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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion titulado impacto de la implementacion de un plan de
marketing digital en las ventas de la empresa S&S Grafica Peri S.A.C. de la ciudad de
Cajamarca, surge debido al volumen bajo de ventas de la referida empresa, el mismo que
repercute negativamente en las utilidades y en un crecimiento empresarial lento, es asi, que en
la presente investigacion se disefia un plan de marketing, el mismo que tiene como objetivo
impactar positivamente en las ventas. Para el disefio del plan se emplea la metodologia
SOSTAC y como parte del proceso se desarrollan estrategias y tacticas de posicionamiento
web, email-marketing y gestion de redes sociales como Facebook, Instagram y Pinterest, y
herramientas informéticas para apoyar en el logro de los objetivos establecidos a partir del
andlisis situacional de la empresa. Al implementar el plan propuesto se comprueba que
mensualmente el nimero de ventas se incrementa en 55 y el ratio de ventas en un 22.69%; los
ingresos en un 70%, se mejora la satisfaccion de los clientes, se minimiza el porcentaje de
quejas y devoluciones, y se duplica el namero de clientes. Demostrandose que el plan de
marketing digital impacta positivamente en el incremento de las ventas de la empresa S&S

Gréfica Perd S.A.C. de la ciudad de Cajamarca.

Palabras Claves: Marketing Digital, Email-Marketing, Posicionamiento Web, Gestion de
Redes Sociales, SOSTAC, Ventas
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ABSTRACT

The present research project entitled Impact of the implementation of a digital marketing plan
on sales of the company S & S graphic Peru S.A.C. from the city of Cajamarca, it arises due to
the low sales volume of the aforementioned company, which has a negative impact on profits
and in a slow business growth, thus, that a marketing plan is designed in the present
investigation, the same as objective impact positively on sales. For the design of the plan, the
SOSTAC methodology is used and as part of the process, Web positioning strategies and tactics
are developed, Email-Marketing and Social Networking Management such as Facebook,
Instagram and Pinterest, and computer tools to support the achievement of the established
objectives from the situational analysis of the company. By implementing the proposed plan, it
is verified that monthly the sales number is increased by 55 and the sales ratio by 22.69%;
Revenues by 70%, customer satisfaction is improved, minimizes the percentage of complaints
and returns, and the number of clients doubles. Demonstrating that the Digital Marketing Plan
impacts positively on the increase in sales of the company S & S graphic Peru S.A.C. of the
city of Cajamarca.

Keywords: Digital Marketing, Email-Marketing, Web positioning, social network
management, SOSTAC (Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, and
Control), Sale.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Las pequefias empresas en el mundo, presentan muchas dificultades para lograr ser sostenibles
en el tiempo, lograr un mayor volumen de ventas y a largo plazo mejorar la rentabilidad. Es asi
que tienden a fracasar o desaparecer al poco tiempo de haber sido creadas. Esto se debe a
muchas razones, pero una razon importante es que la mayoria de microempresas no disefian e
implementan estrategias que pueden ayudar a posicionarse en la mente de las personas [1]. ES
decir, hay ausencia de planes y ejecucion de los mismos, que empleando medios digitales
puedan ayudar a captar méas clientes o tener un acercamiento con los clientes habituales.
Entonces existe la necesidad de poder encaminar a estas organizaciones a la implementacion
de planes de negocio que contribuyan a lograr un crecimiento en ventas de productos y/o
servicios y mejorar las relaciones con los clientes haciendo uso de muy poca inversion y mas

creatividad.

En Ameérica Latina las empresas generalmente nacen como respuesta a necesidades que buscan
beneficios individuales como el autoempleo, y muchas veces suelen quedarse constituidas
como informales; es decir sin capital humano, problemas para acceder a financiamientos
crediticios, problemas para realizar una buena planificacion de negocio, y falta de
posicionamiento en el mercado [2]. Esto se ve reflejado en ventas bajas y rentabilidad minima.
Es asi, que al enfrentar estos inconvenientes, las empresas se pueden estancar e incluso
desaparecer; por lo que necesitan de herramientas gerenciales y digitales que muchas veces los

tienen a la mano pero no desarrollan toda su capacidad.

En nuestro pais hay muchas empresas que quiebran a pesar del interés y esfuerzo que sus lideres
y accionistas realizan. Asi es notorio que en los primeros meses de haber sido formada la
empresa, los resultados son alentadores, pero con el paso del tiempo, esta condicidn desaparece.
Ademas, como dice el asesor de negocios César Esquivel Barreto, muchas personas que deciden
iniciar un emprendimiento no tiene idea de como se realiza un estudio de mercado, un plan de
negocio, marketing u otras herramientas que ayuden al negocio a perdurar en el tiempo [3]. Esta
falta de innovacion y el pensamiento de los empresarios se traducen en la poca predisposicion
al cambio y a buscar soluciones que ayude a que la organizacion pueda lograr una mayor cuota

de mercado y no desaparecer con el pasar de los afios.

Este mismo problema se presenta en la empresa S&S Grafica Pert S.A.C., puesto que al ser

una empresa joven y con poca participacion en el mercado cajamarquino, el nimero de ventas



es pequefio y la rentabilidad minima, debido al alto costo del mantenimiento de los equipos,
que, a largo plazo, si no se toman las medidas necesarias para mejorar los ingresos, puede
desaparecer. Ademas, no existe técnicas y métodos que ayuden a mejorar la comercializacion
de los productos y servicios, lo que implica una nula diferenciacion en el mercado, lo que es
fundamental para poder sobresalir ante la existencia de productos y servicios similares; es decir
no existe forma de explicar claramente las diferencias de los productos y servicios que la
empresa ofrece, frente a los de la competencia. Esto conlleva a la necesidad de implementar
herramientas digitales y potencializar las ya existentes para poder llegar a la mayor cantidad de
personas ya sea como clientes habituales o como potenciales clientes y que éstos a su vez
puedan utilizar medios précticos de comunicacién para poder interactuar con la empresa, con

los productos y servicios que ofrece.

Entonces se plantea la interrogante: ;Cudl es el impacto del plan de marketing digital en las
ventas de la empresa S&S Gréafica Perll S.A.C. de la ciudad de Cajamarca? Y como respuesta
se plantea la siguiente hipotesis: El plan de marketing digital impactard incrementando las

ventas de la empresa S&S Grafica Perd S.A.C. de la ciudad de Cajamarca.

Esta investigacion se justifica de manera practica porque permite presentar y proponer
herramientas tecnoldgicas que ayudan a mejorar la interaccion y conexion con los clientes de
una empresa, y una vez concluido va a permitir evaluar si la implementacién de un plan de
marketing digital tiene un efecto positivo en las ventas de la empresa. También responde al
sentido de urgencia puesto que es una empresa que le urge lograr una mejora en las ventas
debido a la situacion socioecondmica mundial actual. Ademas, socialmente, esta investigacion
puede servir a otras organizaciones ya sea del rubro o no, como punto de partida para mejorar
sus ventas empleando las herramientas propuestas o también para poder realizar nuevas

investigaciones en el futuro.

Este proyecto contempla la implementacion de un Plan de marketing Digital utilizando la
metodologia SOSTAC, haciendo uso de Email marketing empleando Mailchimp; gestién de
redes sociales (Facebook, Pinterest e Instagram) empleando la herramienta Buffer y el

Posicionamiento Web de un sitio web ya existente.

Este proyecto se ve limitado principalmente por el presupuesto, la poca predisposicion del
personal que labora en la empresa para adoptar nuevas formas de realizar marketing y la
coyuntura socio sanitario y politico en la cual estd inmerso nuestro pais y la ciudad de

Cajamarca.



Mediante esta investigacion se persigue el objetivo de determinar el impacto de la
implementacion del plan de marketing digital en las ventas de la empresa S&S Gréfica Perd
S.A.C. de la ciudad de Cajamarca, asi como determinar el impacto del plan de marketing digital

en la concretizacion de las ventas, en el volumen de ventas y en la satisfaccion de los clientes.

Este proyecto de investigacion se ha organizado en cinco capitulos, los cuales se detallan a
continuacion: el capitulo I corresponde a la introduccion, donde se describe el contexto, el
problema, la justificacion o importancia de la investigacion, los alcances de la investigacion,
limitaciones y objetivos. El capitulo I1, contiene el marco teorico, antecedentes histéricos, bases
teoricas y definicion de términos basicos. El capitulo I1l aborda los materiales y métodos
utilizados durante la investigacidn, también se especifica el tratamiento y analisis de los datos
y presentacion de resultados. En el capitulo IV, se presenta el analisis y discusion de resultados,
donde se explica y discute los resultados de la investigacion. Finalmente, en el capitulo V, se
presenta las conclusiones y recomendaciones del proyecto, es decir, los resultados finales
obtenidos frente a los objetivos planteados, y también se indica algunas recomendaciones como

aporte de este proyecto de investigacion.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES TEORICOS DE LA INVESTIGACION

2.1.1 ANIVEL INTERNACIONAL

Mariduefa y Paredes [4] en su proyecto de grado titulado “Plan de Marketing Digital 2014 para
la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil” plantean como
objetivo disefiar un plan de marketing digital para aumentar la participacion en el mercado y
posicionar la marca TBL The Bottom Line en Internet; demuestran que existe la necesidad de
las empresas de contar con una presencia muy fuerte y disponer de multicanalidad a la hora de
ofrecer sus productos y servicios empleando las bondades de los medios digitales pero cuidando
la forma como se brinda la informacion para no generar confusion de opciones en las personas.
Este documento presenta con cierto nivel de detalle, la forma como se pueden utilizar algunas
herramientas y plataformas para poder implementar un plan de marketing utilizando medios
digitales que contribuyan a ofrecer productos y servicios en base a intereses de los
consumidores y no de la compafiia, lo cual ayudara a determinar cuéles son las mas idéneas a

utilizar en la presente investigacion.

El trabajo de Vallejo [5] sobre un “Disefno de un Plan de Marketing Digital de ventas on-line
de productos fitofarmacos. Caso: Empresa VR Naturista” cuya finalidad es implementar
estrategias de venta on-line para la empresa VR naturista que permitira aumentar los ingresos,
producto de una mejora en el volumen de ventas y también un mejor posicionamiento de marca,
construccidn de relaciones con los clientes finales y control de la inversidn; concluye que el uso
de medios digitales ocasiona el crecimiento de ventas, y mas aun si esto esta enmarcado dentro
de un plan estratégico que permita focalizar los esfuerzos para implementar estrategias que
ayuden a lograr un mayor acercamiento con los clientes y que estos puedan tener la plena
confianza para acceder a la compra de productos y servicios de la empresa frente a los de la
competencia. Esta tesis es importante para la presente investigacion porque mediante la
implementacion de estrategias basadas en medios sociales como Facebook, Instagram y
Youtube; Mailing y la potencializacion de la pagina web ya existente se busca mejorar los

ingresos por ventas en la empresa.

Barahona, Judrez y Ramirez [6] en su trabajo “Disefio de un plan de marketing digital, caso

préactico: Hostal Sol de Tasajera” donde disefian un plan de marketing digital a través de



estrategias orientadas a atraer, retener y fidelizar clientes actuales y clientes potenciales y
posicionar la marca e incrementar la afluencia de turistas; implementan tacticas de gestion de
redes sociales, e-mail marketing y el desarrollo de una pagina web interactiva que con el uso
de herramientas que den la oportunidad de medir ciertos parametros permiten medir el logro de
objetivos propuestos por la empresa. Dicho trabajo presenta la implementacion de un plan de
marketing haciendo uso de algunos medios digitales ya empleados por la empresa, pero con
poca interaccion, lo cual servird como fuente importante para esta tesis, puesto que la situacion

problematica de la empresa guarda cierta relacion con la empresa objeto del presente estudio.
2.1.2 A NIVEL NACIONAL

Chaupijulca [7] en su tesis “Propuesta de plan de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la empresa de calzado Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016 cuyo
objetivo es formular un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
empresa, hace hincapié en el buen diagnostico que se debe hacer a la empresa para poder
determinar su posicionamiento actual y asi poder mejorar las ventas e ingresos empleando
herramientas de marketing digital como las redes sociales, email marketing, pagina web y
marketing de contenidos. Este estudio es muy importante para el desarrollo de la presente tesis,
pues emplea una metodologia actual y completa para implementar el plan de marketing digital
la cual puede utilizarse para casi todo tipo de negocio y aporta resultados excelentes.

Altamirano y Choque [8] en su trabajo “Estrategias de marketing digital para el hostal de dos
estrellas Anta Quillka-Chinchero; periodo 2017” cuyo fin es determinar las estrategias de
marketing digital adecuadas para incrementar el namero de huéspedes del hostal Anta Quillka-
Chinchero emplean una metodologia que les permite conocer el comportamiento de los turistas,
y atraer nuevo clientes mediante el uso del internet al hacer uso de las redes sociales, creacion
de una pagina web, marketing en motores de busqueda y alianzas con plataformas de reserva
como TripAdvisor. Este trabajo emplea la metodologia SOSTAC de forma sencilla y practica
lo cual va a permitir facilitar el desarrollo de la presente investigacion al establecer una
estructura logica a partir de la realizacion de un profundo analisis de la situacion en la que se

encuentra la empresa.
2.1.3 ANIVEL LOCAL

Chévez [9] en su tesis para optar el Titulo Profesional “Impacto de la creacion y puesta en

marcha del modelo OpenMarketing Digital en los procesos de Marketing y Ventas de Akunta



Coorporation EIRL en la region Cajamarca” cuyo objetivo es lograr un impacto favorable
mediante la creacion y puesta en marcha del modelo OpenMarketing Digital utilizando
herramientas digitales de software libre y servicios online gratuitos en los procesos de
marketing y ventas donde el modelo propuesto se compone de procedimientos que permiten
realizar el andlisis de la empresa de manera general y realizar una integracion de estrategias de
marketing digital lo que permiten evaluar el impacto antes y después de la implementacion.
Esta tesis es importante para el desarrollo del presente proyecto porque demuestra que la
implementacidn de un plan de marketing digital no necesita de una inversion considerable sino

de seleccionar las herramientas que mejor se adeclen al negocio.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 MARKETING

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. En un contexto
de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables,
con valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, se puede definir al marketing como el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con

ellos para obtener a cambio valor de éstos [10].

2.2.1.1 PROCESO DE MARKETING

Kotler y Armstrong [11], tal como se muestra en la siguiente figura mencionan cinco pasos de
un modelo sencillo del proceso de marketing, de los cuales los cuatro primeros estan enfocados
acrear valor para los clientes y establecer mejores relaciones con estos, y en el quinto, se obtiene

la recompensa de crear valor con los clientes. Estos pasos son:

Crear valor para los clientes y Atraer a cambio el
construir relaciones con el cliente valor del cliente

Entender al mercado Disefiar una estrategia Elaborar un programa de

y las de marketing impulsada marketing que entregue
necesidades por el cliente valor superior

y deseos de los clientes

Crear relaciones Captar valor el de los

redituebles y deleite clientes para crear
para los clientes utilidades y calidad

para el cliente

Fig. I: Proceso de marketing



Entender el mercado y las necesidades y los deseos de los clientes.
En esta etapa del proceso lo que se busca es comprender lo mejor que se pueda a los

clientes y al mercado en el que se opera. Por lo cual, algunas cosas que se debe conocer

son:
» ¢Cuales son las necesidades y deseos de los clientes?
» ¢ Qué ofertas hay en el mercado?
» ¢Como es el mercado?
» ¢Qué valor se le va a otorgar a los clientes que logre diferenciarse de la

competencia?
» ¢Qué acciones van a ser necesarias para poder crear y mantener relaciones con

los clientes?

Es decir, lo que se tiene que hacer en esta etapa es conocer bien a los consumidores
(necesidades y deseos) y a la competencia (oferta que puede satisfacer las

necesidades y deseos).

Disefiar una estrategia de marketing orientado a las necesidades y los deseos del
cliente.

Luego que se logra entender a los consumidores y al mercado, la direccion de marketing
de la empresa puede disefiar una estrategia de marketing impulsada por las necesidades
y deseos del cliente. Para disefiar una estrategia de marketing eficiente, la direccién de
marketing debe responder dos interrogantes fundamentales: ;A qué consumidores
atenderemos (cual es nuestro mercado meta) ?, y ¢,cOmo podemos servir mejor a estos

clientes (cudl es nuestra propuesta de valor)?

Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior.

Se formula el perfil de los clientes que la compafiia atendera y cdmo creara valor para
ellos. Después se desarrolla un programa de marketing que entregaré el valor deseado a
los consumidores meta. El programa de marketing crea las relaciones con los clientes al
poner en accion la estrategia de marketing. Esta consiste en la mezcla de marketing de
la empresa, que es el conjunto de herramientas de marketing utilizadas para implementar

su estrategia de marketing.



e Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.
Después de desarrollar los tres primeros pasos, se llega al paso mas importante dentro
de todo el proceso. Este es un proceso integral de crear y mantener relaciones redituables
con el cliente al entregarle valor y satisfaccion superior. Maneja todos los aspectos de

adquisicion, mantenimiento y crecimiento de los clientes.

e Captar valor de los clientes y obtener utilidades y calidad para los clientes
El primero de los cuatro pasos del proceso de marketing implica el establecimiento de
relaciones con los clientes al crear y entregarles un valor superior. El Gltimo paso
implica el captar a cambio el valor de los clientes en forma de ventas actuales y futuras,
participacion de mercado, y utilidades. Al crear valor superior para el cliente, laempresa
establece clientes muy satisfechos que se mantienen leales y compran més. Esto, a su
vez, significa mayores rendimientos a largo plazo para la empresa. Aqui, se trata sobre
los resultados de crear valor para el cliente: lealtad del cliente y su retencion;

participacion de mercado y participacion del cliente; y valor capital del cliente [11].

2.2.1.2 MARKETING DIGITAL

Con la evolucion de las tecnologias de informacion y el amplio uso de las redes sociales surgio
el marketing digital. EI marketing digital es la implementacion de un conjunto de herramientas,
tacticas y estrategias comerciales dentro de un entorno digital que permite al usuario interactuar
con la organizacion de una manera mas directa, mejorando la relacién, experiencia y lealtad del

consumidor [12].
2.2.1.2.1 CARACTERISTICAS
Algunas caracteristicas del marketing digital son [13]:

e Costos significativamente menores al existir una gran variedad de formatos y canales
publicitarios.

e Segmentacidén mas exhaustiva ya que permite configurar cada campafia publicitaria para
gue se muestre exactamente al grupo de personas que se puedan convertir en clientes
potenciales.

e Integracion con el consumidor y sus necesidades.

e Resultados inmediatos que permiten obtener estadisticas para mejorar y modificar

alguna camparia si fuese necesario.



e Mayor flexibilidad y menor tiempo de reaccion para poder corregir cualquier error o

realizar algunas modificaciones.
2.2.1.2.2 METODOLOGIAS

Existen muchas metodologias para implementar estrategias de marketing digital dentro de una

organizacion, pero las mas conocidas son la metodologia SOSTAC y la metodologia RACE.
2.2.1.2.2.1 Metodologia SOSTAC

Es una metodologia desarrollada por PR Smith en 1990, que, tal como se visualiza en la

siguiente figura, comprende 6 etapas [14]:

S\TUATION

ANALYSIS

Aot

AN
A T S
(/ &

Fig. Il: Metodologia SOSTAC

e Anélisis de la situacion
La primera etapa de implementacion de la metodologia SOSTAC consiste en establecer
un analisis de la situacién. Es decir, la situacion deberia proporcionar una descripcién
general de la organizacion: Quién eres, qué haces y cdmo interactdas online con todos
los actores que se cruzan con el negocio. Algunos métodos que se pueden considerar

para implementar esta etapa pueden ser:

» Definir e identificar a los clientes digitales. Como interactGan con la marca, etc.
» Analisis DAFO. Las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para el

negocio.



» Realizar un andlisis de la competencia. Detectar a los competidores, observar
cdmo actlan, qué estrategias lanzan en todos sus canales digitales, etc. Pero
sobre todo observar cuéles son sus principales diferencias.

» Paisaje de canales digitales. Enumerar todos los canales digitales utilizados hasta
el momento y evaluar el éxito de cada uno para la marca y determinar si hay
algun canal sobresaliente.

Objetivos

La segunda etapa de la metodologia SOSTAC debe centrarse en el objetivo principal de
la estrategia. La recomendacion es centrarse en los objetivos SMART, los cuales
ayudaran a definir la meta a conseguir y asi ver si los esfuerzos realmente han merecido

la pena.

Estrategias

La estrategia hace referencia al camino que se debe seguir hasta llegar a cumplir los
objetivos establecidos. Es decir, una vez que se tiene un objetivo y se conozca como se
puede llegar ahi, crear una estrategia consiste en trazar un mapa de ruta que indique el

camino a seguir.

TActicas
Las tacticas cubren las herramientas especificas de la combinacion digital que se planea
utilizar para cumplir los objetivos del plan de marketing. En esta seccion también se

debe identificar a qué segmentos del mercado se desea llegar con el plan.

Acciones
La quinta etapa consiste en darle vida al plan y tomar las medidas adecuadas. Aqui
comenzara la camparfia y todo el trabajo duro. Y responder a las 5W es fundamental
para ello, las cuales son:
» Who? (;Quién?)
What? (¢ Qué?)
Where? (,Do6nde?)
When? (¢, Cuando?)

