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RESUMEN

La empresa Rosita Moda, una pequefia empresa en Cajamarca, se encontré en una situacion
delicada debido a sus bajos niveles de ventas y rentabilidad. La falta de estrategias de
comercializacion y presencia digital la colocaba en desventaja frente a sus competidores,
amenazando su sostenibilidad a largo plazo. Ante esta realidad, se implement6 un plan de
marketing digital con el objetivo de mejorar sus ventas. La investigacién aplicada, de nivel
explicativo y disefio preexperimental, se baso en las ventas mensuales de la empresa, utilizando
encuestas y analisis documental para la recoleccién de datos. Las estrategias abarcaban el
posicionamiento web, el marketing por correo electrénico, la gestion de redes sociales y la

creacion de una pagina web.

Después de la implementacion del plan, los resultados fueron prometedores; se observo un
aumento del 11.3% en las ventas y un crecimiento notable en el nimero de nuevos clientes,
alcanzando un total de 46 personas. Los ingresos totales ascendieron a S/. 4966, con un
incremento de S/. 2776. Ademas, se observo una mejora del 17% en la satisfaccion del cliente,
reflejada en el indice de recomendacién, y una disminucion de devoluciones de 12 a 3. La tasa
de retencion de clientes aument6 en un 12.4%, evidenciando la fidelizacion de los clientes
existentes. Aunque la tasa de rebote del sitio web fue alta (82.14%), se reconocié una
oportunidad de crecimiento mediante la optimizacién de la experiencia del usuario. Las
plataformas de email (20%) y Facebook (11%) mostraron tasas de conversién mas altas,
sugiriendo su eficacia en convertir clientes potenciales en ventas. Estos resultados demostraron

la efectividad del marketing digital en el éxito comercial de Rosita Moda.
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ABSTRACT

Rosita Moda, a small company in Cajamarca, found itself in a delicate situation due to its low
levels of sales and profitability. The lack of marketing strategies and digital presence put it at a
disadvantage compared to its competitors, threatening its long-term sustainability. In response
to this reality, a digital marketing plan was implemented with the goal of improving its sales.
The applied research, which was explanatory in nature and had a pre-experimental design, was
based on the company's monthly sales, utilizing surveys and document analysis for data
collection. The strategies included web positioning, email marketing, social media

management, and the creation of a website.

After implementing the plan, the results were promising; an 11.3% increase in sales was
observed, along with a notable growth in the number of new clients, reaching a total of 46
people. Total revenue rose to S/. 4966, with an increase of S/. 2776. Additionally, there was a
17% improvement in customer satisfaction, reflected in the recommendation index, and a
reduction in returns from 12 to 3. The customer retention rate increased by 12.4%,
demonstrating the loyalty of existing customers. Although the website’s bounce rate was high
(82.14%), an opportunity for growth was recognized through optimizing user experience. Email
platforms (20%) and Facebook (11%) showed higher conversion rates, suggesting their
effectiveness in turning potential clients into sales. These results demonstrated the effectiveness

of digital marketing in the commercial success of Rosita Moda.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En un mundo en constante evolucion, las empresas a nivel mundial han tenido que ajustarse a
las nuevas demandas y patrones de consumo para conectar efectivamente con sus clientes. En
este contexto, la planificacion de ventas y operaciones a nivel global se ha vuelto mas
importante que nunca [1]. Sin embargo, en Latinoamérica, los profesionales de marketing
enfrentan desafios Unicos que requieren un enfoque estratégico y adaptativo; Uno de los
principales problemas en la region es la carencia de investigacion orientada hacia problemas de
mercado reales y globales. Por lo tanto, es crucial que la academia fortalezca su enfoque en
mercadeo, orientando la investigacion hacia estos desafios y generando mas casos de estudio

para abordarlos de manera [2].

A nivel latinoamericano, en los Ultimos afios, el panorama de las ventas al por menor ha
experimentado un cambio significativo debido al auge del comercio electronico. Esto ha llevado
a que los clientes visiten menos las tiendas fisicas y realicen sus compras en linea. Las marcas
y las tiendas deben adaptarse a esta nueva realidad, estableciendo una sélida presencia en el
comercio electronico y desarrollando estrategias de marketing digital efectivas. Es fundamental
ofrecer una experiencia de compra conveniente y personalizada para los clientes, aprovechando
las oportunidades que brinda el entorno digital. En conclusion, las ventas al por menor han

evolucionado y es esencial que las marcas comprendan y se adapten a los cambios actuales [3].

Las micro y pequefias empresas (Mypes) juegan un rol crucial en el panorama de ventas en
Peru, representando mas del 70% de las ventas minoristas en el pais. Esto se debe a la estructura
socioeconodmica de la poblacion, donde predominan sectores de ingresos medios, bajos y muy
bajos, con un poder adquisitivo limitado. A diferencia de otros paises de América Latina, los
consumidores peruanos muestran una preferencia por los canales de venta tradicionales. Ante
esta situacion, las Mypes buscan con ingenio y creatividad formas de aumentar sus ganancias a
través de las ventas. Muchas de ellas han incursionado en la digitalizacion mediante el uso de
redes sociales y aplicaciones moéviles como WhatsApp. Sin embargo, atn hay un amplio terreno

por explorar en cuanto a la adopcion de tecnologias digitales [4].

La situacion actual también ha afectado los voliumenes de venta en Cajamarca; muchos
negocios han cerrado por completo y los que han reabierto no han retomado el 100% de sus
operaciones [5]. Este problema también afecta a la empresa Rosita Moda, una micro empresa

que ha estado en el mercado cajamarquino por poco tiempo. Con un bajo volumen de ventas y



minima rentabilidad, esta empresa podria enfrentarse a la bancarrota y desaparecer si no se
implementan medidas para aumentar los ingresos. Ademas, la falta de técnicas y métodos
efectivos para mejorar la comercializacion de sus productos impide que se diferencie en el

mercado, lo cual es esencial para destacar frente a la competencia.

Por otro lado, la falta de utilizacion de herramientas digitales por parte de la empresa impide
alcanzar a un mayor nimero de clientes potenciales, generar ingresos mas elevados y establecer
una posicion solida en el mercado a largo plazo. Los clientes, al desconocer los productos
ofrecidos por la empresa Rosita Moda, optan por otras alternativas, lo que resulta en ventas
minimas y la ausencia de una interaccion comunicativa con la empresa. Esto obstaculiza el
crecimiento del volumen de ventas. Partiendo de esta problematica, se plantea la siguiente
pregunta: ¢Qué efecto tiene la implementacion de un plan de marketing digital en las ventas de
la empresa Rosita Moda, Cajamarca, 2023?, planteando luego la siguiente hipoétesis: existe un
efecto positivo en las ventas de la empresa Rosita Moda, Cajamarca al implementar un plan de

marketing digital.

Esta investigacion se justifica desde una perspectiva practica ya que una vez concluida se espera
se incrementen las ventas, mediante el uso de las diversas estrategias digitales disponibles en la
actualidad, logrando asi que la empresa sea mas competitiva, y de esta manera evitar que caiga
en una recesion econdmica que atente contra su estabilidad en el mercado, desde una
perspectiva social, el proyecto de tesis sirve como herramienta de referencia, para estudiantes,
docentes, profesionales o cualquier persona que disponga de esta investigacion y quiera
implementar las estrategias propuestas.

El alcance de este proyecto es la implementacion de un Plan de Marketing Digital utilizando la
metodologia SOSTAC. Para lograr esto, se utiliza el Email Marketing a través de MailChimp,
se gestiona las redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok) utilizando la herramienta Meta
Business, y se lleva a cabo la creacion de la pagina web y el posicionamiento. Se desarrollo un
plan de Marketing Digital para aprovechar al maximo las numerosas herramientas que internet

proporciona.

El desarrollo de esta investigacion, tuvo como objetivo principal: determinar el efecto de la
implementacion de un plan de marketing digital en las ventas de la empresa Rosita Moda, y
como objetivos secundarios: evaluar el resultado de la implementacion de un plan de marketing

digital sobre el nivel de ventas, medir el efecto de la implementacion de un plan de marketing



digital en la satisfaccion del cliente respecto de las ventas, determinar el efecto de la

implementacion de un plan de marketing digital en la conversion de clientes.

Este informe de tesis esta compuesto por cinco capitulos. El Capitulo 1 introduce el problema
de investigacion, las hipotesis, la justificacion, los alcances y los objetivos generales y
especificos. El Capitulo 2 revisa estudios anteriores en distintos contextos geograficos, explora
los fundamentos técnicos y define los términos esenciales relacionados con las variables de
estudio. En el Capitulo 3 se describen los materiales y métodos empleados en la investigacion
y el analisis de los datos obtenidos. El Capitulo 4 se centra en el analisis y discusion de los
resultados, detallando y explicando los hallazgos. Finalmente, el Capitulo 5 presenta las

conclusiones y las recomendaciones.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1.  ANTECEDENTES TEORICOS DE LA INVESTIGACION

En la siguiente seccion se describieron tres antecedentes internacionales y tres nacionales que
el autor tomd en cuenta para guiar la investigacién y consolidar el conocimiento de las variables

de estudio en diferentes contextos geogréaficos.

En su tesis titulada "Plan de marketing digital para PYME", Martinez [6] el objetivo principal
planteado fue analizar y evaluar la implementacion de un plan de marketing digital con el
proposito de incrementar las ventas de INGEMAR, una PYME B2B en Argentina. Como
resultado obtuvo que, durante el tltimo mes de ejecucion del plan, se pudo constatar que el sitio
web de INGEMAR recibi6 un total de 4,339 visitas. Este dato es significativo, ya que refleja el
incremento en el flujo de trafico hacia la pagina online de la empresa. Como conclusién, se
determina que las visitas al sitio web aumentaron en un 84%, superando ampliamente el
objetivo establecido. La importancia de esta investigacion radica en su enfoque en estrategias
de optimizacion para motores de busqueda (SEO, por sus siglas en inglés), las cuales jugaron

un papel crucial en la obtencion de resultados positivos.

Herrera [7], en su tesis titulada “Plan de marketing digital centrado en el uso de redes sociales
como fuente de comercializacion de servicios y productos turisticos en el Distrito Metropolitano
de Quito” tuvo como objetivo general analizar el impacto del marketing digital a través de las
redes sociales para mejorar el proceso de comercializacion de servicios y productos turisticos
en el D.M. Quito. Los resultados mostraron que el empleo de campafas publicitarias en linea
permitié obtener un 80% de consumidores directos y un 20% indirectos a través de las redes
sociales. En conclusién, esto demuestra la eficacia de las estrategias de marketing digital
basadas en redes sociales para atraer y captar la atencion del publico interesado en servicios y
productos turisticos. Se destaca la importancia de este estudio debido que hace uso de métodos
cuantitativos y cualitativos para obtener resultados significativos y medibles, lo que

proporciona una guia para el desarrollo de la presente investigacion.

Cordova [8], en su proyecto de tesis titulado “Plan de marketing digital para la introduccion de
la marca de lubricantes Shell en el Ecuador”, cuyo objetivo principal fue implementar la marca
de lubricantes Shell en los medios digitales, utilizando su presencia en todas las redes sociales

del mercado ecuatoriano para crear un posicionamiento suficiente en lugares especificos,



resultando en un incremento del 2% en las ventas obtenidas a través de canales online en el
primer semestre; concluyd que la principal estrategia de descubrimiento es suficiente para
segmentar el mercado objetivo atraido por cada herramienta en el sitio web y las redes sociales.
Esta investigacion es de importancia ya que plantea estrategias de como se posiciona a la marca

en las principales redes sociales.

El estudio titulado "Marketing Digital como Estrategia de Negocio para la MIPYME en
México: Casos de Estudio™ realizado por Gardufio [9] el objetivo principal fue examinar el
impacto del marketing digital como estrategia empresarial para las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYME) en México. Los resultados revelaron un incremento significativo del 15%
en las conversiones de ventas para las empresas analizadas, lo que destaca la efectividad del
marketing digital como herramienta empresarial. Se destacé la importancia de aplicar
estrategias como la optimizacién del sitio web, la publicidad en redes sociales y el marketing
por correo electronico para incrementar la visibilidad en linea y mantener la competitividad en
el entorno digital. Este estudio brinda informacion valiosa que sirve como referencia para la
investigacion, resaltando la importancia de la adopcién de practicas digitales para mantener la

competitividad en el entorno digital.

En los antecedentes nacionales; Gordillo [10], en su tesis titulada “Implementacion de un plan
de marketing digital y las ventas de la empresa Comodin Pert SAC en el afio 20197, el objetivo
principal fue determinar si el plan de marketing digital tuvo un impacto en las ventas de
Comaodin Pert SAC, los resultados mostraron que la empresa experiment6 un incremento de
144% en los meses en que se aplicd el plan de marketing digital, segin la investigacion
documental realizada en los registros de ventas de la empresa. Se concluy6 que el plan de
marketing digital tuvo un efecto positivo en las ventas. Esta tesis resulta ser una fuente
significativa, ya que la problemética de la empresa estudiada guarda cierta relacién con la

empresa en la que se estd desarrollando la presente investigacion.

En su estudio titulado "Marketing Digital e Incremento de Ventas en una Empresa de
Capacitacion”, Cruces [11] [] se centrd en analizar la influencia del marketing digital en el
incremento de las ventas de una empresa de capacitacion en Lima, Perd. Los resultados
mostraron un aumento del 18% en las ventas tras la implementacion de camparias en redes
sociales. La investigacion confirmé que las estrategias de marketing digital pueden tener un
impacto positivo en las ventas y recomendé a la empresa continuar invirtiendo en campafas en

redes sociales y estrategias de marketing por correo electronico para mantener y expandir su



base de clientes. Se enfatizé la importancia de monitorear continuamente las métricas de ventas
para ajustar las estrategias cuando sea necesario. Esta investigacion ofrece evidencia practica
sobre cémo el marketing digital puede influir positivamente en las ventas en un contexto

empresarial, subrayando la relevancia de estas estrategias para el éxito comercial.

2.2. BASES TEORICAS

A continuacion, se expusieron los conceptos clave de las dos variables de estudio, lo que ayudd

a una comprension mas clara de la investigacion.
2.1.1 MARKETING DIGITAL

El marketing digital abarca todas las estrategias de marketing realizadas en linea para atraer a
los usuarios a un sitio web mediante acciones previamente planificadas. Este campo va mucho
mas alla de las ventas y el marketing tradicional, integrando un amplio conjunto de estrategias
y técnicas disefiadas especificamente para el entorno digital. Se basa en un extenso
conocimiento que incluye comunicacion, marketing, publicidad, relaciones publicas,

procesamiento de datos y lenguaje. [12].

Para alcanzar un posicionamiento éptimo, es fundamental identificar el lugar que ocupa el
producto, marca u organizacion en la mente de los segmentos objetivos. Esto implica analizar
el contexto y el mercado en el que se opera, asi como considerar todos los elementos de la
triada: la organizacion, el cliente o consumidor, y los competidores. Ademas, es importante
distinguir entre el posicionamiento fisico y el perceptivo. El posicionamiento fisico se basa en
las caracteristicas tangibles del producto para realizar comparaciones, mientras que el
posicionamiento perceptivo se enfoca en las opiniones y experiencias de otras personas con el

producto, entre otros aspectos.[13]

Sinembargo, el posicionamiento de marketing tiene diferentes actividades: seleccionar y definir
el tema de investigacion, seleccionar fuentes y recopilar documentos que contuvieran
informacion de interés, organizar documentos, desarrollar un esquema de tema conceptual,
analizar informacion seleccionada, organizar y escribir un informe de investigacion, y presentar

un informe de investigacion final [14].

Acorde a Arce y Quiroz [15] el uso de herramientas tecnologicas se ha vuelto crucial para las

organizaciones que buscan promover sus productos. De hecho, un nimero creciente de
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empresas esta adoptando este tipo de marketing debido a que cada vez mas personas basan sus
decisiones de compra en las redes sociales. Armstrong y Kotler destacan cdmo estas
herramientas se estan convirtiendo en elementos esenciales para influir en el comportamiento
del consumidor. [16], proponen que las redes sociales se transformen en comunidades en linea
que faciliten la agrupacién, el intercambio y la socializacién de los conocimientos mas
recientes. En este contexto, las organizaciones en la sociedad del conocimiento ya sean privadas
0 publicas, deben volverse mas competitivas mediante la conectividad en una economia
globalizada, donde sobreviven aquellas entidades que se fortalecen a través del comercio
electronico. Ademas, es evidente que la conceptualizacion del marketing digital puede variar

dependiendo del enfoque del analista. [17].

