacion del estudio.

- La poblacién de estudio para la variable independiente estuvo

conformada por los seguidores de las redes sociales de la Empresa “Zetta
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Guitars” EIRL, considerando que no se conocia con exactitud la cantidad
de seguidores de las redes sociales, se tomo6 una muestra no probabilistica
por conveniencia (130 seguidores en total)

- La poblacion de estudio para la variable dependiente estuvo conformada
por el titular y colaboradores que laboran en la Empresa “Zetta Guitars”
EIRL (04 personas).

4.4. Tamafio de la muestra.

- La muestra para la variable independiente es no probabilistica por
conveniencia; es decir, se tom6 una muestra de 130 seguidores,
considerando todas las redes sociales de la Empresa “Zetta Guitars” EIRL.

- La muestra para la variable dependiente es no probabilistica; tipo censo
ya que la poblacién es pequefia y esta conformada por 04 personas (un
titular y 3 colaboradores).

4.5.Unidad de analisis.
El trabajo de investigacion ha tenido como unidad de analisis la observacion de la
cantidad de visitas registradas de los seguidores en las redes sociales y la observacion
de registros de ventas, que posee la empresa “Zetta Guitars” EIRL.

4.6.Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

4.6.1. Métodos de recoleccion de datos.
- El instrumento para ambas variables fue el cuestionario, con preguntas en funcion de

los indicadores que midieron las dimensiones de cada una de las variables de la

investigacion.
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v La técnica de recoleccion de datos para la variable independiente ha sido
mediante un cuestionario virtual elaborado en un formulario del Google, el
mismo que consto de preguntas abiertas y cerradas, compartido a través de un
enlace virtual y aplicado a los seguidores de las redes sociales de la empresa,
(ver anexo 08)

v Latécnicade recoleccion de datos para la variable dependiente ha sido mediante
la hoja censal, la misma que abarco preguntas abiertas y cerradas y fue aplicado
de una forma directa por el investigador hacia el titular y colaboradores de la
empresa.

- Laobservacion de registros y documentos relacionados a las variables en investigacion,
se realiz6 mediante un Chek List, para ambas variables, lo que ha permitido demostrar
la veracidad de las respuestas indicadas por los encuestados y censados.

4.6.2. Técnicas de procesamiento de datos.
La técnica que se utiliz6 para procesar la informacion de las hojas censales y las
encuestas virtuales fue mediante una hoja de calculo denominada Excel, la misma que
ha permitido la interpretacion de los resultados.
La técnica para la observacion de hechos relacionados a las variables en investigacion
ha sido mediante un listado verificable (ver tabla N°27), de caracteristicas de la

empresa y las visitas de seguidores en las redes sociales de la empresa.
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4.6.3. Andlisis, interpretacion y discusion de resultados.

Luego de recolectada y procesada la informacion de la encuesta virtual y la hoja censal,
se procedid a elaborar las tablas y figuras con lo cual se analiz6 e interpretd los
resultados obtenidos.

La observacion de hechos mediante la check list, se interpretd segun las visitas de
seguidores en las redes sociales y los registros de ventas que posea la empresa.

Finalmente, en base a ello, se elaboraron las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO YV
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Andlisis e interpretacion de los instrumentos aplicados.
5.1.1. Anélisis e interpretacion del cuestionario virtual dirigido a seguidores de las
redes sociales de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora.

Tabla 2

Seguidores de las redes sociales segun su género.

Alternativas Cantidad %

Femenino 42 0.32

masculino 88 0.68
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.
Figura 1

Seguidores de las redes sociales seglin su género.

B Femenino M masculino

CANTIDAD %

Nota: Tabla 2

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 68% son de género masculino,
mientras que un 32% son del género femenino, lo que indica que en su mayoria son los
varones los que mas muestran interés en los productos que ofrece la empresa “Zetta Guitars”

EIRL.
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Tabla 3

Seguidores de las redes sociales segun su edad.

Alternativas Cantidad %
Menor a 20 afios 23 0.18
De 20 a 25 afios 20 0.15
De 25 a 30 afios 38 0.29
Mayores a 30 afios 49 0.38
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.
Figura 2

Seguidores de las redes sociales segun su edad.

B Cantidad ® %

0.15 0.29 0.38
20 38 49

MENOR A 20 DE 20 A 25 DE 25 A 30 MAYORES A 30
ANOS ANOS ANOS ANOS
Nota: Tabla 3

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 38% poseen una edad mayor a 30
afios, mientras que un 29% su edad oscila entre los 25 a 30 afios y solo el 18% son menores
de 20 afios, esto indica que en su mayoria las personas mayores de 30 afios son quienes mas

interés tienen por adquirir o conocer sobre los instrumentos musicales
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Tabla 4

Seguidores de las redes sociales segun el lugar de procedencia.

Alternativas Cantidad %
La libertad 18 0.14
Cajamarca 65 0.50
Lima 25 0.19
Cusco 16 0.12
Otros 6 0.05
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 3

Seguidores de las redes sociales segun el lugar de procedencia.

B Cantidad B %

LA LIBERTAD CAJAMARCA LIMA cusco OTROS

Nota: Tabla 4

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 50% son de la region Cajamarca,
mientras que el otro 45 % esta distribuido entre las ciudades de Lima, La libertad y cuzco
respectivamente y un pequefio porcentaje del 5 % son de otros lugares, esto indica que los
clientes potenciales se encuentran principalmente en nuestra regién de Cajamarca, limay la

Libertad .
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Tabla 5

Seguidores de las redes sociales segun antigtiedad de conocer a la empresa.

Alternativas Cantidad %
Menos de 2 afios 76 0.58
Hace 3 afios 23 0.18
Hace 4 afios 14 0.11
Hace 5 afios 11 0.08
mas de 5 afios 6 0.05
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 4

Seguidores de las redes sociales segun antigiiedad de conocer a la empresa.

M Cantidad ® %

0.58 0.11 0.08
76 14 11

MENOS DE 2 HACE 3 HACE 4 HACE 5 MAS DE 5
ANOS ANOS ANoOS ANOS ANOS

Nota: Tabla 5

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 58% conocen a la empresa desde hace
menos de 02 afios, mientras que solo un 5 % conocen de la existencia de la empresa hace
mas de 5 afos, esto debido a su produccion en afios anteriores era minima y solo trabajaban

con pedidos unitarios.
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Tabla 6

Tiempo de ser seguidores de las redes sociales de la empresa.

Alternativas Cantidad %
Menos de 2 afios 83 0.64
Hace 3 afios 26 0.20
Hace 4 afios 17 0.13
Hace 5 afios 4 0.03
mas de 5 afios 0 0.00
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 5

Tiempo de ser sequidores de las redes sociales de la empresa.