How? (¢ Como?)

YV V VYV V
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e Control.
Esta fase se centra en el analisis y los KP1’s. Los indicadores por lo general se escogen
en funcion del tipo de campafia que se desea lanzar. Y principalmente dependerén de
los objetivos. Sobre todo, porque ambos deben ser SMART para obtener, después,

resultados l6gicos.
2.2.1.2.2.2 Metodologia RACE

Es una metodologia que consta de cuatro pasos o actividades, donde se busca que mas personas

conozcan la empresa y que los clientes se conviertan en leales seguidores de la marca [15].

ENGAGEMENT

»

Fig. lll: Etapas de la metodologia RACE

Estos cuatro pasos son Reach, Act, Convert y Engagement, los cuales se describen a
continuacion [16]:

e Alcanzar (Reach)

Esta es la primera fase del modelo, la cual se traduce al espafiol como “alcanzar” y se
enfoca en la difusion de la marca. Es decir, en esta etapa se pretende llevar el producto
o servicio al conocimiento de las personas. Es importante saber como exponer la marca,
porgue de esta etapa dependera el éxito en las etapas posteriores del modelo y por esta
razon se deben trabajar en estrategias y determinar los medios que se emplearan para
lograr que los usuarios escuchen y conozcan de la empresa y del giro de negocio. Se
puede utilizar estrategias con medios offline y online.

e Actuar (Act)
Act, que en espariol significa actuar, abarca las estrategias que son empleadas por la
marca, con la finalidad de empezar a llamar la atencion de su publico objetivo para que
empiecen a interactuar con ella. En esta etapa es importante que se puedan establecer
indicadores de desempefio o KPI’s que permitan evaluar las conversiones que se estan

dando con el sitio web de la marca.
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e Convertir (Convert)
La siguiente etapa es Convert, en espafiol, convertir. Esta fase tiene como objetivo lograr
que aquellas personas que ya conocen y han interactuado con la marca, se conviertan en
clientes. A partir del anélisis de los KPI’s de la etapa anterior, es primordial que se
establezcan acciones para lograr persuadir a los leads o usuarios que ya conocen la

marca, a consumir el producto o servicio que se esta ofreciendo.

e Fidelizar (Engagement)
Es la tltima etapa del modelo y consiste en el proceso de fidelizacion de los clientes. Es
decir, luego de haber convertido a los leads en consumidores de la marca, el siguiente
paso consiste en asegurar que se mantengan conectados con ella y continlen

consumiendo los productos o servicios de la empresa en el transcurso del tiempo.
2.2.1.3 PLANDE MARKETING DIGITAL

El Plan de Marketing Digital es un documento elaborado a detalle en el que se especifica los
objetivos a lograr, asi como las estrategias y tacticas que se emplearan para alcanzarlos. Es muy
importante que este documento esté correctamente planeado y sea producto de una exhaustiva
investigacion [16].

2.2.1.4 POSICIONAMIENTO WEB

El Posicionamiento Web se define de forma elemental, como la posicidn ocupada por un URL
de un sitio o pagina web, en el listado presentado en un buscador al realizar una busqueda sobre

su motor aplicando un conjunto de palabras clave [17].

De forma maés extensa, se puede definir como la adopcién de ciertas estrategias y la aplicacion
de diversas técnicas, tendentes a lograr que los principales buscadores de Internet encuadren
una determinada pagina Web en una posicion deseada dentro de su pagina de resultados, para
determinados conceptos clave de blusqueda. Esto implica que en muchas ocasiones se emplea
el término posicionamiento web como término equivalente a SEO (“Search Engine
Optimization” — optimizacion para motores de busqueda). El posicionamiento web,

generalmente tiene dos objetivos [17]:

e El primer objetivo es que la pagina web salga listada en los buscadores para las palabras

clave que tienen que ver con el negocio o tema tratado en la web.
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e EIl segundo objetivo sera el de optimizar la posicion en el listado de resultados del

buscador, sobre la basqueda obtenida con las palabras clave definidas anteriormente.
2.2.1.4.1 CICLO DE VIDA DEL POSICIONAMIENTO WEB

Para poder implementar una estrategia de posicionamiento web es conveniente seguir una serie

de pasos, los cuales se pueden agrupar en cuatro fases [18]:

e Andlisis del sitio que se quiere posicionar.
¢ Disefio de las estrategias de posicionamiento que se van a emplear.
¢ Implementacion de las técnicas apropiadas para conseguir el objetivo.

e Seguimiento de los resultados.

2.2.1.5 GESTION DE REDES SOCIALES

Se define como el monitoreo que se realiza a cada uno de los sitios de redes sociales con el
propdsito de mantener los perfiles de usuario en orden para alcanzar un determinado objetivo,
el cual generalmente es atraer mayor cantidad de clientes. Es decir, es un conjunto de

actividades diarias que se desarrollan en los medios para acercar y fidelizar usuarios [19].
2.2.1.5.1 RED SOCIAL

Se define como el espacio en internet donde las personas (llamadas usuarios) publican
informacidn personal y profesional y a su vez comparten dicha informacion con otros usuarios,

ya sean conocidos o desconocidos [20].

Una red social es una pagina web que sirve como herramienta de comunicacion entre los
usuarios que la utilizan. En esta pagina web se comparte informacion en diferentes formatos
como texto, imagenes y videos. Los usuarios pueden ser personas fisicas o marcas

empresariales [21].
2.2.1.5.1.1 Facebook

Facebook es una red social estadounidense perteneciente a Meta Platforms, Inc, el cual era
anteriormente conocido como Facebook, Inc. Es una red social en la cual se puede estar en
contacto con cualquier persona que esta en cualquier parte del mundo, asimismo permite
compartir informacién con amigos, familiares y conocidos. En Facebook se puede encontrar y

registrar cualquier tipo de usuarios ya sean personas, empresas o influencers [22].
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El objetivo de Facebook es conectar a las personas por medio de internet. Y cuenta con algunas
funcionalidades o caracteristicas principales como Muro, que viene a ser la pagina del perfil
donde estan las publicaciones que se realiza y lo que se comparte; Chat (Messenger) desde
donde se envian y reciben los mensajes directos y privados; Lista de amigos, donde estan los
contactos agregados; Grupos, que son espacios para usuarios que comparten algun interés
comun; Fanpages, que viene a ser perfiles enfocados a cuentas comerciales u organizaciones;
Marketplace, que es un apartado especializado en el intercambio de bienes y servicios; Fotos,
seccion donde se guardan las publicaciones de fotos y videos; y otras funcionalidades como

Aplicaciones, Juegos, Facebook Parejas, Clima, etc.
2.2.1.5.1.2 Instagram

Instagram es una red social que ofrece la posibilidad de compartir iméagenes (fotografias) con
otros usuarios y poder recibir comentarios o “me gustas” (likes) de los seguidores. Dentro de
estas imagenes que se pueden subir, se pueden afiadir etiquetas o hashtags para etiquetar segun
el tipo de imagen, asi serd mas facil su clasificacion a la hora de realizar busquedas de imagenes
de un tema especifico. Inicialmente fue creada exclusivamente para iPhone, Instagram aparecié
por primera vez en la App Store de Apple en octubre de 2010, y no fue hasta abril de 2012
cuando salio la aplicacion final para dispositivos con sistema operativo Android. Tuvo tanto
éxito que Facebook se intereso por esta aplicacion y red social que decidié comprarla. En el
afio 2016, Instagram estrenaria su aplicacion para Windows 10, aunque sin posibilidad para
subir fotografias [23].

En esta red social se pueden afiadir usuarios como seguidores y compartir fotografias con estos
seguidores o con toda la red social, segun las preferencias de privacidad, teniendo en cuenta la
gran cantidad de usuarios, las fotografias subidas pueden llegar a los ojos de muchos usuarios,

por lo que es conveniente manejar bien las opciones de privacidad que la red social ofrece [23].
2.2.1.5.1.3 Pinterest

Es una red social visual por medio de la cual se pueden compartir imagenes, infografias, videos
y todo tipo de contenidos desde una perspectiva mas atractiva. Es la red social perfecta para
guardar ideas, compartirlas o inspirarse. Cuenta con un formato en el que se cuelgan imagenes
como un pin, donde todo esta ordenado por categorias, lo cual facilita la busqueda de cualquier
fotografia relacionada a un determinado tema, también permite organizar, archivar y compartir

cada pin segun intereses, tematicas y aficiones, asi como también, usarlo como portafolio.
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Ademaés, sirve para inspirarse, coger ideas de otras publicaciones, estar al tanto de las
tendencias, buscar nuevas iméagenes y compartir las creaciones personales con los demas. Para

las empresas es muy importante porque permite dar a conocer los productos y servicios [24].
2.2.1.6 EMAIL MARKETING

Es la comunicacion entre una empresa y sus clientes actuales o potenciales clientes a través del

correo electrénico [25].

Email Marketing es enviar mensajes de tipo comercial utilizando como medio el email.
Generalmente se utiliza para enviar anuncios, peticién de negocios o solicitar ventas o
donaciones; y esta orientada fundamentalmente a generar un espacio de confianza, lealtad o
conocimiento de marca. Dicho de otra manera, se refiere al envio de mensajes de email con el
fin de mejorar la relacion de los clientes actuales con la empresa generando lealtad mutua o

adquirir clientes nuevos [26].
2.2.1.7 MAILCHIMP

Mailchimp es un software que permite mantener contacto con grupos de personas por correo
electrénico, pues permite enviar boletines informativos a las personas que se han registrado en
la lista de correo. Es un software gratuito que permite realizar el envio de boletines informativos
hasta cierta cantidad de suscriptores y una vez que esta lista se hace mas grande se debe hacer
upgrade a una version de pago. Mailchimp permite enviar una cantidad enorme de boletines a
una cantidad ilimitada de suscriptores (Version de pago), lo cual es Gtil porque los proveedores
de correo electronico como Gmail, Hotmail y Yahoo limitan a cuantas personas puedes enviar
correos electrénicos en un momento dado. Por esta razon, esta herramienta ayuda a que puedas
enviar a cientos o miles de personas al mismo tiempo, el Gnico limite es la cantidad de
suscriptores que se cuenta en la lista. Dentro de la terminologia empleada en el uso de
Mailchimp tenemos al Suscriptor, que viene a ser el usuario que acepta recibir correos
electronicos; Lista de correo, es donde se almacenan las direcciones de correo electronico; y
Boletin informativo, que es un tipo de correo electrénico que se envia desde Mailchimp a la
Lista de correo. Estos boletines pueden ser camparias o automatizaciones [27].

2.2.1.7.1 VENTAJAS
Entre las ventajas de Mailchimp se destaca [28]:

» Es gratuito hasta alcanzar los 2.000 suscriptores.
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» Sencillo, ameno e intuitivo a pesar que algunas tareas parecen compleja.

» Elevada tasa de entrega aun si se cuenta con listas con pardmetros no optimizados
correctamente.

» Permite la integracion con diferentes herramientas lo que permite no depender de
servicios de terceros.

» En la plataforma se disponen de estadisticas y datos para medir la efectividad de los
envios.

» Permite utilizar tanto plantillas predeterminadas como propias a través de codigo
HTML.

2.2.1.7.2 DESVENTAJAS
Las principales desventajas son [28]:

» En algunos casos se podria considerar una desventaja el idioma, puesto que la
plataforma solo esta disponible en inglés, aunque las guias oficiales ofrecidas por la
compafiia estan en espariol.

» En las versiones mas completas y profesionales el precio es considerable, lo que puede
provocar que muchas empresas puedan tomar como objetivo maximo de suscriptores el

limite marcado por la cuenta gratuita.
2.2.1.8 BUFFER

Es una herramienta que permite programar publicaciones en diferentes redes sociales como
Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram, Google Plus y Linkedin, lo cual ayuda a liberar un
poco la carga de trabajo y planificar cuando se quiere publicar, sin necesidad de estar conectado
en ese momento, pero sin descuidar el seguimiento que se debe realizar al alcance de dichas
publicaciones. Se debe tener en cuenta que lo mas importante es generar engagement con las

personas. Es una herramienta muy facil de usar y que ofrece muchas prestaciones [29].
2.2.1.8.1 VENTAJAS
Las principales ventajas que tiene Buffer son [29]:

» Es unaaplicacién muy sencilla, muy intuitiva y con una interfaz muy amigable.
» Cuenta con una version gratuita, aunque con algunas limitaciones.
» Es una aplicacion en la nube y online con la que se puede trabajar desde cualquier

dispositivo y en cualquier lugar.
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» Se pueden programar publicaciones en varias redes sociales como Twitter, Facebook,
Google+, Instagram, Pinterest, Linkedin y otras.
» Existe una extension de Google con la que cualquier post se puede afiadir a Buffer.

» Cuenta con analitica avanzada de cada post publicado.
2.2.1.8.2 DESVENTAJAS
Entre las desventajas se puede considerar a [29]:

» La version gratuita es muy limitada. Solo permite 10 publicaciones diarias, no permite
exportar las estadisticas y no permite modificar el horario.

» La version Web desde el madvil no esta optimizada y no se puede ver completa, por lo
gue no se puede acceder a algunas opciones y configuraciones.

> No se puede realizar etiquetas en las fotografias y se tiene que hacer directamente en la

App.
2.2.2 VENTAS

Para Fischer y Espejo [30] una venta es una funcion que forma parte del proceso de la
mercadotecnia y la definen como “toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso
hacia el intercambio”. Sefialan, ademas, que es en este punto, donde se hace efectivo el esfuerzo
de las actividades previas como la investigacion del mercado y las decisiones sobre el producto

Yy precio.
2.2.2.1 PROCESO DE VENTAS

Es la sucesion de pasos que una entidad realiza desde el instante que intenta captar la atencién
de un potencial cliente hasta que se lleva a cabo la transaccidn final. Este proceso esta formado

por cuatro fases, tal como se muestra en la siguiente figura [31]:

Modelo AIDA

Interés

Deseo

Accioén

Fig. IV: Proceso de ventas - modelo AIDA
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» Fase 1: Atencion
Donde la empresa intenta Ilamar la atencién de los clientes potenciales, empleando

diversas técnicas.

» Fase 2: Interés
Una vez que se capta la atencién del cliente de la empresa se enfoca en despertar el
interés para que el potencial cliente se incline hacia las posibilidades que ofrece la

empresa y para ello se debe ofrecer la informacion de manera correcta.

» Fase 3: Deseo
En esta fase se experimenta el deseo por parte del cliente potencial por tener el producto

o servicio ofrecido.

» Fase 4: Accién
En esta fase, el cliente ya esta convencido de lo que quiere y por lo tanto se produce la

transaccion economica y la compra del bien o servicio.

2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

2.3.1 MERCADO

Mercado se puede definir como el conjunto de transacciones y acuerdos en el cual se
intercambian bienes o servicios ya sea entre personas naturales o juridicas donde por mutuo
acuerdo se facilita las condiciones para el intercambio de satisfacciones, es decir, se puede
definir como el espacio fisico o virtual donde en un proceso de transaccion comercial confluyen

la oferta y la demanda con la finalidad de satisfacer necesidades mutuas [32].

2.3.2 MERCADO META

Segun Moya [33] el mercado meta es un segmento de poblacién en la cual una empresa enfoca
sus habilidades y actividades de comercializacion para satisfacer las necesidades de los

integrantes de ese grupo y a la vez lograr una determinada utilidad.

2.3.3 ENGAGEMENT

Se refiere al nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una marca, y esto

va mucho mas alla de la compra, engloba interaccién constante, confianza e, incluso, llegar a
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empatizar con los valores, percepciones y mensajes de la misma. Esto se traduce en relaciones

duraderas, sustentables y profundas [34].
234 LEAD

Un lead es una persona o empresa que ha expresado interés en los productos o servicios que se
ofrece. Esta definicion puede cambiar un poco si se trata dentro del Marketing o las Ventas.
Para marketing, un lead es una persona que ha brindado sus datos a una empresa la cual pasa a
ser registrado en una base datos y sirve para poder realizar algunas actividades como ofertas e

invitaciones al ser considerado como potencial cliente [35].
2.35 PRODUCTO

Es un conjunto de atributos con caracteristicas, funciones, beneficios y usos que le brindan la
capacidad de poder ser intercambiado o usado. Generalmente, es una combinacién de aspectos
tangibles e intangibles. Ejemplos de productos pueden ser una idea, una entidad fisica (un bien),

un servicio o alguna combinacién de los tres [36].
2.3.6 PAGINA WEB

Es un documento digital de caracter multimedia (se puede incluir audio, video, texto y sus
combinaciones), adaptado a los estandares de la World Wide Web (WWW) y a la que se puede
acceder a través de un navegador Web y una conexion activa a Internet. Se trata del formato

béasico de contenidos en la red [37].
2.3.7 IMPACTO

El impacto es el resultado de los efectos de un proyecto, el cual debe tener objetivos
operacionales y un modelo causal que permitan vincular el proyecto con los efectos resultantes

de la implementacion del mismo [38].
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CAPITULO I1I: MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion se ha llevado a cabo en la empresa S&S Gréfica Perd S.A.C., la cual
estd ubicada en la ciudad de Cajamarca en el Jiron Guillermo Urrelo 1220, tal como se muestra
en la siguiente ilustracion. Esta investigacion se realiza entre los meses de mayo y octubre del

afo 2022.

& % ajamarca SRL Bter,
Yaq

o

Fig. V: Ubicacion geogréfica de la empresa S&S Gréfica Pert S.A.C.
La empresa S&S Grafica Peri S.A.C. es una empresa cajamarquina que fue creada el 14 de
setiembre del afio 2018 con RUC 20603595042. Es una empresa calificada como agencia
publicitaria y dedicada a la elaboracion de gigantografias, viniles, volantes, afiches y tarjetas,
y objetos personalizados (Merchandising) como tazas sublimadas, llaveros, mouse pad,
fotochecks, polos, etc.
» Mision
Servir con eficiencia a nuestros clientes, cumpliendo con sus expectativas basadas en

nuestra puntualidad, economia, calidad y trato personalizado.

» Vision
Trabajar por lograr una relacion cliente-proveedor donde prime la confianza
conquistada en un historial de cumplimiento, responsabilidad y excelencia en cada

encargo recibido.
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3.1 PROCEDIMIENTO

Para la implementacion del Plan de Marketing Digital se emplea la metodologia SOSTAC, para
ello se realiza un andlisis de dos de las principales metodologias que existen actualmente y se
comparan diferentes caracteristicas, tales como: los pasos a seguir en cada metodologia, la
existencia de documentacion en linea, certificaciones, el uso con éxito de la metodologia por
parte de organizaciones y la existencia de otras investigaciones desarrolladas sobre el tema, tal

como se puede visualizar en la siguiente tabla:

Tabla I: Caracteristicas de las metodologias para implementacion de un plan de marketing

i Acciones Pagina web/ . Tesis y
Metodologia . N Empresas Certificaciones Puntuacion
definidas | Documentacion desarrolladas

Airtricity PLC

Andlisis London
Objetivos Regional Team
Estrategias https://prsmith.o | CMO, Digital ) )
SOSTAC . . . Si Si 5 puntos
Técticas rg/ Media Strategist
Acciones IBM Client
Control Executive
(Spain)

https://www.sm

artinsights.com/

digital-
Alcanzar marketing-
Actuar strategy/race-a- | No hay
RACE . . . y No No 2 puntos
Convertir practical- informacion
Fidelizar framework-to-

improve-your-
digital-

marketing/

En la tabla anterior se visualiza que, de las dos metodologias estudiadas, SOSTAC es la que
presenta un mayor alcance y posicionamiento para poder desarrollarla con facilidad en un plan
de marketing digital. Ademas, luego de revisar algunos estudios como el realizado por Paredes,
Lépez, Malpica y Pérez [39] quienes resaltan ésta metodologia como una de las mejores para
emplearla en microempresas logrando resultados exitosos; y los resultados obtenidos en la
investigacion de Rosas y Davalos [40] se opta por elegir esta metodologia para la

implementacién del presente plan de marketing digital.

Esta metodologia consta de 6 pasos, tal como se muestra en la siguiente figura:
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Anélisis de Seleccion

Control

la situacion de tacticas

Fig. VI: Pasos de la implementacion del plan de Marketing Digital

3.1.1 PRIMERA ETAPA: ANALISIS DE LA SITUACION

Durante la primera etapa se realiza el analisis situacional de la empresa para ver como se
encuentra antes del desarrollo del Plan de Marketing Digital. Se analizan diferentes aspectos y
se toma como punto de partida la definicion del mercado de la empresa para luego hacer un
andlisis de las actividades de marketing y uso de medios digitales (redes sociales, correo
electronico y pagina web), la satisfaccion de clientes, ventas realizadas, analisis de la presencia

online de los competidores y analisis FODA.
3.1.1.1 DEFINICION DE MERCADO

Luego de la entrevista realizada al gerente de la empresa S&S Gréfica Perl S.A.C. (Anexo 01)

se define el mercado en la cual compite la empresa, tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla Il: Definicion del mercado

Definicion del negocio, nicho, marca y productos

Negocio Nicho Marca Productos

S&S Grafica Per( | Todas las empresas y | Gréfica Peru » Gigantografias

S.AC. es una | personas naturales de | Cajamarca » Banners para

empresa dedicada al | la ciudad de activacion

disefio grafico y | Cajamarca que » Volantes

soluciones integradas | requieran de algun » Brochures

para empresas Y | producto o servicio » Merchandising

personas naturales que se ofrece » Papeleria
Corporativa

3.1.1.2 ANALISIS INTERNO

Se analiza la situacion actual interna de la empresa basada en las 4P del marketing tradicional
[41] y 4P del marketing digital [42]:
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PRODUCTO: La empresa dispone de diferentes productos agrupados en 6 categorias, los cuales
permiten hacer frente a productos similares de la competencia, estos productos en algunas

ocasiones cuentan con un servicio personalizado.