Rodriguez, Pineda y Castro [17] Se identificaron tres perspectivas clave en el analisis del
marketing digital. La primera, la perspectiva del consumidor, abarco el estudio de los habitos y
usos de los medios digitales y redes sociales, asi como la ubicacion y los segmentos del mercado
segun edad, género o estrategias socioecondémicas relacionadas con estos medios. La segunda
perspectiva, la del proveedor, permitié a las empresas comprender mejor las tecnologias y
herramientas cruciales para aumentar la inversion en marketing digital, proporcionando
informacion sobre como estas herramientas podrian mejorar sus estrategias. Finalmente, la
perspectiva de la empresa propietaria del producto o servicio se reflejé en la planificacién y
ejecucion de los presupuestos de marketing, enfocandose en la manera mas eficaz de medir el

retorno de la inversion tanto en medios digitales como tradicionales.
Algunas caracteristicas del Marketing Digital podrian ser [18]:

e La presencia en linea de la empresa se caracteriza por crear contenido atractivo y
proporciona un entorno en el que el publico puede acceder a la informacion de forma
intuitiva.

e Esunmarketing personalizado, cada cliente consigue tener una experiencia unica, ahora
la gente busca un trato personalizado por parte de las empresas, el marketing digital nos
permite atender a casi todos los usuarios, lo que seria poco préactico sin la tecnologia.

e Tiene bajo costo, ademas, las herramientas digitales te permiten llegar e influir en el
alcance y posicionamiento de tu marca, porque esta puede comunicarse con muchas
personas, sobre todo si utilizas correctamente los enlaces patrocinados, en los

buscadores.



e Es un marketing medible porque las aplicaciones y herramientas pueden mostrar mas
del potencial que una empresa tiene para ofrecer, medir la satisfaccion del usuario o los

niveles de interés, y visualizar y responder a sus opiniones en las redes sociales.
Existen diferentes metodologias, entre las que destacan:
Metodologia SOSTAC

Estas siglas significan situacion, objetivos, estrategias, tacticas, accion y control (ver Fig. |
[19]); y cada una representa una fase de la metodologia, cuya funcion principal es la

planificacion estratégica de actividades, organizandolas de manera muy detallada [20].

Situacion

Objetivos

Control

Fig. 1:Metodologia SOSTAC

e SITUACION: En esta etapa, se requiere comprender el contexto de la empresa en
estudio, incluyendo su identidad de marca, relaciones con clientes y proveedores, asi
como los objetivos establecidos. Se pueden realizar analisis como el analisis FODA o

el andlisis de la competencia y canales utilizados para obtener informacion relevante.



e OBJETIVOS: En esta etapa se definen los objetivos principales de la estrategia, los
cuales deben ser especificos (responder a preguntas como quién, como, dénde, cuando
0 por qué), medibles (permitir cuantificar beneficios), alcanzables (dentro del alcance

de la empresa) y realistas (requerir inversiones necesarias).

e ESTRATEGIAS: Aqui se crea una ruta o guia que mejor se ajuste a la empresa y su

marca para lograr los objetivos establecidos.

e TACTICAS: En esta etapa, se decide como alcanzar los objetivos convirtiendo la
estrategia en tacticas especificas. Esto implica seleccionar las herramientas adecuadas,
como SEO para diferenciarse de la competencia, marketing por correo electrénico o

marketing de afiliacion.

e ACCION: Durante este proceso, se implementan los planes elaborados en las etapas
anteriores. Para tener un mayor control sobre las acciones, se puede utilizar el enfoque

de las 5 preguntas: quién, qué, cuando, como y donde.

e CONTROL: Por ultimo, en esta etapa se evalUan los indicadores y datos cuantitativos
obtenidos para analizar la efectividad del plan estratégico. Estos resultados ayudan a

corregir o modificar el contenido que no esté funcionando segun lo esperado.

SOSTAC no solo mantiene el proyecto planificado, organizado y seguro, sino que también

garantiza que el plan que sigue es el mejor para el negocio.
Metodologia Race

El sistema de planeacion para marketing digital RACE (Alcanzar, Actuar, Convertir y
Participar) (ver Fig. 2 [21]) es un sistema desarrollado por Smart Insights para ayudar a los
especialistas en marketing empresarial a desarrollar un plan de marketing digital centrado en
aumentar las ventas. EI método proporciona tres fases para desarrollar un plan estratégico
robusto y tres tipos de acciones para alcanzar los resultados deseados. Para iniciar con este
enfoque, el objetivo es estructurar el plan mediante la definicion de opciones, estrategias y

acciones especificas [22].
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Fig. 2:Metodologia RACE

e OPORTUNIDAD: EI proposito de esta fase es examinar el mercado y establecer
objetivos. Es crucial evaluar las capacidades internas y las métricas comerciales de la
empresa. Ademas, se debe analizar el segmento de consumidores, llevar a cabo un
andlisis de la competencia, revisar las tendencias de marketing y definir objetivos que
sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales, de acuerdo con el

enfoque establecido.

e ESTRATEGIA: Aqui la estrategia digital se crea a traves de la segmentacion del
mercado e identificando insights, definiendo la propuesta de valor online y aplicando

las 4Ps del marketing de canales digitales.

e ACCION: esta fase consiste en implementar y gestionar las comunicaciones de
marketing digital. Aqui entran en juego 3 tipos de acciones: alcance, accion, conversion

y compromiso.

e REACH: Son estrategias de marca y adquisicién de clientes en linea que buscan trafico

a un sitio web.
Metodologia Inbound

Segun Minaya y Sandoval [23], el "Inbound marketing es una estrategia basada en atraer a los

clientes con contenido util y relevante y agregar valor en cada etapa del viaje del comprador™
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(ver Fig. [24]). Con esta herramienta, los clientes potenciales pueden descubrir el negocio a

través de canales como redes sociales, motores de busqueda y blogs, sin necesidad de que el

negocio tenga que esforzarse excesivamente por captar su atencion.

[ ATRAER CONVERTIR ‘ CERRAR ‘ DELEITAR ‘
Desconocidos , Visitantes Op?j"”"idades‘ > Clientes > >
4 e venta
[ Marketing Hub ] [ Customer Hub ]

B
S

Fig. 3:Metodologia Inbound

ATRAER: El objetivo de la primera fase es generar trafico, atrayendo y dirigiendo a los
clientes potenciales que ain no conocen la empresa hacia redes sociales o sitios web
que ofrezcan informacién til y de calidad. Aunque no todos los usuarios visitaran el
sitio, el enfoque debe estar en atraer a aquellos con una mayor probabilidad de
convertirse en oportunidades de venta y en clientes satisfechos con su compra. El
contenido relevante debe ser proporcionado en el momento oportuno para captar la
atencion de los consumidores, siendo el proposito principal de esta fase la generacion
de trafico organico.

CONVERTIR: Después de atraer trafico de alta calidad inicialmente para el sitio web,
el siguiente paso es convertir a los usuarios en clientes potenciales u oportunidades de
ventas. Esto significa que los clientes potenciales estan mas cerca de completar el
proceso Y, en Gltima instancia, realizar una compra. El resultado final se logra porque
los usuarios que se sienten atraidos por el sitio encuentran el valor agregado de los
contenidos ofrecidos.

CERRAR: Esta etapa se distingue por la necesidad de analizar la informacion disponible
sobre los leads obtenidos. Al continuar enviando contenidos de mayor calidad, se busca

nutrir y desarrollar las relaciones con estos leads, optimizando su potencial de
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conversion. Cabe sefialar que, durante la fase de conversion, el usuario pasa a formar
parte de la base de datos “core” de leads, pero existen herramientas que permiten que
esos leads maduren hasta alcanzar su objetivo: convertirlos en clientes.

e DELEITAR: Una vez que se han adquirido clientes, es esencial mantenerlos y asegurar
su satisfaccion. Esto implica proporcionarles informacion util e interesante, asi como
hacer recomendaciones relacionadas con ventas adicionales. Tras cerrar una venta, es
crucial continuar desarrollando estrategias para agregar valor a los clientes que han

confiado en la propuesta inicial, asegurando asi una relacion duradera y positiva.
Plan de marketing digital

Un plan de marketing es una herramienta de planificacion digital que resulta Gtil, valiosa y
practica para las PYMES. Este plan coordina cada decision con el analisis y diagndstico
realizado, abarcando aspectos como el posicionamiento en el mercado, la identificacion de
clientes actuales y potenciales, el andlisis de la competencia, y la segmentacion y uso de
estrategias. Permite formular actividades en el transcurso de la actividad econdmica, establecer
objetivos y tareas empresariales especificas, y asegurar la expansion rentable de la empresa.
[25].

Posicionamiento Web

Esto implica el uso de diversas técnicas para mejorar el posicionamiento de una pagina web en
los motores de busqueda para ciertas palabras clave y frases, con el objetivo de alcanzar las

primeras posiciones en los resultados y categorias de busqueda.

El posicionamiento web organico en Google y otros buscadores es una de las estrategias mas
efectivas para captar leads a medio y largo plazo. Los motores de bdsqueda son actualmente la
principal herramienta que utilizan los usuarios de Internet para buscar informacion sobre
productos o servicios, convirtiendose en una fuente crucial de trafico potencial para el sitio
web.[26].

Gestidn de Redes Sociales

La gestion de redes sociales abarca una serie de actividades destinadas a promover una empresa,
un emprendimiento, una marca personal o a fidelizar a los clientes. Implica la supervision
constante de las acciones realizadas en estas plataformas, actualizando el perfil y atrayendo a

mas clientes mediante una presencia activa y bien gestionada. [27].
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e Facebook

Facebook es una red social que fue creada por Mark Zuckerberg mientras estaba en la
Universidad de Harvard. Su objetivo inicial era proporcionar un espacio donde los estudiantes
universitarios pudieran comunicarse facilmente y compartir contenido en linea. El proyecto
resulto ser tan innovador que, con el tiempo, se expandid para ser accesible a cualquier usuario
de Internet. [28].

Los usuarios de Facebook se comunican con sus amigos y al hacerse amigos de otros usuarios,
pueden acceder al contenido de sus amigos y pueden escribir sobre un asunto personal, enviar
un saludo de cumpleafios o comentar una actualizacién de estado, informacién sobre un evento
0 su opinidn sobre ciertas cosas, y eligen la informacion que quieren ver (por ejemplo, noticias,

enlaces) y las marcas que quieren seguir [29].
e |nstagram

Instagram es una plataforma social muy popular entre los jovenes, que permite a los usuarios
compartir fotografias y recibir comentarios o "likes" de sus seguidores. También permite
etiquetar las fotos de acuerdo con el contenido o los elementos que aparecen en ellas, lo que

facilita la organizacion y la busqueda de temas particulares.. [30].

Instagram se utiliza para subir fotos desde los teléfonos moviles, permitiendo que todos los
seguidores puedan ver, comentar o dar "me gusta" a las imagenes. Los temas de las fotos son
variados, y es posible etiquetarlas segun el lugar donde fueron tomadas, el contenido de la
imagen o el estado de &nimo del usuario. Esto facilita compartir con seguidores y amigos
diferentes aspectos de la vida diaria en cualquier momento, e incluso permite transmitir

contenido en vivo. [31].

Instagram también puede servir como medio de comunicacion. Ademas de subir fotos con
comentarios que pueden ser vistas por seguidores y amigos, la plataforma permite interactuar a
través de mensajes directos, tanto en chats publicos como privados. Los usuarios pueden chatear
con amigos y seguidores agregados, asi como realizar Ilamadas o videollamadas con hasta 50

personas, una capacidad que otras aplicaciones no ofrecen. [31].
e TikTok

La aplicacion fue lanzada en septiembre de 2016 y su desarrollo se completd en solo 200 dias,

lo que indica una vision clara del proyecto. Su crecimiento ha sido impresionante: segln datos
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del portal chino, en febrero de ese afio TikTok contaba con 66 millones de usuarios activos
diarios, y para octubre de 2018, otras fuentes reportaron que el nimero habia superado los 130
millones. En cuanto a su funcionalidad, TikTok permite a los usuarios crear, editar y subir
videos musicales de hasta un minuto de duracion, aplicando diversos efectos y afiadiendo
fondos musicales. Ademas, incorpora caracteristicas de inteligencia artificial, incluyendo

efectos especiales inteligentes, filtros y funciones de realidad aumentada. [32].
e Email Marketing

El marketing por correo electronico implica comunicarse con una base de datos de contactos,
que puede incluir tanto clientes potenciales como actuales. Se considera una estrategia de
comunicacion digital y un canal de marketing directo. Esta técnica permite establecer una
conexion directa con la audiencia, brindando al destinatario una sensacion de personalizacion
y eleccion. La tasa de conversion puede ser mas alta cuando se utiliza informacion
personalizada basada en el perfil del cliente. Ademas, facilita la venta cruzada y la venta
adicional, es accesible y permite enviar recordatorios masivos. El correo electronico también

es un excelente canal para entregar noticias y promociones en el momento adecuado. [33].
e Meta Business Suite

Meta Business Suite es una herramienta disefiada para gestionar todas las actividades de una
empresa desde un unico lugar. Centraliza las funciones de Instagram, Facebook y las
herramientas de mensajeria, lo que ahorra tiempo en la administracion de mensajes, facilita la
conexién con méas personas y mejora los resultados comerciales. Es gratuita y esta disponible
tanto en computadoras de escritorio como en dispositivos mdviles, permitiendo trabajar desde

cualquier lugar.
Algunas caracteristicas clave de esta herramienta [34]:

- Permite administrar su bandeja de entrada en todas las plataformas en un solo lugar:
Instagram, Facebook y Messenger. Mensajes directos y mensajes de stories.

- Permite crear respuestas automaticas para responder a los mensajes mas rapido.

- Publicar contenido en la plataforma al mismo tiempo.

- Publicar contenido sin cambiar de cuenta y puede programar publicaciones e historias,
guardarlas como borradores o cargar fragmentos de contenido en su biblioteca de
medios.

- Acceder a informacion y tendencias.
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- Verel rendimiento de sus publicaciones y obtener informacion clave sobre su audiencia.

- Acceder a otras herramientas Gtiles como el administrador de anuncios, el administrador
de ventas, el formulario de clientes potenciales o la facturacion.

- Crear un anuncio.

- Elegir un objetivo publicitario o mejorar un anuncio existente.
2.1.2 VENTAS

La venta es un proceso de intercambio en el que una parte, el vendedor, satisface las necesidades
de otra parte, el comprador, a cambio de una suma de dinero o crédito. Este intercambio otorga
al comprador la propiedad de bienes, servicios o activos financieros a cambio de una tarifa. La
combinacion de la venta y la compra constituye una transaccion comercial, también conocida
como venta. Este proceso incluye tanto un aspecto econémico como un acto juridico, que
confiere derechos e impone obligaciones a ambas partes, basandose en el derecho mercantil o

civil para mantener una relacion equilibrada. [35].

La relacion entre marketing y ventas dice que las empresas siempre han coexistido
armoniosamente, y cada empresa comparte objetivos armoniosos del plan de negocios desde su
propia posicion. Dependiendo de su cultura y tamafio, algunas empresas optan por enfocar estas

dos actividades en una misma area bajo la direccion de un director de marketing y ventas [36].

Algunas empresas prefieren mantener estas funciones separadas bajo liderazgos
independientes, lo que afiade un grado de complejidad en la coordinacién de actividades y la
asignacion del presupuesto. Es esencial que el equipo de ventas esté familiarizado con el Plan
de Marketing y, a su vez, que el equipo de marketing comprenda las direcciones en las que se
enfocaran los esfuerzos de ventas. Esto asegura el cumplimiento de los objetivos establecidos
en el Plan Estratégico de Negocios, elaborado por la Gerencia General o el CEO de la compafiia

y aprobado por los accionistas. [36].
A continuacidn, se presenta algunas clasificaciones de ventas:

e VENTAS PASIVAS: En este tipo de venta, el cliente toma la iniciativa para iniciar la
compra. Por ejemplo, esta categoria abarca tomadores de pedidos y, a menudo,
visitantes de prueba; todos ellos se limitan a presentar lo que venden y a permitir que
los clientes tomen la iniciativa de hacer la compra.

e VENTAS ACTIVAS: En este tipo de venta, el cliente se convierte en el centro del

proceso, concentrando todos los recursos y esfuerzos en él. Tanto las empresas como
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los vendedores se enfocan activamente en asegurar la satisfaccion del cliente, con el

objetivo de fomentar la repeticion de compras.