M Cantidad ®%

0.64 0.13
83 17

MENOS DE 2 HACE 3 HACE 4 HACE 5 MAS DE 5
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS
Nota: Tabla 6

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 64% conocen de las redes sociales de
la empresa desde hace menos de 02 afios, mientras que solo un 3% conocen de la existencia
de la empresa hace més de 5 afios, esto debido a que en los Ultimos afios las redes sociales

se han ido actualizando y llegando a muchos mas lugares gracias al avance de la tecnologia.
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Tabla 7

Seguidores de las redes sociales segun el contenido que mas le gusta

Alternativas Cantidad %
Videos de los instrumentos musicales 43 0.33
Imagenes de los Instrumentos musicales 79 0.61
Otros 8 0.06
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 6

Seguidores de las redes sociales segun el contenido que mas le gusta

B Cantidad W%

VIDEOS DE LOS IMAGENES DE LOS OTROS
INSTRUMENTOS INSTRUMENTOS
MUSICALES MUSICALES

Nota: Tabla 7

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 61% indican que el contenido que
mas les gusta ver en las redes sociales son las imégenes de los instrumentos musicales,
mientras que solo un 33% disfrutan més de los videos que se comparten en las redes sociales,
esta caracteristica permitird a la empresa promocionar las imagenes de los instrumentos

personalizados.
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Tabla 8

Seguidores de las redes sociales han compartido los contenidos.

Alternativas Cantidad %
Si he compartido 118 0.91
No he compartido 12 0.09
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 7

Seguidores de las redes sociales han compartido los contenidos.

B Si he compartido M No he compartido

CANTIDAD %

Nota: Tabla 8

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 91% indican que han compartido el

contenido que la empresa publica en sus redes sociales, mientras que solo un 09% no

comparte los contenidos por desconocimiento del uso de redes sociales, esto indica que cada

dia la empresa va obteniendo més seguidores.
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Tabla 9

Respuestas a mensajes de los seguidores de las redes sociales.

Alternativas Cantidad %
Respondieron mis mensajes 106 0.82
No respondieron mis mensajes 24 0.18

Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 8

Respuestas a mensajes de los seguidores de las redes sociales.

M Respondieron mis mensajes B No respondieron mis mensajes

CANTIDAD %
Nota: Tabla 9
Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 82% indican que la empresa ha
respondido a sus mensajes a través de sus redes sociales, mientras el 18% indican que no
han respondido sus mensajes, esto sugiere que la empresa deberia contar con un personal

encargado de la administracion de las redes sociales.
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Tabla 10

Adquisicién de productos por seguidores de las redes sociales.

Alternativas Cantidad %
Si adquiri 112 0.86
No adquiri 18 0.14
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.
Figura 9

Adquisicion de productos por seguidores de las redes sociales.

M Siadquiri ™ No adquiri

CANTIDAD %
Nota: Tabla 10
Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 86% indican que han comprado
instrumentos musicales de la empresa gracias a lo que pablica en sus redes sociales, mientras
gue solo un 14% aun no son clientes reales, pero serian posibles clientes potenciales para la

empresa.
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Tabla 11

Opiniodn de los seguidores sobre la calidad de los productos.

Alternativas Cantidad %
Muy buena calidad 83 0.64
Buena calidad 26 0.20
Regular calidad 17 0.13
Baja calidad 4 0.03
Muy baja calidad 0 0.00
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.
Figura 10

Opinion de los seguidores sobre la calidad de los productos.

B Cantidad B %

0.64 0.13

83 17
MUY BUENA BUENA REGULAR BAJA MUY BAJA
CALIDAD CALIDAD CALIDAD CALIDAD CALIDAD

Nota: Tabla 11

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 64% indican que los productos de la
empresa son de muy buena calidad, mientras que solo un 03% manifiestan que son de mala
calidad, esto indica que la mayoria de clientes estan satisfechos con los productos que ofrece

la empresa y lo recomiendan.
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Tabla 12

Preferencia o interés por la adquisicion de productos.

Alternativas Cantidad %
Charangos 8 0.06
Guitarras 106 0.82
Quenas 11 0.08
Requinto 3 0.02
Otros 2 0.02
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 11

Preferencia o interés por la adquisicion de productos.

B Cantidad ®%

Nota: Tabla 12

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 82% prefieren adquirir las guitarras,

mientras que el 18% restante muestran interés por las quenas, charangos, requintos y otros

en ese orden respectivamente, lo que indica que el producto estrella de la empresa es la

guitarra.
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Tabla 13

Recomendaria seguir las redes sociales de la empresa.

Alternativas Cantidad %
Si recomendaria 124 0.95
No recomendaria 6 0.05
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 12

Recomendaria seguir las redes sociales de la empresa.

B Sirecomendaria M No recomendaria

CANTIDAD %

Nota: Tabla 13

Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 95% recomiendan seguir las redes

sociales de la empresa, mientras que el 5% restante no recomendarian seguir las redes

sociales.
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Tabla 14

Sugerencias de los seguidores a la empresa

Alternativas Cantidad %

Promociones 34 0.26
Contenido en redes sociales 56 0.43
Publicidad 22 0.17
Delivery 11 0.08
Otros puntos de venta 7 0.05
Total 130 1.00

Nota: Cuestionario virtual dirigido a seguidores de las redes sociales 2022.

Figura 13

Sugerencias de los seguidores a la empresa

M Cantidad ® %

PRONMIONTENESO EN REDES S@UBAILESDAD DELIVERROS PUNTOS DE VENTA

Nota: Tabla 14



Interpretacion: De los 130 seguidores encuestados el 43% recomiendan seguir colgando
contenido en las redes sociales de la empresa, mientras que el 52% restante recomiendan

realizar promociones, invertir en publicidad y brindar servicio de delivery entre otros.
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5.1.2. Andlisis e interpretacion de la hoja censal dirigida a los colaboradores de la
empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora

Tabla 15

Actividad a la que se dedica la empresa

Alternativas Cantidad %
Fabricacidn de instrumentos musicales 0 0.00
Venta de instrumentos musicales 0 0.00
Disefio de instrumentos musicales 1 0.25
Acabados a instrumentos musicales 0 0.00
Todas las anteriores 3 0.75
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.

Figura 14

Actividad a la que se dedica la empresa.

W Cantidad ®m%

Nota: Tabla 15

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 75% manifiestan que la empresa se

dedica la fabricacion, disefio, acabados y venta de instrumentos musicales.
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Tabla 16

Numero de colaboradores con el que cuenta la empresa.

Alternativas Cantidad %
3 colaboradores 0 0.00
4 colaboradores 4 1.00
5 colaboradores 0 0.00
6 colaboradores 0 0.00
Otros 0 0.00
Total 8 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022
Figura 15

Numero de colaboradores con el que cuenta la empresa.|
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B Cantidad B %

Nota: Tabla 16

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que la empresa

cuenta con 04 colaboradores.
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Tabla 17

La empresa cuenta con estrategias de ventas

Alternativas Cantidad %
Si cuenta 0 0.00
No cuenta 4 1.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
Figura 16
La empresa cuenta con estrategias de ventas.