PRECIO: S&S Gréfica Peru S.A.C. cuenta con una estrategia basada en ofertar productos a
precios bajos con la finalidad de generar fidelizacion en clientes, pero teniendo en cuenta los
precios base acorde a la competencia. Ademas, teniendo en cuenta que los insumos por temas

coyunturales han aumentado su valor.

PROMOCION: La empresa cuenta con actividades de publicidad offline exhibida en el mismo

local y con publicidad minima en la red social Facebook e Instagram.

PLAZA: La empresa cuenta con una tienda fisica en la cual ofrece todos los productos a los

clientes dentro de la ciudad de Cajamarca.

PERSONALIZACION: Actualmente la empresa no cuenta con ninguna estrategia para ofrecer
productos finalizados personalizados. La personalizacion de productos lo dirige el cliente
partiendo de sus necesidades al momento de realizar su pedido.

PARTICIPACION: La participacion de los clientes es minima para desarrollar nuevos
productos, el contacto que se realiza principalmente es para realizar un pedido y el espacio
donde el cliente pueda opinar, sugerir mejoras o realizar recomendaciones es escaso 0 no se

tiene en cuenta con la debida consideracion.

PAR A PAR EN COMUNIDADES: La empresa cuenta con dos redes sociales (Facebook e
Instagram) pero al no realizar muchas publicaciones periddicas no hay interaccion con el

publico, es decir no hay opiniones en tiempo real sobre productos que se ofrece.

PREDICCIONES MODELADAS: No se cuenta con herramientas que permitan medir y
cuantificar la interaccion de los clientes en la pagina web, y las métricas de las redes sociales
no son utilizadas para poder disefiar estrategias en funcién de los comportamientos y

preferencias de los usuarios.

3.1.1.3 CLIENTES

Luego de la entrevista realizada al gerente de la empresa S&S Gréfica Peri S.A.C. (Anexo 01)

se define las caracteristicas principales de los clientes y se obtiene la siguiente informacion:
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» EI 70 % de clientes son empresas o instituciones, tales como:

e Rondesa
e Foncodes
e Bembos

e Ministerio de Justicia y Derechos Humanos
e China Wok
» EIl 30 % de clientes son personas naturales
» La mayoria de clientes realizan sus cotizaciones mediante correo electrénico.
» La mayoria de los clientes hacen uso de las redes sociales, pero no encuentran mucha

publicidad en ellas sobre los productos ofertados y posibles promociones.

3.1.1.4 VENTAS

Para realizar el analisis del estado actual de las ventas en la empresa se utiliza la informacién
consignada en el Reporte de Ventas Mensual, donde se muestran las ventas realizadas antes de

la implementacion del plan de Marketing Digital, tal como se muestra en la Tabla Il:

Tabla I11: Reporte de ventas mes de mayo

REPORTE DE VENTAS - MES DE MAYO
Producto Primera | Segunda | Tercera | Cuarta | Quinta
e Total
/Servicio Semana | Semana | Semana | Semana | Semana
Gigantografias S S 4 S 2 21
Banners 4 4 6 6 2 22
Volantes 1 2 1 0 1 5
Brochures 1 0 0 0 0 1
Merchandising 1 1 2 1 0 S
Papeleria 0 1 1 0 1 3
Corporativa
Total 12 13 14 12 6 57

3.1.1.5 REDESSOCIALES

La empresa, actualmente cuenta con dos redes sociales para promocionar sus productos:
Facebook, como se muestra en la figura VII y cuyo enlace de acceso es

https://www.facebook.com/GraficaPeruOficial, es la red mas utilizada, pero aun asi tiene una

minima presencia dentro del internet, puesto que se realiza una publicacion cada mes o cada

dos meses y en varios afios de creacién cuenta con poca audiencia.
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Jr. Guillermo Urrelo 1220 / Cel. 954651070

Uttimas noticias @ Editar

[ ]
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Herramientas de publicacion
W
a8
L

Aplicaciones empresariales

Grafica Pert

>

=7 icaPeruOficial - Agencia de publicidad /' Editar WhatsApp
o Inicio

@ Administrar tienda Inido  Tienda Grupos Eventos  Vermis v ot Promocionar Qe ) ; v
@ Herramientas de Messenger
A Notificaciones 0@ Administra tu pagina y cuenta de Instagram juntas con Meta Business Suite. Abrir

= eSnueos

~  Insights

Herramientas gratuitas para empresas de X I ; Crear publicacion
< Canten dn smuncine Facebook
w4 Promocionar [ Fotosvideo ‘) Recibir mensajes de WhatsApp Sentimiento/actividad

&3 Afadir reservas de citas

Fig. VII: Perfil de Facebook

Instagram, como se muestra en la figura VIII y cuyo enlace de acceso es

https://www.instagram.com/sysgraficaperu/ es una red que tiene mas audiencia (mas

seguidores) pero menos interaccion con el publico.

‘]Mtagnam Q. Buscar @ @ @ C?

sysgraficaperu  dtarperi O

I > 15 publicaciones 141 seguidores 175 seguidos

= %
SRAFICAPERU Grafica Peru
Producto/servicio
www.sysgraficaperu.com
B PUBLICACIONES VIDEOS 1 GUARDADO 2) ETIQUETADAS

BANNER / VINIL / LETREROS

ROLL SCREEN BANNER

(O 954 651070
940 461 560

Fig. VIII: Perfil de Instagram

25


https://www.instagram.com/sysgraficaperu/

3.1.1.6 PAGINA WEB

La empresa cuenta con una pagina web basada en CMS Wordpress, como se puede visualizar

en la figura IX, y cuyo enlace de acceso es https://www.graficaperu.pe/, no cuenta con mucha

presencia en internet, debido a la estructura de la misma y al poco mantenimiento que recibe.

I ; ﬁ,'f‘,"u‘,""" INICIO  LAEMPRESA  SERVICIOS ¥  CONTACTO

Impresion de
Volantes

CONTACTENOS

Vive la ex pe riencia del Sevvicia tle disefib = impresion de material publicitario

Fig. IX: Pagina principal del sitio web

3.1.1.7 PRESENCIA ONLINE DE COMPETIDORES

Se identifican algunas empresas que operan en el mismo mercado, ofreciendo productos y
servicios similares, basados en la entrevista que se realizd al gerente de la empresa y a las cuales
se hace un estudio sobre el uso de herramientas y tecnologias para tener presencia online. Para
ello se realiza basquedas con palabra claves relacionadas a las empresas en navegadores y los

datos obtenidos se muestran en la siguiente Tabla:

Tabla I1V: Presencia online de competidores

Empresa \S,\'/te'g Facebook | Instagram | Pinterest gl;tl)ilr'::dad
Publiser Si Si No No No
Copycentro No Si No No Si
PopColor No Si No No Si

Bethel Import | No Si No No No

Black Color Si Si No No No
Glgantograflas si si No No si
Cajamarca
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3.1.1.8 ANALIsIS FODA

Luego de obtener la informacién necesaria sobre el mercado donde compite la empresa, las
ventas, presencia online de competidores, clientes y presencia online de la empresa, y
manteniendo al margen la inestable situacion socio politica de nuestro pais y la cercania a
elecciones municipales y regionales se elabora el FODA orientado al entorno digital y al uso
de herramientas digitales por parte de S&S Grafica Perd S.A.C para promocionar los productos

y servicios que ofrece. Este FODA se resume en la siguiente tabla:
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Tabla V: FODA Digital S&S Grafica Pert S.A.C.

Fortalezas: Debilidades:
» La empresa posee la mas > No existen estrategias
MATRIZ EODA alta _t,ecnologl'a de definidgs de
< produccion y  buena Marketing.

S&S GRAFICA : : :
PERU S.AC. calidad del producto _flnal. > No existe un uso
» Se cuenta con clientes adecuado de las

fijos. herramientas

digitales.

Oportunidades: Estrategias FO: Estrategias DO:
» Nuevos » Ampliar el nicho de > Mejorar las
mercados. mercado con productos de habilidades en el uso
> Incremento de buena calidad y a precios de herramientas
uso de razonables. digitales para
tecnologias de Mejorar el contacto con aprovechar el
informacion. los clientes haciendo uso incremento del uso de

» Las  empresas
competidores no

de las tecnologias de
informacion.

las mismas por parte
de los clientes.

cuentan con Implementar estrategias de
estrategias  de Marketing  Digital vy » Aprovechar las
Marketing convertirse en una herramientas de
Digital. empresa referente en Marketing digital
publicidad en la regidn para llegar a clientes
Cajamarca. potenciales.
Amenazas: Estrategias FA: Estrategias DA:

» Nuevos
competidores
con  presencia
Online.

» Aumento de
precio de
insumos.

> Recesién
econOémica
producto de la
Pandemia  por
COVID 19.

» Mejorar las estrategias de

publicidad tanto online
como offline con
promociones  asequibles
para los clientes, teniendo
en cuenta la critica
situacion econémica.
Promocionar productos de
buena calidad y a precio
razonable para tener una
respuesta y propuesta con
valor frente a los nuevos
competidores.

Ofrecer productos con
venta online para reducir
costos en el proceso de
ventas y facilitar al cliente
el acceso a los productos
ofrecidos.

» Asignar  pequefios
recursos para
implementar la
presencia online de la
empresa. (Redes
Sociales, Web).

» Implementar
estrategias de
fidelizacion con los
clientes haciendo uso
de Email Marketing
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3.1.2 SEGUNDA ETAPA: DEFINICION DE OBJETIVOS

Se define lo que la empresa desea lograr y se fijan los objetivos dentro del entorno digital. Se
elabora la vision del plan de marketing digital alineada a la vision empresarial, lo cual seré la
base para establecer los objetivos. En vista que la empresa no cuenta con un plan estratégico,
pero si con objetivos estratégicos generales, la vision y los objetivos del presente plan de
marketing digital estan alineados a la vision de la empresa, sus objetivos generales y las

aspiraciones empresariales representadas por el gerente.
3.1.2.1 ELABORACION DE LA VISION

Se realiza un analisis del proposito a futuro y las aspiraciones enmarcadas en la vision

empresarial y los objetivos estratégicos, los cuales se muestran a continuacion:
» Vision empresarial:

“Trabajar por lograr una relacion cliente-proveedor donde prime la confianza conquistada en

un historial de cumplimiento, responsabilidad y excelencia en cada encargo recibido”.

» Objetivos estratégicos:

Tabla VI: Objetivos estratégicos empresariales

PERSPECTIVA OBJETIVOS INDICADORES

Incrementar los ingresos por ventas. Estados financieros.

Incrementar el nUmero de ventas. Volumen de ventas.

Financiera Diversificar las fuentes de ingresos. Numero de fuentes de ingresos.

Mantener la rentabilidad. Margenes y rendimiento.

Reducir los costos de produccion. Estados financieros.

Ampliar la oferta de productos y/o | Cantidad ofertada.

servicios.
) Aumentar la cuota de mercado. Cuota de mercado.

Cliente . ———— - = ———
Mejorar la fidelizacion y satisfaccion | Indice de  fidelizacién 'y
en los clientes. satisfaccion.

Mejorar el conocimiento de la marca. | indice de alcance de la marca.

Procesos Mejorar la calidad de los productos y/ | Nivel de aceptacion, eficiencia

Internos Servicios. y seguridad.
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PERSPECTIVA OBJETIVOS INDICADORES

Ofrecer diferentes canales de venta de | NUmero de canales de venta.

productos y/servicios.

Aumentar la capacidad de produccion. | Nivel de produccion.

- Nivel de capacitacion del
Contar con personal calificado.
personal.

Aprendizaje Realizar  mayor inversion  en | Nivel de inversion.
herramientas para mejorar la

productividad.

Se realiza un alineamiento vertical enfocado a los procesos de marketing, cuyos objetivos a

largo plazo estan definidos de la siguiente manera:

» Objetivos del area de Marketing
e Perspectiva Financiera
o Incrementar las ventas y los ingresos.
e Perspectiva Cliente
o Obtener més seguidores en las redes sociales.
o Obtener més tréfico en la pagina web.
o Captar y fidelizar nuevos clientes.
e Perspectiva Procesos Internos
o Mejorar la reputacién de la marca.
o Desarrollar el conocimiento de la marca.
e Perspectiva Aprendizaje

o Realizar inversion en herramientas de Marketing.

Y luego de una lluvia de ideas con el gerente se determina la vision del presente plan de
marketing digital, la cual queda definida de la siguiente manera:

» Vision del plan de marketing digital:

“Poseer canales digitales (pagina web, email y redes sociales) que permitan llegar de manera
correcta a los usuarios mejorando la relacion cliente- proveedor y ayuden a encontrar y
seleccionar productos y servicios que generen satisfaccion y confianza al cumplir de manera
responsable y con excelencia sus pedidos, facilitando la conversion en clientes fijos, lo que

impactara directamente en el volumen de ventas de la empresa”.
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3.1.2.2 ELABORACION DE METAS Y KPI’S

Luego de realizar un andlisis basado en la teoria de la metodologia, los objetivos estratégicos
del &rea de marketing y empresariales, y una lluvia de ideas, con el gerente de la empresa, se
determina las metas de manera general con el proposito de encaminar la fijacion de objetivos,
en las cuales se manifiesta el beneficio que se puede obtener producto de la utilizacion eficiente

de los canales digitales. Se define una meta y por cada meta se establecen los KPI’s.

» META 1. Aumentar la cantidad de seguidores en las redes sociales.

e Numero de seguidores en las redes sociales.

» META 2: Mejorar el alcance del contenido de las redes sociales.
e NUmero de post compartidos.

e NUmero de usuarios alcanzados.

» META 3: Mejorar la reputacion online de la empresa.
¢ Numero de reacciones en las publicaciones.
e Calidad de comentarios.

e Tiempo promedio de interaccion en la pagina web.

» META 4: Aumentar la cantidad de visitas a la pagina web.
e NuUmero de visitas al sitio web.

e NuUmero de usuarios nuevos (visitas nuevas unicas).

> META 5: Aumentar la cantidad de visitas en las redes sociales.

e NuUmero de visitas a las redes sociales (Facebook, Instagram y Pinterest).

» META 6: Aumentar la interaccion con los clientes y usuarios.
e Tasa de apertura de emails enviados.
e Tasa de rebote de emails enviados.
e Tasa de baja de emails enviados.

e Tasa de clics de correros enviados.
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3.1.2.3 OBJETIVOS

Luego del analisis de las metas con el gerente de la empresa, en base a la vision fijada, los
objetivos estratégicos de marketing, y atendiendo a la necesidad de urgencia de lograr una
mejora en el menor tiempo posible se establecen los objetivos, para ello se sigue la regla

SMART para definirlos. Estos objetivos presentan las siguientes caracteristicas generales:

Especificos: Por cada meta se establecen los objetivos de manera concreta en los cuales se

detalla lo que se desea lograr o mejorar con el desarrollo de las estrategias y tacticas.

Medibles: Cada objetivo determinado es cuantificable para lograr su cumplimiento, ya sea en
nimero 0 en porcentaje. Estos valores estan determinados por la necesidad de la empresa,
representada en el gerente y enfocado al logro de los objetivos estratégicos del area de

marketing y empresariales.

Alcanzables: Cada objetivo es razonable y 16gico, basado en la experiencia sobre el uso de las
redes sociales, la proporcionalidad de mantenimiento que se puede dar a la pagina web y a
estadisticas promedio de campafas de email marketing proporcionadas por Mailchimp [43].

Realistas: Cada objetivo es alcanzable con los recursos materiales y humanos con los que

cuenta la empresa.

Limitados en el tiempo: Cada objetivo cuenta con un tiempo de cumplimiento limitado basado
en la necesidad de la empresa (objetivos estratégicos de marketing y empresariales) y en la
proximidad a actividades como las elecciones municipales peruanas y festividades de fin de
afio, donde, por experiencia, la demanda es mayor, y se desea aprovechar tales circunstancias
para lograr un mayor volumen de ventas. Este plazo queda establecido en dos meses y medio
(75 dias) para todos los objetivos, contabilizados a partir del primer dia de ejecucion de las

tareas del presente plan.
Estos objetivos SMART se detallan a continuacion:

» Aumentar la cantidad de seguidores en las redes sociales en un 75 % en los proximos
75 dias.

» Mejorar el alcance del contenido de las redes sociales en 50 % en los proximos 75 dias.

» Alcanzar 200 reacciones y comentarios positivos en las publicaciones realizadas en las

redes sociales en los proximos 75 dias.
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A\

3.1.3

Alcanzar un tiempo promedio de interaccion en la pagina web mayor a 1.5 minutos en
los proximos 75 dias.

Incrementar la cantidad de visitas a la pagina web en 100 visitas nuevas y en 500 visitas
totales en los proximos 75 dias.

Incrementar la cantidad de visitas en las redes sociales en un 60% en los préximos 75
dias.

Lograr una apertura de correos electrénicos mayor al 15% en los préximos 75 dias.
Lograr una tasa de clics mayor al 50 % en los proximos 75 dias.

Lograr una tasa de baja de suscripciones de correo electronico menor al 1% en los
préximos 75 dias.

TERCERA ETAPA: DISENO DE ESTRATEGIAS

Luego de establecer las metas y los objetivos se determina las estrategias necesarias para poder

alcanzar la vision.

Tabla VII: Estrategias y KPIs por objetivos

Objetivo Estrategias KPI’s

Aumentar la cantidad de » Suscribirse a Pinterest » Numero de seguidores
seguidores en las redes para tener mas presencia en las redes sociales.
socialesen un 75 % en los online en redes sociales.

préximos 75 dias. » Enviar emails con

invitaciones para visitar
las redes sociales.

» Enlazar las  redes
sociales con la pagina

web.
Mejorar el alcance del » Crear campafias de > Numero de  post
contenido de las redes ofertas de productos o compartidos.
sociales en 50 % en los servicios con alto valor » NUmero de usuarios
préximos 75 dias. para los usuarios. alcanzados.
> Realizar mas

publicaciones
semanales en las redes

sociales.

» Crear campafias de » Numero de reacciones
Alcanzar 200 reacciones promociones que en las publicaciones.
y comentarios positivos motiven a la gente a » Calidad de
en las publicaciones compartir las comentarios.
realizadas en las redes publicaciones.
sociales en los préximos
75 dias.
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Objetivo Estrategias KPI’s
» Realizar promociones a
traves de las redes
sociales.
» Atender oportunamente
a las solicitudes de los
usuarios.
Alcanzar un tiempo » Actualizar el contenido » Tiempo promedio de
promedio de interaccion de la pagina web de interaccion en la
en la pagina web mayor a forma periddica. pagina web.
1.5 minutos en los » Publicitar la pagina web
préximos 75 dias. en redes sociales.
Incrementar la cantidad > Publicitar la pagina web » NuUumero de visitas al
de visitas a la pagina web en redes sociales. sitio web.
en 100 visitas nuevas y en » Enviar correos masivos » NOmero de usuarios
500 visitas totales en los con invitacion para nuevos (visitas nuevas
préximos 75 dias. visitar el sitio web. unicas)
» Realizar publicaciones
de promociones que
perduren en el tiempo.
» Emplear palabras claves
dentro del contenido de
la pagina web.
Incrementar la cantidad » Enlazar las  redes » NuUumero de visitas a
de visitas en las redes sociales con la pagina las redes sociales
sociales en un 60 % en los web. (Facebook, Instagram
proximos 75 dias. » Enviar correos masivos y Pinterest).
con invitacion para
visitar las redes sociales
e interactuar en ellas.
> Realizar publicaciones
con alto valor tanto
comercial como
personal para el usuario.
Lograr una apertura de » Enviar emails con » Tasa de apertura de
correos electronicos invitacion para visitar el emails enviados.
mayor al 15% en los sitio web 'y redes » Tasa de rebote de
préximos 75 dias. sociales. emails enviados.
» Enviar emails » Tasa de baja de emails
Lograr una tasa de clics promocionando los enviados.
mayor al 50 % en los productos y servicios » Tasa de clics de

proximos 75 dias.

Lograr una tasa de baja de
suscripciones de correo
electrénico menor al 1%
en los proximos 75 dias.

ofrecidos.

correros enviados.
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3.1.4 CUARTAETAPA: ELECCION DE TACTICAS

Luego de disefiar las estrategias se realiza la eleccion de las herramientas ideales para
estructurar la forma en la que se va lograr cumplir con los objetivos. Después de un analisis se

opta por usar las siguientes tacticas y herramientas:

Tabla VIII: Definicion de tacticas y herramientas

Tactica Herramientas

Para esta tactica se emplea una suscripcion gratuita en Mailchimp. Esta
herramienta es elegida debido a que ofrece una version gratuita de
] _ manera permanente hasta cierta cantidad de contactos, los cuales segun
Email Marketing o o
el analisis presentan un margen positivo con respecto al alcance que se
desea obtener. Esta versién gratuita permite almacenar 2000

suscriptores con un envio maximo de 10000 correos mensuales.