Los ciclos de ventas pueden diferir entre empresas debido a factores como la industria, la
participacion en el mercado, el tipo de productos ofrecidos y otros elementos especificos.
El proceso generalmente inicia con la generacion de clientes potenciales o prospectos. La
herramienta de automatizacion de marketing se encarga de generar estos prospectos, los
cuales son luego transferidos al equipo de ventas para dar inicio al ciclo de ventas. [37]. La
mayoria de los ciclos de ventas abarcan algunos o todos los siguientes siete pasos (ver Fig.
4 [38]):

S

Prospeccion

de Ventas

Cerrar
la Venta

Ciclo de Ventas

Manejando m

Objeciones
‘ Nutriendo

el Liderato

Haciendo
una Oferta

Fig. 4:Ciclo de ventas

e PROSPECCION DE VENTAS: El proceso de ventas comienza cuando un representante
de desarrollo de ventas inicia la busqueda de prospectos. En esta etapa, se analizan los
perfiles de los clientes ideales, se identifican los clientes potenciales a los que se desea
Ilegar y se determina la mejor manera de contactar a estas personas. Al generar contactos
de ventas, el representante se asegura de que los prospectos muestren interés en el
producto.

e MARKETING CONTACTO: Una vez que los clientes potenciales comienzan a
aparecer, es el momento de ponerse en contacto con ellos. Antes de decidir cémo
proceder, se evalUa al prospecto para determinar en qué etapa del viaje del comprador

se encuentra.
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CALIFICAR EL LIDERATO: Después de contactar a los clientes potenciales, el
siguiente paso es calificarlos. En este punto, es posible que se haya realizado una
precalificacion temprana en el ciclo de ventas. Por ejemplo, se puede tener un campo en
el formulario donde se pregunta a los prospectos sobre el tamafio de su negocio o sus
ingresos anuales. Si se esta seguro de que los clientes potenciales estan calificados y son
capaces de realizar una compra, se puede omitir este paso y continuar nutriéndolos.
NUTRIENDO EL LIDERATO: Si se supone que los prospectos no estan listos para
comprar de inmediato, es el momento de comenzar a nutrirlos y guiarlos a través del
embudo de ventas. Muchos comerciantes y propietarios de negocios ahora utilizan
herramientas de CRM para conectar automaticamente los prospectos generados con
campafias de goteo, facilitando asi la gestion continua de estos prospectos. Ademas de
los beneficios de las campafias de correo electronico, también se pueden utilizar
anuncios de Google o Facebook para volver a dirigirse a los prospectos en caso de que
estén activos en las redes sociales. También se pueden utilizar chatbots para nutrirlos.
HACIENDO UNA OFERTA: Cuando los prospectos empiezan a explorar las paginas
de precios o se registran para pruebas y demostraciones, esto indica que estan listos para
realizar una compra. En esta etapa, se les presentan ofertas relevantes y personalizadas
gue se ajustan a sus intereses y necesidades.

MANEJANDO OBJECIONES: Una vez realizada una oferta, el cliente potencial puede
presentar una 0 mas objeciones. El representante de ventas debe abordar estas
objeciones y convencer al cliente de que elegir su empresa es la mejor decisién. Por
ejemplo, si el cliente considera que el precio del producto es demasiado alto, se pueden
realizar céalculos para demostrar el valor afiadido o los ahorros que ofrece el producto.
Si hay preocupaciones sobre la adopcion de nueva tecnologia por parte del equipo, se
pueden detallar las configuraciones, la capacitacién y los canales de soporte accesibles
proporcionados por la empresa.

CERRAR VENTA: Después de abordar las objeciones del cliente potencial, se procede
a cerrar la venta. En esta etapa, es necesario preparar todos los documentos y
formularios requeridos, y realizar una pregunta final al prospecto. La forma de abordar
el cierre dependera del temperamento del prospecto. Al entender bien la personalidad
del cliente, se puede decidir si un enfoque mas agresivo o un enfoque mas sutil sera mas

efectivo para concluir la venta.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
Marketing Digital

El marketing digital se refiere a la implementacién de estrategias de marketing a través de
medios digitales y canales en linea con el objetivo de promover productos, servicios 0 marcas.
Utiliza tecnologias como internet, dispositivos moviles y redes sociales, permitiendo segmentar
audiencias, medir resultados en tiempo real y ajustar estrategias de manera eficiente. Su
objetivo es alcanzar al publico objetivo, generar resultados medibles y lograr los objetivos

comerciales en el entorno digital.[39]
Insights

Insights representan la percepcion del consumidor, que puede manifestarse como una opinion,
accién o expectativa. Este sentimiento, que se encuentra y se detecta en los consumidores del
producto, permite orientar el discurso publicitario y las estrategias de marketing. En otras
palabras, el deseo o la necesidad expresada por un consumidor puede sefialar una accion que,
si fuera posible llevar a cabo, captaria inmediatamente su interés y el de muchos otros
consumidores. [40].

Leads

Los clientes potenciales son individuos o empresas que han manifestado interés en un producto
0 servicio. Sin embargo, esta definicion puede variar dependiendo de si se esta hablando con el
equipo de marketing o el de ventas. En términos de marketing, un cliente potencial es un usuario
que ha proporcionado informacion a una empresa, convirtiéndose asi en un registro dentro de

su base de datos, lo que permite a la organizacion interactuar con él. [41].
Mercado

Se entiende por mercado un conjunto de compradores reales y potenciales de bienes o servicios.
Este puede constituirse de un grupo de personas u organizaciones que comparten necesidades
que el producto puede satisfacer, tienen el poder adquisitivo necesario y estan dispuestos a
adquirir el bien o servicio ofrecido. Depende de la cantidad de compradores que quieran
comprar lo que la empresa tiene para ofrecer. Estas personas saben que pueden satisfacer sus
necesidades comprando bienes y servicios [42].
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Pagina Web

También conocido como pagina electrénica o digital, se define como un documento multimedia
digital que puede incluir sonido, video, texto y combinaciones de estos elementos. Este
documento cumple con los estandares de la World Wide Web (WWW) y es accesible a traves
de un navegador web con una conexion a Internet activa. Es el formato fundamental para el

contenido en la web [43].
Ventas

Las ventas se refieren al proceso de intercambio de bienes, productos o servicios por un valor
econdmico. Es una actividad comercial fundamental que implica persuadir, convencer y cerrar
acuerdos con clientes potenciales para satisfacer sus necesidades o deseos a través de la
adquisicion de lo que se ofrece. El objetivo de las ventas es generar ingresos para la empresa 'y
establecer relaciones duraderas con los clientes, a través de estrategias de negociacion,

comunicacion efectiva y cumplimiento de las expectativas del cliente [37].
Producto

Un producto se define como un conjunto de caracteristicas y atributos, tanto tangibles (como
forma, tamafio, color) como intangibles (como la marca, la imagen de la empresa, el servicio).
Los compradores adquieren estos productos porque creen que pueden satisfacer sus
necesidades. En el marketing de productos, la existencia del producto estd vinculada a su
capacidad para satisfacer deseos y necesidades. Actualmente, la tendencia es integrar cada vez
mas conceptos de servicio con los productos para lograr una mejor penetracion en el mercado

y mantener una alta competitividad. [44].
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CAPITULO IIl. MATERIALES Y METODOS

La investigacion actual se llevo a cabo en la empresa Rosita Moda, ubicada en la ciudad de Los
Bafios del Inca, en la interseccion de la Av. Yahuar Huaca con Jr. Lloque Yupanqui (ver Fig.
5), en la cuadra 2, como se muestra en la figura adjunta. Especificamente, se realiz6 en el
Mercado de Abastos Atahualpa, en el stand 88 del segundo piso. El periodo de estudio abarco
desde mayo de 2023 hasta enero de 2024.
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Fig. 5:Ubicacion de la empresa

Rosita Moda es una empresa local de Bafos del Inca, fundada el 10 de febrero de 2018. Se
especializa en la venta de ropa y accesorios para todas las edades, ofreciendo una amplia
variedad de prendas de moda, desde opciones casuales hasta conjuntos elegantes para ocasiones
especiales. Su catdlogo de accesorios incluye bolsos, cinturones, sombreros y joyas, ideales
para complementar cualquier estilo. ElI equipo amable de asesores de moda esta siempre
dispuesto a ayudar a los clientes a encontrar la pieza perfecta, brindando una experiencia de
compra excepcional. Rosita Moda, ofrece ropa y accesorios de excelente calidad a precios

accesibles.

- Mision

- Lamision de Rosita Moda es posicionarse como la tienda de referencia para quienes buscan
expresar su estilo y personalidad a través de la moda. La empresa se dedica a ofrecer una

seleccion meticulosa de ropa y accesorios de alta calidad, que reflejan las Gltimas tendencias
y satisfacen las necesidades y preferencias de sus clientes.
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Vision

La vision de Rosita Moda es convertirse en la tienda lider en el mundo de la moda y los
accesorios, reconocida por su calidad, estilo y atencion al cliente. Se esfuerza por ser una
marca reconocida a nivel regional, admirada por su capacidad para identificar y ofrecer las
ultimas tendencias en moda.

Situacion actual

La empresa Rosita Moda tiene el siguiente horario de atencion: de lunes a sdbado, de 9:00
am a 3:00 pm, y los domingos de 9:00 am a 1:00 pm. Su atencion es exclusivamente
presencial para brindar un servicio personalizado.

Dispone de una variada gama de productos en multiples categorias. Entre sus destacados, se
encuentra chompas importadas para dama, blusas, polos, pantalones jeans para caballero,
camisas, casacas, correas, aretes, carteras, billeteras, y muchos otros articulos.

Valores

Nuestros valores fundamentales son:

e Calidad: Nos comprometemos a proporcionar productos de alta calidad que cumplan con
los estandares mas rigurosos. Valoramos la excelencia en la fabricacién y nos esforzamos
por ofrecer a nuestros clientes prendas y accesorios duraderos y bien confeccionados.

e Atencidn al cliente: Valoramos a nuestros clientes y nos comprometemos a brindarles un
servicio excepcional. Nuestro equipo de asesores de moda estd capacitado para
proporcionar asesoramiento personalizado, escuchar las necesidades de los clientes y
ofrecer soluciones adaptadas a sus preferencias individuales.

e Integridad: Nos regimos por altos estdndares éticos y actuamos con honestidad y
transparencia en todas nuestras relaciones comerciales. Valoramos la confianza que
nuestros clientes depositan en nosotros y nos esforzamos por mantener una reputacion
solida y fiable en el mercado.

e Diversidad e inclusion: Celebramos la diversidad en todas sus formas y nos esforzamos
por crear un ambiente inclusivo en nuestra tienda. VValoramos a cada individuo y nos
comprometemos a tratar a todos nuestros clientes y empleados con respeto y dignidad.

Estos valores son los que guian en cada decision que toman y ayudan a construir una marca

solida y confiable en el mundo de la moda y los accesorios.
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3.1. PROCEDIMIENTO

En el analisis realizado, se examinaron tres metodologias (RACE, SOSTAC e Inbound) con el
proposito de evaluar su idoneidad para la puesta en practica de un plan de marketing. Cada una
de estas metodologias fue sometida a un detenido escrutinio, abordando los siguientes aspectos:
sus caracteristicas y su significado, su enfoque estratégico, la situacion en la que son mas
aplicables, los objetivos que persiguen, las estrategias que promueven, las tacticas empleadas,
las acciones recomendadas, las estrategias de control que permiten su seguimiento v,

finalmente, se identificaron tanto sus ventajas como sus desventajas. Los resultados de este

analisis estan presentados en la Tabla I:

Tabla I:Cuadro comparativo de metodologias

Metodologia SOSTAC RACE Inbound Marketing
Significado | Situation. Objective, Reach, Act. Marketing de atraccién
Strategy, Tactics, Action, | Convert, Engage
Control
Enfoque Planificacion estratégica | Planificacion de Generacion de leads y
marketing contenido de calidad
Etapas 6 etapas 4 etapas No se divide en etapas
claras
Situacion Anélisis del entorno y Anélisis de Andlisis de buyer
situacion actual oportunidades y persona y mercado
amenazas
Objetivos Establecimiento de Definicion de Generacion de trafico y
objetivos especificos metas SMART leads cualificados
Estrategia Desarrollo de estrategias Implementacion de | Creacion de contenido
para alcanzar los objetivos | estrategias de relevante y
marketing digital personalizado
Tacticas Acciones tacticas para Seleccion de Uso de SEO, redes
ejecutar la estrategia canalesy sociales, marketing de
herramientas de contenidos, etc.
marketing
Accidn Implementacion de las Puesta en marcha | Automatizaciéon del
tacticas y ejecucion del de las estrategias y | marketing y seguimiento
plan tacticas de leads
Control Monitoreo y rendicion de | Analisis de Analisis de la eficacia y
los resultados métricas y KPIs el ROI del marketing
digital
Ventajas Enfoque estructurado y Enfocado en el Genera confianza 'y
completo embudo de fidelidad en los clientes
conversion
Desventajas | Requiere un mayor tiempo | No aborda todos Requiere una estrategia
de planificacion los aspectos del de contenido solida
marketing
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Después de revisar el cuadro comparativo de las diferentes metodologias de marketing, se
realiza una tabla de puntajes (Tabla Il) para determinar cuél es la metodologia méas adecuada

para esta investigacion.

Tabla Il: Tabla de puntajes.

Metodologia SOSTAC RACE Inbound Marketing
Enfoque 8 7 9
Etapas 9 8 7
Situacién 8 7 7
Objetivos 9 8 8
Estrategia 8 9 9
Técticas 8 9 8
Accién 9 8 8
Control 8 7 7
Ventajas 9 8 9
Desventajas 7 7 8
TOTAL 83 78 80

Segun la tabla de puntajes realizada, la mejor opcién seria la metodologia SOSTAC, ya que
obtiene puntajes mas altos en varias categorias. En términos de enfoque, obtiene un puntaje de
8, lo que indica que tiene un enfoque sélido y efectivo. En cuanto a las etapas, obtiene un puntaje
de 9, lo que implica que sigue un proceso estructurado. Ademas, en estrategia y tacticas, obtiene

puntajes de 8, lo que sugiere que tiene una estrategia bien definida y utiliza tacticas efectivas.

Si bien la metodologia Inbound Marketing también obtiene puntajes altos en varias categorias,
como objetivos y accidn, la metodologia SOSTAC parece ser la mejor opcion en general debido

a su enfoque mas completo y sélido en todas las etapas del proceso de marketing digital.

Ademas, diversos estudios, como los realizados por Wijaya y Hermawan [45], han validado
que la implementacion de este enfoque conduce al desarrollo de una estrategia empresarial
efectiva, que optimiza al maximo los recursos disponibles. Ademas, Rodriguez [14] destaca
que el uso de este método permite elaborar planes de accion con plazos y presupuestos precisos,

generando resultados muy favorables.

Esta metodologia comprende 6 pasos (ver Fig. 6 [46]):
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Fig. 6:Pasos de la implementacion del plan de Marketing Digital

3.1.1 PRIMERA FASE: ANALISIS DE LA SITUACION

La primera fase de la metodologia SOSTAC es la "Situacion” (Situation, en inglés). En esta
etapa se realiza un andlisis exhaustivo de la situacion actual de la empresa, considerando tanto
factores internos como externos que puedan afectar su desempefio en el mercado. Se recopila
informacion relevante sobre la competencia, el publico objetivo, las tendencias del mercado,
los recursos disponibles y cualquier otro aspecto que pueda influir en la estrategia de marketing
digital.

Durante esta fase, se busca comprender el panorama general e identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas (analisis FODA).

El objetivo de esta primera fase es obtener una comprension clara de la situacion actual de la
empresa y establecer una base sélida para el desarrollo de la estrategia de marketing digital.
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3.1.1.1 ANALISIS DE VENTAS

El analisis del estado actual de las ventas en la empresa se lleva a cabo utilizando los datos
proporcionados en el Informe Mensual de Ventas. Este informe detalla las ventas realizadas

antes de la implementacion del plan de marketing digital, como se muestra en la Tabla I1I:

Tabla I11: Analisis de ventas

DAMAS  CABALLERO NIN@S BEBES ACCESORIOS
<
\E = S = P — = p— = P — 2
o L & L2 & L2 & L o >
© 25 4 25 g 25 g &5y = E
w —
E S E ¢ SE L SESSTELgOCgl, B
< »n = o » .= g »® .= g »n .= o E T == 8 = =
&) ¥ @ S © Q@ T ¥ @S L ¥ STO6 g 8 LEES =
B EEEEEEEEEEEEPEEE T
a o £ a0a £ aafaaoa£f0aco=208uws3
1° semana 3 2 1 0 3 2 3 1 5 2 3 4 0 1 1 1 3 2 2 2
2° semana 1 5 6 7 3 7 2 0 3 1 2 1 2 2 0 0 1 2 2 O
3° semana 2 2 4 1 2 5 2 3 0 3 3 4 0 0 1 0 2 3 0 1
4° semana 1 0 6 2 6 1 3 4 0 4 12 0 2 0 O 0 1 1 1
5° semana 3 1 1 7 2 7 0 6 1 0 5 0 3 4 0 1 3 3 3 0
subtotal 10 10 18 17 16 22 10 14 9 10 14 11 5 9 2 2 911 8 4
total 38 55 10 40 45
TOTAL 188

3.1.1.2 ANALISIS DE REDES SOCIALES

La empresa actualmente utiliza una red social para promocionar sus productos, siendo
Facebook la plataforma méas empleada, como se demuestra en la Figura 7. El enlace de acceso

a esta red social es https://web.facebook.com/RositaModaOficial. A pesar de ser la red social

mas utilizada, la presencia en linea de la empresa es limitada. Las publicaciones se realizan solo
una vez al mes o cada dos meses, y a lo largo de los afios, la pagina ha acumulado una audiencia
reducida. (ANEXO 2).

3.1.1.3 ANALISIS DE DEMANDA

Este estudio se enfoco en analizar la variabilidad en la demanda de los productos de Rosita

Moda a lo largo de distintos periodos.

- Meses de alta demanda, que coincidieron principalmente con las fiestas de fin de afio, la
Fiesta de Huanchaco y las fiestas patrias, se observéo un notable incremento en las ventas.
Por el contrario
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- Meses de menor demanda, como durante las vacaciones escolares y el inicio de clases,

registraron una significativa disminucién en las ventas.