M Sicuenta M No cuenta

CANTIDAD %

Nota: Tabla 17

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que la empresa
no cuenta estrategias de ventas, lo que indica que en la presente investigacion se debe

priorizar la propuesta de dichas estrategias.

Tabla 18

La empresa establece metas a sus colaboradores

Alternativas Cantidad %
Si establece 1 0.25
No establece 3 0.75
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 17

La empresa establece metas a sus colaboradores

B Si establece M No establece

CANTIDAD %

Nota: Tabla 18

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 75% manifiesta que la empresa no

establece mestas a sus colaboradores.

Tabla 19

Los colaboradores son motivados por las ventas.

Alternativas Cantidad %
Incentivos monetarios 4 1.00
Incentivos no monetarios 0 0.00
Otros 0 0.00
No recibe 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 18

Los colaboradores son motivados por las ventas.

B Cantidad B %

INCENTIVOS INCENTIVOS OTROS NO RECIBE
MONETARIOS NO
MONETARIOS

Nota: Tabla 19

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que la empresa

los motiva a través de incentivos monetarios.

Tabla 20

Medios que usa la empresa para promocionar sus productos.

Alternativas Cantidad %
Utiliza promocion por Facebook 4 1.00
No utiliza 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 19

Medios que usa la empresa para promocionar sus productos.

B Utiliza promocion por facebook B No utiliza

CANTIDAD %

Nota: Tabla 20

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que la empresa

se promociona a través de Facebook.

Tabla 21

Los colaboradores conocen las redes sociales de la empresa

Alternativas Cantidad %
Si: facebook, whatsaap,Instagran y Tik Tok 4 1.00
No 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 20

Los colaboradores conocen las redes sociales de la empresa

B Si: facebook, whatsaap,Instagran y Tik Tok H No

CANTIDAD %

Nota: Tabla 21

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que conocen

las redes sociales de la empresa.

Tabla 22

Los colaboradores usan redes sociales de la empresa.

Alternativas Cantidad %
Si: facebook, whatsaap,Instagran y Tik Tok 4 1.00
No 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 21
Los colaboradores usan las redes sociales

B Si: facebook, whatsaap,Instagran y Tik Tok B No

CANTIDAD %

Nota: Tabla 22

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que hacen uso

de todas las redes sociales que las que cuenta la empresa.

Tabla 23

Tipo de publicidad que usa la empresa para promocionar sus productos.

Alternativas Cantidad %
Promocionar los productos por redes sociales 3 0.75
Usar solo publicidad impresa tradicional 1 0.25
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 22

Promocion en redes sociales

M Promocionar los productos por redes sociales M Usar solo publicidad impresa tradicional

CANTIDAD %

Nota: Tabla 23

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 75% manifiestan que la
promocion que realiza la empresa es atreves de redes sociales y solo el 25% manifiesta que

la publicidad es la tradicional a través de material impreso.

Tabla 24

Los colaboradores siguen las redes sociales de la empresa.

Alternativas Cantidad %
Si facebook, whatsaap,Instagran y Tik Tok 4 1.00
No 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 23
Los colaboradores siguen las redes sociales de la empresa.

B Si facebook, whatsaap,Instagrany Tik Tok  H No

CANTIDAD %

Nota: Tabla 24

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que son

seguidores de las redes sociales de la empresa

Tabla 25

Los colaboradores responden los mensajes de los seguidores

Alternativas Cantidad %
Si facebook, whatsaap,Instagran y Tik Tok 4 1.00
No 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 24

Los colaboradores responden los mensajes de los seguidores

B Si facebook, whatsaap,Instagrany Tik Tok B No

CANTIDAD %

Nota: Tabla 25

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 100% manifiestan que si

responden los mensajes de los seguidores de la empresa desde sus cuentas personales.

Tabla 26

Importancia de las redes sociales para la empresa segun los colaboradores

Alternativas Cantidad %
Muy importante 3 0.75
Importante 1 0.25
Regularmente importante 0 0.00
No es importante 0 0.00
Total 4 1.00

Nota: Hoja censal aplicada a los colaboradores de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2022.
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Figura 25

Importancia de las redes sociales para la empresa segun los colaboradores
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M Cantidad 3 1 0 0

B Cantidad ® %

Nota: Tabla 26

Interpretacion: De los 04 colaboradores encuestados el 75% manifiestan que actualmente

el manejo de las redes sociales es muy ventajoso para las empresas.
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5.1.3. Anélisis e interpretacion de la hoja censal dirigida al propietario de la

empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora

Los resultados de este instrumento han sido utilizados para elaborar la propuesta
del plan de estrategias, asi como para confirmar los resultados de los instrumentos

anteriores y como medio de verificacion en el Chek List.

5.1.4. Analisis e interpretacion a través de una lista checable o Chek List

(cuestionario virtual y hojas censales)

Tabla 27

Chek list sobre las respuestas de las hojas censales y el cuestionario virtual.

Criterios de calificacion: Si cumple completamente con el criterio enunciado y No

cumple con el criterio enunciado

N° Item Si cumple No cumple
1 La empresa se ha constituido como una EIRL X
2 La empresa cuenta con 4 colaboradores X
3 La empresa se dedica a fabricar y comercializar X

instrumentos musicales

4 La empresa cuenta con un Plan de Estrategias de X
ventas
5 La empresa brinda capacitacion a sus colaboradores X

sobre la produccién de instrumentos musicales

75



10

11

12

13

14

15

Los colaboradores conocen o disponen de la base
de datos de los clientes reales

La persuasion de los productos por parte de los
clientes permite obtener clientes potenciales

El conocimiento de los procesos de produccion
ayudan al colaborador a cerrar una venta

Las ventas son solamente al contado previa entrega
del producto.

Cuando el cliente al observar el producto, objeta
sobre la calidad del material usado en la
fabricacion,el colaborador explica .