Gestion de redes | Para esta tactica se emplea la herramienta Buffer con suscripcion para

sociales administrar tres redes sociales (Facebook, Instagram y Pinterest).

o _ Para realizar el posicionamiento web de la pagina web se emplea el
Posicionamiento

Web plugin Yoast SEO en su version gratuita dentro de Wordpress y Google
e

Analytics para monitorear el trafico del sitio web, y obtener reportes.

3.1.5 QUINTA ETAPA: ACCION

En esta etapa se planifica las acciones que se deben realizar, para ello se busca responder las
preguntas de las 5 w’s que se especifica en la metodologia SOSTAC. Se detalla los roles y
funciones principales que desempefia cada profesional involucrado, se detalla la asignacion del
presupuesto para el presente plan, se detalla el cronograma de implementacion y se describen

las actividades que se llevan a cabo para la implementacion del plan de marketing digital.
3.1.5.1 ROLES

El equipo encargado de implementar el plan de marketing digital y responsable de llevar a cabo
todas las actividades para desarrollar las estrategias y alcanzar los objetivos esta conformado

por los siguientes roles, tal como se muestra en la Tabla IX:
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Tabla IX: Definicién de roles

Rol Funciones principales
G Es el responsable de brindar la informacion necesaria sobre la empresa,
erente
G | coordinar el disefio de las campafias de marketing y controlar el progreso de
enera

actividades.

Responsable
de
Marketing

Es el encargado de desarrollar y ejecutar las actividades del plan de
Marketing Digital empleando la metodologia elegida, es decir es el
responsable de realizar el analisis situacional de la empresa, definir objetivos
en funcién de las necesidades de la empresa, establecer las estrategias,
seleccionar las tacticas, desarrollar el plan de accion para alcanzar los
objetivos y de llevar a cabo actividades de control para monitorear el

rendimiento del plan.

3.1.5.2 PRESUPUESTO

Para desarrollar el presente plan se ha asignado un presupuesto de 600 soles para los primeros

cuatro meses implementacion, los cuales estan destinados principalmente para la suscripcion

de las herramientas y algunos gastos administrativos, segun se detalla en la siguiente tabla:

Tabla X: Asignacion de presupuesto

Tactica Herramientas Presupuesto asignado (soles)
Email Marketing MailChimp S/. 00.00
Gestion de redes sociales Buffer (3 redes sociales) S/. 425.00
Yoast SEO
Posicionamiento Web _ S/.00.00
Google Analytic
Gastos Administrativos Servicio de Internet S/.175.00
TOTAL S/. 600.00

3.1.5.3 CRONOGRAMA

Se establece un cronograma de actividades donde se contempla las acciones principales de la

implementacion del plan de marketing digital, segin se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla XI: Cronograma de actividades

Meses
N° Actividades Junio Julio Agosto Set
1(2(3(4]1/2(3|4 2134 1
1 | Andlisis situacional de la empresa
2 | Definicion de objetivos y KPI,s
3 | Planteamiento de estrategias
4 Definicion  de  tacticas vy
herramientas
5 | Configuracion de perfiles sociales
Implementacion de herramientas,
6 | configuracion de usuarios Yy
asignacion de perfiles
y Desarrollo de publicaciones y
camparias en redes sociales
Desarrollo 'y actualizacion de
8 | palabras claves para
posicionamiento SEO
9 Desarrollo de camparias de Email
Marketing
10 | Actividades de control
3.1.5.4 DESARROLLO DE ACTIVIDADES
3.1.5.4.1 Configuracién de Perfiles Sociales
» Se crea una cuenta en Pinterest, cuyo enlace de acceso es

www.pinterest.es/graficaperu5/, tal como se visualiza en la siguiente figura:
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http://www.pinterest.es/graficaperu5/

@ Empresa Vv Crear v Analytics v Q ‘ Q .&@ v

IMAGINA Y LO
HACEMOS REAL.

B ; GRAFICAPERU

Jr. Guillermo Urrelo 1220 / €2l 954651070

GraficaPeru Cajamarca ?

@graficaperus

Fig. X: Perfil de Pinterest

» Se consigna la direccion fisica de la empresa, sitio web, direccion de correo y contacto

telefénico en la cuenta de Pinterest, tal como se muestra en la siguiente figura:

@ Empresa ¥ Crear ¥ Analytics v

Informacién personal

Foto
Perfil publico ' > Cambiar
Ny

ombre
Administracion de la

cuenta GraficaPeru Cajamarca
Mejora tu feed de inicio Informacion
Cuentas conectadas Agencia Publicitaria cajamarquina que brinda los servicios de

disefio e impresién de material publicitario como

Crear Pines en lote gigantografias, banners, volantes, brochures, papeleria -
Permisos sociales Pronombres

Notificaciones ell@/@/-@ X x
Privacidad y datos i;

Seguridad e inicios de Sitio web

sesion

http://www.graficaperu.pe

Contenido de marca

Fig. XI: Configuracion de cuenta de Pinterest

» Se actualiza en Facebook, la direccién fisica de la empresa, descripcion, correo

electronico, sitio web y contacto telefonico, tal como se muestra en la siguiente figura.
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Editar informacién de la pagina X

©@General B Contacto <f Ubicacion @ Horario @ Més

General

Nombre
Grafica Perd

Nembre de usuario
GraficaPeruOficial

Descripcion

Grafica Perd es una agencia publicitaria cajamarguina que brinda los servicios de
disefio & impresion de material publicitario como gigantografias, banners,
volantes, brochures, papeleria corpeorativa y merchandising a buen precio y
excelente calidad.

Il Categorias

Categorias

Agencia de publicidad X Agencia de marketing *

Fig. XlII: Actualizacion de datos en cuenta de Facebook
» Se actualiza la direccidn fisica, descripcidn de la empresa, sitio web, correo electronico
y contacto telefénico en la red social Instagram, como se puede visualizar en la siguiente

figura.

‘]th'lmwv Q Buscar @ ® @ Q=

Editar perfil §

5 sysgraficaperu
Cambiar foto del perfil
Cuenta profesional

Mombre Grafica Peru

Cambiar contrasena

Apps y sitios web

Notificaciones por correo

electrénico Nombre de sysgraficaperu

usuario

Notificaciones push

Administrar contactos
Sitio web https://www.graficaperu.pe/

Privacidad y seguridad i i
¥ seg Presentacion brochures, Papelerla corpor:atlva ¥ -
merchandising a buen precio y excelente
calidad P

Anuncios

Actividad de inicio de cién personal

sesion

Correos electrénicos de

Correo servicios@graficaperu.pe
Instagram electrénico
Ayuda Nﬁlnero de +51954 651 070
teléfono

Fig. XI1I: Actualizacion de datos en cuenta de Instagram
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» Se enlaza las redes sociales con la pagina web, para lo cual haciendo uso del constructor
DIVI en Wordpress se inserta un nuevo modulo de redes sociales, tal como se muestra

en la siguiente figura:

N

. > GRAFICAPERU NICIO LA EMPRESA SERVICIOS ~ CONTACTO

Insertar médulo

Fd

Nuevo médulo Afadir desde biblioteca

Portafolios Portafolios filtrable ENVIAR

=] 99

Post Slider Recomendacion

L +

Seguir en medios Separador

Smart Slider 3 Tablas de precios

© =

Temporizador de Texto

cuenta atras

o}

Titulo de publicacién

2022 ® GRAFICA PERU. Todos los derechos | vados - Sitio web desarrollado por

Fig. XIV: Insercién de médulo de Redes Sociales en Wordpress

» En el nuevo modulo se afiaden las redes sociales Facebook, Instagram y Pinterest, tal

como se muestra en la siguiente figura:

N

|>cmll_=lc_APEnU INICIO  LAEMPRESA  SERVICIOS ¥  CONTACTO

Seguir en medios sociales C... =

Preset: Por defecto ~

Contenido Disefio Avanzado

+ Filtrar i

ENVIAR

ap

& 9 facebook
] ;~ instagram

pinterest

Fig. XV: Redes sociales afiadidas a la pagina web

» Se configura cada red social con los URL de enlace, como se puede visualizar en la

siguiente figura:
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ﬁl’lﬂlsﬂERU INICIO LA EMPRESA  SERVICIOS ~  CONTACTO

+v Red social Configuracion =

Prese fecto »

Contenido Disefio Avanzado

Ed

ENVIAR

Enlace ~t
URL de enlace de cuenta

hrtps://www.facebook.com/GraficaPeruOficial

Fig. XVI: Configuracion de enlace de las redes sociales en la pagina web

3.1.5.4.2 Implementacion de herramientas, configuracion de usuarios y asignacion de

perfiles

Se realiza la instalacion de las herramientas, y en cada herramienta se realizan las
configuraciones de usuarios, asignacion de perfiles y otras configuraciones para poder

desarrollar las estrategias propuestas.
3.1.5.4.2.1 Buffer

» Se creay se configura la cuenta. Ademas, se realiza la suscripcion pagada con permiso

para administrar tres cuentas de redes sociales, tal como se visualiza en la siguiente

figura:
£ Buffer
“Con Buffer puedo crear
Vamos a configurar tu cuenta contenido social tanto como
quiera en el futuro, pero
Correo electronico también personaﬁzar
e E B am campafias si vemos ciertas

tendencias dentro de la
industria”.

Crear una contrasefia

»
o
justin ozanich
Gerente de Mercadeo
Inscribirse Compaiiia de café Foster

No soy un robot

Acepto los Términos de servicio de Buffer ¢Ya tienes una cuenta?

Fig. XVII: Configuracion de cuenta en Buffer
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» Se conecta los perfiles de las redes sociales Facebook, Instagram y Pinterest, tal como

se visualiza en la siguiente figura:

Select Facebook account type

Facebook Group 2&

U  stort Connecting

Fig. XVIII: Enlace de Buffer con las redes sociales

» Se analiza el alcance de las redes sociales antes del desarrollo de campafas y

publicaciones, tal como se visualiza en la siguiente figura:

Totals

Reporte Jun 20- 30,2022

meeess A

Total Audience Total Impressions Total Engagement

283 24 w40n 0

Fig. XIX: Alcance de la audiencia en redes sociales antes del desarrollo de campafias y publicaciones

3.1.5.4.2.2 MailChimp

» Se crea una cuenta gratuita en Mailchimp y se habilita las cookies, ventanas emergentes

y Java Script en el navegador, tal como se muestra en la siguiente figura:

Registrate en Mailchimp

2y o wsth todo bstol

Fig. XX: Registro de cuenta en Mailchimp
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» Se configura la cuenta y se personaliza el formulario de suscripcion, tal como se

visualiza en la siguiente figura:

Configuremos tu cuenta

Apellido

PERU

Numero de teléfono

Fig. XXI: Configuracion de cuenta en Mailchimp

» Se agregan los contactos segun sea la opcion deseada como se visualiza en la figura

XXII. En principio se realiza mediante la carga de archivo, haciendo uso de los

contactos y clientes habituales que tiene la empresa, previo consentimiento de cada uno.

€

Elija el método

lmportar contactos

Cree su audiencia de Mailchimp agregando o importando contactos a los que ya
tiene permiso para comercializar. Aprenda como el consentimiento afecta la entrega de correo

electronico

Importar desde otro servicio

T

Cargar un archivo
Agregue contactos Importe contactos desde un
SV o TXT delimitado
por tabuladores.

automaticamente desde las archivo

herramientas que ya usa.

Mas informacion

m|

Copiar y pegar

®

Pegue directamente nusvos

contacto e una hoja de

célculo o una lista similar.

3.1.5.4.2.3 Yoast SEO

Fig. XXII: Creacion de audiencia en Mailchimp

Se realiza la instalacion del plugin Yoast SEO para ello se sigue los siguientes pasos:

» Se inicia sesion en el panel de administracion de Wordpress, tal como se visualiza en la

siguiente figura:

43



MNombre de usuario o correo electrénico

I Lysgraﬂcap eru l

Cantrasefia

[ Recuérdame

¢Has olvidado tu contrasefia?

~ Ir a Grafica Peru

n | Espafiol v | Cambiar |

Fig. XXIII: Inicio de sesion en Wordpress

» Enlabarralateral de la izquierda en la seccion de plugins en el desplegable se selecciona
“afiadir nuevo”, se selecciona Yoast SEO, se instala y se activa, tal como se muestra en

la siguiente figura:

i GraficaPeru B0 + Adadir SmartSlider @ (1 aill Insights

Escritorio Anadir plugins

Entradas
Resultados de la bisqueda  Destacados  Populares  Recomendados  Favoritos
Medios
Paginas
Comentarios
Proyectos ' Yoast SEQO
Carousel Slider Mejora el SEQ de tu WordPress: Escribe mejor Mas detalles
ordPress

contenido y consigue un si
completamente optimizado

Por Team Yoast

ndo €l plugin Yoast SEC.

Apariencia
Plugins

Plugins instalados (27.488) Ultima actualizacién: hace 2 semanas

Afiadir nuevo 5+ millones instalaciones v Compatible con tu versidn de WordPress

: activas
Editor de an

plugins

Fig. XX1V: Configuracion y activacion de Yoast SEO

» Se muestra la vista principal en la cual se realiza las primeras configuraciones antes de

desarrollar el posicionamiento SEO, tal como se visualiza en la siguiente figura:
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+ Adiadir SmartSider §0 il Insights Hola, sysgraficaperu [l

Beneral - Yoast SEO

A Entradas Escritorio | Caracteristicas || Integraciones  Webmaster Tools | Ajustes de rastreo premiom  Configuracin inicial Recomendaciones de Yoast para t

03 Medios

M Paginas Actualizar a Yoast SEO Premium
v Problemas (0)

¥ comentarios

A Proyectos {Buen trabajol No hemaos podido detectar ningln problema grave de SEC.

B8 Carousel Slider

£ i ¥ Avisos (0)

& Plugins

mu
conacidos como paginas 404
No hay nuevos avisos. + Soporte por correo electrdnico 24/7

SR—
& Usuarios + {Sin anuncios!

# Hermamientas &di
Créditos Consigue Yoast SEQ Premium »

Actualizar a Yoast SEO Premium Aprender SEO

+ Multiples frases clave: Aumenta tu alcance SEQ + No més enlaces muertos: Sencillo gestor de

+ Sugerencias super répidas so

+ Soporte por carreo electrénico 24/

Consigue Yoast SEO Premium »

Fig. XXV: Vista principal de Yoast SEO

3.1.5.4.2.4 Google Analytics

Para configurar Google Analytics se asocia a una cuenta de correo en Google; es decir una

cuenta Gmail y se sigue los siguientes pasos:

» En el navegador se ingresa a la cuenta Google y luego en el sitio web de Google

Analytics se selecciona “empezar a medir” tal como se visualiza la siguiente figura:

A Analytics HH IS

Le damos la bienvenida a
Google Analytics

Google Analytics le ofrece las herramientas gratuitas que necesita para analizar datos de su empresa desde
un unico sitio y poder tomar decisiones mejor fundamentadas.

v

Informacion completa

Conozca mejor a los usuarios de su sitio web y su aplicacion
para comprobar mejor el rendimiento de sus acciones de
marketing, su contenido y sus productos, entre otros
aspectos.

Fig. XXVI: Pagina web de Google Analytics

» Se configura la cuenta en Google Analytics, el nombre de la cuenta, lo que se va a medir,
en este caso un sitio web, la propiedad del sitio web como nombre y la zona horaria, tal

como se puede visualizar en la siguiente figura:
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Todas las cuentas > Grafica Peru

_|| Analytics graficaperu.pe - Q,  Pruebe a buscar "analisis de rutas” e i ;
n ADMINISTRAR USUARIO
o -
a grafcapenue (B400557) Configuracion de la propiedad Mover propledad Mover a la papelera
& Asistente de canfiguracién . 10 DE PROFIEDAD

@ Informacién sobre el alojamiento s2a0mssr 1D

[ Corfowesisndela
B propiedad Nombre de propiedad

P EE:D‘::;;E accesosals graficaperu.pe

Flujos de datos

Categoria de sector

Ajustas de datos otros

@

2, Importacién de datos Zona horaria de informes

Estados Unidos ~  (GMT -05:00) hora e Chicago ~

b ]

Identidad para los informes |
Moneda mostrada como
%2, Ajustes de atibucidn
sol peruano (PEN PEN) ~
) Wistorial de cambios de a
propieda

Do Solitudes de eliminacién

R—

PRODUCTOS

Fig. XXVII: Configuracion de cuenta en Google Analytics

Se edita el flujo de datos, se ingresa la URL del sitio web que se quiere conectar, tal

como se muestra en la siguiente figura:

Edite su flujo web

URL del sitio web Mombre del flujo

https:f - www.graficaperu.pe GraficaPeruSac

Actualizar flujo

Fig. XXVIII: Registro de la URL de la web a conectar

En la siguiente figura se muestra el detalle de flujo, con el ID de medicion, el cual nos

servira para proporcionar el acceso en la pagina web a las métricas de medicion.

Detalles del flujo 7
NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO ID DEL FLUJO ID DE MEDICION
GraficaPeruSac https://www.graficaperu.pe 3841608322 G-LQ8QOY34JG O

+: Medicién mejorada

Mide las yel ido de sus sitios web ) te, ademds de las vistas de pagina.
E5 posible que se recojan datos de 10s elementos de las paginas, como enlaces y videos insertados, con 1os eventos correspondientes.
Debe asegurarse de que no se envie informacion personal identificable a Google. Mas informacion

Midiendo: @ Vistas de pagina @ Desplazamientos @ Clics de salida Y 3 mas @

Fig. XXIX: Detalle de flujo
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» Se copia el cddigo de la etiqueta global de sitio web con el ID de medicion, como se

muestra en la siguiente figura:

ﬁ Etiqueta global de sitio web (gtag.js) Elija esta etigueta si usa un creador de sitios web o un sitio alojado en un CMS
Anadir la etiqueta de Analytics a un sitio web para empezar a ver datos en una propiedad

Copie y pegue la etigueta global de sitio web en la seccion <head> del cédigo HTML. O bien, si usa un creadoer de sitios web (como
GoDaddy, Shopify u otros), etiquete su sitio web siguiendo estas instrucciones.

<!-- Global site tag {gtag.js) - Google &nalytics --»

<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?1d=G-L0800Y341G"></scripts |D
<script>
window.datalayer = window.datalayer || [1;

function gtag(){datalayer.push{arguments);}

gtegl'ds', new Date());

gtagl'config', '[EGEEEENG");
</scripts

Fig. XXX: Etiqueta global de sitio web en Google Analytics

» El codigo copiado en el paso anterior se pega en el HTML de la pagina web justo entre

las etiquetas “head”, como primer elemento para proporcionar acceso a Analytics, como

se visualiza en la siguiente figura:

+ Afadir SmartSider § @ il insights Hola, sysgraficaperu [l
— Editar temas
# En Divi: header.php Elige el tema a editar: | Divi v | [ seleccionar
o . .
] Contenido del archivo seleccionado: Archivos del tema
B Pigina .
[ ]
5 3 Google Analytics -->
A Proyecto . googletaganager . com/gtag/ s HideG-LOAQEVIAIE" >/ scripts
window.datalayer = window.datalayer || [1;

& function gtag(){datslayer.push(srguments);}

M apariencia % gtag('js’, new Date());
a 1 gtag(’config', 'G-LOBQEYI4IG');
="ciphp bloginfo{ ‘charset’ ); b* /»

Editor de orchivos de
temas
% Plugins B = =
o Documentacin: | 1y v

Fig. XXXI: Insercion del cédigo 1D de seguimiento en el HTML de la pagina web

» Se verifica si el flujo de datos se encuentra activado en Google Analytics, tal como se

visualiza en la siguiente figura:
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..' Analytics X Detalles del flujo web

ﬂ ADMINI:

@ La recogida de datos ha estado activada en las tltimas 48 horas
Pr
are
b Detalles del flujo

4
[(L] 4

i 2 ® a

NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO ID DEL FLUJO ID DE MEDICION
GraficaPeruSac https://www.graficaperu.pe 3841608322 G-LQ8QoY34JG O
4,  Medicion mejorada

] Mide las interacciones y el contenido de sus sitios web automaticamente, ademds de las vistas de pagina.