Durante el periodo de estudio, se constatd que la demanda de los productos de Rosita Moda
mostrd una variabilidad significativa, por lo que se determind que cuenta con una demanda
irregular. Este comportamiento parecid estar influenciado por varios factores, incluyendo

fluctuaciones estacionales, la implementacion de promociones especiales y cambios en las

tendencias de moda predominantes en ese momento.
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3.1.1.4 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Se han localizado diversas compafiias que operan en el mismo sector y proporcionan productos
comparables. La informacidn necesaria se ha obtenido tras una conversacion con el propietario
de la empresa y a través de un analisis detallado sobre la implementacion de herramientas y
tecnologias para establecer una presencia en linea (ver ANEXO 01). A continuacion, se

Publicaciones Informacién

Menciones

ey Pedidos:

& Crear con avatar

@ Editar foto de portada

3% Administrar " Editar

Opiniones Reels Fotos Ver mas v

Fig. 7:Perfil de Facebook

muestran los datos recabados en la tabla IV:

Tabla I1V: Presencia online de competidores

Empresa/ Negocio | Sitio Web | Facebook Instagram | TikTok
F & M Boutique Si Si Si no
H & J Boutique no no no no
Regalos y detalles No no no no
Fashion Moda No Si no no
Paty Style No Si no no
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3.1.1.5 ANALISISDE LOS CLIENTES

Después de llevar a cabo la entrevista con el gerente de la empresa, se logré recopilar de manera
exitosa la informacion relevante y esencial para el desarrollo del proyecto, la cual se presenta
en el ANEXO 3y se detalla en la tabla V:

Tabla V: Analisis de clientes

SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Edad Género Nivel socioecondémico
La edad promedio se Los productos son mas | Los clientes perteneces a un nivel
encuentra en un rango de 30 | populares en mujeresy | socioeconémico medio- bajo
a 65 afos nifos
ESTILOS Y PREFERENCIAS

Moda Ocasiones Preferencias estéticas
Los productos mas Los clientes Los colores mas populares son los
buscados son las chompas | principalmente buscan | pasteles, que no cuenten con
importadas, blusas, casacas | ropa casual mucho disefio.
y aretes

COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Frecuencia Presupuesto Canales de compra

Muchos de los clientes Los clientes son Prefieren comprar en tienda fisica

realizan compras regulares | sensibles al precio

3.11.6 LOGO DE LAEMPRESA

Fig. 8: Logo de la empresa

3.1.1.7 FODA

Se realiza el analisis FODA considerando informacion sobre el mercado, las cifras de ventas,
la situacion de los competidores, el perfil de los clientes y la presencia en linea de la empresa.
Cabe destacar que este analisis se realiza en un contexto de situacion sociopolitica inestable en
el pais. El enfoque principal se centra en el entorno digital y en el uso de herramientas digitales
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para promover los productos y servicios de la empresa. Los resultados obtenidos se presentan

de forma concisa en la tabla VI.

Tabla VI:Analisis FODA de Rosita Moda

INTERNO

POSITIVO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ubicacién: La empresa se encuentra en
una ubicacion estratégica, con alto trafico
de personas.

Competencia: Existen otros negocios
establecidos en la misma area.

Variedad de productos: Ofrece una
extensa variedad de productos de moda y
accesorios, adaptados a distintos gustos y
edades.

Falta de conocimiento del mercado: El
duefio de la empresa no tiene un
conocimiento profundo del mercado
local y las tendencias de moda.

Calidad de los productos: Ofrece
productos de alta calidad y marcas
reconocidas.

Limitaciones de espacio: La empresa
tiene un espacio reducido, lo que limita
la cantidad de productos que se pueden
exhibir

Atencion personalizada: El personal de la
empresa brinda un servicio al cliente
excepcional, asesorando y ayudando a los
clientes a encontrar lo que necesitan.

Dependencia del stock: Depende de
proveedores y enfrenta problemas de
disponibilidad de productos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento del sector retail: La
economia local esta experimentando un
crecimiento y hay un aumento en el
consumo.

Cambios en las preferencias de los
clientes: Las tendencias y preferencias
de los clientes pueden cambiar con
rapidez, lo que puede influir en la
demanda de ciertos productos ofrecidos.

Tendencias de moda: La empresa se
mantiene actualizada con las ultimas
tendencias de moda y ofrece productos a
la vanguardia.

Competencia en linea: La competencia
de otros negocios en linea o tiendas de
comercio electronico es una amenaza, ya
que ofrecen una conveniencia y variedad
de opciones a los clientes.

Comercio electrénico: Ampliar su
presencia en linea a través de la creacién
de una pagina web y/o la optimizacion de
redes sociales para alcanzar a un mayor
namero de clientes y expandir su alcance.

Situacion econdmica: Una posible
disminucion en el flujo de turistas
debido a la situacion econémica

EXTERNO

NEGATIVO

En resumen, la empresa Rosita Moda presenta fortalezas como una extensa gama de productos

de moda y una ubicacion estratégica. No obstante, enfrenta debilidades como una escasa

presenciaen linea y una dependencia significativa de las ventas presenciales. Las oportunidades

para la empresa incluyen la expansion de su presencia digital y la diversificacion de su oferta

de productos, mientras que las amenazas abarcan la competencia de grandes tiendas de moda y

la posibilidad de cambios en las tendencias de moda.
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Estrategias DAFO

Las fortalezas y las oportunidades pueden ser empleadas para contrarrestar las amenazas y
debilidades, lo cual constituye la estrategia FO (Fortalezas-Oportunidades), la estrategia FA

(Fortalezas-Amenazas), la estrategia DO (Debilidades-Oportunidades) y la estrategia DA

(Debilidades-Amenazas) para la empresa Rosita Moda. Ver tabla VII.

Tabla VII: Estrategias DAFO para la empresa Rosita Moda

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

Destacar la experiencia de compra
personalizada y Unica que brinda a sus
clientes. Capacitando al equipo para
ofrecer un excelente servicio al cliente
y promover la atencion personalizada.

Establecer una presencia en linea mediante la
creacion de una pagina web atractiva y una
activa presencia en redes sociales. Promocionar
los productos de la empresa, compartir consejos
de moda y ofrecer la opcion de compra en linea
para atraer a un publico méas amplio y generar
ventas adicionales.

Utilizar la ubicacion estratégica para
atraer clientes. Crea un escaparate
atractivo y utiliza técnicas de visual
merchandising para Ilamar la atencion
de los posibles clientes.

Diversifica las fuentes de ingresos ofreciendo
servicios de personal shopper, asesoria de moda
o0 incluso organizar eventos y desfiles de moda
para generar interés y atraer a mas clientes.

Mantenerse actualizado con las Gltimas
tendencias de moda y ofrecer
productos de alta calidad y estilo
exclusivo.

Analizar los costos y precios para garantizar que
estén en sintonia con la percepcion de valor que
los clientes tienen de los productos.. Considerar
ofrecer opciones de financiamiento o programas
de lealtad para hacer los productos mas
accesibles.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Establecer alianzas estratégicas con
otros negocios locales, como
peluquerias o spas, para ofrecer
paquetes promocionales que incluyan
servicios adicionales junto con la
compra de productos.

Mantenerse actualizado con las tendencias de
moda y realizar una investigacion constante para
anticipar los cambios en el mercado. Adaptar
rapidamente la oferta de productos para
satisfacer las demandas cambiantes de los
clientes.

Realizar camparias de marketing
dirigidas a turistas y visitantes de la
ciudad, resaltando la autenticidad y
exclusividad de tus productos, asi
como la experiencia Unica de compra
que se ofrece.

Fomentar la lealtad de los clientes a través de
programas de recompensas, descuentos
exclusivos y eventos especiales. Esto ayuda a
contrarrestar la competencia de grandes tiendas
y marcas internacionales.

Ampliar su oferta de productos
incorporando marcas exclusivas o
colaboraciones con disefiadores locales
para diferenciarte y atraer a clientes
dispuestos a pagar mas por productos
nicos y de calidad.

Mantener un control constante de los costos y
buscar proveedores alternativos para minimizar
el impacto de los aumentos de precios en los
materiales.

29




3.1.1.8 ANALISIS DE MERCADO

» Clientes de todas las edades: La empresa ofrece una amplia variedad de ropa y accesorios
para diversas edades, incluyendo opciones tanto casuales como elegantes para ocasiones
especiales.

» Clientes interesados en moda y estilo: La misién de Rosita Moda es consolidarse como la
tienda de referencia para quienes desean expresar su estilo y personalidad a través de la
moda, ofreciendo productos que reflejen las Gltimas tendencias.

» Clientes que valoran la calidad a precios accesibles: Rosita Moda se distingue por ofrecer
ropa y accesorios de excelente calidad a precios accesibles, lo que atrae a consumidores que
buscan buen valor por su dinero.

» Clientes que buscan una experiencia de compra personalizada: La empresa brinda una
atencion personalizada en su tienda fisica, con un equipo de asesores de moda siempre

dispuesto a ayudar a los clientes a encontrar la pieza perfecta.

Estos factores indican que Rosita Moda esta dirigida a un mercado amplio y diversificado, que

valora la moda, la calidad y la atencion al cliente.
3.1.2 SEGUNDA FASE: OBJETIVOS

En la segunda etapa de la metodologia SOSTAC, se realiza un proceso esencial al determinar
el objetivo principal de la estrategia. Esto se lleva a cabo después de haber realizado una
exhaustiva evaluacion de la situacion actual en la fase 1, donde se obtiene una comprensién
solida y completa del entorno en el que se desenvuelve la empresa. En esta fase, el enfoque se
centra en la definicién de objetivos especificos y medibles que se aspiran a alcanzar, lo que

constituye un paso fundamental en la planificacion estratégica.
3.1.2.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE LA EMPRESA

Tras una reunion con la gerente de la empresa, se ha establecido un conjunto de objetivos
estratégicos que abarcan diversas perspectivas fundamentales para el crecimiento y el éxito a
largo plazo de Rosita Moda. Estos objetivos se desglosan en varias areas, asegurando asi una

visién completa y holistica de la estrategia.
1. PERSPECTIVA FINANCIERA:

- Aumentar los ingresos mensuales en un 5% mediante el incremento de las ventas y la

introduccion de nuevos productos.
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- Mejorar la rentabilidad aumentando el margen de beneficio en un 10% a través de estrategias

de reduccion de costos y optimizacion de procesos.
2. PERSPECTIVA DEL CLIENTE:

- Mejorar la satisfaccion del cliente, alcanzando un indice de satisfaccién del 90% en las

encuestas realizadas después de la venta.

- Aumentar la lealtad del cliente, incrementando el niUmero de clientes recurrentes en un 25%

en el préximo afio.
3. PERSPECTIVA INTERNA:

- Optimizar la gestion de inventario y reducir los niveles de stock excesivo, alcanzando un

indice de rotacion de inventario de al menos 3 veces al afo.

- Mejorar la eficiencia operativa, reduciendo los tiempos de entrega de productos en un 20%

mediante la implementacion de mejores practicas y tecnologia adecuada.
4. PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO Y APRENDIZAJE:

- Fomentar la capacitacion y desarrollo del personal, asegurando que al menos el 80% de los

empleados participen en programas de formacion y desarrollo profesional.

- Promover la innovacion y la creatividad, lanzando al mercado al menos dos productos o

servicios innovadores cada afio.

Estos objetivos estratégicos abarcan diferentes aspectos de la empresa y permiten impulsar el

crecimiento sostenible, mejorar la rentabilidad y brindar una experiencia excepcional al cliente.
3.1.2.2 OBJETIVOS DEL AREA DE MARKETING
A continuacion, se muestra los objetivos del area de marketing:

1. Aumentar el reconocimiento de la marca: Incrementar el reconocimiento de Rosita Moda en
un 15% en el mercado objetivo para el proximo afo, mediante campafias de marketing

integradas, presencia en redes sociales.

2. Potenciar la presencia en linea: Incrementar el trafico del sitio web de Rosita Moda en un
30% durante los préximos 3 meses, a través de una estrategia de marketing digital efectiva que
incluya publicidad en linea, generacion de contenido de calidad y una activa presencia en redes

sociales.
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3. Fomentar la participacion en redes sociales: Incrementar el compromiso de los seguidores en
las redes sociales de Rosita Moda, aumentando el nimero de "Me gusta”, comentarios y
compartidos en un 20% para el proximo trimestre, mediante la publicacion de contenido

relevante, atractivo y de moda.
3.1.2.3 VISION DEL PLAN DE MARKETING

La vision del plan de marketing digital consiste en maximizar el potencial de los medios
digitales, incluyendo la puesta en marcha del sitio web de Rosita Moda, la participacion en
redes sociales, la utilizacion del marketing por correo electrénico y la inversion en publicidad
en linea, con el objetivo primordial de impulsar un substancial incremento en las ventas. Este
enfoque esta respaldado por la aplicacion de estrategias de segmentacién y personalizacion,
permitiendo una comunicacion mas precisa y la entrega de contenido y promociones gue sean

altamente pertinentes para el publico objetivo.
3.1.24 METASY KPIS

Esta tabla V111 detalla las metas especificas que Rosita Moda tiene como empresa, asi como los
KPIs (Indicadores Clave de Desempefio) correspondientes que se utiliza para medir el progreso

hacia estas metas.

Tabla VIII: Metas y KPIs

OBJETIVO META KPIs
Incrementar el Alcance y participacion en las publicaciones
Aumentar el reconocimiento de la | de redes sociales.

reconocimiento | marca en un 15% en el | NUmero de usuarios alcanzados
de la marca mercado objetivo para el | Nimero de visitas al sitio web provenientes de
proximo afo. busquedas organicas.
Tasa de rebote del sitio web.
Aumentar el trafico del | Tiempo promedio de permanencia en el sitio

;r%t:er;,cc'?ar :; sitio web de Rosita wgb. '
linea I\/qula_en un 30% en los | Nimero de "Me gusta”, comentarios y
proximos tres meses. | compartidos en las publicaciones de redes
sociales.
Incrementar el Crecimiento del nimero de seguidores/fans en
compromiso de los | las redes sociales.
Fomentar la

seguidores en las redes | indice de respuesta y tiempo de respuesta a

sociales de Rosita Moda | consultas y comentarios en redes sociales.
en un 20% para el
préximo trimestre.

participacién en
redes sociales

Tasa de apertura de los correos electrénicos.
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3.1.25 OBJETIVOS

Después de dialogar con el director de la compafiia y revisar la vision establecida, se han
definido los siguientes objetivos estratégicos de marketing. Estos objetivos estan disefiados para
estar en consonancia con la vision de la empresa y se han formulado utilizando la metodologia
SMART, asegurando que sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un plazo
definido. Ademas, se establecen en respuesta a la necesidad apremiante de lograr mejoras de

manera eficiente y efectiva [47]:

1. ESPECIFICO (Specific): Debe definir claramente lo que quieres lograr, identificando quién
esta involucrado, qué se debe lograr, donde o en qué contexto, y por qué es importante. Cuanto

mas especifico sea el objetivo, mas facil es enfocarse y trabajar hacia su consecucion.

2. MEDIBLE (Measurable): Para evaluar el progreso y determinar si se ha alcanzado el
objetivo, es esencial establecer indicadores o métricas especificos. Esto implica definir los tipos

de evidencia o datos necesarios para medir el avance y el éxito.

3. ALCANZABLE (Attainable): Se debe asegurar tener los recursos necesarios, como tiempo,

habilidades, conocimientos o apoyo, para lograrlo.

4. RELEVANTE (Relevant): El objetivo debe ser relevante y estar alineado con las metas,

valores y vision a largo plazo.

5. TEMPORAL (Time-bound): El objetivo debe contar con un plazo de tiempo especifico y
estar vinculado a actividades clave, como las festividades del Dia de la Madre y del Dia del

Padre, que histéricamente generan una mayor demanda

e Aumentar el reconocimiento de la marca en el mercado objetivo en un 15% en los proximos
3 meses mediante la implementacion de campafas en redes sociales y relaciones pablicas.

e Incrementar el trafico del sitio web en un 30% en los préximos 3 meses mediante campafas
publicitarias digitales y la creacion de contenido relevante y atractivo.

e Aumentar el compromiso en las redes sociales en un 20% durante los proximos 3 meses
mediante la creacion y publicacién regular de contenido de calidad y la promocion de la
participacion de los seguidores.

e Mejorar la tasa de apertura y la tasa de clics en un 15% en los proximos 3 meses a través
de la personalizacion de los correos electronicos y la segmentacion de la lista de

suscriptores.
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3.1.3 TERCERA FASE: ESTRATEGIA

Cuando se establecieron las metas y objetivos, el siguiente paso es identificar las estrategias
requeridas para alcanzar la vision establecida, tal como se presenta en tabla 1X.

Tabla 1X: Estrategias y KPIs por objetivos

presencia en
linea

visibilidad del sitio web.