La empresa fabrica los productos en base a las
especificaciones del cliente

La empresa promociona la variedad de productos
gue ofrece a sus clientes reales

La empresa ofrece talleres para manejo y uso de
instrumentos musicales

La empresa busca constantemente los canales de
distribucion y entrega de sus productos

Las redes sociales de la empresa permite aumentar

la ventas al contado
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16 Los colaboradores de la empresa trabajan en base a X
metas

17 Los controles de ventas se realizan mensualmente X

18 Existen registros de ventas de aifos anteriores X

19 Existen registros o evidencias de motivacién por X
ventas

20 La Empresa cuenta con un plan estratégico X
empresarial

21 La empresa utilizd o utiliza algln tipo de promocién X
y o publicidad

22 Redes sociales que utiliza: X

23 - Facebook X

24 - WhatsApp X

25 - Twitter X

26 - Instagram X

27 - Telegram X

28 - Tik tok X
TOTAL 19 = 68% 9=32%

Nota: Cuestionario virtual aplicado a lo seguidores y las hojas censales aplicado a colaboradores

Interpretacion: las dimensiones e indicadores consideradas en el presente instrumento de

comprobacion de informacion arrojan un resultado en términos de porcentaje equivalente el

68 %, lo que indica que a la empresa le favorece la aplicacion de estrategias de promocion
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online a través de las redes sociales, por lo tanto debe seguir implementado redes teniendo en
cuenta las sugerencias de los seguidores esto le permitird seguir aumentando sus ventas
significativamente, estas estrategias, indirectamente también han permitido a la empresa
mejorar sus niveles de competitividad y posicionamiento, aspectos que no han sido objeto de
este estudio , pero se resaltan debido a los resultados obtenidos; asimismo esto nos permite
afirmar que de seguir asi, la empresa en poco tiempo lograra reducir sus riesgos y debilidades

en un porcentaje muy significativo.

5.2. Prueba de Hipotesis
Prueba de normalidad: para probar las situaciones presentadas y los supuestos
hipotéticos de la investigacion, se utilizé SPSS- V26, lo que ha permitido determinar la
aceptacion de la hip6tesis planteada.
Para la variable 1
Ho: La variable estrategias de promocion online no tiene una distribucién normal
Hi: La variable estrategias de promocion online tiene una distribucion normal
Para la variable 2
Ho: La variable ventas no tiene una distribucion normal.

Hi: La variable ventas tiene una distribucién normal.
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Tabla 28

Prueba de normalidad de las variables en estudio.

Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro- Wilk

Estadistico gl Sig  Estadistico gl  Sig
Estrategias de Promocion Online  ,389 130 ,000 ,845 130 ,000
Ventas AT2 130 ,000 ,694 130 .000

Nota: Resultados ingresados en el SPSS V26.

La tabla muestra que el nivel de significancia paraambas variables del estudio es inferior
a 0.05, cuando se utiliza el coeficiente de correlacion de Spearman para variables
cuantitativas debido a sus distribuciones no normales.

Nivel de incidencia: teniendo en cuenta el objetivo general de la investigacion y la
hipotesis alternativa e hipotesis nula, utilizando SPSS- V26 (Statistical Package for the
Social Sciences- Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales- Version 26), para
determinar la aceptacion o rechazo de la hipétesis planteada.

Objetivo General: Determinar de qué manera las estrategias de promocién online
inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora,
Cajamarca, 2021

Hi: Las estrategias de promocion online inciden positivamente en las ventas de la
empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.

Ho: Las estrategias de promocion online inciden negativamente en las ventas de la

empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021.
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Tabla 29

Nivel de incidencia de las estrategias de promocion online sobre las ventas.

Estrategias Ventas
de
Promocion
Online
Coeficiente de 1,000 ,855
Estrategias de Promocién Online correlacion
Sig. (bilateral) - ,000
Rho de N 130 130
Spearman
Coeficiente de ,855 1, 000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000 -
N 130 130

**La correlacion es significativa al nivel 0.01(bilateral).

Nota: Resultados ingresados en el SPSS V26.

La tabla muestra los resultados obtenidos del SPSS sobre el nivel de incidencia de las

estrategias de promocion online inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars”

EIRL Distrito de Namora, Cajamarca, 2021; indicando que segun el coeficiente de

correlacion del Rho de Spearman obtenido fue de 0.855, demostrando que mientras se

utilicen de forma adecuada y de acuerdo a las necesidades, las estrategias de promocion

online permitirdn aumentar las ventas de la empresa.
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Reporte del incremento de las ventas luego de aplicar las estrategias de promocion online
Reporte de registros de ventas (unidades vendidas) de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Tabla 30
Incremento de las ventas luego de aplicar las estrategias de promocion online.

Reporte de registro de ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021

Muestra en el primer semestre del 2021 Muestra en el segundo semestre del 2021
(102 redes sociales: Facebook y WhatsApp ) (07 redes sociales: Facebook y WhatsApp

Twitter, Instagram, Telegram, Correo, Tik

tok)
MES UNIDADES % MES UNIDADES %
VENDIDAS VENDIDAS

Enero 20 Julio 36 6%
Febrero 41 105% Agosto 40 11%
marzo 29 -29% Setiembre 42 5%
Abril 27 -71% Octubre 44 5%
Mayo 31 15% Noviembre 50 14%
Junio 34 10% Diciembre 52 4%
PROMEDIO 30 PROMEDIO 44

% INCREMENTO DE VENTAS 2%

Nota: Registros de ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL 2021

Incremento de ventas en términos porcentuales en el segundo semestre en relacién al primer
semestre del 2021 en la empresa “Zetta Guitars” EIRL es equivalente al 72 % , en términos de

unidades vendidas.



5.3. Discusion de resultados

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar de qué manera las estrategias
de promocidn online inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL Distrito
de Namora, Cajamarca, 2021; para ello, se ha realizado la siguiente discusion y analisis
de los resultados, teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la presente
investigacién y las conclusiones de los antecedentes referenciados, segin se presenta a
continuacion:

- En el ambito Internacional se tiene como antecedente a Vallejos, (2019) quien en su
investigacion titulada “Diserio de un plan de marketing digital de ventas on-line de
productos fitofarmacos. caso: empresa VR Naturista” concluye que la empresa debe
implementar el plan de marketing digital propuesto ya que el costo-beneficio de dicho
proyecto, obtiene una rentabilidad de 1,95 en el primer afio de y en los siguientes afios:
2,29y 2,67, ademas los resultados de mi trabajo, coinciden con esta conclusion, ya que
actualmente vivimos rodeados de un entorno cambiante debido a los avances
tecnoldgicos como factores externos que influyen y determinan las acciones de la
empresa en estudio, ademas el uso de la redes sociales para fines de Marketing son
esenciales hoy en dia y los resultados de mi investigacion inciden en un 85 % en las
ventas.