Es posible gue se recojan datos de los elementos de las paginas, como enlaces y videos insertados, con los eventos correspondientes.
Debe asegurarse de que no se envie informacion personal identificable a Google Mas informacion

@ Vistas de pagina <o> Desplazamientos @ Clics de salida Q Busquedas en el sitio

Midiendo: o)
© interacoion convideos (@) Desoargas dearchivos  Mostrar menos

Fig. XXXII: Flujo web activado

3.1.5.4.3 Desarrollo de publicaciones y campafias en redes sociales

» Se desarrollan campafas de publicidad con promociones y se realizan publicaciones
periddicas sobre productos y servicios que ofrece S&S Grafica Peru S.A.C empleando
Buffer en tres redes sociales ya sea de manera inmediata 0 con programacion de
horarios, tal como se puede visualizar en la siguiente figura:

£ Buffer= Publishing Analytics Engagement Start Page # Invite Your Team Apps ¥ Help v ;v
[ calendar
« Today [+| Jul 2022 GMT-5 AllPosts  ~ 3 channels = Week Month | [EECTEEYIE
Campaigns
Queues - Sunday Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday
12:30 iz
4 Add Channels ¥ © °
@ 12:30AM E
© 1211FM ﬁ
7 18 19 20 21 22 23
@ 926PM E
@ 931PM
® 1004... oE ‘
24 25 2 27 28 29 30
31
b : &2
© e39PM i @ 636PMO
. L
© e39PM G
i
@® &33PM o

Fig. XXXII1: Publicacion de promociones en Buffer

» En las siguientes figuras se puede visualizar las publicaciones de la red social Instagram:
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3 sysgraficaperu

sysgraficaperu “Si un anuncio pasa desapercibido, todo fo
demas es pura teoria" - Bill Bernbach

jeanp.31 ra calidad, el pedido llegd o
exactar dados al 100%

BANNER / VINIL / LETREROS ° ’

Gig

ROLL SCREEN BANNER"

Armado e Instalacién
Base Roll Up Aluminio

945651 070-921

';,__ sysgraficaperu

(5 sysgraficaperu El Merchandising

"™ permite hacer méas atractivo el
producto o servicio que pretende
ofrecer una empresa. Gréfica Perd
ofrece soluciones mediante productos
promocionales que ayudan a
posicionar la marca de tu empresa!

sem Ver traduccién

e juliocasasplasencia interesante!!! V)
®QvY W

19 Me gusta

Fig. XXXV: Publicacion 02 de Instagram

» En las siguientes figuras se puede visualizar las publicaciones de la red social Pinterest:

6 0 0 ‘ i t Ver mas e

Impresiones Guardados Clics salientes o estadisticas

L PAPELERIA... v

graficaperupe

Papeleria para potenciar tu
imagen corporativa

PAPELERIA CORPORATIVA. Transmite los valores de tu negocio a

cualquier cliente con tarjetas de visita, papel para cartas, sobres,

carpetas, blocs de notas, etc. Gréfica Pert te ofrece productos de... Mas

) s GraficaPeru Cajamarca

13 seguidores

Nota para mi

#Qué quieres recordar de este Pin?
Agregar nota

Fig. XXXVI: Publicacion 01 de Pinterest
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147 0 0 Estimaciones en tiempo rea Ver més

Impresiones Guardados Clics salientes s 304 estadisticas

A O GRAFICA.. v @

graficaperu.pe

Grafica Peru Agencia
Publicitaria

Ofrecemos los servicios de disefio e impresién de gigantografias,

banners, volantes, brochures, papeleria corporati
Descuentos y promociones durante todo el mes morado!

merchandising.

' § GraficaPeru Cajamarca

12 seguidores

Nota para mi
2Qué quieres recordar de este Pin?

Agregar nota

Fig. XXXVII: Publicacion 02 de Pinterest

» En las siguientes figuras se puede visualizar las publicaciones de la red social Facebook:

\ Grafica Pera

) b 3

| 4 fazas publicitarias para merchandising, r
AFICAPE ideales para camparias publicitarias 2 precios
/5 muy cémodos,
/[ a

PERSONALIZADAS/MAGICAS* L
f CUALQUIER MOMENTO ESPECIAL 6

1 Megusta () Comentar 2 Compartir 13+

0@

Mis relevantes »
G pesis e
Lindos disefios &

Megusta Responder Ocultar 5sem

‘ Flor Terrones
Las tazas que pedison tal cual la
foto,el precio es realmente bueno
para la calidad que te ofrecen,
definitivaments volveré a comprar

Megusta Responder Ocultar G6sem

ga Kusi Quyllur
Gracias por el envio de mis tazas a
Cele garon a tiempo buena
idad no se sale el estampado.

- CONTACTANOS 13 ComenacomoG. @O @ © @
954651070 - 921 500 496

GRAFICA PERU | . Grafica Pert
25 de agosto - Q@
| n < 2 Los vinilos textiles o vinilos de transferencia
| 4] /i térmica son films que poseen una avanzada
@Z MW cfe/.iee i \ y tecnologia de adhesivo termo sensible, que al
| I exponerlo a una temperatura, tiempo y presién
0 n definidos se adhieren a cualquier textil ya sea
100% Algoddn, 100% poliéster y mezclas. En
Grafica Peru realizamos trabajos en vinil textil en
diferentes colores, alta tecnologia y precios
increibles.

VINIL HOLOGRAFIADO] %,

VINIL FOTOLUMINICENT] , i Megusta () Comentar > Compartir
‘oc'm Comentarios mas relevantes v

Q%* Jean CR

Recomendado!

@© Tuy 24 personas méas 1 comentario

Fig. XXXIX: Publicacién 02 de Facebook
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3.1.5.4.4 Desarrollo y actualizacion de palabras claves para posicionamiento SEO
En el apartado SEO, dentro de Wordpress se realizan las siguientes configuraciones:

» Se configura la apariencia en el buscador. Se establece la mejor forma en la que se
muestra el titulo dentro del navegador, para ello se selecciona el separador de titulo, tal

como se muestra en la siguiente figura:

& u P + Afadir SmartSlider G il Insights

2 [Ewilie Apariencia en el buscador - Yoast SEO
Entradas General Tipos de contenido Medios Taxonomias Archivos Migas de pan RSS
Medios
Paginas i
Separador de titulo ”~
Comentarios
Proyectos Elige qué simbalo utilizar como separador de titulo. Se mostrard, por ejemplo, entre el titulo de tu
publicacion y el nombre del sitio. Los simbolos se muestran en el tamafic en el gue aparecerdn en los
Carousel Slider resultados de bisqueda
Apariencia _ — — - - . * * ~ « »
g Plugins
Usuarios =
Herramientas

Fig. XL: Seleccion de separador de titulo

» Se realiza la configuracién por defecto de la apariencia de las paginas en el buscador,

tal como se muestra en la siguiente figura:

2 W0 + Afadic SmartSider @1 il Insights

# Aparie

% Plugins 2 Paginas ( page ) .
& Usuarios

. Ajustes de pdgina individual de Pagina
# Hemamientas

e ;Mostramos Paginas en los resultados de buisqueda? @
All-in-Cne WP

Ajustes
;Mostrar los ajustes SEQ para Paginas?
Integraciones
R ey faone Titulo SEO Insertar variable
Apariencia en el
buscador Agencia Publicitaria Grafica Perd
Meta description Insertar variable

Toda la informacién sobre

Fig. XLI: Configuracion de la apariencia de la pagina en el buscador

51



» Se realiza la integracion con las redes sociales tal como se visualiza en la siguiente

figura:
£ Gréfica Per 2 9 + Afadic SmartSlider @A sl Insights

Escritorio Social - Yoast SEO
Entradas Cuentas Facebook Twitter Pinterest
Medios
Paginas

Perfiles sociales de la organizacion
Comentarios

Dino si tienes algln otro perfil en la web que pertenezca a tu organizacion, También puedes afiadir
Proyectos perfiles desde plataformas como Instagram, YouTube, Linkedin, Pinterest o Wikipedia
Carousel Slider Facebook
Apariencia https://www.facebook.com/GraficaPeruCficia
Plugins (2

qins Twitter
Usuarios
Herramientas
All-in-One WP Otro perfil social
Migration
https://www.instagram.com/sysgraficaperu/ tw

Ajustes

Otro perfil social

g YoastsEo

_ https://www.pinterest.es/graficaperu/ ]
General

Integraciones
Apariencia en el

Afiadir otro perfil
buscador

Social

H srram ienta .

Fig. XLII: Integracion SEO con las redes sociales

» Se realiza las configuraciones SEO en cada una de las paginas del sitio web, primero

se establece la frase clave objetivo, tal como se muestra en la figura:

Yoast SEOQ

® SE0 | @ Legibilidad | 8 Schema | 3

(%]
=)

Frase clave objetivo @

Obtener frases clave relacionadas

Fig. XLIII: Frase clave objetivo para posicionamiento SEO
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» Se configura el titulo SEO y la Meta descripcidn, tal como se visualiza en la siguiente

figura:
Titulo SEO Insertar variable
Titulo del sitio Agencia Publicitaria Cajamarca
Slug

grafica-peru-agencia-publicitaria-cajamarea

Meta description Insertar variable

Agencia publicitaria que ofrece impresién de gigantografias, papeleria corporativa,

merchandising, volantes, banners y brochures @EaEell0g Cajamarca

Fig. XLIV: Configuracion de Titulo SEO, Slug y Meta descripcion

» A continuacion, se visualiza la vista previa de la pagina web en el buscador.

Vista previa de Google ~

Previsualizar como:

(O Resultado mévil @ Resultade en escritorio

www.graficaperu.pe » grafica-peru-agencia-publicitaria-cajamarca -

Grafica Peru | Agencia Publicitaria | Cajamarca
Abr 10, 2022 — Agencia publicitaria que ofrece impresién de gigantografias, papeleria
corporativa, merchandising, volantes, banners y brochures | Cajamarca

Fig. XLV: Vista previa de la pagina web en el buscador

3.1.5.4.5 Desarrollo de campafias de Email Marketing

Para desarrollar una campafia de Email Marketing primero se crea la audiencia y luego se disefia

la campana:

» Se crea un formulario de suscripcion para lo cual se selecciona el constructor de

formularios, como se puede visualizar en la siguiente figura:
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Audience

GraficaPeru

Your audience has 276 contacts. 274 of these are subscribers.

pEe B &

Overview  Manage contacts ~  Addcontacts ¥ Sionupforms  Preferencescemter  Semtings ¥ Inbox  Surveys  Q
oo
ao
Q Form builder Select
Build, design, and translate signup forms and response emails
Embedded forms Select
Generate HTML code to embed in your site or blog to cellect signups.
Subscriber pop-up Select
Design a pop-up signup form that can be embedded on any site
Contact Form  New! Select
+ Let your customers reach you directly with a contact form that sends messages to
your Inbox
G

Fig. XLVI: Creador de formularios de Mailchimp

» Se disefia el formulario estableciendo los campos que son necesarios, los colores, las

imagenes y los bordes, tal como se visualiza en la siguiente figura:

Buildiit Design it Translate it
Addafield  Field settings
Text
Number

Radio Buttons

Check Boxes

Drop Down

Date

Gréfica Per( Cajamarca

Birthday

e e sy Address
{Registra tu correo electrénico y recibe gratis de manera regular informacion sobre

| promecines, descuenios y ms novedades! Zip Code (US Only)

Correo Phone

Website
Nombre Image
Apellido

Suscribirse

Grow your business with @ mailchimp

Fig. XLVII: Disefio de formulario de suscripcion

» Se configura cada campo del formulario, tal como se puede visualizar en la siguiente

figura:
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Build it Design it Translate it
Addafield Field settings
Field type email
Field label
Correo
Field tag
Required field
Field visibility
Visible Hidden
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Help text
| jRegistra tu cormeo electrénico y recibe gratis de manera regular informacién sobre
' y mas
Correo Save Field
Nombre
Apellido
Formato preferido
© HmL
Texio

Fig. XLVIII: Configuracion de los campos empleados en el formulario de suscripcion
» Se selecciona Facebook como medio para compartir el formulario, como se puede

visualizar en la siguiente figura:

Overview  Manage contacts v Add contacts v Signup forms  Preferences center  Settings v Inbox  Surveys Q

Form builder

Forms and response emails

Signup form

Let subscribers pick email format (Plain-text or HTML) @ nfo

Signup form URL

http:/feepurl.com/hBQACEH BY

Fig. XLIX: Opciones para compartir el formulario de suscripcion

» Se publica en Facebook el formulario, tal como se muestra en la figura L.
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n Compartir en Facebook
Compartir en una pagina que administras

' 3 Grafica Perii v

Haz un comentario..

GRAFICAPERU.US10.LIST-MANAGE.COM
GraficaPeru

GraficaPeru Email Forms

Fig. L: Formulario de suscripcion compartido en Facebook

» A continuacion, se disefia la campafia para lo cual se selecciona el tipo de campania tal
como se muestra en la siguiente figura:

Based on best practices

Try building one of these

Regular email

Landing page
Uge our email builder to launch 3 Create a lan
campaign in minutes.

Embedded form

page that lets people

: promotions

Design Email 8uild Landing Page

Fig. LI: Seleccidn de tipo de campafia de Email marketing

» Se seleccionan los suscriptores a quienes son el publico objetivo de la campafia, tal
como se muestra en la figura LII.
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Te

Who are you sending this campaign to?

Audience Segment or Tag

GraficaPeru v All subseribers in audience ~

Personalize the "To" field - Recemmended for you @

Add merge tags to display your recipient's name to make it mare personal and
help avoid spam filters. For example, *[FNAME[* *|LNAME|* will show as "To
Bob Smith” instead of "To: bob@example.com.”

m S

From
Grafica » graficaperub@gmail.com

Fig. LII: Seleccion de suscriptores de Email marketing

» Se redacta el asunto de la camparia tal como se visualiza en la siguiente figura:

Subject
‘What's the subject line for this campaign?

Subject (Required) 111 characters
VIVE EL ANIVERSARIO PATRIO A TODO COLOR

See how your recent subject lines performed. View our subject line guide

Preview Text 50 characters

Aprovecha las promociones y descuentos por fiestas patrias en
Merchandising y Papeleria Corporativa.

Preview text appears in the inbox after the subject line.

E -

Fig. LII1: Redaccion del asunto de la campafia de Email marketing

» Se disefia el contenido, de la campaiia tal como se visualiza en la siguiente figura

Impresion de
gigantografias | -

{Descuentos especiales en Gi y en
Papeleria corporativa por celebrarse el aniversario de nuestra patrial

By 2|

Fig. LIV: Disefio del contenido de la campafia de Email marketing

» Se realiza el envio del correo a todos los suscriptores seleccionados, como se puede
visualizar en la figura LV.

57



Your email campaign is ready to sendl  Draft

To Edit Recipients
All subscribed contacts
Your To' feld ia

From Edit From
Grafica « graficaperus@gmail.com

Subject Edit Subject
ANIVERSARIO PATRIO A TODO GOLOR

Content Edit Design

TA S PATRIAL 00|
coLal
o gy

&

@

Fig. LV: Envio del correo con la campafia de Email marketing

3.1.6 SEXTA ETAPA: CONTROL

En esta etapa se evalta el cumplimento de los objetivos propuestos mediante el analisis de los
KPI’s para determinar la efectividad de las acciones, estrategias y tacticas elegidas, durante y
después de la implementacion del plan. Para realizar esta evaluacion se emplea los reportes de
las herramientas utilizadas en cada una de las tacticas desarrolladas. Las herramientas que nos

ayudan a realizar el andlisis de los KPI’s son las siguientes:

Tabla XII: Herramientas y KPI's para evaluar el cumplimiento de los objetivos del plan de Marketing Digital

. Herramientas ,
Tacticas KPI’'s a evaluar
Empleadas

» Numero de visitas a las redes sociales.

» Numero de seguidores en las redes
sociales.

» Numero de post compartidos en las

Reportes de Buffer y redes sociales

Gestion de redes analisis de las , )
i L > NuUmero de reacciones en las
sociales estadisticas de cada .. ]
. publicaciones de las redes sociales.
red social

» Numero de usuarios alcanzados en las
redes sociales.

» Calidad de comentarios en las redes
sociales.
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. Herramientas ,
Tacticas KPI's a evaluar
Empleadas

» Numero de visitas en la pagina web.
» Numero de usuarios nuevos (visitas

Posicionamiento | Reportes de Google - L
nuevas unicas) en la pagina web.

Web Analytics » Tiempo promedio de interaccion en la
pagina web.
» Tasa de apertura
Email Reportes de » Tasade clics
Marketing Mailchimp » Tasa de rebote
» Tasa de baja

Esta evaluacion se desarrolla luego de 75 dias de haber iniciado la implementacion del plan de
marketing digital, para ello es necesario conocer la situacion actual de los KPI’s
correspondientes a las estrategias y tacticas a implementar, teniendo en cuenta que antes de la
implementacién no se cuenta con datos de algunas métricas pues no se ha utilizado alguna

herramienta para su medicién o las actividades que origina dichas métricas no se desarrollan.
Los resultados una vez desarrollados el plan de marketing digital se detallan a continuacion:

» Numero de visitas a las redes sociales
El nimero de visitas a las redes sociales presenta un aumento considerable al comparar
con un periodo similar anterior a la implementacion del plan de marketing digital.
» En Facebook, en un periodo similar anterior (75 dias) a la implementacion del
plan de marketing digital se registra 19 visitas a la pagina y al perfil, tal como

se visualiza en la siguiente figura:

Visitas a la pagina y al perfil

Visitas a la pagina de Facebook @

19 ¢ 7035

3

v
10 abr 20 abr 30 abr 10 may 20 may 30 may 9jun 19ju

Fig. LVI: Namero de visitas a la pagina de Facebook antes de la implementacion del plan de marketing digital
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Y luego de la implementacion del plan de marketing digital se registra 475

visitas a la pagina y al perfil, tal como se visualiza en la siguiente figura:

Visitas a la pagina y al perfil

Visitas a la pagina de Facebook @

60

40

20

0
26jun Bjul  16jul 26jul S5age 15ago 25ago 4sep

Fig. LVII: Namero de visitas a la pagina de Facebook después de la implementacion del plan de marketing digital

» En Instagram, en un periodo similar anterior (75 dias) a la implementacion del
plan de marketing digital se registra 5 visitas a la pagina y al perfil, tal como se

visualiza en la siguiente figura:

Visitas al perfil de Instagram @

0.5

10 abr 20 abr 30 abr 10 may 20 may 30 may 9jun 19 ju

Fig. LVII: Namero de visitas al perfil de Instagram antes de la implementacion del plan de marketing digital

Y luego de la implementacion del plan de marketing digital se registra 108

visitas a la pagina y al perfil, tal como se visualiza en la siguiente figura:
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Visitas al perfil de Instagram @

20

o]
26 jun 6 jul 16jul 26jul 5age 15ago 25ago 4sefp

Fig. LIX: Namero de visitas al perfil de Instagram después de la implementacion del plan de marketing digital
» En Pinterest, al ser una red social de reciente suscripcion no cuenta con reporte
anterior a la implementacion del plan de marketing digital. Luego de la
implementacién del plan de marketing digital se registra 38 visitas, tal como se

visualiza en la siguiente figura:

Actividad en Pinterest

mpresicnes @ Engagements @) Publico total @ Piblico con engagement @

163 34 38 10

P# GIGANTOGRAFIAS Gigantografias
R Tableros principales » K Pines principales »
i 94 Impresiones Pin esténdar - 61 Impresiones

Fig. LX: Numero de visitas en Pinterest después de la implementacion del plan de marketing digital
» Numero de seguidores a las redes sociales
Antes de la implementacion del plan de marketing digital se cuenta con 283 seguidores
considerando todas las redes sociales, tal como se muestra en el reporte de la

herramienta Buffer, el cual se puede visualizar en la siguiente figura:

Totals

Reporte May 23-31, 2022

— A

Total Impressions

Total Audience Total Engagement

283 24  48% 0

Fig. LXI: Namero de seguidores en las redes sociales antes de la implementacion del plan de marketing digital
Después de la implementacion del plan de marketing digital se cuenta con un total de

544 seguidores tal como se visualiza en la siguiente figura:
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Totals

Jun 21 - Sep 5, 2022

_AMM

Total Audience

544 728

Total Impressions

2,925 ~916

Total Engagement

552 »100

Fig. LXII: Namero de seguidores en las redes sociales después de la implementacion del plan de marketing digital
» Numero de post compartidos en las redes sociales

Luego de la implementacion del plan de marketing digital se registra 12 post
compartidos, tal como se visualiza en la siguiente figura:

Metries insights for shares -

Fravious Feriod

Fig. LXII: Namero de post compartidos
» Numero reacciones en las publicaciones de las redes sociales

Luego de la implementacion del plan de marketing digital se registra 295 reacciones,
como se visualiza en la siguiente figura:

Merrics insights for reactions ~

4 [ 8 10

0 m - o= I = I__I III‘I_I
Aug 2 12 " 8 1 20 22 4 26 L

30

Fig. LXIV: Numero de reacciones en publicaciones
» Numero de usuarios alcanzados en las redes sociales
El nimero de usuarios alcanzados presenta un aumento considerable al comparar con
un periodo similar anterior a la implementacion del plan de marketing digital.
» En un periodo similar anterior (75 dias) a la implementacion del plan de

marketing digital se registra un alcance de 68 personas en Facebook y 1 persona
en Instagram, tal como se visualiza en la siguiente figura:
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Fig. LXV: Numero de usuarios alcanzados en Facebook e Instagram antes de la implementacién del plan de

marketing digital

Y luego de la implementacion del plan de marketing digital se registran 616

personas alcanzadas en Facebook y 90 personas en Instagram, tal como se

visualiza en la siguiente figura:

Alcance

Alcance de la pagina de Facebook @
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Fig. LXVI: Numero de usuarios alcanzados en Facebook e Instagram después de la implementacion del plan de

marketing digital

» En Pinterest el alcance es de 151 personas, tal como se puede visualizar en la

siguiente figura:

Todos los Pines  Pines estindar

Fig. LXVII: Nimero de usuarios alcanzados en Pinterest

> Calidad de comentarios en las redes sociales

Luego de analizar los comentarios por cada publicacion realizada se determina que los

comentarios son positivos, en el cual resaltan la buena calidad de los productos y

servicios ofrecidos, como se pueden visualizar en la siguiente figura:
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Fig. LXVIII: Comentarios en una publicacion en Facebook
» Nuumero de visitas a la pagina web
Al finalizar la implementacion del plan del marketing digital se registra un total de 1500

visualizaciones a la pagina web, tal como se muestra en la siguiente figura:

Nuomerc de eventos

1,5 mil 3,4 mil

|r|' (FAY.
NN / ' ll/
7 24 31 o7 14 2z 28 04

Fig. LXIX: Nimero de vistas a la pagina web
» NuUmero de usuarios nuevos en la pagina web

Después de implementar el plan de marketing digital se registran 111 usuarios nuevos

en la pagina web, tal como se muestra en la siguiente figura:

Usuarios Usuarios nuevos

120 m

} r/\/\ A W fﬁ | Il\l II'-"I

26 a3 10 31 07 14 21

jun ju ago

Fig. LXX: Namero de nuevos usuarios en la pagina web
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» Tiempo promedio de interaccién en la pagina web
El tiempo promedio de interaccion por sesion en la pagina web es de 3 minutos y 35

segundos, tal como se visualiza en la siguiente figura:

Tiempo de interaccion madio @ Sesiones con interaccion por usuario @ Tiempo de intera

3miny35s 2,1 TminyC ?