OBJETIVO ESTRATEGIAS KPls
Llevar a cabo camparias publicitarias
tanto en medios digitales como S
- ) ; Alcance y participacion en las
Obietivo: tradicionales con el fin de incrementar la ublicaciones de redes sociales
) ‘ visibilidad de la marca en el mercado P '
Aumentar el -
o objetivo.
reconocimiento Optimizar el sitio web para mejorar su
de la marca (fsicionamiento en Iospmotoreé de NUmero de visitas al sitio web
Pa . . provenientes de busquedas
busqueda y asi aumentar el nimero de .
o~ - organicas.
visitas organicas.
Crear contenido de calidad y relevante NUmero total de visitas al sitio
para atraer a mas visitantes al sitio web. | web.
Optimizar el sitio web con el objetivo de
mejorar la experiencia del usuario y Tasa de rebote del sitio web.
reducir la tasa de rebote.
. Realizar camparias publicitarias en linea | . .
Obijetivo: mp P Tiempo promedio de
; y fuera de linea para aumentar la : s
Potenciar la permanencia en el sitio web.

Crear contenido atractivo y relevante
para aumentar el nimero de "Me gusta”,
comentarios y compartidos en las
publicaciones de redes sociales.

NUmero de "Me gusta",
comentarios y compartidos en
las publicaciones de redes
sociales.

Realizar concursos y promociones en las
redes sociales para fomentar la
participacion de los seguidores.

Crecimiento del nimero de
seguidores/fans en las redes
sociales.

Obijetivo:
Fomentar la
participacion en
redes sociales

Responder de manera agil a las consultas
y comentarios en las redes sociales para
mejorar la satisfaccion del cliente.

indice de respuesta y tiempo de
respuesta a consultas y
comentarios en redes sociales.

Crear contenido personalizado y
relevante para cada segmento de la lista
de correo electrénico.

Tasa de apertura de los correos
electronicos.

Publicar contenido interesante, valioso y
relevante para la audiencia

NuUmero de usuarios alcanzados

Optimizar el disefio y la estructura de los
correos electrénicos para mejorar la tasa
de apertura y la tasa de clics.

Tasa de clics en los enlaces
incluidos en los correos
electrénicos.

Crea lineas de asuntos curiosos y
emocionales

Tasa de apertura de emails
enviados

Eliminar direcciones no validas o
inactivas

Tasa de rebote

Alinea el contenido del correo con los
enlaces.

Tasa de clics en los enlaces
incluidos en los correos.
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HERRAMIENTAS QUE AYUDAN AL PROCESO DE MARKETING

La inteligencia artificial (1A) esta revolucionando el marketing y herramientas como,
ChatGPT, Imagen de Disefiador de Copilot y Gemini se unieron para potenciar la presencia
en redes sociales. ChatGPT, con su creatividad y analisis, genera contenido original y
atractivo. Imagen de Disefiador de Copilot optimiza las imagenes para diferentes
plataformas, mientras que Gemini segmenta las camparfias con precision. La combinacién
de estas herramientas resulta en un aumento en el nivel de interaccion, alcance [48]. En
esta seccion, se presenta algunas de las ventas que ChatGPT, Imagen de Disefiador de
Copilot y Gemeni para el desarrollo de estrategias de campafias publicitarias:

» ChatGPT: Desarrollado por OpenAl, ChatGPT es un modelo de lenguaje
avanzado basado en inteligencia artificial que permite generar respuestas y
mantener conversaciones naturales en tiempo real. En el &mbito del marketing,
ChatGPT se utiliza para automatizar la generacién de contenido, proporcionar
atencion al cliente a traves de chatbots inteligentes que pueden resolver consultas y
problemas comunes de manera eficiente, y analizar sentimientos en redes sociales
para entender mejor la percepcion de los clientes sobre una marca o producto. Su
habilidad para personalizar las experiencias de usuario mediante interacciones
naturales lo convirti6 en una herramienta poderosa para mejorar tanto la
satisfaccion del cliente como la eficiencia operativa.

» Gemeni: Gemeni es una plataforma analitica disefiada para ayudar a las empresas
a comprender mejor el comportamiento del consumidor y las tendencias del
mercado a través de analisis avanzados de datos. Utiliza técnicas de mineria de
datos y visualizacion para transformar grandes volumenes de informacion en
insights accionables. Desde la optimizacién de campafias publicitarias hasta la
identificaciobn de nuevas oportunidades de mercado, Gemeni proporciona
herramientas para realizar andlisis predictivos, segmentacién de clientes y
recomendaciones personalizadas. Esto permite a los equipos de marketing tomar
decisiones estratégicas fundamentadas en datos solidos y mejorar el retorno de
inversion (ROI) de sus iniciativas.

» Copilot Designer: Esta herramienta de disefio grafico esta disefiada para facilitar
la creacién de contenido visual atractivo y profesional para marketing digital y
redes sociales. Ideal para aquellos sin experiencia profunda en disefio gréafico,

Copilot Designer ofrece una interfaz intuitiva con plantillas personalizables,
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bibliotecas de imagenes de alta calidad y herramientas de edicion que permiten a
los usuarios crear rapidamente graficos, banners, infografias y otros elementos
visuales. Ademas de agilizar el proceso creativo, esta herramienta permite mantener
la coherencia de marca y adaptarse rapidamente a las necesidades cambiantes de la
estrategia de marketing.

» CapCut: Es una aplicacion movil y de escritorio que facilita la edicidn de video de
manera accesible y efectiva para los profesionales de marketing. Ofrece funciones
avanzadas como recorte preciso, ajustes de color, efectos visuales dinamicos,
transiciones fluidas y herramientas de edicion de audio para mejorar la calidad y el
impacto del contenido audiovisual. CapCut es especialmente Gtil para la creacion
de videos promocionales, tutoriales, demostraciones de productos y contenido para
redes sociales, permitiendo a los usuarios personalizar y optimizar sus mensajes
visuales con facilidad.

» Photorrom: Es una aplicacién de edicién de fotos por lote que ofrece
caracteristicas avanzadas para retocar, mejorar y ajustar imagenes. Esta herramienta
es fundamental para los profesionales de marketing que necesitan optimizar fotos
para campafias publicitarias, redes sociales y material promocional. Las
funcionalidades tipicas incluyen correccion de color, filtros creativos, eliminacion
de imperfecciones, recorte preciso y ajustes de iluminacion, todas disefiadas para
mejorar la calidad visual y el impacto de las iméagenes utilizadas en estrategias de
marketing digital.

Cada una de estas herramientas juega un papel crucial en diferentes aspectos del proceso
de marketing moderno, proporcionando capacidades avanzadas para optimizar la
eficiencia, mejorar la creatividad y se buscé maximizar el impacto de las estrategias de

marketing digital y tradicional.

Cada una de estas herramientas juega un papel crucial en diferentes aspectos del proceso
de marketing moderno, proporcionando capacidades avanzadas para optimizar la
eficiencia, mejorar la creatividad y se buscé maximizar el impacto de las estrategias de
marketing digital y tradicional. Con el objetivo de optimizar las campafias publicitarias, la
investigacion implementd prompts para evaluar y mejorar continuamente la efectividad de
las acciones propuestas. La descripcion completa de los prompts se encuentra en el Anexo
4.
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3.1.4 CUARTAFASE: TACTICAS

Después de haber disefiado las estrategias, se avanza a la etapa critica de seleccionar las
herramientas mas apropiadas para establecer cdmo se alcanzan los objetivos predefinidos. Tras
un andlisis minucioso y en profundidad, como se puede observar en la tabla X, se toma la
decision de incorporar las siguientes tacticas y herramientas especificas para la

implementacion:

Tabla X: Tacticas y herramientas

TACTICAS HERRAMIENTAS

Para la gestion de redes sociales, se utiliz6 Meta Business Suite, una
herramienta que facilita la administracion y programacion de
publicaciones en Facebook e Instagram desde una Unica plataforma.

Gestion de redes
sociales

Para esta tactica se utiliza MailChimp es una plataforma de email
marketing que ofrece funcionalidades gratuitas para segmentar la base de
datos de clientes, personalizar las comunicaciones. Permite adaptar los
mensajes segun los intereses y comportamientos de los destinatarios.

Email marketing

Para optimizar el posicionamiento web de una pagina, se utilizé el
Posicionamient | plugin Yoast SEO en su version gratuita, integrado en la plataforma de

o web WordPress. Ademas, se empled Google Analytics para monitorear el
trafico del sitio web y obtener informes detallados.

3.1.5 QUINTA FASE: ACCIONES

En la etapa de accidn, el enfoque se centra en la ejecucién de las tacticas y actividades que han
sido cuidadosamente disefiadas como parte de la estrategia de marketing. Durante este periodo,
se ponen en marcha las acciones especificas, y se realiza un seguimiento constante para

optimizar los resultados de manera continua y eficaz.
3.15.1 ROLES

El equipo encargado de implementar el plan de marketing digital asumié diversos roles
especializados, cada uno enfocado en realizar las actividades necesarias para desarrollar
estrategias y alcanzar los objetivos. Estos roles especificos se detallan en la tabla XI a

continuacion:
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Tabla XI: Roles y funciones

ROL

FUNCIONES PRINCIPALES

Gerente General

Esta persona se encarga de proporcionar los datos relevantes sobre la
empresa, coordinar la creacion de las campafias de marketing y
supervisar el avance de las actividades. Su rol incluy6 asegurarse de que
se contara con la informacion adecuada para respaldar las decisiones
estratégicas, colaborar estrechamente con el equipo de marketing en el
disefio y ejecucion de las campafias, y llevar a cabo un seguimiento
constante para evaluar el progreso y realizar ajustes cuando fuera
necesario.

Responsable

Marketing

de

La persona encargada tenia la responsabilidad de implementar las
actividades del plan de Marketing Digital utilizando la metodologia
seleccionada. Su rol incluia realizar un analisis exhaustivo de la
situacion actual de la empresa, establecer objetivos alineados con las
necesidades de la empresa, desarrollar estrategias, seleccionar tacticas,
crear un plan de accion detallado para alcanzar los objetivos y llevar a
cabo actividades de seguimiento para evaluar el rendimiento del plan.

3.1.5.2 PRESUPUESTO

Para la implementacion del plan, se asigné un presupuesto de 350 soles para los primeros cuatro

meses. Este monto se destind principalmente a la adquisicion de herramientas de suscripcion y

otros gastos administrativos necesarios para llevar a cabo el plan. Los detalles especificos sobre

la distribucion de este presupuesto se presentan en la Tabla X1l a continuacion.

Tabla XII: Presupuesto

< PRESUPUESTO
TACTICA HERRAMIENTAS ASIGNADO (SOLES)
Email Marketing MailChimp S/. 00.00
Pagina Web Hosting y dominio S/. 150.00
Gestion de redes sociales Meta Bussines S/. 00.00
Posicionamiento Web Yoast SEO Google Analytic | S/. 00.00
Gastos Administrativos Servicio de Internet S/. 200.00
TOTAL S/. 350.00

3.1.5.3 CRONOGRAMA

Se ha elaborado un cronograma de actividades que incluye las principales acciones de la

implementacion del plan de marketing digital. A continuacion, se presenta una tabla que

muestra el cronograma detallado de estas actividades. Ver tabla XIII.
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Tabla XI1I: Cronograma de actividades

Id Nombre de tarea Duraciér Comienzo tri 3, 2023 tri 4, 2023 tri 1, 2024
may | jun jul \ ago | sep oct nov | dic ene \ feb mar
1 1 Analisis situacional de 10 dias jue 1 06 23 10 dias |
la empresa J
2 | 2 Definicion de objetivos 10 dias jue 15 06 23 10dias
|y KPLs
3 | 3 Planteamiento de 10 dias jue 29 06 23 10 dias
estrategias
4 |4 Definicion de tacticas y 5dias  jue 13 07 23 5dias
herramientas
5 | 5 Configuracién de Sdias  jue 20 07 23 5 dias e
perfiles sociales
6 Creacion de pagina web 25 dias jue 27 07 23 25 dias  p—
7 Implementacion de 10 dias jue 24 08 23 10 dias
herramientas,
configuracion de usuarios
y asignacion de perfiles
8 | 8 Desarrollo de 120 dias jue 24 08 23 120 cliaS 55—
publicaciones y campaiias
en redes sociales
9 |9 Desarrollo y 120 dias jue 24 08 23 120 iS5 ——]
actualizacion de palabras
claves para
10 | 10 Desarrollo de 120 dias jue 24 08 23 120 s
campaiias de Email
11 ‘ 11 Actividades de control 60 dias lun 4 12 23 60 dias [r——————————
Tarea NN Tarea manual I recha limite 4
Division vt solo duracion Linea base _——
Hito L 4 Informe de resumen manual s Hito de linea base <&
Proyecto: Proyecto2.mpp Resumen 1 Resumen manual 1 Resumen de linea base S |
Fecha: jue 23 05 24 Resumen del proyecto [="""""""1 solo el comienzo E Progreso
Tarea inactiva solo fin Progreso manual ——
Hito inactivo Tareas extemnas
Resumen inactivo i I Hito externo o
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3.1.5.4 DESARROLLO DE ACTIVIDADES
3.1.5.4.1 Configuracion de perfiles

e Se establece una cuenta en la plataforma TikTok, que puede ser accedida a través del

enlace https://www.tiktok.com/@rositamodaoficial, tal como se visualiza Fig. 9.

Rosita Moda v

N 12169
N
@rositamodaoficial 52

0 0 0
viend! Seguidore Me gu

Editar perfil Anadir amigos

Ropa y accesorios para todos

[
https://www.facebook.com
/RositaModaOficial

&) Email

& [& @

Publicaciones Colecciones Sonidos Produ

o @ j=! 2

Fig. 9:TikTok de Rosita Moda

Se configura la cuenta agregando una descripcion corta y colocando el link de la pégina de

Facebook y la pagina web como se muestra la Fig. 10.

&~ Editar perfil

Cambiar foto Cambiar video
Acerca de ti
Nombre Rosita Moda >
Nombre de usuario rositamodaoficial >

tiktok.com/@rositamodaoficial 5

Pronombres AhRadir pronombres >

Descripcién corta Ropa y accesorios p... >

Informacién empresarial
Sitio web rositamodaoficial.com >
Botones de accién >
Visualizacién del nerfil >

Fig. 10: Configuracion de TikTok
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https://www.tiktok.com/@rositamodaoficial

También se crea la cuenta en Instagram como se muestra en la Fig. 11, cuyo enlace de

acceso es: https://www.instagram.com/@rositamodaoficial

rositamodaoficial v

0 (0]
Publicaci.. Seguidores Seguidos

Rosita Moda

Indumentaria y accesorios

Te ofrecemos ropa y accesorios para todas las
edades, de la mejor calidad y al mejor precio del
mercado #bafnosdelinca

@ Perfil de Facebook

Mercado de Bafios del Inca, Los Bafios Del Inca,
Cajamarca, Peru 06004

Panel para profesionales
134 cuentas alcanzadas en los ultimos 30 dias

Editar perfil Compartir ... Contacto
Historias destacadas

Guarda tus historias favoritas en el perfil

Fig. 11:Cuenta de Instagram de Rosita Moda

Se procede a configurar la pagina de Facebook, incluyendo los datos de contacto y

vinculando las redes sociales recién creadas. Ver Fig. 12.

G Q, Busca en Facebook

Administrar
pagina

Rosita Moda

Panel para profesionales

[E] Insights

7~} Centro de anuncios
@ Crear anuncios
{@} Configuracién

Mas herramientas

Centro de clientes potenciales

(5) Meta Business Suite

=4 Promocionar

~

A

A

@ B « @ # OO0
@ Rosita Moda
Informacién basica y de contacto i Ropa y complementos f

Informacién legal y de privacidad »
Informacién de contacto

Trabajo y formacion académica

Mercada de abastos Atahualpa - Stand 88, Los Bafios del Inca,
ﬁ Peru Q f
Lugares de residencia Direccion
Transparencia de la pagina ° Los Bafios del Inca, Peru - Cajamarca, Perd &

Area de serdicio

Familia y relaciones

Detalles sobre ti R, +51971 774886 S
Ml
Acontecimientos importantes
A rositamodacficial@gmail com 1<)

Correo electrdnico

Sitios web y enlaces sociales

CQ http://rositamodaoficial.com/ e

Fig. 12:Configuracion pagina de Facebook
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» Pagina web: En el comienzo del proceso de creacion del sitio web, se inicia registrando
una cuenta en Hostinger, una plataforma de alojamiento web lider. A traves de esta
cuenta, se adquiere el servicio de hosting que permite alojar y mantener el sitio en linea.
Una ventaja adicional de esta eleccion es que el servicio de hosting incluye un dominio

gratuito, proporcionando una excelente oportunidad para establecer una presencia en

linea con una direccion web personalizada y facil de recordar. Ver Fig. 13

v HOSTINGER Inicio  Sitios web  Hosting Emails Dominios  Servidor VRS Facturacion PRO Panel

- Dominios  # - Dominios
& Dominios
Obtén un nuevo 2 P . e
Obtén un nueve dominio Transfiere ur & Informacién de la cuenta
dominio
Encuentra un nombre de dominio perfecto usando la Lleva tu dominic
biisqueda instantanea con una amplia gama de para garantizar B seguricad
=% Transferir dominio
extensiones disponibles solo lugar

< Cuenta compartica
= Actiidad de la cusrta

Mis dominios

=+ Migrar un sitio web

Protect your brand. Get rositamodaoficial.net now! Mas opciones.. 11, e
Gana con nosotros

@ oObtener ayuda

Q_ Buscar

- Salir
Dar opinién .
Renovacién

[Bocdensiss] []  Nombre de dominio Estado ¢ Expiraen * e -

Fig. 13:Adquisicién del hosting y dominio
En la seleccion del tema para el sitio web, se ha optado por Astra como el tema principal
que sirve de base para el disefio y la estructura del sitio. Esta eleccion se fundamenta en
las caracteristicas y funcionalidades que Astra proporciona, las cuales estan en perfecta

consonancia con los objetivos y necesidades del proyecto. Ademas, se destaca la

versatilidad y la facilidad de personalizacion que ofrece Astra, permitiendo la creacion de

una pagina web atractiva y altamente funcional. Ver Fig. 14.