Asi también Sanabria, Torres, & Lopez,(2016) en su investigacion titulada “Comercio
electrdnico y nivel de ventas en las MiPyMEs del sector comercio, industria y servicios

de Ibagué ” concluyen que el 78% de las MiPyMEs ibaguerefias considera que el nivel
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de sus ventas por medio electrénico es poco y que el medio de comercializacién que
maneja la mayoria de MiPyMEs ibaguerefias es el medio directo o tradicional (62,5%).
Aunque las MiPyMEs de Ibagué reconocen el valor que agregaria el comercio
electrénico a sus empresas, en este momento no es una actividad estratégica para dichas
organizaciones, se requiere iniciar un proceso de educacion y formacién de la mano de
instituciones de apoyo publicas y privadas, que permitan superar las barreras culturales,
economicas y sociales que giran en torno a la aplicacion del comercio electrénico como
una actividad que propicia escenarios de competitividad y productividad para las
empresas. Con el cual estoy en desacuerdo, debido a que considero actualmente el uso
de la tecnologia cada vez resulta mas importante para la empresas independientemente
de la actividad econ6mica a la que se dediquen, hasta se podria afirmar que hoy en dia
un gran porcentaje de las empresas permanecen en el mercado y mantienen sus nivel de
competitividad gracias a la promocion de sus productos a través de medios digitales
logrando sus objetivos; por lo que los resultados de este trabajo de investigacion, no
coinciden con los resultados de mi trabajo ya que en este se muestra un alto nivel de

incidencia positivamente de la variable independiente en la variable dependiente.

Asi también en los antecedentes a nivel Nacional, segin Guarniz,(2018) en su trabajo
de investigacion titulado “Implementacion de estrategias de promocion online y su
incidencia en las ventas del Restaurant Eating House de Trujillo, 2017, concluye que
existe una incidencia positiva de las estrategias de promocién online sobre las ventas, al
ver una tendencia de crecimiento en ventas de 6.6% desde el inicio del periodo de

evaluacion hasta el final. También se demostré que hubo un incremento del 27.9% en
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las ventas promedio del primer semestre del 2017 (S/. 34160.0) en relacion con el
semestre anterior (S/. 26708.0). Con el cual estoy de acuerdo debido a que considero
que la aplicacion de las estrategias online incide positivamente en el mejoramiento de
las ventas y segln se muestra en la Tabla N°30, las ventas en términos de unidades
vendidas han aumentado en un 72% cuando se implementaron las estrategias de

promocidn online a través de la generacion de redes sociales de la empresa.
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CONCLUSIONES.

1. Las estrategias de promocién online (creacion de redes sociales como Facebook, Instagram, Tik
tok , WhatsApp, Telegram y Twitter) que utiliza la empresa “Zetta Guitars” EIRL, inciden
positivamente en las ventas con un nivel de significancia de 0.855 , utilizando el Rho de de
Spearman , lo que indica que existe un nivel de incidencia positivo, ademas el resultado
obtenido del instrumento de comprobacién Chek list (tabla 27), arroja un resultado de 68%
indicando que desde que la empresa “Zetta Guitars” EIRL gener6 sus cuentas en redes sociales ha
llegado promocionarse a un publico mayor con el que contaba afios atras , lo que generd aumento
en sus ventas en términos de unidades vendidas.

2. Lasventas en la empresa “Zetta Guitars” EIRL, han aumentado en un 72% en el segundo semestre
con relacién al primero del afio 2021, segun se evidencia en los registros de ventas digitales (en
términos de unidades vendidas) observados de la empresa, esto debido a que la empresa
implementd estrategias de promocién online a través de redes sociales. (ver tabla N°30)

3. Las estrategias de promocion online utilizadas en la empresa “Zetta Guitars” EIRL, han sido a
través de cuentas en redes sociales como: Facebook, Instagram, Tik toK , WhatsApp, Telegram y
Twitter (ver anexos 2,3,4,5,6,7,8).

4. Las estrategias de promocion online a través de las redes sociales como: Facebook, Instagram, Tik
toK , WhatsApp, Telegram y Twitter, inciden positivamente en las ventas de la empresa “Zetta
Guitars” EIRL, con un nivel de significancia de 0.855 y un nivel de ventas incrementado al 72 %

en el segundo semestre del afio 2021.
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RECOMENDACIONES.

Fortalecer las estrategias de la empresa a través de la constante actualizacién de
contenidos positivos, que puedan mostrar imagenes o videos de la satisfaccion de
los clientes, para ello se debe verificar que la informacion que se publica sea clara
y precisa, ya que mediante ello se trasmite los mensajes con relacion a la imagen
de empresa, disefios y calidad de los productos ofertados.

g99gggg que los clientes se sientan parte importante de la empresa y por ende
recomienden los productos y la calidad de atencion.

Se recomienda a modo de estrategia ubicar locales de venta en las regiones donde
ya cuenta con clientes para obtener posicionamiento y difundirlo a través de las
redes sociales para ello deben contar con un personal especializado en el manejo
de redes sociales o Marketing online encargado de mantener actualizadas las
cuentas digitales de la empresa.

Se recomienda que con el paso del tiempo puedan implementar un sistema digital
0 aplicativo de ventas online y entrega de productos por delivery como un servicio

adicional, para fortalecer y favorecer la calidad de servicio al cliente.
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6. Apeéndice.

6.1.Matriz de Consistencia metodoldgica. (ApéndiceN°1).

Titulo: “Estrategias de promocién online y su incidencia en las ventas de la Empresa “Zetta Guitars” EIRL, Distrito de Namora — Cajamarca, 2021.”

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia Instrumento
sy técnicas
Problema General. Objetivo General. Hipotesis General. - Gestibnde - Seguidores en redes ]
¢De qué manera las estrategias - Determinar de qué manera las - Las estrategias de promocion ) redes sociales  sociales Tipode -
de promocion online inciden en  estrategias de promocion online  online inciden positivamente en ~ Variable investigacion
las ventas de la empresa “Zetta inciden en las ventas de la las ventas de la empresa “Zetta {Qdepend'en - Visitas en linea Aplicada
Guitars” EIRL Distrito de empresa “Zetta Guitars” EIRL ~ Guitars” EIRL Distrito de
Namora, Cajamarca, 2021? Distrito de Namora, Cajamarca, Namora, Cajamarca, 2021. - Publicaciones en Técnica
2021 ; redes sociales Nivel de
Problemas especificos. Hipotesis especificos. ) d(lev(lzzi)rrlfteet;ri]gos investigacion Hoja censal
Objetivos especificos. - El conocimiento y el analisis de  Estrategias de o
- ¢;Cual es la situacion actual de la situacion actual de ventas Promocion Descriptivo — Encuesta
ventas en la empresa “Zetta - Conoceryanalizar lasituacion  permite disefiar de estrategias de online - Anuncios en redes correlacional virtual
Guitars” EIRL, Distrito de actual de las ventas en la promocion online para la empresa sociales Observacién
Namora- Cajamarca 2021? empresa “Zetta Guitars” EIRL,  “Zetta Guitars” EIRL. Disefio de la de Hechos
Distrito de Namora- Cajamarca _ Publicidad Investigacion
- ¢Cuéles son las estrategias de  2021. - Las estrategias de promocion online - Anuncios por
promocion online de la empresa online que utiliza la empresa basqueda Transversal, no
“Zetta Guitars” EIRL, Distrito  -ldentificar las estrategias de “Zetta Guitars” EIRL, son experimental
de Namora- Cajamarca, 2021?  promocion online de laempresa  adecuadas. - Cantidad de
“Zetta Guitars” EIRL, Distrito - Objetivosde  productos vendidos Poblacién y Instrumento
- ¢(Cuél es el grado de incidencia  de Namora- Cajamarca 2021. - Las estrategias a través de redes venta muestra
de las estrategias a través de sociales inciden altamente en las  \,, o016
redessocialesen las ventasdela - Identificar el grado de ventas de la empresa “Zetta dependiente - Ventas mensuales No Cuestionario
empresa “Zetta Guitars” EIRL incidencia de las estrategias a  Guitars” EIRL Distrito de o, probabilistica,
- Motivacion tipo censo para

Distrito de Namora, Cajamarca,
2021?

través de redes sociales en las
ventas de la empresa “Zetta
Guitars” EIRL Distrito de
Namora, Cajamarca, 2021.