13miny 205

10 min y 005
| \ Sminy40s
[
[
| —
| 3miny20s
i i i BV AYAN /\\_/\ V\/\/w,-acs
26 o3 10 17 24 a1 o7 14 21 28
jun ju ago

Fig. LXXI: Tiempo promedio de interaccion en la pagina web por sesion

Debido a que se cuenta con suscripcion gratuita de Mailchimp, para analizar las métricas de
todas las camparias del Email Marketing y obtener un consolidado, se analiza cada campafa

como se visualiza en la siguiente figura:

iEl Mejor Servicio Grafico De Cajamarca!

Overview  Activity ~ Click Performance  Content Optimizer  Social E-commerce Inbox  Analytics360

20 Recipients

Audience: GraficaPeru (T: Grafica Perd) Delivered: Sat, Aug 20, 2022 2153 am

Subject: iEl mejor servicic grafice de Cajamarcal View email - Download - Print - Share

7 1 1 0]

Opened Clicked Bounced Unsubscribed

Fig. LXXII: Analisis de una campafia de email marketing

Y a partir del analisis se suman los datos por cada apartado y se obtiene los resultados que se

muestran en la siguiente tabla:
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Tabla XII1: Reporte de campafas de email marketing

Total de Total de Total de N° de Total Total
ota
correos correos correos correos ) de
) ] de clics ]
enviados entregados rebotados abiertos bajas
598 584 14 90 60 2

Luego se calculan las tasas por cada métrica como se muestra a continuacion:

» Tasa de apertura

La férmula para calcular la tasa de apertura es [39]: (nimero de usuarios que abren el

correo) + (N° de usuarios que reciben el correo) x 100, quedando de la siguiente forma:

Tasa de apertura =90 + 584 x 100 = 15.41 %

Tasa de clics
La formula para calcular la tasa de clics es [39]: (numero de usuarios que hicieron clic
en un enlace) =+ (nimero de aperturas de correo electrénico) x 100, quedando de la
siguiente forma:

Tasa de clics = 60 + 90 x100 = 66.66 %

Tasa de rebote
La férmula para calcular la tasa de rebotes es [39]: (numero total de correos electronicos
devueltos) + (numero de correos electronicos enviados) x 100, quedando de la siguiente
forma:

Tasa de rebote = 14 + 598 x 100 = 2.34 %

Tasa de baja
La formula para calcular la tasa de baja es [39]: (nUmero total de bajas) + N° de usuarios

que reciben el correo) x 100, quedando de la siguiente forma:

Tasa de baja=2 +584 x 100 =0.34%

A continuacidn, en la siguiente tabla, se muestran los resultados obtenidos por cada indicador

y se hace una comparacion con la situacion previa al desarrollo de las tacticas de marketing
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Tabla XIV: Resultados por dimensién e indicador

) y _ Situacion
Dimension Indicador o Resultados
Inicial
Numero de visitas a las redes o o
] 24 visitas 621 visitas
sociales
Numero de seguidores en las 283 544
redes sociales seguidores | seguidores
Numero de post compartidos en 0 post 12 post
Gestion de redes | as redes sociales compartidos | compartidos
sociales NUmero de reacciones en las No hay 295
publicaciones de las redes .
: datos reacciones
sociales
Numero de usuarios alcanzados _ )
) 69 usuarios | 867 usuarios
en las redes sociales
Calidad de comentarios en las No hay Comentarios
redes sociales datos positivos
Numero de visitas a la pagina No hay o
1500 visitas
web datos
NUmero de usuarios nuevos )
o _ o o o No hay 111 usuarios
Posicionamiento web | (visitas nuevas Unicas a la pagina
datos nuevos
web)
Tiempo promedio de interaccion No hay 3 minutos,
en la pagina web datos 35 segundos
No hay
Tasa de apertura 1541 %
datos
_ No hay
Tasa de clics 66.66 %
_ _ datos
Email marketing
No hay
Tasa de rebote 2.34 %
datos
] No hay
Tasa de baja 0.34%
datos
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Finalmente, en la siguiente tabla se muestra los resultados por cada meta y objetivo planteado:




Tabla XV: Resultados de la implementacion del plan de marketing digital por meta y objetivo

Meta

Objetivo

Resultados

META 1: Aumentar la
cantidad de seguidores

en las redes sociales.

Aumentar la  cantidad de
seguidores en las redes sociales en

un 75 % en los proximos 75 dias.

El ndmero de seguidores
aumentd en 261 lo que
representa un incremento de

un 92%.

META 2: Mejorar el
alcance del contenido

de las redes sociales.

Mejorar el alcance del contenido
de las redes sociales en 50 % en los

préximos 75 dias.

El numero de personas
alcanzadas por el contenido
aumento en 798 personas lo
que representa un incremento

de 1156 %.

META 3: Mejorar la
reputacién online de la

empresa.

Alcanzar un tiempo promedio de
interaccion en la pagina web
mayor a 1.5 minutos en los

préximos 75 dias.

200

positivos  en

Alcanzar reacciones 'y

comentarios las
publicaciones realizadas en las
redes sociales en los proximos 75

dias.

El tiempo promedio de
interaccion en la pagina web

es mayor a 3 minutos.

El nimero de reacciones en
las redes asciende a 295 lo que
representa un aumento mayor
al 100 % y los comentarios en
redes  sociales

las son

positivos.

META 4: Aumentar la
cantidad de visitas a la

pagina web.

Incrementar la cantidad de visitas a
la pagina web en 100 visitas
nuevas y en 500 visitas totales en

los proximos 75 dias.

El nimero de usuarios nuevos

(visitas  nuevas  Unicas)
aumento en 111 y el total de
visualizaciones en la péagina

web es de 1500.

META 5: Aumentar la
cantidad de visitas en

las redes sociales.

Incrementar la cantidad de visitas
en las redes sociales en un 60 % en

los proximos 75 dias.

El nimero de visitas a las
redes sociales se incrementd
en 597 lo que representa un
incremento de 2487.5 %.
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Meta Objetivo Resultados

META 6: Aumentar la
interaccion con los Se logr6 una tasa de clics de

clientes y usuarios. 66.66 %.

Lograr una apertura de correos

electronicos mayor al 15% en los ]
. ) Se alcanz6 una tasa de
préximos 75 dias. L
apertura de correo electronico

) es de 15 .41 %.
Lograr una tasa de clics mayor al

50 % en los proximos 75 dias.

Lograr una tasa de baja de

suscripciones de correo ] .
_ Se logré una tasa de baja de
electronico menor al 1% en los )
o ] correo electronico de 0.34%.
préximos 75 dias.

Finalizada la etapa de CONTROL, se realiza un breve analisis de las 4p del marketing digital

planteado por Idris Mootee [42] en el cual se detalla los avances que se logran en comparacion

con el analisis interno realizado previa a la implementacion del presente plan:

» Personalizacion: Los clientes pueden personalizar sus productos basados en sus

necesidades, haciendo uso de los medios de comunicacion e interaccion con los que
cuenta la empresa, como correo electrénico, chat web y redes sociales lo cual facilita el
acceso a material grafico que sirve como apoyo para obtener un producto final que
genera satisfaccion en el usuario y la empresa.

Participacion: Al tener mayor contacto con los clientes en los diferentes medios de
interaccidn, estos pueden aportar en el desarrollo de nuevos productos, mejoras en
disefios y elaboracion de nuevos disefios para productos actuales o futuros.

Par a par en comunidades: La empresa cuenta con tres redes sociales (Facebook,
Instagram y Pinterest) con publicaciones periodicas, contacto mediante pagina web por
chat y correo electrénico lo cual permite a los clientes realizar opiniones en tiempo real
sobre los productos ofertados y adquiridos.

Predicciones modeladas: Se cuenta con herramientas que permiten medir y cuantificar
la interaccion de los clientes en la pagina web, analizar las métricas de las redes sociales

y determinar el alcance de los correos electronicos remitidos, lo cual facilita la
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prediccidon de ciertos comportamientos y gustos de los clientes y asi poder ofertar
productos que logren satisfacer sus necesidades.

3.2 TRATAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

3.2.1 TRATAMIENTO

Esta investigacion es de tipo aplicada, debido a que tiene como objetivo mejorar las ventas de
la empresa en estudio a partir del empleo de conocimientos tecnoldgicos adquiridos, con
resultados aprovechables en cualquier otro lugar [40]. Es de nivel descriptiva pues se busca
especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles importantes del fendmeno en estudio.
La investigacion se centra en describir situaciones, eventos o hechos recolectando datos sobre
una serie de cuestiones y se efectian mediciones para explicar lo que estd sucediendo en un
momento determinado [41]. Es de disefio experimental pues se busca determinar con la mayor
fiabilidad posible, relaciones de causa-efecto; para lo cual se manipula de manera intencional

la variable independiente (causa) para observar los efectos en la variable dependiente [42].
3.2.1.1 VARIABLES E INDICADORES

En la siguiente tabla se muestra las variables, dimensiones e indicadores que se analizan en la

investigacion:

Tabla XVI: Dimensiones e indicadores

Variables Dimensioén Indicadores

- Ndmero de visitas a las redes sociales
- Numero de seguidores en las redes sociales.

- Numero de post compartidos en las redes

Variable
Independiente y sociales.
(X): Plan de Gestlon-de redes | _ Numero de reacciones en las publicaciones de
Marketing sociales las redes sociales.
Digital - Numero de usuarios alcanzados en las redes

sociales.

- Calidad de comentarios en las redes sociales.
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Variables Dimensioén Indicadores

- Ndmero de visitas en la pagina web.

- NuUmero de usuarios nuevos (visitas nuevas

Posicionamiento Unicas) en la pagina web.

web - Tiempo promedio de interaccion en la pagina
web.

- Tasa de apertura

- Tasade clics

Email marketing Tasa de rebote

- Tasade baja

- Ratio de ventas concretadas

Concretizacion de _ _
- Ratio de devoluciones

ventas
- Ndmero de ventas por periodo
Variable Volumen de - Ndmero de ventas por categoria
Dependiente ventas - Ingresos por ventas por periodo
(Y): Ventas - Ingresos por ventas por categoria

- NuUmero de ventas realizadas a clientes
Satisfaccion recurrentes

- Ratio de quejas y/o reclamos en las ventas

3.2.1.2 TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para realizar la recoleccion de datos de los indicadores pertenecientes a las variables
dependiente e independiente se empleo la técnica de Analisis documental y se utilizaron los

instrumentos Ficha de registro y Cuadro resumen.

» Para la recoleccion de datos de la variable independiente se utiliza una ficha de registro
(ver anexo 03), en la cual se registra los resultados obtenidos durante y después de la
implementacion de las estrategias y tacticas del marketing digital por dimension e
indicador.

» La Ficha de registro 01 (ver anexo 04) se utiliza para recolectar informacion de los
indicadores de la variable dependiente referida a las ventas concretadas frente al namero

de clientes contactados por dia y el nimero de devoluciones, quejas y/o reclamos.
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» EIl cuadro resumen 01 (ver anexo 05) se utiliza para recolectar informacion de los
indicadores de la variable dependiente referida al niUmero de ventas y los ingresos por
ventas por periodos y categorias.

» La ficha de registro 02 (ver anexo 06) se utiliza para recolectar informacién de los
indicadores de la variable dependiente referida el nimero de ventas realizadas al mismo

cliente en un determinado periodo de tiempo.

3.2.1.3 VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Los instrumentos de recoleccion de datos estan validados por un experto, tal como se puede

visualizar en el anexo 07.
3.2.2 ANALISIS DE DATOS
3.2.2.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Como parte del proceso de implementacion del plan de marketing digital que comprende seis
etapas, en la sexta etapa de la metodologia SOSTAC, se procesan los datos obtenidos del
desarrollo de las estrategias y tacticas, los cuales estan detallados en la seccion 3.1.6 de la

presente investigacion.
3.2.2.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Luego de aplicar las técnicas y utilizar los instrumentos de recoleccion se procesan los datos
segun las dimensiones e indicadores de la variable dependiente. Estos datos son analizados en
un periodo de 30 dias (sin considerar los dias domingos debido a que en estos dias la empresa
en estudio no ofrece atencion al publico) para realizar la medicion del pre test (antes de la
implementacion del plan de marketing digital) y para realizar la medicién del post test (después
de la implementacion del plan de marketing digital). Estos datos se resumen en matrices para
cada dimension e indicador para una mejor interpretacién y poder realizar las pruebas

estadisticas correspondientes.
3.2.2.2.1 Dimension concretizacion de ventas

» Ratio de ventas concretadas: Referido al nimero de ventas cerradas con respecto a la
cantidad de clientes contactados por diferentes medios (Teléfono, E-mail, Chat y visita
a la tienda fisica). La formula para calcular el ratio de visitas por ventas es: (nimero de

ventas) + (N° de clientes contactados) x 100.
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» Ratio de devoluciones: Referido al nimero de devoluciones con respecto al nimero de
ventas realizadas. La formula para calcular el ratio de devoluciones es: (devoluciones)
+ (N° de ventas) x 100.

3.2.2.2.2 Dimensiéon volumen de ventas

» Nuumero de ventas por periodo: Referido al nimero de ventas realizadas en todo el
periodo de evaluacion.

» Numero de ventas por categoria: Referido al nUmero de ventas por cada categoria de
productos y/o servicios.

» Ingresos por ventas por periodo: Referido al nimero de ingresos por ventas en todo
el periodo de evaluacion.

» Ingresos por ventas por categoria: Referido a los ingresos por ventas por cada

categoria de productos y/o servicios.
3.2.2.2.3 Dimension Satisfaccion

» Numero de ventas realizadas a clientes recurrentes: Referido al numero de ventas a
clientes a los cuales ya se les ha realizado una venta en dias anteriores comprendidos
dentro del periodo de evaluacion (30 dias).

» Ratio de quejas y/o reclamos en las ventas: Referido al niUmero de quejas y/o reclamos
que se realizan con respecto al nimero total de ventas. La formula para calcular el ratio

de quejas y/o reclamos es: (N° de quejas y/o reclamos) + (N° de ventas) x 100.

3.2.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

Finalizada la implementacion del plan de marketing digital en la empresa S&S Gréafica Peru
S.A.C. y luego de haber concluido el procesamiento de los datos de los instrumentos de
recoleccion se realiza el analisis estadistico descriptivo de los indicadores de las dimensiones
de la variable independiente y dependiente; y el andlisis estadistico inferencial de los
indicadores de la variable dependiente para poder validar la hip6tesis planteada en el inicio de

la presente investigacion.
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3.2.3.1 RESULTADOS MEDIANTE ESTADISTICA DESCRIPTIVA
3.2.3.1.1 Variable independiente

Se analizan los indicadores por dimension e indicador, cuyos resultados se muestran de forma
detallada en la seccion 3.1.6 de la presente investigacion, como parte de la sexta etapa de la
metodologia SOSTAC (etapa de control) y cuyo resumen se muestra en la siguiente tabla:

Tabla XVII: Resultados de la variable independiente (Implementacion del plan de marketing digital)

Dimension Resultados

597 nuevas visitas en redes sociales.

261 nuevos seguidores en redes sociales.

Gestion de redes | 12 post compartidos en redes sociales.

sociales 295 reacciones en redes sociales.

798 nuevos usuarios alcanzados en redes sociales.

100 % de comentarios positivos.

1500 visitas a la pagina web.

Posicionamiento | 111 usuarios nuevos en la pagina web.

web 3 minutos, 35 segundos de tiempo de interaccion en la

pagina web.

15.41 % de tasa de apertura de correos.

Email 66.66 % de tasa de clics en correos.

marketing 2.34 % de tasa de rebote de correos.

0.34 % de tasa de baja de suscripciones.

3.2.3.1.2 Variable dependiente

Se presenta los resultados por cada indicador, de manera grafica haciendo una comparacion
entre el pre test (antes de la implementacion del plan de marketing digital) y el post test (después
de la implementacion del plan de marketing digital). Para realizar este analisis se hace uso de

la herramienta Excel.
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3.2.3.1.2.1 Dimension concretizacion de ventas

» Ratio de ventas concretadas: El ratio de ventas concretadas presenta un aumento de
22.69 % luego de la implementacion del plan de marketing digital. Antes de la
implementacion el ratio es de 42.45 % Yy después de la implementacion el ratio es de

65.14 %, tal como se visualiza en la siguiente figura:

RATIO DE VENTAS CONCRETADAS

200 175
139
150 114
100 59 { ‘ 1 65.14%
< 42.45%
- 1R —
N° de ventas N° de clientes Ratio
contactados

M PRE TEST POST TEST

Fig. LXXIII: Ratio de ventas concretadas

» Ratio de devoluciones: El ratio de devoluciones se reduce hasta un 0 % luego de la
implementacion del plan de marketing digital. Antes de la implementacion del plan se
presenta la cantidad de 4 devoluciones dentro del periodo de evaluacion y después de la
implementacién la cantidad de devoluciones es 0, tal como se muestra en la siguiente

figura:

RATIO DE DEVOLUCIONES

120 114

100
80

60

40

20 ‘ 6.78%
0 0.00%
——

4
O I

N° de ventas N° de devoluciones Ratio

M PRE TEST POST TEST

Fig. LXXIV: Ratio de devoluciones
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3.2.3.1.2.2 Dimensidn volumen de ventas

» Numero de ventas por periodo: El nimero de ventas después de la implementacion
del plan de marketing digital registra un aumento de 55 ventas. Antes de la
implementacidn se registra 59 ventas y después de la implementacion se registra 114

ventas, como se visualiza en la siguiente figura:

N° DE VENTAS POR PERIODO

120 114
100
80
59
60 i
40
27 24 27 26
20 14 11 1> 3 10 I
6

o NN NS NS S S .

Primera Segunda Tercera Cuarta semanaQuinta semana TOTAL

semana semana semana

W PRE TEST POST TEST

Fig. LXXV: Numero de ventas por periodo
» Numero de ventas por categoria: Se presenta un incremento significativo de ventas
por categoria luego de la implementacion del plan de marketing digital. En la categoria
gigantografias se registra un aumento de 11 ventas; en la categoria banners se registra
un aumento de 10 ventas; en la categoria volantes se registra un aumento de 9 ventas;
en la categoria brochures se registra un aumento de 8 ventas; en la categoria
merchandising se registra un aumento de 9 ventas; y en la categoria papeleria
corporativa se registra un aumento de 8 ventas, tal como se visualiza en la siguiente

figura:
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N° DE VENTAS POR CATEGORIA
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Fig. LXXVI: Numero de ventas por categoria

» Ingresos por ventas por periodo: Los ingresos por ventas por periodo después de la
implementacidn del plan de marketing digital registra un aumento de 9902 soles. Antes
de la implementacidn se registra un ingreso de 14024 soles por ventas y después de la
implementacidn se registra un ingreso de 23926 soles por ventas, como se visualiza en

la siguiente figura:

INGRESOS POR VENTAS POR PERIODO 8
>
S/ 30000.00 @
[= I
S/ 25000.00 Sr.
S
S/ 20000.00 S
8 S S S >
S/ 15000.00 s < 3 § 8 ¢ 8 § o S
5/1000000 & 2 A g A 8§ & 3 5
) M » N > SN - > o 3
P ~ > > RN
S/ 5000.00 "’ v S 9
;. IR - - - -
Primera Segunda Tercera Cuarta Quinta TOTAL
semana semana semana semana semana

B PRE TEST POST TEST

Fig. LXXVII: Ingresos por ventas por periodo

» Ingresos por ventas por categoria: Se presenta un incremento significativo de ingresos
por ventas por categoria luego de la implementacion del plan de marketing digital. En
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la categoria gigantografias se registra un aumento de 2055 soles; en la categoria banners
se registra un aumento de 2049 soles; en la categoria volantes se registra un aumento de
9 ventas; en la categoria brochures se registra un aumento de 1524 soles; en la categoria
merchandising se registra un aumento de 1865 soles; y en la categoria papeleria

corporativa se registra un aumento de 1460 soles, tal como se visualiza en la siguiente

figura
pu o
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Fig. LXXVIII: Ingresos por ventas por categoria

3.2.3.1.2.3 Dimension Satisfaccion

» Numero de ventas realizadas a clientes recurrentes: El nimero de ventas realizadas
a clientes recurrentes presenta un aumento de 20 ventas. Antes de la implementacion
del plan de marketing digital se registra 15 ventas a clientes recurrentes y luego de la

implementacion se registra 35 ventas, tal como se visualiza en la siguiente figura:

78



NUMERO DE VENTAS REALIZADAS A
CLIENTES RECURRENTES
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Fig. LXXIX: Numero de ventas realizadas a clientes recurrentes

» Ratio de quejas y/o reclamos en las ventas: El ratio de quejas y/o reclamos después
de la implementacion del plan de marketing digital se reduce a 0%. Antes de la
implementacién del plan se registra 5 quejas y/o reclamos dentro del periodo de
evaluacion y después de la implementacion la cantidad de quejas y/o reclamos es 0, tal

como se muestra en la siguiente figura:

RATIO DE QUEJAS Y/O RECLAMOS
120 114
100
80
60
40

20 5 8.47

0
— I

N° de ventas N° de quejas y/o reclamos Ratio

m PRE TEST POST TEST

Fig. LXXX: Ratio de quejas y/o reclamos
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3.2.3.2 RESULTADOS MEDIANTE ESTADISTICA INFERENCIAL

Se realiza las pruebas estadisticas por cada indicador dependiendo de la distribucion de los
datos, para contrastar la hipdtesis establecida al inicio de la investigacion, para ello se hace uso
del software estadistico IBM SPSS.