@0 & RostaModa &1 B 1 + Mueva §A @) & Rendimiento WPForms (8 Hola, yolicuga [#

Ayuds v

[
2 Hostinger Temas o [ Buscar temas instalados
@& Panel

G site Kt

@ ASTRA

ASEra vesen 10

Por Brainstorm Force

Desadtivar 135 actualizaciones automdticas

Astra is fast, fully customizable & beautiful WordPress theme
suitable for blog, personal portfolio, busingss website and
WooCommerce storefront. [t is very lightweight tless than SOKB
an frontend) and offers unparalleled speed. Built with SEC in
mind, Astra comes with Schema.org code integrated and is
Native AMP ready so search engines will love your site. |t offers
special features and templates so it works perfectly with all page
@ I © 9} builders like Elementor, Beaver Builder, Visual Composer,
SiteQrigin, Divi, etc, Some of the other features: # WooCommerce

Local Business Oniine Store Blogging Porttolio
Ready # Responsive # RTL & Translation Ready # Extendible with

premium addons # Regularly updated # Designed, Developed,
Maintained & Supparted by Brainstorm Force, Looking for a

perfect base theme? Look no further, Astra is fast, fully

WPForms

Fig. 14:Seleccionamos el tema Astra
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Cuando el proceso de registro en Hostinger y la adquisicion del servicio de dominio gratuito se
complete con éxito, se inicia la fase de personalizacion de la plantilla elegida. Con la ayuda de
la versétil y amigable interfaz proporcionada por Astra, se hacen ajustes en los elementos de
disefio, como colores, tipografias y disposicion del contenido, para reflejar la identidad y el
estilo distintivo de la marca. Ademas, se incorporan funciones especificas, tales como
formularios de contacto, galerias de imagenes y enlaces a redes sociales, con el fin de garantizar
una experiencia atractiva y accesible para los visitantes del sitio. El objetivo principal consiste
en desarrollar una pégina web atractiva y profesional que transmita confianza y resalte la

calidad de los productos y servicios ofrecidos. Ver Fig. 15.

x ) @ RositaModa ¥ cCustomize <& 1 ® 1 <4 Nueva ¢ Editar pagina W s @ Hola, yolicuga [®] @

Usted esta personalizando 7]

Productos de la mejor calidad

RositaModa
Ld
iLa moda a tu
Astra
alcance!

StoreCustomizer En Rosita Moda encuentras todo lo que estas
Global buscando, ofrecemos estilos novedosos,de colores
Global

llamativos y de hermosos acabados.
Header Builder
Breadcrumb el

Blog
Page
Sidebar

Footer Builder

© Oaultar controles B2 O g

Fig. 15:Personalizacion de la plantilla

Una vez que se complet6 la personalizacion de la plantilla y se estuvo satisfecho con el disefio
y las funcionalidades de la pagina web, se asegurd de enlazar de manera efectiva las redes
sociales. Se integraron de forma estratégica los iconos y enlaces a las cuentas de redes sociales,
lo que permitid a los visitantes conectarse con la marca en diversas plataformas y mantenerse
actualizados con las Gltimas publicaciones, promociones y novedades. Esta conexién entre la
pagina web y las redes sociales también ayudé a aumentar la visibilidad de la marca y a

promover la interaccion y participacion de la comunidad en linea. Ver Fig. 16.
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Instagram ©
LABEL
Instagram

URL

hitps:/fwa.instagram.com/rositarm

Icon

® v

B Facebook ® %

LABEL

Facebook Widget1 £ H X u
URL

https:/fweb.facebook.com/RositaM Copyright X

lcon

© Oaultar controles 2 0O B

Carrito
Contacta
Iniciar sesion
Inicio

Pago

Direccién

Mercado de Los Bafios del inca -

Stand 8
CEL: 87

8 (segundo piso).

1774886

rositamodacficial@gmail.com

Politica de Privacidad

widget? ¥ B X

HMML A

Widget3 ¥ W X

x

several other wonderful features!  [UCTERCRRY ~ Hide Builder

Fig. 16:Enlace de redes sociales

e MailChimp: Para complementar la estrategia de marketing digital y facilitar la

comunicacion efectiva con los clientes, se tom0 la decisién de crear una cuenta en

MailChimp, una plataforma ampliamente

reconocida y totalmente gratuita.

Aprovechando las funcionalidades que ofrece MailChimp, como el envio de boletines

informativos, la segmentacion de audiencias y la automatizacion de correos

electronicos, se logré mantener a los clientes informados sobre las tltimas promociones,

noticias relevantes y eventos especiales. Ver Fig. 17.

€
- P ~, = Profile photo
\ rear /
Upload your photo ...
& Campaias v R Photo should be at least 300px x 300px

@ . .
ca Automatizaciones A~ Upload Photo Take A Photo!

Informacién general

Informacion basica

Todos los recorridos

Recorridos predisefiados Nombyre de usuario

Correo electronico rositamodaoficial@gmail.com

tranzaccional

L Nombhre
f%% Pdblico AT
rosa ana
Actualizar

Apellidos

galan briones

Cambiar contrasena

Verificar la contrasefa actual

Nueva contrasena

® Un cardeter en mindscula
® Uncardcter en maylscula

® Unnimero

Generar una contrasefia segura

@ Un cardcter especial
® 8 caracteres como minimo

® 50 caracteres como maxirmo

Feedback

Fig. 17:Creacion de cuenta en MailChimp

Después de completar la creacion de la cuenta en MailChimp y haber realizado todas las

configuraciones necesarias, procedemos a acceder a WordPress utilizando nuestro nombre

de usuario y contrasefia. Con esta informacion de inicio de sesion, nos adentramos en el
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panel de administracion de WordPress, donde tendremos acceso completo a todas las
herramientas y funciones necesarias para gestionar y mantener nuestra pagina web. Ver Fig.
18.

W

Nombre de usuario o carreo electrénico

|yn|i|:uga I

Contrasefia

[ Recordarme Iniciar sesion

Registrarse | ;Olvidd su contrasefial

— Ir a RositaModa

Politica de Privacidad

1) ‘ Espafiol de Perd v | I Change ] .

Fig. 18:Logeo en WordPress
Una vez ingresado a WordPress, vincularemos la cuenta de MailChimp utilizando el plugin
"MailChimp for WooCommerce" y realizaremos la configuracion necesaria para sincronizar
nuestros contactos y suscriptores, simplificando asi la gestion de campafias de correo

electronico y mejorando la estrategia de marketing digital. Ver Fig. 19.

Hola, yolicuga [#

RQ@

Activity  Finish setup

‘@J‘ A RositaModa P14 Nueva vj 1 & Rendimiento WPForms (8

Mailchimp for WooCommerce

Overview Store Audience Logs Settings
Name * Email *
rosa ana galan brionss rositamadasficial@gmail.com
Street address ™ City "
jiron el sol 518 cajamarca
State * Postal Code *
Fuera de Estades Unides Q6000
Country * Phone Number*
B Products
Peru v 901923912
il Analytics

Fig. 19:Llenado de informacién en el plugin MailChimp
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o Yoast SEO: Dentro de la configuracion de WordPress, accedemos a la seccion de

plugins y buscamos "Yoast SEO". Luego, procedemos a instalar y activar el plugin para

comenzar a utilizar sus funciones de optimizacion y mejora del SEO en el sitio web. Ver Fig.
20.

A RositaModa B8 1 4 Nueva ﬂ 1 & Rendimiento WPForms (8 Hola, yolicuga [#

LY Ayuda ¥
Hostinger H
Ty Flostinger Agregar plugins
& Panel
G Site Kit Resultados de la bisqueda  Destacados  Populares  Recomendade  Favoritos Palabra dave v H yoast seo
D rstra —
523 articulos | 1 |dees
f Entradas
1
0 Multimedia Yoast SEQ NEW 20231 Rank Math SEO
1M Piginas Mejora el SEO de tu WordPress: Escribe Mas detalles Rank Math SEC iz the Best WordPress Més detalles
. mejor contenido y consigue un sitio SEO plugin combines the features of
B Comentarios wordPress completamente optimizado many SEC tools in a single package &
usanda el plugin Yoast SEO. helps you multiply your SEQ traffic
o Spectra
Por Team Yoast Por Rank Maih
(27,589 Ultirna actualizacidr: hace 2 semanas (5,853) Ultirna actualizacidr: hace 1 semana
5+ millones instalaciones ~ Es compatible con la versién de su \WordPress 2+ millenes instalaciones v Es compatible con la version de su WordPress
activas activas
Allin One SEQ - Best Yoast Test Helper
WordPress SEOQ Plugin —
& Apariencia Fasily | SEOgR K Mas detalles This plugin makes testing Yoast SEC, M4as detalles
asily Improve ankings 0 woast SED add-ons and integrations and
& Increase Traffic resetting the different features a lot

Fig. 20:Instalacion del plugin YoastSEO

Luego de instalar y activar el plugin Yoast SEO, se procedio a buscar en la barra lateral
izquierda de WordPress la opcidn "Yoast SEO" y se accedio a su configuracion. A través de
esta interfaz, se realizaron ajustes y personalizaciones de las opciones de SEO para el sitio web,
optimizando aspectos esenciales como titulos, meta descripciones, URLs y otras
configuraciones destinadas a mejorar el rendimiento y la visibilidad del contenido en los

motores de busqueda. Ver Fig. 21.
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G site kit

Quick search...
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Site features
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07 Multimedia Writing
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W pPs Get Yoast SED Premium —

y g Read reviews from rea
R (B 8 8 & & ELVE
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[ e site basics
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o Spectra Site representation
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Aprender SEQ
Analisis SEQ Anadlisis de legibilidad
Content types ) et | anales de el dad of ;Quieres aprender SEO del equipo
The SEQ anal ys\.s offers El analisis de legibilidad ofrece Yoast? | Consulta nuestros Yoast
Féigfiva o o suggestions te improve the sugerencias para mejorar la SE0 academy!
findability of your text and makes estructura y estilo de tu texto. e ——
Tenemos curses online gratuitos
sure that your content meets best
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Fig. 21:Personalizacion del plugin YoastSEO
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e Google Analytics: Para configurar Google Analytics, el primer paso es crear una cuenta de
Google Analytics ingresando al enlace https://analytics.google.com/. Una vez creada la

cuenta, procedemos a configurar los flujos de datos. Ver Fig. 22

X Configurar flujo de datos

Configure su flujo web

URL del sitio web Nombre del flujo

hitps# = rositamodaoficial com Rosita moda I

4, Medicion mejorada

Mide |as interaceiones y el contenido de 5u55itios web automaticamente, ademas de |as vistas de pagina, Q
Puede que se recojan datos de |os elementos de |as paginas, camo enlaces y videos insertados, con los eventos
cormespondientes. Debe asequrarse de queno se envia inform acicn personal identificable a BooglkeMas informacidn

Midiendo: Vistas de pégina @ Desplazamientos @ Clicsde salida Y 4 mas @

Crear flujo

Fig. 22:Configuracion flujo de datos

La imagen que sigue muestra el desglose del flujo, incluyendo el ID de medicion que es
fundamental para acceder a las métricas de medicion en el sitio web a través de Google
Analytics. Este ID de medicion es esencial para la recopilacién de datos y el analisis del
rendimiento del sitio web. Con estos datos, se puede evaluar el trafico, el comportamiento de
los usuarios y otros aspectos relevantes que contribuye a la mejora de la estrategia de marketing
digital y a la toma de decisiones fundamentadas para el crecimiento y exito del sitio web. Ver
Fig. 23.

A La recogida de datos en su sitio web no estd activada. Si ha instalado etiquetas hace mas de Ver instrucciones de etiquetas
48 horas, aseglrese de que esién configuradas correctamente.

Detalles del flujo V4
NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO I DEL FLUIO Il DE MEDICIGN

Rosita moda https://rositamodacficial.com 5893217147 G-2B1XBEVF2w O
Eventos

+: Medicidn mejorada

Mide|as interaccio nes y el contenido de sus sitios web automaticaments, ademas de [as vistas de pagina,
Fuede que S& fesojan datos de 105 elementas de 135 pA0inas, camo enlaces y wideos insertados, <on |05 eventos cormes pondientes. Debe
asegurarse de que no seenvie informacian persanal identificable a GoogleMas informacien

Midiendo: (&) Vistas de pagina @ Desplazamientos @ Clicsdesalida Y 4 mds @

8 Modificar eventos >
Modifique eventos y para entrantes. Mas informacian

Crear eventos personalizados >
Cree eventos 3 partir de otros disponibles. Mas informaciin

Fig. 23:Detalles del flujo de medicion
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Dentro de las instrucciones de instalacion, proporcionamos la direccion de nuestro sitio web
para que Google Analytics pueda detectar las plataformas que utilizamos. En este caso,
seleccionamos Woocommerce como la plataforma principal para nuestro sitio web. Al hacerlo,
Google Analytics automaticamente establece el seguimiento y las métricas especificas
relacionadas con Woocommerce. Esto nos brinda informacion detallada sobre el rendimiento
de nuestras actividades de comercio electronico, incluyendo ventas, productos mas populares,
tasas de conversion y otras métricas esenciales para el éxito de nuestro negocio en linea. Ver
Fig. 24.

X Instrucciones de instalacion

Instalar la etiqueta de Google

Puede usarun creador de sitios web o un sistema de gestidn de
contenido (ChS) para finalizar la configuracién automaticamente, o
bien instalar la etiqueta manualmente. Para gue lamedicion sea
precisa, suetigueta debe estarinstalada entodas las paginas del
sitio.

Instalar con un creadar de sitios web oun CMS Instalar manualmente

S gestiona su sitiocon una de las plataformas que se indican acontinuacion, podré terminar de configurar la etiqueta de Google sin
hacer cambios en el codigo.

1. Reciba instrucciones de instalacién escaneande una URL o eligiendo |a plataforma de su sitio web

https:/frositamodacficial.com Escanear
Se han detectado varias plataformas en su sitio
¥ SiteKitplugin - ¥ WosCommerce plugin - Seleccianar atro

¢ Mo ve un creador de sitios web niun sistema de gestion decontenido? Haga <lic agui para obtener mas informacion o instalarlo

Fig. 24:Seleccion de plataforma principal

Estas son las instrucciones para instalar y configurar el complemento "Integracion de
Google Analytics de WooCommerce™ en WordPress:

1. Inicie sesion en su consola de administracion de WordPress.

2. En el menu de la pagina de la izquierda, haga clic en "Complementos™.

3. En la pagina "Complementos", haga clic en "Agregar nuevo".

4. En la pagina "Complementos"” en "Resultados de bdsqueda”, ingrese "WooCommerce
Google Analytics" y haga clic en "Instalar ahora".

5. Una vez que el complemento se haya descargado e instalado, abra el menu desplegable
"Complementos™ y haga clic en "Complementos instalados".

6. En "Integracion de WooCommerce Google Analytics”, haga clic en "Activar".

7. Después de activar el complemento, la pagina "Complementos" se vuelve a cargar. Haga
clic en "Configuracion" en el complemento "Integracion de Google Analytics de

WooCommerce".
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8. Haga clic en "Integracion” y luego en "Google Analytics". Ingrese su ID de etiqueta de
Google en el cuadro provisto y confirme que la opcidn "Usar etiqueta de sitio global™ esté
marcada. Haga clic en "Guardar cambios".

Gracias a estas configuraciones, se ha logrado una exitosa integracion entre Google
Analytics y WooCommerce en nuestro sitio web. Esto nos proporciona informacion valiosa
sobre el desempefio del comercio electronico y el comportamiento de los usuarios. Ver Fig.

25.

i X Instrucciones de instalacion

WV Sits Kitplugin i WooCommerce plugin Seleccianar atra

g
[ | oMo e un creador de sitios web niun sistema de gestion decontenido? Haga ¢lic aguipara obtener mas informacion o instalarlo
manualmente.
[}
Kl
2. Copie el ID de su etiqueta
1 G-2B1XBEVF2W

3. Set up your Google tag integration with WooCommerce

¥ou can measure behavioral data about your site with Google Analytics and Google Ads. If you have a tag ID starting with "G-*, follow
| the steps below to set up your Google Analytics and Google Ads accounts on WooCommerce.