Namora, Cajamarca, 2021.

Ventas

a la fuerza de
ventas

- Respuestas a
mensajes

la variable
dependiente

Por
conveniencia,
para la variable
independiente

Check list
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6.2.Instrumentos de Recoleccion de Datos (Apéndice N°2).

Hoja censal
(Parael Titular)

La presente hoja censal tiene por objetivo determinar de qué manera las estrategias de promocion online
inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora, Cajamarca, 2022, es por ello
gue me es necesario contar con su valiosa ayuda, respondiendo a las siguientes preguntas.

. GENERALIDADES:

1. Laempresa se dedica a: (puede marcar mas de una opcidn)
Fabricacion de instrumentos musicales.

Venta de instrumentos musicales

Disefio de instrumentos musicales

Acabados a instrumentos musicales

©T o0 o

2. ¢Cuéanto tiempo hace que la empresa se constituyé como un negocio familiar?

a. 0a05 afios

b. 05a 10 afios.

c. 10a 15 afos

d. 15a 20 afios

B, 08, ottt

3. ¢Con cuantos colaboradores cuenta la empresa?

03 colaboradores

04 colaboradores

05 colaboradores

06 colaboradores

(0] 1 7o

T o0 o

1. SOBRE LAS VENTAS:

4. ¢Laempresa cuenta con un Plan Estrategias de ventas?
Sl NO

5. ¢Los colaboradores de la empresa trabajan en base a metas?
Sl NO

6. ¢Los colaboradores reciben algin tipo de motivacion por las ventas?
a. Incentivos monetarios
b. Incentivos no monetarios
(oI © 15 (oL T
o R O T 010 ¢« |

7. ¢Cada qué periodo se realizan los controles de ventas? (puede marcar méas de una opcién)
a. Anuales
b. Mensuales
c. Semanales
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

d. Diarias

¢En los ultimos 3 afios, considera que sus ventas han............. ?

. Aumentado, POIGUE. .....ouureete ettt e et et e et eee e eeeeneennaens
D, Disminuido, POIrQUE........ooviiriirt ittt e e,
C. Mantenido, POrQUE. ... ..coueeietiit it eie i e e e e e ee e

SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION ONLINE:

¢La Empresa cuenta con un plan estratégico empresarial?
A, Si, deSUE CUANTO ...t
D, NO, POF QUE?.....e e s

Cuales son sus Fortalezas y debilidades
Cuales son sus oportunidades y amenazas

¢Laempresa utilizo o utiliza algun tipo de promocién y o publicidad?
A SECUAL 2 s
D, NO, POF QUE?.....icecee e

¢Ha escuchado hablar sobre las redes sociales?

A SH, CUAIES 2.t

b. No

¢Cual es su opinidn respecto a las ventas a través de redes Sociales actualmente?

En caso estuviera interesado en usar las redes sociales para promocionar sus productos
¢Cudles utilizaria?

a. Facebook

b. WhatsApp

c. Twitter

d. Instagram

e. Telegram

f. Correo

g. Tiktok

h. K-wai

i.  Otros-----------m-mm-mmmmm oo o -

¢Qué tan importante considera contar con estrategias de promocién por redes sociales?
a. Muy importante
b. Importante
C. Regularmente importante
d. No es importante

iGRACIAS!
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Hoja censal

(Para Colaboradores)

La presente hoja censal tiene por objetivo determinar de qué manera las estrategias de promocién online
inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora, Cajamarca, 2021, es por ello

gue me es necesario contar con su valiosa ayuda, respondiendo a las siguientes preguntas.

l.
1.

GENERALIDADES:
La empresa se dedica a: (puede marcar mas de una opcion)
Fabricacion de instrumentos musicales.
Venta de instrumentos musicales
Disefio de instrumentos musicales
Acabados a instrumentos musicales

® 00T

¢ Con cuantos colaboradores cuenta la empresa?

03 colaboradores

04 colaboradores

05 colaboradores

06 colaboradores

(015 40 1

Q0 0o

SOBRE LAS VENTAS:

¢La empresa cuenta con un Estrategias de ventas?

A Si, COMO CUAIES ...ttt e st srae e

b. No

¢Laempresa les establece metas?
Sl NO

¢Reciben algun tipo de motivacion por las ventas?
a. Incentivos monetarios
Incentivos no monetarios

b.
(o 0 15 ¢ o L
d

SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION ONLINE:
¢Laempresa utilizo o utiliza algun tipo de promocidn y o publicidad?
A SI,CUAL 2.

B, NO, PO QUE?...eceee e s

A, Sh, CUAIES 2.t e

b. No

¢Usted Hace uso de las redes sociales?

A Sh, CUAIES 2.
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10.

oo

11.

cooe

¢ Cudl es su opinidn respecto a promocion de los productos que ofrece la empresa para la
cual trabaja a través de redes Sociales ?

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Usted como colaborador de la empresa, responderia los mensajes de consultas realizadas
por los seguidores y/o posibles clientes?
SI NO

. ¢ Qué tan importante considera contar con estrategias de promocion por redes sociales?

Muy importante
Importante
Regularmente importante
No es importante

iGRACIAS!
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Cuestionario Virtual Dirigido a seguidores de las redes sociales de la empresa “Zetta Guitars”

EIRL- Distrito de Namora

El presente Cuestionario virtual tiene por objetivo determinar de qué manera las estrategias de promocion

online inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora, Cajamarca, 2021, es

por ello que me es necesario contar con su valiosa ayuda, respondiendo a las siguientes preguntas.

1.

10.

11.

12.