3.2.3.2.1 DIMENSION CONCRETIZACION DE VENTAS

» Prueba de hipdtesis indicador ratio de ventas concretadas: Para analizar los datos
se realiza la prueba de normalidad para determinar si los datos siguen 0 no una
distribucion normal, por ello se realiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov el cual se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla XVIII: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para ratio de ventas concretadas

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Grados de | Sig. (p)
libertad (gl)
0,136 52 0,018

Ratio de ventas concretadas

Dado que el valor p = 0,018 es menor que 0,05 significa que los datos no cumplen el
supuesto de normalidad, por lo tanto, para contrastar la hip6tesis de investigacion se
utiliza una prueba no parameétrica, que en este caso es la prueba U de Mann-Withney.
Hipotesis estadistica:

Hipétesis nula: El ratio de ventas concretadas antes de la implementacion del plan de
marketing digital es mayor o igual al ratio de ventas concretadas después de la
implementacién de marketing digital.

Hipotesis alternativa: El ratio de ventas concretadas antes de la implementacion del
plan de marketing digital es menor al ratio de ventas concretadas después de la
implementacién de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (0=0.05), por ende, el nivel de

confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba U de Mann-Withney: Cuyos resultados obtenidos son

los siguientes:
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Tabla XIX: Prueba U de Mann-Withney para ratio de ventas concretadas

Estadisticos de prueba: Ratio de ventas concretadas

6,500
U de Mann-Whitney

. . . 0,00000000077
Sig. asint6tica (bilateral) (p)

Conclusion: Debido a que el valor de p = 0,00000000077 es menor que el nivel de
significancia 0=0,05, entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa. Concluyendo que el ratio de ventas concretadas antes de la implementacion
del plan de marketing digital es menor al ratio de ventas concretadas después de la

implementacién de marketing digital.

Prueba de hipdtesis indicador ratio de devoluciones: Para analizar los datos se realiza
la prueba de normalidad para determinar si los datos siguen o no una distribucion
normal, por ello se realiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov el cual se muestra en la

siguiente tabla:

Tabla XX: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para ratio de devoluciones

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Grados de | Sig. (p)
libertad (gl)

0,530 52 0,000
Ratio de devoluciones

Dado que el valor p = 0,000 es menor que 0,05 significa que los datos no cumplen el
supuesto de normalidad, por lo tanto, para contrastar la hipétesis de investigacion se
utiliza una prueba no parameétrica, que en este caso es la prueba U de Mann-Withney.
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El ratio de devoluciones antes de la implementacion del plan de
marketing digital es menor al ratio de devoluciones después de la implementacion de
marketing digital.

Hipotesis alternativa: El ratio de devoluciones antes de la implementacién del plan de
marketing digital es mayor o igual al ratio de devoluciones después de la
implementacion de marketing digital.
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Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (0=0.05), por ende, el nivel de

confianza es (1- a =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba U de Mann-Withney: Cuyos resultados obtenidos son

los siguientes:

Tabla XXI: Prueba U de Mann-Withney para ratio de devoluciones

Estadisticos de prueba: Ratio de devoluciones

286,000
U de Mann-Whitney

0,039

Sig. asintética (bilateral) (p)

Conclusion: Debido a que el valor de p = 0,039 es menor que el nivel de significancia
a=0,05, entonces se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Concluyendo que el ratio de devoluciones antes de la implementacion del plan de
marketing digital es mayor o igual al ratio de devoluciones después de la
implementacién de marketing digital.

3.2.3.2.2 DIMENSION VOLUMEN DE VENTAS

» Prueba de hipétesis indicador nimero de ventas por periodo: Para analizar los datos
se realiza la prueba de normalidad para determinar si los datos siguen 0 no una
distribucion normal, por ello se realiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov el cual se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla XXII: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para nimero de ventas

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Grados de | Sig. (p)
libertad (gl)
0,203 52 0,000012

NUmero de ventas por periodo

Dado que el valor p = 0,000012 es menor que 0,05 significa que los datos no cumplen
el supuesto de normalidad, por lo tanto, para contrastar la hipétesis de investigacién se

utiliza una prueba no parameétrica, que en este caso es la prueba U de Mann-Withney.
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Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: ElI nimero de ventas por periodo antes de la implementacién del plan
de marketing digital es mayor o igual al nUmero de ventas por periodo después de la
implementacion de marketing digital.

Hipdtesis alternativa: EI nmero de ventas por periodo antes de la implementacion del
plan de marketing digital es menor al nimero de ventas por periodo después de la
implementacion de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (a=0.05), por ende, el nivel de

confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba U de Mann-Withney: Cuyos resultados obtenidos son

los siguientes:

Tabla XXIII: Prueba U de Mann-Withney para nimero de ventas por periodo

Estadisticos de prueba: Namero de ventas por periodo

12,500
U de Mann-Whitney

0,00000000082

Sig. asintética (bilateral) (p)

Conclusién: Debido a que el valor de p = 0,00000000082 es menor que el nivel de
significancia 0=0,05, entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Concluyendo que el numero de ventas por periodo antes de la
implementacidn del plan de marketing digital es menor al nimero de ventas por periodo

después de la implementacion de marketing digital.

Prueba de hipotesis indicador nimero de ventas por categoria

Hipotesis estadistica:

Hipotesis nula: EI nimero de ventas por categoria antes de la implementacién del plan
de marketing digital es mayor o igual al nimero de ventas por categoria después de la
implementacion de marketing digital.

Hipotesis alternativa: ElI nimero de ventas por categoria antes de la implementacion
del plan de marketing digital es menor al nimero de ventas por categoria después de la

implementacion de marketing digital.
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Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (a=0.05), por ende, el nivel de
confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba U de Mann-Withney: Cuyos resultados obtenidos son

los siguientes:

Tabla XXIV: Prueba U de Mann-Withney para nimero de ventas por categoria

Estadisticos de prueba: Numero de ventas por categoria

Giganto | Banners | Volantes | Brochu | Mercha | Papeleria

Categorias grafias res ndising | corporativa

223,00 237,00 241,00 234,00 221,00 256,00
U de Mann-

Whitney

0,014 0,020 0,035 0,017 0,012 0,044
Sig. asintotica

(bilateral) (p)

Conclusién: Debido a que el valor de p en cada categoria es menor que el nivel de
significancia 0=0,05, entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa. Concluyendo que el numero de ventas por categoria antes de la
implementaciéon del plan de marketing digital es menor al nimero de ventas por

categoria después de la implementacion de marketing digital.

Prueba de hipoétesis indicador ingresos por ventas por periodo: Para analizar los
datos se realiza la prueba de normalidad para determinar si los datos siguen 0 no una
distribucion normal, por ello se realiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov el cual se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla XXV: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para ingresos por ventas

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Grados de | Sig. (p)
libertad (gl)
0,089 52 0,200

Ingresos por ventas por periodo
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Dado que el valor p = 0,200 es mayor que 0,05 significa que los datos cumplen el
supuesto de normalidad, por lo tanto, para contrastar la hipétesis de investigacion se
utiliza una prueba paramétrica, que en este caso es la prueba T-student.

Hipotesis estadistica:

Hipotesis nula: Los ingresos por ventas por periodo antes de la implementacion del
plan de marketing digital son mayores o iguales a los ingresos por ventas por periodo
después de la implementacion de marketing digital.

Hipotesis alternativa: Los ingresos por ventas por periodo antes de la implementacion
del plan de marketing digital son menores a los ingresos por ventas por periodo después
de la implementacion de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (a=0.05), por ende, el nivel de

confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba T-Student: Cuyos resultados obtenidos son los

siguientes:

Tabla XXVI: Prueba T-Student para ingresos por ventas por periodo

Prueba T para igualdad de medias

t al Sig.(bilateral) Diferenci | Diferenci | 95% de intervalo de
a de | adeerror | confianza  de la

medias estandar diferencia

Inferior | Superior

-8,716 | 50 | 0,000000000013 -380,846 | 43,697 -468,614 | -293,077
Ingresos por

ventas  por

periodo

Conclusion: Debido a que el valor de p = 0,000000000013 es menor que el nivel de
significancia a=0,05, entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Concluyendo que los ingresos por ventas por periodo antes de la
implementacion del plan de marketing digital son menores a los ingresos por ventas por

periodo después de la implementacion de marketing digital.

» Prueba de hipotesis indicador ingresos por ventas por categoria
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Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: Los ingresos por ventas por categoria antes de la implementacion del

plan de marketing digital son mayores o iguales a los ingresos por ventas por categoria

después de la implementacion de marketing digital.

Hipotesis alternativa:

Los ingresos por ventas por categoria antes de la

implementacion del plan de marketing digital son menores a los ingresos por ventas por

categoria después de la implementacion de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (a=0.05), por ende, el nivel de

confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba T-Student: Cuyos resultados obtenidos son los

siguientes:

Tabla XXVII: Prueba T-Student para ingresos por ventas por categoria

Prueba T para igualdad de medias

t al Sig. Diferen | Diferenci | 95% de intervalo de
(bilater | cia de | adeerror | confianza de la
al) medias | estandar | diferencia
Inferior Superior
-2.098 | 50 0,041 -80,423 | 38,327 -157,405 | -3,442
Ingresos por ventas por
categoria - gigantografias
-1,821 | 50 0,043 -68,231 | 37,476 -143,504 | 7,042
Ingresos por ventas por
categoria - Banners
-2,101 | 42,2 | 0,042 -59,000 | 28,078 -115,653 | -2,347
Ingresos por ventas por -
categoria - Volantes
-2,250 | 47,8 | 0,029 -38,423 | 17,074 -72,755 | -4,092
Ingresos por ventas por 61
categoria - Brochures
-1,520 | 50 0,044 -53,269 | 35,046 -123,660 | 17,122
Ingresos por ventas por
categoria - Merchandising
-2,756 | 37,2 | 0,009 -72,308 | 26,237 -125,458 | -19,158
Ingresos por ventas por 2
categoria -  Papeleria
corporativa
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Conclusién: Debido a que el valor de p en cada categoria es menor que el nivel de
significancia 0=0,05, entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa. Concluyendo que los ingresos por ventas por categoria antes de la
implementacion del plan de marketing digital son menores a los ingresos por ventas por
categoria después de la implementacion de marketing digital.

3.2.3.2.3 DIMENSION SATISFACCION

» Prueba de hipotesis indicador numero de ventas realizadas a clientes recurrentes:
Para analizar los datos se realiza la prueba de normalidad para determinar si los datos
siguen 0 no una distribucion normal, por ello se realiza la prueba de Kolmogorov-

Smirnov el cual se muestra en la siguiente tabla:

Tabla XXVIII: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para nimero de ventas realizadas a clientes recurrentes

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Grados de | Sig. (p)
libertad (gl)
0,234 52 0,00000013

NUmero de ventas realizadas a

clientes recurrentes

Dado que el valor p = 0,00000013 es menor que 0,05 significa que los datos no cumplen
el supuesto de normalidad, por lo tanto, para contrastar la hipdtesis de investigacion se
utiliza una prueba no paramétrica, que en este caso es la prueba U de Mann-Withney.
Hipotesis estadistica:

Hipotesis nula: El nimero de ventas realizadas a clientes recurrentes antes de la
implementacion del plan de marketing digital es mayor o igual al nimero de ventas
realizadas a clientes recurrentes después de la implementacion de marketing digital.
Hipotesis alternativa: EI nimero de ventas realizadas a clientes recurrentes antes de la
implementacién del plan de marketing digital es menor al nimero de ventas realizadas
a clientes recurrentes después de la implementacion de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (0=0.05), por ende, ¢l nivel de

confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.
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Valor estadistico de la prueba U de Mann-Withney: Cuyos resultados obtenidos son

los siguientes:

Tabla XXIX: Prueba U de Mann-Withney para nimero de ventas realizadas a clientes recurrentes

Estadisticos de prueba: NUmero de ventas realizadas a

clientes recurrentes

198,000
U de Mann-Whitney

0,007
Sig. asintética (bilateral) (p)

Conclusion: Debido a que el valor de p = 0,007 es menor que el nivel de significancia
a=0,05, entonces se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Concluyendo que el nimero de ventas realizadas a clientes recurrentes antes de la
implementacion del plan de marketing digital es menor al nimero de ventas realizadas

a clientes recurrentes después de la implementacion de marketing digital.

Prueba de hipdtesis indicador ratio de quejas y/o reclamos en las ventas: Para
analizar los datos se realiza la prueba de normalidad para determinar si los datos siguen
0 no una distribucion normal, por ello se realiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov el

cual se muestra en la siguiente tabla:

Tabla XXX: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para ratio de quejas y/o reclamos en las ventas

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Grados de | Sig. (p)
libertad (gl)
0,513 52 0,000

Ratio de quejas y/o reclamos

Dado que el valor p = 0,000 es menor que 0,05 significa que los datos no cumplen el
supuesto de normalidad, por lo tanto, para contrastar la hipétesis de investigacion se
utiliza una prueba no parameétrica, que en este caso es la prueba U de Mann-Withney.
Hipotesis estadistica:

Hipotesis nula: El ratio de quejas y/o reclamos en las ventas antes de la implementacion
del plan de marketing digital es menor al ratio de quejas y/o reclamos en las ventas

después de la implementacion de marketing digital.
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Hipotesis alternativa: El ratio de quejas y/ reclamos en las ventas antes de la
implementacién del plan de marketing digital es mayor o igual al ratio de quejas y/o
reclamos en las ventas despueés de la implementacion de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel escogido es del 5% (a=0.05), por ende, el nivel de

confianza es (1- o =0.95) siendo 95%.

Valor estadistico de la prueba U de Mann-Withney: Cuyos resultados obtenidos son

los siguientes:

Tabla XXXI: Prueba U de Mann-Withney para ratio de quejas y/o reclamos en las ventas

Estadisticos de prueba: Ratio de quejas y/o reclamos

273,000
U de Mann-Whitney

0,020
Sig. asintética (bilateral) (p)

Conclusion: Debido a que el valor de p = 0,020 es menor que el nivel de significancia
a=0,05, entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
Concluyendo que el ratio de quejas y/ reclamos en las ventas antes de la implementacion
del plan de marketing digital es mayor o igual al ratio de quejas y/o reclamos en las

ventas después de la implementacion de marketing digital.
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Finalizado el analisis y procesamiento estadistico de los datos obtenidos con los instrumentos
de recoleccion, tanto antes y después de la implementacion del plan de marketing digital, se
afirma que se produce un impacto positivo en las ventas de la empresa S&S Gréafica Pertu S.A.C.
Esto se ve reflejado en el aumento de ventas durante todo el periodo de evaluacion, asi como
por cada categoria de productos y/o servicios que ofrece la empresa. También hay un impacto
significativamente positivo en la concretizacion de ventas y en la satisfaccion de los clientes al

mejorar el nimero de ventas a clientes recurrentes y reducir la cantidad de quejas y/o reclamos.

Los resultados obtenidos con respecto a la concretizacion de ventas coinciden con lo planteado
por Chaupijulca [7] en su investigacidn quien, plantea que el tener un mayor alcance ayuda a
lograr un mejor posicionamiento en el mercado, lo cual se traduce que una mayor cantidad de
personas que tienen algun tipo de contacto con una empresa utilizando diferentes medios fisicos
y virtuales, pueda convertirse en clientes reales. De la misma manera se concuerda con
Altamirano y Choque [8] quienes, en su investigacion, empleando la metodologia SOSTAC
para implementar un plan de marketing digital logran determinar que el nimero de clientes
reales con respecto al nimero de clientes que conocen de la marca es mayor después del uso de

estrategias de marketing digital.

Ademas, la cantidad de devoluciones se reduce notoriamente, lo cual se traduce en un ratio de
devoluciones mucho menor que el que existe antes de la implementacién del plan. En el caso
en estudio se reduce a cero en el periodo evaluado, pero eso depende de otros factores entre los
cuales se puede mencionar la naturaleza de los productos y/o servicios ofrecidos y las

necesidades de los clientes.

Con la implementacion del plan de marketing digital se logré un aumento mayor al 70 % en
cuanto a la cantidad e ingresos por ventas lo cual es mucho mayor de lo contemplado por la
empresa, y es notable la diferencia con resultados obtenidos en investigaciones similares, como
el de Mariduefia y Paredes [4] y Vallejo [5] quienes lograron un aumento del 21% y un
prondstico del 20 % respectivamente, pero en ambos casos la empresa tiene una cuota de
mercado mucho mayor antes del desarrollo de la investigacion y la evaluacion se realiza de
manera anual. En el presente estudio, la empresa es muy pequefia y las ventas también y al
realizar un cambio significativo de marketing los resultados son inmediatos debido a la
necesidad y urgencia que presentan los clientes por adquirir los productos y servicios que se

ofrece. Cabe resaltar que un incremento en la cantidad de ventas no siempre puede significar
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un incremento en la cantidad de ingresos debido a que por categoria los precios de los productos
difieren en precio. Por ello se hizo una evaluacion por periodo y por categoria, obteniendo como

resultado un incremento en ambos apartados.

Con respecto a la satisfaccion de los clientes los resultados obtenidos coinciden con lo
investigado por Chavez [9] en la empresa Akunta Coorporation EIRL, donde precisa que al
tener mas informacién e interaccion en el mundo digital se proyecta mas confianza hacia los
clientes y se fortalece la relacion que existe actualmente. Asimismo, se tiene coincidencia con
Barahona, Judrez y Ramirez [6] en su trabajo, a pesar de que el plan de marketing no puede
influir de manera directa en los procesos de elaboracion de los productos si puede ayudar a
lograr un buen nivel de satisfaccion. Esto se ve reflejado en la reduccién de quejas y/o reclamos

y se presenta un aumento de ventas a clientes recurrente.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Una vez finalizada esta investigacion se concluye que la implementacion del plan de marketing
digital tiene un impacto positivo en las ventas de la empresa S&S Grafica Perd S.A.C. de la
ciudad de Cajamarca lo cual se ve reflejado en el incremento significativo del volumen de

ventas, la concretizacidn de ventas y en la satisfaccion del cliente.

Con la implementacién del plan de marketing digital se logrd un incremento de 22.69% en el
ratio de ventas concretadas y se logré una disminucion de 6.78% en el ratio de devoluciones en
un periodo de 30 dias, debido a un manejo mas adecuado de la oferta de los productos y/o
servicios a clientes habituales y clientes potenciales al incrementar el contenido en los medios

digitales y ofrecer promociones que logran una mayor satisfaccion.

Al finalizar la implementacion del plan de marketing digital se logré un aumento significativo
de las ventas tanto en nimero como en ingresos, lo que se ve reflejado en un incremento de 55
ventas y un incremento de S/ 9902 al comparar un periodo de 30 dias con un periodo similar
antes de la implementacion del plan. Esto es debido al mayor alcance que tiene la empresa en
el internet tanto en el trafico de pagina web, mayor cantidad de contactos de correo electronico

y una mayor cantidad de usuarios de las redes sociales.

Se logro determinar el impacto de la implementacion del plan de marketing en la satisfaccion
de los usuarios el cual es muy positivo, debido a que se alcanza un incremento de 20 ventas
realizadas a clientes recurrentes y una disminucidn significativa de 8.47% en el ratio de quejas
y/o reclamos en la empresa, lo cual es resultado del ofrecimiento de una informacion mas
detallada y personalizada de los productos y/o servicios que ofrece la empresa y del

acercamiento con los clientes a fin de obtener fidelizacion.