Instructians
1. 8ign in 10 your WordPress admin console.
2. From the page menu on the left, click Plugins.
3.0n the "Plugins” page, click Add New.

4. 0nthe "Plugins” page under "Search Results’, enter "WooCommerce Google Analyties” and click Install Now.

Fig. 25:Instrucciones para instalar complemento de Google Analytics

Después de acceder a Google Analytics, se realiza la verificacion para asegurarse de que
el flujo de datos esté correctamente activado, tal y como se puede observar en la siguiente
figura. Esta verificacion es crucial para garantizar que el sistema esté recolectando y
procesando datos de manera adecuada, permitiendo obtener métricas y estadisticas precisas

para el analisis de la actividad en el sitio web. Ver Fig. 26.

) Analytics | X Detalles del flujo web

n ADMINIS
m

Fre

(@ Larecogida de datos ha estado activada en las Gltimas 48 horas.

@& ‘ 5 | Detallas del fluja 4
< g
@ NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO ID DEL FLUJO ID DE MEDICIGON
osita Moda ps://rositamodacoticial.com - L=
{ Rosita Mod https://rosit daoficial 5893031679 G-6PJYQZLZSL O
Eventas

4. Medicién mejorada

Mide |as interacciones y el contenicio de sus sitios web autométicamente, ademas de 1as vistas de pagina.
| Puede que 5 recojan datos de |0§ Slementos de 1as paginas, coma enlaeas y videos insertados, con |03 eventos <o mespondientes. Debe
asequrarse de que no seenvie informaciin personal identificable a Google Mas informacién

Widiendos Vistasdepagina  (E) Desplazamiontos () Ciiesdesaliva ¥ 4 mas ]

Fig. 26:Verificacion de flujo activado
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3.1.5.4.2 Desarrollo de publicaciones y campafias en redes sociales

7\

El plan de marketing digital de Rosita Moda se basa en varias estrategias para promocionar
la marca y sus productos en linea. Esto incluye el desarrollo de camparias publicitarias con
promociones y la publicacion regular en dos redes sociales utilizando Meta Bussines.
Ademas, se aprovecha la plataforma de TikTok para realizar publicaciones, ya sea de forma
inmediata o programada segun los horarios establecidos. Para mejorar la calidad de las
fotos y videos, se utilizan aplicaciones que utilizan inteligencia artificial, como Photoroom
para imagenes y CapCut para videos. Todo este proceso se puede ver visualmente en la
Fig. 27.

Planificador ) )
o v % g =4 Crear anuncio Crear
Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu calendario de marketing.
Semana Mes < Hoy > jl.ll -ago 2023 Tipo de contenido: todo < Compartiren: todos ¥
dom 30 m mar 1 mié 2 jue 3 vie 4 sab 5
Momentos Borradores
8 19:00 5 10:00 B8 10:00 B8 18:25 B 10:00 8 10:00 8 10:00
l l l l o :
No hay momentos
81824 B8 19:00 8 10:00 8 10:00 .
proximos
No hay momentos
préximos en los
siguientes 75 dias, Aqui
apareceran los
recordatorios de dichos
momentos.
8 20:00
il -
»

Fig. 27:Planificacion en Meta Bussines
Se muestran una serie de imagenes que coinciden con las publicaciones realizadas en la red
social Instagram, como se puede apreciar en la Fig. 28 y Fig. 29. Estas atractivas
publicaciones son cuidadosamente elegidas por la cuenta oficial de la empresa y tratan una
variedad de temas que van desde promociones y ofertas especiales hasta detalles sobre

productos y eventos de interés para la audiencia.
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para dama,
aballerro yn!ﬁﬁs: Ver estadisticas

QY

1Me gusta

31 DEJULIO

rositamodaoficial

10sem  Vertraduccidn

@ Agrega un comentario..

rositamodaoficial Liquidacion de casacas, no te quedes sin la
tuya, v aprovecha esta oportunidad

Promocionar publicacion

Fig. 28:Publicacion en Instagram

Ver estadisticas

31 DEJULIO

£ & e
{ ‘:".J‘ rositamodaoficial
%

@ Agrega un comentario.,

| @ rositamodaoficial {Dale un toque floral a tu estilo con nuestros
polos para dama con estampado floreado en material algodén
licrado! @@ Disfruta de la comodidad vy la versatilidad que
ofrecen nuestras prendas. |Visitanos y elige el polo que te haga
sentir hermosa y a la moda! ﬂ @ #PolosParaDama
#EstampadoFloreado #ModaConfortable m ﬁ‘;

10sem  Vertraduccidn

Promocionar publicacién

A

Fig. 29:Publicacién en Instagram

o1

EN FACEBOOK: A continuacion, se presentan las siguientes imagenes (Fig. 30 y Fig. 31)
que corresponden a las publicaciones realizadas en la plataforma de redes sociales Facebook,
las cuales muestran el contenido compartido por la pagina oficial de la empresa. Estas
publicaciones abarcan diversas tematicas, desde promociones y descuentos especiales hasta

novedades de productos y eventos relevantes para los seguidores. Cada imagen esta disefiada



para captar la atencion del publico objetivo y fomentar la interaccion con los usuarios a traves

de "Me gusta”, comentarios y comparticiones.

ta Moda

Rosita Moda
4d-Q

&1 {Gran celebracién por Fiestas Patrias en
Rosita Moda! k'
Este 27, 28 y 29 de julio, no te pierda... Ver mas

NO TE PIERDAS ESTE 27, 28 Y 29 DE JULIO LA
GRAN LIQUIDACION EN TODO PRENDAS Y
ACCESORIOS EN ROSITA MODA,

« Casacas para dama caballero y nifi@s
« Pantalones y polos para nifias y nifios
« Conjuntitos para bebés.

« Polos, buzos, blusas, camisas, chompas

. Aretes, labiales, correas, esmaltes, deli-
neadores, lamparitas, peluches, carteras
mochilas.

Encuéntranos en el Stand N° 88, segundo
piso del Mercado de Baiios del Inca

971774886 Rosita Moda

8 6
Of (81| B°

Fig. 31:Publicacién en Facebook
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TIKTOK: A continuacion, se muestra una seleccion de publicaciones compartidas en la
plataforma de redes sociales TikTok. Estas entretenidas publicaciones abarcan diversas
tematicas, desde tendencias y challenges hasta demostraciones de productos y contenido
creativo. Cada video es creado con ingenio y originalidad para capturar la atencion del publico
objetivo y fomentar la interaccién mediante "Me gusta”, comentarios y comparticiones. Ver
Fig. 32 y Fig. 33.

Buscar contenido relacionado R Denunciar

races.  FoOsitamodaoficial
./ Rosita Moda - 513

mas modelitos de chompas #tiktok #cajamarca #viral #dama
#ropa #abrigo #barato #oferta #bonita #parati... mas

11 Huayfios - Internacional Amadeus

1 o0 RN DOOOO »
https v tiktok.com/@rositamedaeficialiidagintar Copiar enlace
Comentarios (0) Yideos del creador
K - =
.. & /‘ 2
e »® e
" {HHMP «[
| - AS{ER:RABA -5
CUMRS R
|l Ver estadisticas
 (
Afiadir comentario... @ @

Fig. 32: Publicacion en TikTok

Buscar contenido relacionado R Denunciar . = _—
Q racis, Fositamodaoficial

~# Rosita Moda - 8-29
e Do
Ompas Importadas ichompas importadas para mujer! & Descubre las Ultima
- ¢ S k: tendencia en moda con nuestras increibles chompas, & .. mas

11 sonido original - Daniel Torres

®: @ W2 OO »
https:fiwewwe tiktok.com/@resitamedaefisiali\vidaa/ntar| Copiar enlace
Comentarios (0) Videos del creador
l~ Ver estadisticas
Afiadir comentario... @ @

Fig. 33Publicacion en TikTok
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3.1.5.4.3 Desarrollo y actualizacion de palabras claves para el posicionamiento SEO

En las configuraciones de Yoast SEO, se accede al apartado de "Conceptos Basicos del Sitio",
donde se tiene la posibilidad de elegir el separador de sitio preferido. Esta eleccion resulta
crucial para mejorar la presentacion del titulo en la barra de navegacion del sitio web,
asegurando una apariencia coherente y profesional en todas las paginas. Al seleccionar
meticulosamente el separador, se logra personalizar la apariencia del titulo conforme al estilo
y tono que se desee proyectar, lo que contribuye a una experiencia mas atractiva y consistente
para los visitantes. La capacidad de Yoast SEO para ofrecer opciones de personalizacion
permite adaptar la presentacion del titulo de manera estratégica, optimizando asi el SEO y la

identidad visual de la marca en linea. Ver Fig. 34.

: B 1 4 ruevs T2 & rendimiento  weForms (8

Conceptos bisicos del sitio
Nombre de |3 web
Representacién del sitio
RositaModa
Conexiones del sitio Obtenga Yoast SEO
Premium
Nombre alternative del sitio web

. Sea el primero en obtener nuevas
Tipos de contenido _

m WooCommerce RM
= @resludis pagina de inido
f e Usze el nombre del sitio web alternativo para los acrénimos o una version mas corta del
ErfiEcs normbre de su sitio web,
Obtenga Yoast SEO

Péginas Descripcién corta Prermium

Productos Ropa y accesorios Leer

Nimeros de Este campo actualiza el eslogan en su configuracion de WordPress .

Nuevo
WhatsApp
separador de titulo
Aprender SEO
Categorfas y etiquetas _ _ _ . . . * .
. ¢Quieres aprender SEO del eqy
categorias Yoast? jConsulta nuestros e
9 o SEO acadermy!
| - « » < > Tenemos cursos online gratui

Ajustes Etiquetas premiurm para aprender todo lo

oe hecesitas saber acerca de SFO.
Fig. 34: Eleccion el separador de sitio preferido

Después, en el apartado de "Paginas”, se verifica que esté activada la casilla "Mostrar paginas
en el motor de busqueda”. Esta opcidn resulta esencial para garantizar que las paginas del sitio
web sean indexadas y visibles en los resultados de busqueda de motores como Google. Al
marcar esta casilla, se asegura que las paginas del sitio web sean rastreadas por los bots de los
motores de blsqueda y puedan ser presentadas en los resultados relevantes para los usuarios.
Ver Fig. 35.

54



\@u ’ﬁ‘ RositaModa ’ 1 o Nueva ﬂ 2 o Rendiimiento  \WRForms (8
v raie

Paginas

G Kit dessitio

0 it Bisqueda rapida.. Determine como deben verse sus paginas en los motores de blsgueda y en |as redes
Astra

sodiales.

f Entradas

ﬂ,] Multimedia

Obtenga Yoast SEO

General N
Premium

Caracteristicas del sitio Apariencia de biisqueda

Determine como deberian verse sus paginas en los resultados de bisqueda de forma
Conceptos bisicos del sitio predeterrinada, Siempre puede personalizar 12 corfiguradan para paginas individuales en
13 barra lateral o metabox de Voast SEO.

Representacién del sitio

Spectros : :
Show paginas in search results Obtenga Yoast SEO |
m WooCommerce Conexiones del sitio i Premium
Deshabilitar esto significa que los motores de

H productos hisgueda no indexardn las paginas y se excluirin de )
g8

) ) los mapas de sitio XML, Obtenga mas informacion - :
wl Analtica Tipos de contenido sobre |a corfiguracién de los resultados de @ 123 3 & &
© Marketing pagina de inicio
WPForms

Entradas Aprender SEQ
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Fig. 35.Marcacion de casilla "Mostrar paginas en el motor de busqueda™

A continuacion, procedemos a enlazar nuestras redes sociales en Yoast SEO. Esto se realiza
ingresando a la configuracion del plugin y navegando hacia la seccion de "Redes Sociales".
En esta area, se tienen campos especificos para agregar los enlaces o URL de las distintas
redes sociales asociadas a la empresa o sitio web, como Facebook, Instagram, Twitter, entre

otras.

Al proporcionar los enlaces de nuestras redes sociales en Yoast SEO, se establece una
conexion directa entre el sitio web y las plataformas de redes sociales, lo que facilita la
integracion y promocion cruzada de contenido. Con estos enlaces configurados, los usuarios

pueden acceder facilmente a nuestras redes sociales desde el sitio web, y viceversa.

Ademas, esta integracion beneficia el SEO al generar vinculos relevantes y aumentar la
visibilidad de la marca en linea. Al optimizar la presencia en las redes sociales y el sitio web
de manera conjunta, se refuerza la identidad de la marca y se impulsa el compromiso y
fidelidad de la audiencia. Ver Fig. 36.
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Fig. 36:Enlazar redes sociales a YoasSEO
En cada pagina del sitio web, se realiza la configuracion SEO estableciendo una frase clave
objetivo para optimizar su relevancia en los resultados de busqueda. Esto contribuye a mejorar
el posicionamiento y atraer un trafico mas calificado, potenciando la efectividad de la

estrategia de marketing digital. Ver Fig. 37.

. Cat
s / « o=
Elo o v:

® SE0 | @ Legibilidad | 222 Schema | &3 Sodial
Frase clave objetivo @
inicio

Get related keyphrases

Fig. 37:Configuracion frase clave
El titulo SEO y la meta descripcion fueron configurados, como se ilustra en la figura siguiente.
Estas configuraciones resultan cruciales para optimizar el rendimiento de la pagina en los
motores de busqueda y captar la atencion del pablico objetivo al ofrecer una descripcion clara
y atractiva del contenido disponible. Ver Fig. 38.
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Fig. 38:Meta descripcion

Tras realizar las configuraciones, se mostro la vista previa de la pagina web en el buscador.
Esto permitio verificar la apariencia del titulo SEO y la meta descripcion en los resultados de
busqueda, brindando la oportunidad de optimizar y ajustar el contenido para mejorar su
visibilidad y atractivo para los usuarios. La vista previa (Ver Fig. 39.) en el buscador es una
herramienta valiosa para asegurarse de que la pagina web se destaque y capture la atencién de
los posibles visitantes, lo que aumenta la probabilidad de que hagan clic en el enlace y accedan
al contenido.

Vista previa de Google ~

Previsualizar como:

® Resultado mawil Resultado en escritario

FRositaboda
rositamodaoficial.com = home

Inicio | RositaModa

Ao 25, 2020 - Bienwenido a nuestra
tienda. Descubre la moda en Rosita
Moda. Tendencias actuales para
hombres v mujeres. jSiéntete increible
oyl

Fig. 39: Vista previa Pagina Web
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3.1.5.4.4 Desarrollo de campafias de Email Marketing

Para llevar a cabo el desarrollo efectivo de nuestras campafias de email marketing,
procederemos a instalar el plugin "MailChimp for WooCommerce". Con esta integracion en
nuestro sitio web, potenciaremos nuestra capacidad para crear camparias de correo electronico

personalizadas y dirigidas a nuestros clientes. Ver Fig. 40.
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Fig. 40:Instalacion plugin MailChimp for Woocommerce

Una vez instalado el plugin "Mailchimp for WooCommerce", se procedio a completar los
datos de la tienda en sus configuraciones como se muestra en la Fig. 41. Esto permite
sincronizar la informacién de los clientes y sus compras con la lista de suscriptores en
Mailchimp, asegurando asi una comunicacion personalizada y efectiva a través de nuestras

campafias de email marketing.

a B 1 4 Mueva rj 2
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& Rendimiento  WPForms (8
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Fig. 41:Completar datos de configuracion

58



Luego de completar los datos de la tienda en las configuraciones del plugin "MailChimp for
WooCommerce™, esperamos que aparezca el mensaje que confirma que nuestra tienda esta
actualmente conectada a MailChimp (Ver Fig. 42), con el nombre que previamente se eligié
en la plataforma. Este mensaje de confirmacidn brinda la tranquilidad de que la integracion se

ha realizado exitosamente, lo que permite aprovechar al maximo las ventajas de MailChimp

en las estrategias de marketing y comunicacion con los clientes.

A Rositamoda @8 1 4 MNueva Q’j 2 & Rendimiento WPForms (8 Hola, yolicuga [#

Mailchimp para WooCommerce

Su tienda esta actualmente conectada a: rositamoda

Para seleccionar otra audiencia, primera debe desconectar su tienda en la pestaia Configuracisn

Valores predeterminados de audiencia

De Nombre * De cotteo electrsnico *
Rosita mada rositamodacficialgmailcom
Asunto* Idioma *
Store Newsletier Spanizh {Peru) v

Mensaje de recordatorio de permiso "

keting Suscribirse al boletin de Rositaloda

M Apariencia

Fig. 42:Mensaje de tienda conectada a MailChimp

- Creando un formulario: Ahora se procede a visitar la pagina de Mailchimp donde se debe
ingresar y registrar con nuestras credenciales. Una vez dentro de la plataforma, se debe ir
a la seccién un nuevo formulario. En este proceso, se configura el formulario de acuerdo
con nuestras necesidades, seleccionando los campos que deseamos incluir, personalizando
el disefio y agregando cualquier informacion adicional relevante. Al finalizar, se obtiene
un formulario personalizado listo para ser integrado en nuestra pagina web, lo que permite

capturar suscriptores y potenciar nuestras estrategias de email marketing. Ver Fig. 43.
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Fig. 43:Creacion de formularios
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Ahora, una vez que se encuentre creado el formulario en la plataforma de Mailchimp,
procederemos a personalizarlo (Ver Fig. 44) para que se adapte perfectamente a nuestra marca
y atractivo visual. En esta etapa, seleccionaremos el disefio y los colores que reflejen la
identidad de nuestra empresa, y ajustaremos los campos y etiquetas segln nuestras

preferencias y necesidades especificas.