SEXO:

a. Femenino b. masculino

EDAD:

a. Menor a 20 afios b. de 20 a 25 afios c. de 25 a 30 afios d. Mayores a 30 afios
LUGAR:

a. La libertad b. Cajamarca c. Lima d. Cusco e. Otros

QUE TANTO CONOCE DE LA EMPRESA “Zetta Guitars”.

a. Menos de 2afios  b. Hace 3 afios  c. Hace 4 afios d. Hace 5 afios e. més de 5 afios
CUANTO TIEMPO APROXIMADAMENTE ES SEGUIDOR DE LAS REDES SOCIALES DE LA
EMPRESA “Zetta Guitars”.

a. Menos de 2 afios  b. Hace 3afios  c. Hace 4 afos d. Hace 5 afios e. mas de 5 afios

CUAL ESEL CONTENIDO QUE MAS LE GUSTA DE LAS REDES SOCILES DE LA EMPRESA “Zetta
Guitars”

a. Videos de los instrumentos musicales b. Imégenes de los Instrumentos musicales c. Otros
HA COMPARTIDO CON SUS AMIGOS U OTROS GRUPOS LOS CONTENIDOS QUE PUBLICA LA
EMPRESA EN SUS REDES SOCIALES.

a. Si he compartido b. No he compartido

DE LAS VECES QUE HAYA ESCRITO MENSAJES O HAYA REALIZADO CONSULTAS SOBRE
LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA, LE HAN RESPONDIDO OPORTUNAMENTE Y CON LA
INFORMACION CORRECTA

a. Si b. No

ADQUIRIO ALGUNA VEZ UNO O MAS DE LOS INSTRUMENTOS MUSICALES QUE OFRECE LA
EMPRESA “Zetta Guitars

a. Si b. No

QUE OPINA DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS Y DE LA ATENCION AL CLIENTE QUE
REALIZA LA EMPRESA “Zetta Guitars”

Muy buena b. Buena c. Regular d. Baja e. Muy baja

QUE INSTRUMENTOS MUSICALES ESTARIA INTERESADO EN ADQUIRIR DE LA DE LA
EMPRESA “Zetta Guitars”
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a. Charangos b. Guitarras  c. Quenas d. Requinto e. Otros

. RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y/O CONOCIDOS SEGUIR LAS REDES SOCIALES Y
ADQUIRIR LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPRESA “Zetta Guitars”

a. Si b. No

. ¢{QUE RECOMENDACIONES Y/O SUGERENCIAS LE HARIA A LA EMPRESA “Zetta Guitars”?

a. Que realice promociones de sus productos.

b. Que coloque contenido en sus redes sociales de sus Gltimos modelos.

c.  Que invierta mas en publicidad.

d. Implemente el servicio de delivery a contra entrega.

e. Que generé otros puntos de venta directa a nivel nacional.

SE LE AGRADECE INFINITAMENTE SU COLABORACION, ASI MISMO SE LE INVITA A SEGUIR
PENDIENTE DEL CONTENIDO Y PROMOCIONES DE NUESTRA EMPRESA. MUCHAS GRACIAS.
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CHEK LIST.

La presente lista verificable tiene por objetivo la observacion de registros y documentos relacionados

a las variables de la investigacion, para demostrar y/o comprobar la veracidad de las respuestas

indicadas por los encuestados.

Criterios de calificacion: Si cumple completamente con el criterio enunciado y No

cumple con el criterio enunciado

NO

Item Sicumple  Nocumple
La empresa se ha constituido como una EIRL

La empresa cuenta con 4 colaboradores

La empresa se dedica a fabricar y comercializar
instrumentos musicales

La empresa cuenta con un Plan de Estrategias de
ventas

La empresa brinda capacitacion a sus colaboradores
sobre la produccion de instrumentos musicales

Los colaboradores conocen o disponen de la base de
datos de los clientes reales

La persuasién de los productos por parte de los
clientes permite obtener clientes potenciales

El conocimiento de los procesos de produccion
ayudan al colaborador a cerrar una venta

Las ventas son solamente al contado previa entrega

del producto.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Cuando el cliente al observar el producto, objeta
sobre la calidad del material usado en la
fabricacién,el colaborador explica .

La empresa fabrica los productos en base a las
especificaciones del cliente

La empresa promociona la variedad de productos
que ofrece a sus clientes reales

La empresa ofrece talleres para manejo y uso de
instrumentos musicales

La empresa busca constantemente los canales de
distribucién y entrega de sus productos

Las redes sociales de la empresa permite aumentar la
ventas al contado

Los colaboradores de la empresa trabajan en base a
metas

Los controles de ventas se realizan mensualmente
Existen registros de ventas de afios anteriores
Existen registros o evidencias de motivacion por
ventas

La Empresa cuenta con un plan estratégico
empresarial

La empresa utiliz6 o utiliza algin tipo de promocién
y 0 publicidad

Redes sociales que utiliza:

- Facebook
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24 - WhatsApp

25 - Twitter

26 - Instagram

27 - Telegram

28 - Tik tok
TOTAL
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Anexos
N° 01: Facebook de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: Portada principal de la pagina de Facebook

0 Q Busca en Facebook o b &« i o 590
Administrar pagina [ o]
o Zetta Guitars
4 Promocionar
ﬁ Inicio
Herramientas profesionales L

Panel para profesionales

[E] Insights

&< Centro de anuncios

@ Crear anuncios

@ Editar foto de portada

Zetta Guitars

481 Me gusta + 496 seguidores

s ©i489050 -

f Crear anuncios automatizados
Promocionar publicacién

@ Promocionar publicacién de Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Ver mas v
Instagram

@) Meta Business Suite » ]
2 X y- $Qué estas pensando? =

Imagen 2: Publicaciones hechas en la pagina de Facebook

@ Zetta Guitars estda en Namora, Cajamarca,  *** -
) Peru. Gracias a todos por seguirnos .!! Les agradeceria si
3 de febrero de 2022 - Namora, Cajamarca, Peru - @ podrian contestar una pequefia encuesta acerca de
; nuestro contenido .! ¢ ¢ &
ZettaGuitars ¢ ¢ el secreto de los grandes https://forms.gle/i7EXCVMGWJ9vqq2rs
maestros"'¢” ¢ . https://forms.gle/i7EXCVMGWJ9vGq2r5

Pide tu legendaria guitarra Zetta. Y siente la musica !!
https://forms.gle/i7ZEXcVMGwJ9vqq2r5 se te agradece
si respondes esta pequefia encuesta!!! Contactanos al

Pronto sorpresas regalos y mas .... ¢ &

ZettaGuitars el secreto de los grandes maestros!! ¢ "

WhatsApp 910257944 F&&e

101



N° 02: Messenger de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: instrumentos musicales enviadas a los clientes

Imagen 2: Capturas de los chats con los clientes

I PPguitarraZetta, g .. excelente
demostracion..

Disenos unicos y personalizados...
Calidad y garantia

" "n

.. instrumentos musicales Zetta™..
el secreto de los grandes maestros.