Con la implementacién del plan de marketing digital, utilizando la metodologia SOSTAC y
desarrollando estrategias y tacticas de posicionamiento web, email marketing y gestion de redes
sociales se logra un mayor alcance de mercado para la empresa, lo cual se ve reflejado en una
mayor cantidad de personas que conocen la empresa, los productos y/o servicios que ofrece y
en una mayor interaccién con la informacion que se puede publicitar sobre ella en los medios

digitales.
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Al implementar el plan de marketing digital se logré obtener personal capacitado en el manejo
de herramientas digitales que permiten lograr un mayor acercamiento con los clientes al ofrecer
productos y/o servicios con informacion detallada, promociones y descuentos significativos en

tiempo real, a los cuales, los clientes pueden acceder en el momento oportuno.

5.2 RECOMENDACIONES

Con la implementacién del plan de marketing digital en la empresa se obtiene resultados
positivos en las ventas y se logra comprobar la hipdtesis propuesta, pero es necesario realizar

algunas recomendaciones para futuros trabajos, las cuales se detallan a continuacion:

Se recomienda realizar un nuevo estudio de las estrategias y tacticas del marketing digital
implementadas en esta investigacion, en un periodo de tiempo mayor, para determinar a

mediano y largo plazo los resultados con mayor objetividad en otras areas de la empresa.

Es necesario asignar un presupuesto para el area de marketing, proporcional al tamarfio de la
entidad que se desea estudiar, ya que esto permitira establecer los objetivos con mayor detalle
y con mayor ambicion, ademas de poder elegir las herramientas con las mejores prestaciones

que existen en la actualidad para el desarrollo de las actividades.

Se recomienda analizar la satisfaccion de los clientes considerando como unidad de anélisis al
cliente para conocer su opinidn, sus necesidades y expectativas sobre los productos y/o servicios
ofrecidos, debido que al analizar solamente las ventas no se logran evaluar todos los elementos

relacionados con la satisfaccion

Se recomienda, a futuro, implementar video marketing en las redes sociales y el sitio web
debido al gran potencial que existe de poder alcanzar a las nuevas generaciones de personas

quienes son asiduos consumidores de material audiovisual.

Las herramientas empleadas (Yoast SEO, Buffer, Mailchimp) en esta investigacién, en su
mayoria son de versidn gratuita, sin embargo, es recomendable para obtener un mejor analisis
y un mayor apoyo en el desarrollo de las tacticas y estrategias disefiadas realizar una inversion
acorde a los requerimientos y necesidades de la empresa, para ello se pueden utilizar las

herramientas en su version de pago, cuyas mejores prestaciones se detallan en el anexo 08.
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ANEXOS

ANEXO 01: CUESTIONARIO — ENTREVISTA A GERENTE GENERAL
DE LA EMPRESA S&S GRAFICA PERU S.A.C.

CUESTIONARIO

Objetivo: Recolectar informacion sobre la situacion actual de la empresa S&S Gréfica Peru

S.AC.

de la ciudad de Cajamarca (mercado, ventas, clientes y principales competidores).

Dirigido a: Gerente General de la empresa S&S Grafica Pert S.A.C.

Fecha: 03 de junio de 2022

1.
2.
3.

o

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.

¢A qué se dedica tu empresa?

¢ Qué productos o servicios ofrece tu empresa actualmente?

¢Consideras que la calidad de los productos que ofrece tu empresa responde a las
necesidades de los clientes?

¢ Todos los productos que tu empresa ofrece son individualmente rentables?

¢ Cual es el producto mas vendido y cual es el producto menos vendido?

¢La demanda de los productos que ofrece tu empresa presenta fluctuaciones por
temporadas?

¢A quiénes consideras como los principales competidores de tu empresa?

¢ Consideras que esos competidores son exitosos?

¢En este momento, consideras que tu empresa es mas fuerte o mas débil que sus
principales competidores?

¢ Cual crees que es la diferencia entre tu empresa y sus competidores?

¢Quiénes son los clientes de tu empresa?

¢Quiénes son los principales clientes de tu empresa?

¢Cuidas de alguna forma el contacto con los clientes de tu empresa?

¢De qué forma realizan sus pedidos los clientes de tu empresa?

¢Recibes quejas de los clientes de manera regular?

¢Ha medido alguna vez el grado de satisfaccion de los clientes de tu empresa?

¢El nimero de clientes de tu empresa esta creciendo, estancado o decreciendo?
¢Actualmente tu empresa dispone de alguna estrategia de Marketing?

¢En qué se basa tu empresa para tomar decisiones de marketing?

¢Actualmente, con qué medios digitales de comunicacion cuentan en tu empresa?
¢Con que frecuencia se utiliza esos medios digitales?

¢Como es la relacion con los proveedores de tu empresa?

¢Actualmente, cuan motivados e implicados estan los colaboradores con la vision de tu
empresa?

¢De qué manera ha influido en tu empresa, la situacién socio econémica actual?
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ANEXO 02: CUMPLIMIENTO DE ESTRATEGIAS

Estrategia 1: Suscripcion a Pinterest para tener mas presencia online en redes sociales

@ Empresa v Crear v Analytics v Q ! ’ 4 |3
. GraficaPeru Cajamarca Visualizaciones mensuales  Seguidores
Espacio para empresas > swrsficaper pe &7 - Ver perfil publico
@graficaperu5
Emp'eza a usar Ia pub“c'dad de P|nteres‘t Instalar la etiqueta Crear una campafia v
Rendimiento =
Se muestran los datos de los dltimos 30 dias
Descri;-a:ion general de o 2 Pines principales v 2
Analytics
mpresiones W8 Impresiones Clics sslientes  Guardados
87 &% 2
(+7 %) \.AM\\_A
mpresiones Clics salientes  Guardados
7 - -
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Estrategia 2: Envio de emails con invitaciones para visitar las redes sociales

Grafica Perd Cajamarca
AGENCIA PUBLICITARIA

Somos una empresa dedicada
viniles, volantes, afiches,
(Merchandising) como
fotochecks, polos, etc.

iSiguenos en nuestras redes sociales para conocer sobre
promaciones, descuentos, campafias y mas novedades!
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Estrategia 3: Enlace de las redes sociales con la pagina web

N .
b > GRAFICAPERD

Seguir en medios socialesC... &

Preset: Por defecto ~

Contenido Disefio Avanzado
+ Filtrar
. |
fo = facebook o |
fo = instagram o
" fo =1 pinterest o
~

Estrategia 4: Creacion de campafias de ofertas de productos o servicios con alto valor para los

usuarios

IFIESTAS PA
COLOR!

e

Impresion de , fi“l

gigantografias P

~ A

iDescuentos especiales en Gigantografiias y promociones en Merchandising y
Papeleria corporativa por celebrarse el aniversario de nuestra patrial

Empezar a comprar

; “;1. 3 @

& I
— e

Papeleria Corporativa

Merchandising
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Estrategia 5: Realizacion de més publicaciones semanales en las redes sociales

+| Today |+ Julzuzz GMT-5 All Posts - 3 channels ~ Week  Month

Sunday Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday
10 11 12 13 14 15 16

@ 1230.. Q2

@ 12:30 AM ﬁ
© 1211 PM E

17 18 19 20 21 22 23
© 9:26PM
© 931pm B
® 10:04.. oE |

24 25 26 27 28 29 a0

31
© 839PM Qi‘ﬁtﬁ ® s36PM QL
- oo
0 easPM g
- i
® 833rPM Ay

Estrategia 6: Creacidén de camparias de promociones que motiven a la gente a compartir las
publicaciones

Grafica Pert

) N
> 2 de agosto - @

El merchandising permite hacer mas atractivo el producto o servicio que pretende ofrecer una
empresa. {Grafica Peru ofrece soluciones mediante productos promocionales que ayudan a
posicionar la marca de tu empresa!

O 31 2 comentarios 4 veces compartido
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Estrategia 7: Realizacion de promociones a través de las

redes sociales

o

v
i

GRAFICA PERU

GRAFICAP

sysgraficaperu

sysgraficaperu Los vinilos textiles o vinilos de transferencia
térmica son films que poseen una avanzada tecnologia de
adhesivo termo sensible, que al exponerlo a una temperatura,
tiempo y presion definidos se adhieren a cualquier textil ya sea
100% Algodén, 100% poliéster y mezclas. Visita nuestra web
https://www.graficaperu.pe/ y realiza tus pedidos. Descuentos
especiales solamente por este mes. Aprovecha Ahora!

Ver traduccién

jeanp.31 Lo maximo!

Responder Ver traduccién

oQv

4 Me gusta

Estrategia 8: Atencion oportuna a las solicitudes de los u

suarios.

4 comentarios V¥V

o alessiachavez001 Asi es y lindos disefios
imo Responder %  Me encantd

0 yaninacastrejon Buenos productos y ha buen precio.
imo Responder %& 2 Me encanté

’ victorbarr2020 Precio de las tazas magicas por docena.

mo Responder Reaccionar

] N graficaperu5 Brindanos tu nimero telefénico pol
favor y nos comunicaremos contigo. Muchas
gracias.
imo  Responder veé

gar un comentario -

CEUI R 44 MERCHAN... ¥ @

Q A Deis

r
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Estrategia 9: Actualizacion del contenido de la pagina web de forma periodica

" - @B Grificarerc O 2 P 4 Afadir ¢ Editarlapdgina Smart Slider sl insights  Salir del Constructor visual (%] Duplicate Post  Hola, sysgraficaperu [ll O
Imagen Configuracion = 0 =
Presat: Por defecto v N
) GRAFICAPERU INICIO  LAEMPRESA  SERVICIOS ¥ CONTACTO
Contenido Disefio Avanzado

+ Filtrar

Imagen g

imagen

IMPRESION DE
GIGANTOGRAFIA

COTIZAR AHORA

Nuestros servicios

Estrategia 10: Publicitar la pagina web en redes sociales

'i sysgraficaperu
13 sysgraficaperu POTENCIA TU IMAGEN CORPORATIVA. jGrafica
™™ Peru te ofrece productos de papeleria corporativa como tarjetas
de visita, papel para cartas, sobres, carpetas, blocs de notas, etc.,
segun tus objetivos, de buena calidad y a precios de locura!
Visita nuestra pagina web https:// v.graficaperu.pe/ y obtén
mas informacion.
Ver traduccién
15 sysgraficaperu Transmite los valores de tu negocio a todos los
=™ clientes
Responder Ver traduccién

Qv W

10 Me gusta

© sann
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Estrategia 11: Envio de correos masivos con invi

tacion para visitar el sitio web

Grafica Peru
Agencia Publicitaria - Cajamarca

Papeleria
Corporativa

La papeleria corporativa comprende
elementos graficos como cartas,
tarjetas, sellos, facturas, sobres,
etc. que se caracterizan por su uso
funcional con una finalidad
especifica y que ayudan a dar
visibilidad a la marca, definir la
imagen corporativa, mejorara la
reputacion del negocio y marcar la
diferenciacion con la competencia.

Visita nuestra web y haz tus
pedidos

Estrategia 12: Realizacion de publicaciones de promociones que perduren en el tiempo

LR A 4 MERCHAN... ¥

graficaperu.pe

Merchandising Grafica
Peru

El merchandising permite hacer més atractivo el producto o servicio
que pretende ofrecer una empresa. {Grafica Peru ofrece soluciones
mediante productos promocionzles gue ayudan a posicionar la marca
de tu empresal.

' ; GraficaPeru Cajamarca

13 seguidores
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Estrategia 13: Uso de palabras claves dentro del contenido de la pagina web

I ; GRAFICAPERU

Anuncio Configuracion

Preset: Por d

Contenido Disefio Avanzado

Papeleria corporativa

Cuerpo
Visual Texto
Paragraph  ~ B J = = £ 6 E E = E
EE AN Q@ &
Papeleria corporativa

m- S U A~

Imprimimos la imagen de tu empresa con alta calidad en sobres |
Imprimimos [a imagen de tu empresa con alta

calidad en sobres

Estrategia 14: Realizacion de publicaciones con alto valor tanto comercial como personal para

el usuario

. "\ Grafica Peru
> 17 de agosto a las 15:28 - Q
Se parte de nuestra familia y recibe informacion sobre promociones, descuentos y mas

novedades. jSuscribete a nuestra newsletter!

GRAFICAPERU.US10.LIST-MANAGE.COM

GraficaPeru
GraficaPeru Email Forms

@ T4, Gladis Julca, Jhon Huaman Amambal y 28 personas mas
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Estrategia 16: Envio de emails promocionando los productos y servicios ofrecidos

Siguenos en nuestras redes sociales
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ANEXO 03: FICHA DE REGISTRO DE CONTROL DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

DIGITAL
FICHA DE REGISTRO DE RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL
Objetivo: Recolectar informacidn de resultados de los KPI's de control del proceso de implementacidn del plan de marketing digital
en la empresa S&S Grafica Peru S.A.C.
Area: Marketing

Responsable:

Cinthia Nataly Julca Mestanza

PRIMER SEGUNDO TERCER
TACTICA INDICADOR CONTROL CONTROL CONTROL
FECHA: FECHA: FECHA:
Numero de visitas a todas las redes sociales
Numero de seguidores en todas las redes sociales.
» Numero de post compartidos en todas las redes sociales.
Gestion de

redes sociales

Numero de reacciones en las publicaciones de todas las redes
sociales.

Numero de usuarios alcanzados en todas las redes sociales.

Calidad de comentarios en las todas redes sociales (*).

Posicionamiento
Web

Numero de visitas en la pagina web.

Numero de usuarios nuevos (visitas nuevas Unicas) en la pagina
web.

Tiempo promedio de interaccion en la pagina web.

Email Marketing

Cantidad de correos enviados

Cantidad de correos recepcionados por los usuarios

Cantidad de correos abiertos por los usuarios

Cantidad de clics en los enlaces del correo

Cantidad de correos rebotados

Cantidad de anulacion de suscripcion

(*) La calidad de comentarios se evallan segun los siguientes parametros: comentario positivo y comentario negativo.
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ANEXO 04: FICHA DE REGISTRO 01

FICHA DE REGISTRO 01 PRE TEST/POST TEST

Titulo de la Impacto del plan de marketing digital en las ventas de la empresa S&S Grafica Peru S.A.C.
investigacion: de la ciudad de Cajamarca.

Recolectar informacion sobre el nuimero de ventas concretadas, el nimero de

Objetivo: . . . . .
devoluciones realizadas y el nimero de quejas y/o reclamos realizados.

Empresa: S&S GRAFICA PERU S.A.C.

Area: Ventas

Responsable: Cinthia Nataly Julca Mestanza

Fecha de inicio:

Fecha de fin:

NUMERO DE CLIENTES CONTACTADOS - . NUMERO DE
NUMERO NUMERO DE QUEJAS Y/O

Teléfono | E-mail | Chat ::;::a Total VENTAS | DEVOLUCIONES | or ) AmoOs

=
>

OO N[O [W[N|F-

=
o

=
=

[uny
N

[ER
w
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>

=
(2}
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[uny
~

=
0o

=
©

N
o

N
iy

N
N

N
w

N
S

N
(S}

N
(2}

N
~N

N
(o]

N
Vo]

w
o

TOTAL
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ANEXO 05: CUADRO RESUMEN 01

CUADRO RESUMEN 01 PRE TEST / POST TEST
Fecha de inicio:
Fecha de fin:
NUMERO DE VENTAS
i Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04 Ser;n:na
CATEGORIA TOTAL

1/2/{3(4(5/6|7|8/9/10|11 12|13 |14 15|16 |17 18|19 (20|21 |22|23|24|25|26|27 28|29 |30

Gigantografias

Banners

Volantes

Brochures

Merchandising

Papeleria Corporativa

TOTAL

INGRESOS POR VENTAS

Semana
CATEGORIA Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04 05 TOTAL

1/2|/3|/4|5(6(7|/8|9|10|11|12|13|14|15|16 |17 |18 |19 |20 |21 (22|23|24|25|26|27|28| 29 | 30

Gigantografias

Banners

Volantes

Brochures

Merchandising

Papeleria Corporativa

TOTAL
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ANEXO 06: FICHA DE REGISTRO 02

FICHA DE REGISTRO 02

PRE TEST/POST TEST

Titulo de la investigacion:

Impacto del plan de marketing digital en las ventas de la empresa S&S Grafica Perd S.A.C. de la ciudad de Cajamarca.

Objetivo: Recolectar informacion sobre el nUmero de ventas realizadas a clientes recurrentes.
Empresa: S&S GRAFICA PERU S.A.C.
Area: Ventas

Responsable:

Cinthia Nataly Julca Mestanza

Fecha de inicio

Fecha de fin
VENTAS POR CLIENTES
CLIENTE Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04 Ser(r)l:na TOTAL
1|/2(3|4 |[5|/6|/7|8(9|10|11(12|13|14|15|16(17|18|19(20|21(22|23|24(25|26|27 (28|29 |30
Cc1
Cc2
c3
Ca
c5

VENTAS CLIENTES NUEVOS

VENTAS CLIENTES RECURRENTES

TOTAL

(N): Venta realizada a cliente nuevo

113

(R): Venta realizada a cliente recurrente




ANEXO 07: FICHAS PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

» Ficha validacion de instrumento 01 (Ficha de registro 01)

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. REFERENCIA

1.1.  Experto: Fidel Oswaldo Romero Zegarra

1.2.  Especialidad: Ingeniero de Sistemas

1.3.  Cargo actual: Docente

1.4. Grado académico: Doctor

1.5. Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca

1.6. Tipo de instrumento: Ficha de registro (Ficha de registro 01)
1.7.  Lugar y fecha: Cajamarca 29 de abril de 2022

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

=
o

VALORACION

EVIDENCIAS 413121100

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacion del instrumento
Acorde al avance de la ciencia y tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia logica

Basado en aspectos tedricos

IR IS PILYES
XXX X[ XX X[ X X[ X|w»n

Total

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%

lll. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Firmay sello del Experto
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» Ficha validacion de instrumento 02 (Cuadro resumen 01)

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. REFERENCIA

1.1.  Experto: Fidel Oswaldo Romero Zegarra

1.2.  Especialidad: Ingeniero de Sistemas

1.3. Cargo actual: Docente

1.4. Grado académico: Doctor

1.5. Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca

1.6. Tipo de instrumento: Cuadro resumen (Cuadro resumen 01)
1.7.  Lugar y fecha: Cajamarca 29 de abril de 2022

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

=
°

VALORACION

EVIDENCIAS 413120100

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipotesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacion del instrumento
Acorde al avance de la ciencia y tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia logica

Basado en aspectos tedricos

IR IEN AT

XXX X[X| [X]|X[X|X|en

Total

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%

lll. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
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» Ficha validacion de instrumento 03 (Ficha de registro 02)

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. REFERENCIA

1.1.  Experto: Fidel Oswaldo Romero Zegarra

1.2.  Especialidad: Ingeniero de Sistemas

1.3.  Cargo actual: Docente

1.4. Grado académico: Doctor

1.5.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca

1.6. Tipo de instrumento: Ficha de registro (Ficha de registro 02)
1.7.  Lugar y fecha: Cajamarca 29 de abril de 2022

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

=
°

VALORACION
EVIDENCIAS 41312170
Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipotesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacion del instrumento
Acorde al avance de la ciencia y tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia ldgica

Basado en aspectos tedricos

IR L IEN LN
X< X[ X[ > X|X|X|X|w»n

Total

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%

lll. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Firmay sello del Experto
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ANEXO 08: COMPARATIVA DE ELECCION DEL SOFTWARE PARA

IMPLEMENTAR LAS ESTRATEGIAS DE PAN DE MARKETING

HERRAMIENTA

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

Version gratuita Version de pago Inversion
Acepta hasta 3 canales Canales ilimitados
10 publicaciones por canal al L
P P 2000 publicaciones mensuales
mes
Acceso a un Unico usuario Acceso a usuarios ilimitado
No permite descripcién Permite descripcién general
general del rendimiento del rendimiento
No permite analisis de Permite analisis de
publicaciones individuales publicaciones individuales )
N m dat b m dat 10 délares
rmi rmi
Buffer o pe h‘etaICt.:eso a datos e Enatcclze‘soa atos por canal al
istori istori
stdricos stoéricos mes
No permite almacenamiento Permite almacenamiento de
de datos datos
No realiza andlisis de . e o
~ Realiza andlisis de campafias
campanias
No cuenta con reportes Cuenta con reportes
personalizados personalizados
No permite integracidn con Permite integracién con
Google Analytics Google Analytics
Envio mensual de 2500 correos | Envio mensual de 5000 correos
Acceso a un Unico usuario Acceso hasta 3 usuarios
No permite programacién de Permite programacion de
. correo electrénico correo electrénico 11 délares
Mailchimp — — — —
Permite informes basicos y Permite informes bdsicos y al mes
métricas métricas
Cuenta con formularios y Cuenta con formularios y
paginas de destino paginas de destino
No optimiza enlaces internos Optimiza enlaces internos
No detecta campos semanticos | Detecta campos semdnticos y
y palabras claves palabras claves
No filtra contenidos de paginas | Filtra contenidos de paginas no ,
99 ddlares
Yoast Seo no mapeadas mapeadas al afio

No comprueba resiumenes de
las redes sociales en las que se
comparte

Comprueba resimenes de las
redes sociales en las que se
comparte

No gestiona redirecciones

Gestiona redirecciones
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