MESSENGER
Guitarras Zetta

(®» ENVIAR MENSAJE
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N° 03: WhatsApp de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: Cotizaciones enviadas a los clientes

Charango ayacuchano!

Mandolina 7-40

Bandurria! 742

& Nensa]e
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N° 04: TikTok de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: Portada de la pagina principal en la cuenta de TikTok

A=A A zetta Guitars ~— (= | —

e

@zettaguitars 52
278 100 128
Siguiendo Seguidores Me gusta

Editar perfil

confeccion y venta de guitarras zetta.. con un estilo
diferente....

[FJ Preguntas y respuestas

@zettaguitars
hermosas melodias de
carnaval..cajamarquino

#zettaguitars

Oculiar

Jd sonido original - zettaguitars - zett...
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N° 05: Instagram de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.
Imagen 1: Portada de la pagina principal en la cuenta de Instagram

guitarras.zetta —

25 133 504

\e Publicaciones Seguidores Seguidos

Guitars zetta

Panel para profesionales

Editar perfil

Historias destacadas

IFeliz’ 2 Aniversario!
- morda
'y 1

N

("iv ™ Le gusta a michael_zelada19 y 17 personas mas

TR

soledadhualtibamba La musica es el corazén de la vida*®
Feliz de que te apasionen este arte hermanito « @

Gracias (@guitarras.zetta #

- Ver traduccion
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N° 06: Telegram de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: Cotizaciones y modelos difundidos por uno de los colaboradores a traves de

Telegram
ME=Oe e Hh79 % MW 17:57

Diego Zelada

en linea

<

106



N° 07: Twitter de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: Publicacion de modelos en proceso de fabricacion difundida a traves de Twitter

N° 08: Instalaciones de la empresa “Zetta Guitars” EIRL Namora- Cajamarca

Imagen 1: Banner colocado en el frontis o portada de la empresa a modo de letrero

C ¥ Bt

Jallern de cfladine Zelada e lijcs

SOMOS FABRICANTES DE GUITARRAS
CHARANGOS, BANDURRIAS REQUINTOS
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Imagen 2: almacén de productos terminados Imagen 3: proceso de acabado de productos

Imagen 4: taller donde inicia la fabricacién Imagen 5: local y frontis del taller
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N° 09: Base de respuestas (130 seguidores) del instrumento aplicado virtualmente a los
seguidores de las redes sociales de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- 2021.

Imagen 1: Cuestionario virtual a través de formularios de google

e “Zetta Guitars” EIRL -Cajamarca [ Y

Preguntas

Respuestas @

Configuracion

Cuestionario Vircual I')irigido a scguidm‘cs de las redes

sociales de la empresa “Zecra Guitars” EIRL -Cajamarca

El presente Cuestionario virtual tiene por objetivo determinar de qué manera las estrategias de promocion
online inciden en las ventas de la empresa “Zetta Guitars” EIRL- Distrito de Namora, Cajamarca, es por ello que

me es necesario contar con su valiosa ayuda, respondiendo a las siguientes preguntas.

Correo *

Correo

Este for

valido

mulario registra los corr

eos. Cambiar conf

gurac

ion

Imagen 2: Respuestas del cuestionario virtual (130 seguidores)

=

Archivo

Inicio Insertar

Disposicion de pagina

Férmulas

Datos Revisar

"Zetta Guitars” EIRL -Cajamarca (respuestas) - Excel

Vista Q

Ayuda

#Qué desea hacer?

@
2
Tr
&
=

Inic. ses,

=

":_1 Compartir

X L. =" o
- Arial vl v A A @ p
N K 5 - A - Formato . Eus.:ary
v seleccionar =
Portapapeles = Fuente ] Alineacion Mimero Estilos Celdas Edicign ~
L7 4 x v kK Seve de lo mejor. v
H | J K L M N o -
8.DE LAS VECES 12 RECOMENDARIAA
7.HACOMPARTIDO QUE HAYA ESCRITO 10.QUE OPINADE LA 11.QUE SUS AMIGOS Y/O
6.CUALES EL CON SUS AMIGOS U MENSAJES O HAYA 9 ADQUIRIOALGUNA  CALIDAD DE LOS INSTRUMENTOS CONOCIDOS SEGUIR
CONTENIDCO QUE MAS OTROS GRUPOS LOS REALIZADO VEZ UNO O MAS DE PRODUCTOS Y DE LA MUSICALES ESTARIA  LAS REDES SCCIALES 13,,{_QUE
LE GUSTADE LAS CONTENIDOS QUE CONSULTAS SOBRE  LOS INSTRUMENTOS  ATENCION AL CLIENTE INTERESADO EN Y ADQUIRIR LOS RECOMENDACIONES

REDES SOCILES DE  PUBLICA LA EMPRESA LOS PRODUCTOS DE MUSICALES QUE QUE REALIZA LA ADQUIRIRDE LADE PRODUCTOS QUE Y/O SUGERENCIAS LE
LA EMPRESA “Zetta EN SUS REDES LA EMPRESA, LE HAN OFRECE LA EMPRESA EMPRESA “Zetta LA EMPRESA “Zetta OFRECE LA EMPRESA HARIA A LA EMPRESA
1 |Guitars” SOCIALES RESPONDIDO “Zetta Guitars” Guitars” Guitars” “Zetta Guitars” ‘Zetta Guitars"?
119/ Sus modelos Si Aveces Si Siuna guitarra Exelente calidad Guitarra Si Mas contenido
120/ Sus modelos No aun Si Si Muy buenos Guitarra Si Ninguna
121|Sus modelos Si Si Mo Muy buena Guitarra Si Que saguen mas mode
122|Facebook, Instagram, etc Si Siempre oportunos Si Excelente Las guitarras para el carr Por su puesto Ampliar en las redes sg
123|Publicacién de sus instru Aun no! Aun no! Todavia Excelentel Guitarra Si Que cologue su tienda
124|Los modelos de las guita No Puede ser Si Muy buena Guitarras Si Compartir mas sobre |z
125|5u trabajo Aveces Si Aun no Muy buena Un charango Si Que publique diferentes
126|La calidad de Guitarras ~ Si Si No Bueno Una Guitarra Si Publicar, modelos mod
127|Publicaciones Si Sino No Exelente Bandurria Si Q diga trabajando con ¢
128|Sus productos No Si Si Garantizado Guitarra Claro que si
129|Las historias compartidas Si Hasta el momento no he No No podria afirmar ya que Guitarra z Si Realizar comunicacion
130/LAS OFERTAS DE GUIT AUN NO sl AUN NO MUY BUENA GUITARRAS Sl Una publicidad masiva
131|Su innovacion en disefio Aln no Aln no realice preguntas Aun no Excelente artesano namc Guitarras Porsupuesto Difundir, y mostrar algu| |,
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