€ o &Y
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) . . text
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Nefanlt mernes tan conntre

Fig. 44:Personalizacion de formulario

Una vez que se haya terminado el proceso de personalizacion del formulario en la plataforma
de MailChimp, procederemos a compartirlo en nuestras redes sociales. Para ello, se utiliza los
enlaces o cddigos proporcionados por MailChimp para insertar el formulario en nuestras

publicaciones o paginas de redes sociales. Ver Fig. 45.
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Q@ & Feed
g
° Q Tu historia

Fig. 45:Compartimos en redes sociales
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Creando una campafia: Para crear una campafa efectiva en MailChimp, el primer paso es

seleccionar en qué aspecto nos queremos enfocar. Podemos elegir entre distintos tipos de

campafias, como campafias de correo electronico, anuncios en redes sociales 0 mensajes

automatizados. Ademas, es importante definir claramente el objetivo de la campafa, ya

sea aumentar las ventas, promover un evento, fortalecer la relacion con los clientes o

cualquier otro proposito especifico. Esta fase inicial nos permite establecer una direccion

clara para nuestra estrategia de marketing y asegurarnos de que nuestra campafa esté

alineada con nuestros objetivos comerciales. Ver Fig. 46.
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Fig. 46:Seleccion de enfoque

Después de definir el enfoque y los objetivos de la campafia en MailChimp, se procede a elegir

una plantilla que se adecue a las necesidades y la teméatica de la campafia. MailChimp

proporciona una amplia gama de plantillas predisefiadas y personalizables, facilitando la

creacion de correos electronicos atractivos y profesionales en poco tiempo. Ver Fig. 47.
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Fig. 47:Seleccion de plantilla

Una vez seleccionada la plantilla adecuada para la campafia en MailChimp, se procede a
personalizarla segun las preferencias y necesidades especificas. En esta etapa, se ajusta los
elementos visuales, y se agrega el contenido relevante y optimizaremos el disefio para que
refleje la identidad de la marca. La personalizacion de la plantilla permite crear un mensaje
unico y atractivo que capte la atencion de la audiencia y resalte la propuesta de valor de la

campana.

Una vez que se ha terminado de personalizar la campafia, se encuentra lista para ser publicada
en las redes sociales. A través de MailChimp, se puede programar la publicacion para el
momento mas conveniente y asi asegurar que el mensaje llegue a la audiencia en el momento
adecuado. Al compartir la campafia las nuestras redes sociales, se amplia el alcance y se
aumenta las posibilidades de generar interaccion y participacion por parte de los seguidores y
clientes potenciales. Ver Fig. 48.
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Fig. 48:Personalizacion de plantilla
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3.1.6 SEXTA FASE: CONTROL

Durante esta fase, se verifica el cumplimiento de los objetivos establecidos mediante la revision

de los indicadores clave de rendimiento (KPI). Esta evaluacion tiene como fin medir la eficacia

de las acciones, estrategias y tacticas adoptadas durante y después de la ejecucion del plan. Para

Ilevar a cabo esta evaluacion, se utilizan los informes generados por las herramientas empleadas

en cada tactica implementada. Las herramientas que facilitan el analisis de los KPI incluyen las
siguientes (Ver tabla XIV):

Tabla XIV: Técticas, Herramientas y KPI's

REDES SOCIALES

estadisticos de
cada red social

TACTICA HERRAMIENTA KPls
Alcance y participacion en las publicaciones de
redes sociales.
Numero de "Me gusta”, comentarios y
compartidos en las publicaciones de redes
Meta Bussines y | sociales.
GESTION DE analisis

Crecimiento del nimero de seguidores/fans en
las redes sociales.

indice de respuesta y tiempo de respuesta a
consultas y comentarios en redes sociales.

Numero de visitas al sitio web provenientes de
busquedas organicas.

POSICIONAMIENTO

Reportes de

NuUmero total de visitas al sitio web.

Tasa de rebote del sitio web.

WEB Google Analytics
Tiempo promedio de permanencia en el sitio
web.
Tasa de apertura de los correos electronicos.
EMAIL Reportes Tasa de conversién de los correos electronicos
MARKETING MailChimp  |enviados.

Tasa de clics en los enlaces incluidos en los
correos electronicos.

Esta revision se lleva a cabo después de transcurrir 65 dias desde el inicio de la ejecucion del

plan de marketing digital. Para ello, es esencial comprender la situacion actual de los

indicadores clave de rendimiento (KPI) relacionados con las estrategias y tacticas a ser

implementadas. Antes de la implementacidn, no se tienen datos de ciertas métricas por falta de

uso de algunas herramientas de medicion o la ausencia de actividades que las generen.
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A continuacion, se presentan los resultados obtenidos una vez completada la ejecucion del plan

de marketing digital:

e Alcance y participacion en las publicaciones de redes sociales.

O

(@)

Facebook

En febrero, la cuenta tenia un alcance y participacion combinados de 7487, lo que
indica la cantidad de personas que vieron y se involucraron con las publicaciones
en ese mes. Sin embargo, lo mas destacado es el aumento drastico que se produjo
en los meses siguientes. En julio, el alcance y la participacion se dispararon en un
asombroso 230.3%, lo que significa que la cuenta experimenté un crecimiento

extremadamente positivo en términos de visibilidad y participacion (Ver Fig.49).

Alcance de Facebook ()

3.0 mil
2.0 mil
1.0 mil
0
11 de may 31 de may 20 de jun 10 dejul 30 de jul 19 de ago
Fig. 49: Alcance en Facebook
Instagram

El grafico que se examina representa el alcance y la participacion en las
publicaciones de la cuenta de Instagram recién creada durante el periodo de mayo
a agosto. Los datos muestran que, a pesar de ser una cuenta nueva, ha logrado

alcanzar un total de 600 vistas en ese lapso de tiempo.

Este logro indica que la cuenta ha comenzado con un alcance inicial modesto, tipico

para las nuevas cuentas en redes sociales. Sin embargo, llegar a 600 vistas es un
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indicador positivo, ya que sugiere que el contenido ha despertado cierto interés en

la audiencia en un periodo relativamente corto. Ver Fig. 50.

Alcance de Instagram ()

200

100

11 de maw 31 de may 20 de jun 10 de jul 30 de jul 19 de ago

Fig. 50: Alcance en Instagram

o TikTok
El grafico representa el alcance y la participacion en las publicaciones de la cuenta
de TikTok recién creada durante el periodo de mayo a agosto. Los datos revelan
que, a pesar de ser una cuenta nueva, ha logrado un alcance de 9811 visualizaciones

en ese lapso de tiempo.

Este logro es sumamente positivo y sugiere que la cuenta ha tenido un inicio
prometedor en la plataforma de TikTok. Alcanzar casi 10,000 visualizaciones en
tan poco tiempo indica un gran interés por parte de la audiencia en el contenido

compartido por la cuenta. Ver Fig. 51.

Alcance

Vismalizaciones de Publico alcarzado Visualizacionas del
videos petil

9811 4.873 162
486K [+148.90%) ¢ s3K (+214.93%) + VISE{+36.54%) £

Wisualizaciones de videos

Fig. 51: Alcance en TikTok
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e NUmero de "Me gusta”, comentarios y compartidos en las publicaciones de redes
sociales.
o Facebook
El grafico representa el desempefio de una publicacion o contenido en la plataforma
social Facebook durante los meses de mayo a agosto. Los datos muestran tres
métricas clave: el numero de "Me gusta” (119), la cantidad de veces compartidas
(174) y la cantidad de comentarios (4) que ha recibido la publicacion durante este

periodo. Ver Fig. 52.

Pagina Reacci Me Come Veces Clics Seguid Perso
g ones... gusta.. ntari... com.. eh.. ores... has..
(@@ Rosita Moda 297 e 4 1747 4 2

‘\_ﬁ Ropay complernentas

Fig. 52: Numero de me gusta, comentarios y compartidos en Facebook

o Instagram

La imagen ilustra el alcance y la participacion en las publicaciones de la cuenta de
Instagram recién creada, durante el periodo de mayo a agosto. Los datos muestran
que, a pesar de ser una cuenta nueva, ha logrado un total de 26 interacciones entre

me gusta y comentarios en sus publicaciones durante ese intervalo de tiempo.

Estos resultados son alentadores, ya que indican que la cuenta ha logrado atraer la
atencion y el compromiso de su audiencia a pesar de su corta existencia. Las
interacciones, como los me gusta y los comentarios, son un indicador importante de
la interaccidn de los seguidores con el contenido. Aunque 26 interacciones pueden
parecer modestas en comparacion con cuentas mas establecidas, son un buen
indicio de que la cuenta esta en camino de construir una comunidad comprometida.
Ver Fig. 53.
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Fig. 53: Numero de me gusta, comentarios y compartidos en Instagram

o TikTok

El grafico de barras representa el alcance y la participacién en las publicaciones
de la cuenta de TikTok recién creada durante el periodo de mayo a agosto. Los
datos indican que, a pesar de ser una cuenta nueva, ha logrado un total de 441
interacciones en sus publicaciones durante ese lapso de tiempo.

Estas 441 interacciones, que incluyen me gustan, comentarios y compartidos, son
un indicador positivo del compromiso de la audiencia con el contenido de la
cuenta. El hecho de obtener esta cantidad de interacciones en un corto periodo,
especialmente siendo una cuenta nueva, sugiere que el contenido esta resonando
con la audiencia y esta generando un nivel significativo de participacion de los

espectadores.

Ademas, se destaca que hubo picos de hasta 23 me gusta en un solo dia. Estos
picos indican que, en ciertos momentos especificos, el contenido publicado genero
un alto nivel de apreciacién y compromiso por parte de la audiencia. Esto puede
estar relacionado con la viralizacion de un video o con la creacion de contenido

particularmente atractivo. Ver Fig. 54.
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Fig. 54: Numero de me gusta, comentarios y compartidos en TikTok

Crecimiento del nimero de seguidores/fans en las redes sociales.
o Facebook
El grafico muestra la evolucion del nimero de seguidores de la pagina de
Facebook durante los meses de mayo a agosto. Durante todo este periodo, la
pagina mantuvo un ndmero constante de 5 seguidores. Ver Fig.55.

Muevos Me gusta de la pagina de Facebook (G

T 65.7.%
3
2
1
0
11 maw 31 maw 20 jun 10 jul 30 jul 19 agao
Fig. 55: Numero de seguidores en Facebook
o Instagram

La imagen refleja el alcance y la participacion en las publicaciones de una cuenta de
Instagram que acaba de ser creada durante el periodo de mayo a agosto. Los datos
muestran que, dado que es una cuenta nueva, ha alcanzado un total de 8 seguidores
en ese intervalo de tiempo.

Este comienzo, aunque modesto en términos de seguidores, es un paso positivo para

una cuenta de Instagram recién creada. Lograr 8 seguidores en los primeros meses
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indica que algunos usuarios han mostrado interés en el contenido y han decidido
seguir la cuenta. Esto puede ser un resultado inicial alentador, ya que construir una

base de seguidores generalmente es un proceso gradual Ver Fig. 56.

rositamodaoficial v =

32 8 61

Publicaci.. Seguidores Seguidos

Rosita Moda

Indumentaria y accesorios

Te ofrecemos ropa y accesorios para todas las
edades, de la mejor calidad y al mejor precio del
mercado #bafosdelinca

@ Perfil de Facebook

Mercado de Banos del Inca, Los Banos Del Inca,
Cajamarca, Peru 06004

Fig. 56: Numero de seguidores en Instagram

o TikTok

La Fig. 57 muestra que la cuenta de TikTok, que fue creada recientemente entre
mayo y agosto, ha logrado atraer un total de 512 seguidores. Este logro es bastante
destacado para una cuenta nueva en TikTok, ya que indica que el contenido que ha
compartido ha generado un interés considerable y ha conseguido una audiencia en

crecimiento.

Este crecimiento de seguidores en TikTok es un indicador importante del éxito de
la cuenta y su capacidad para conectar con el publico. La cuenta esta en un buen
camino para construir una comunidad en linea y seguir expandiendo su presencia

en la plataforma.

#77%,  rositamodaoficial

¥ o Y .

'EERB& d¥ Rosita Moda
G, Noda [

““E@@,n;c,.«. [& Editar perfil

333 Siguiendo  &12 Seguidores 361 Me gusta

Ropa vy accesorios para todos

https: e facebook, com/RositaiodaOficial
& rositamodaoficial.com

Fig. 57: Numero de seguidores en TikTok
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e Indice de respuesta y tiempo de respuesta a consultas y comentarios en redes sociales.

o Facebook
La Fig. 58 representa el indice de respuesta y el tiempo de respuesta a consultas y
comentarios en redes sociales durante el periodo de mayo a agosto, con un total de

2 mensajes o consultas recibidas en ese tiempo.

wig, 11 ago

indice de respuesta @ Tiempo de respuesta @
Corwersaciones iniciadas al dia

—_— —_ 2

wig, 11 ago

- . == Respuestas diarias de la empresa
Indice de respuesta a lo largo del tiempo 1

2

11 may 31 may 20 jun 10 jul 30 jul 19 age

Fig. 58: Indice de respuesta a consulta y comentarios

e Numero de visitas al sitio web provenientes de busquedas orgénicas.

La Fig. 59 muestra el nimero de visitas al sitio web que provienen de busquedas
organicas durante el periodo de mayo a agosto. En este caso, se registraron un total de
60 visitas durante esos meses a través de blsquedas organicas.

Usuarios nuewvas par Primer grupo de canales predeterminado del usuarioa

lo largo del tiempo
n

o1 o1 o1 o1
may jun jul agn

@ Direct @ Organic Social @ Organic Search

Fig. 59: NUimero de visitas al sitio web provenientes de busquedas orgénicas
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e Numero total de visitas al sitio web.
La Fig. 60 refleja el flujo de visitantes que accedieron al sitio web a lo largo de los
meses comprendidos entre noviembre y enero. Durante este intervalo temporal, se
registré un acumulado de 87 visitas. Estos datos proporcionan una visién importante del
nivel de actividad y trafico en la plataforma digital durante ese periodo especifico del
afio. Este analisis resulta valioso para evaluar el impacto de estrategias de marketing,
cambios en el contenido del sitio web o cualquier otra variable que pueda haber influido
en la cantidad de visitas recibidas. También puede ser Util para establecer metas y planes

de mejora futuros en funcién de los objetivos del sitio y las expectativas de crecimiento.

Usuarios Usuarios nuevos Tiempo de interaccion medio &
>
84 84 3s
]
4
3
2
1
1]
m i m
nov dic ene

Fig. 60: NUimero total de visitas al sitio web.

e Tasa de rebote del sitio web.
La Fig. 61 muestra la tasa de rebote del sitio web para el periodo de noviembre a enero,
con un valor registrado del 74.31%. La tasa de rebote indica el porcentaje de visitantes
que abandonaron el sitio web tras visitar solo una pagina sin llevar a cabo ninguna

interaccién adicional, como hacer clic en enlaces internos o interactuar con el contenido.
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Fig. 61: Tasa de rebote del sitio web

e Tiempo promedio de permanencia en el sitio web.
La Fig. 62 muestra el tiempo promedio de permanencia en el sitio web, que se sitla en
34 segundos. Esta métrica es un indicador crucial de como los visitantes interactiian con

el sitio, reflejando el nivel de interés y compromiso que tienen con el contenido

presentado.
Huta de pagina _se depantalla ~  + Wisitas por Tiempo de
usuario interaccion
medio
2. 75 iy ZFA4 s
Media O % Media O %
1 & .86 ominy 14s
=2 Fproductoss .80 Ominy 35 s
3 Soarritoys =00 Ominy 40 s
= Spagos Z.arF Sminy 25 s
5 Aproducts bill etera-tinys Z2.00 Oominy 27 s
=} Fproducts gancho-mariposars Z2.687 Ominy 14s
7 fpages2s .40 OminyOS s
=1 Aproductschom pa-crops =.00 Ominy 29 s

Fig. 62: Tiempo promedio de permanencia en el sitio web.

e Tasa de clics en los enlaces incluidos en los correos electronicos.
La Fig. 63 representa la tasa de clics en los enlaces incluidos en correos electronicos a
lo largo de un periodo de tiempo. Los datos revelan que esta tasa ha sido generalmente
constante, pero en ocasiones ha experimentado picos significativos, llegando en algunos

casos al 80%.
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Una tasa de clics constante en los enlaces de correo electronico indica que, en promedio,
los destinatarios han estado interactuando de manera consistente con los enlaces
incluidos en los correos electronicos. Sin embargo, los picos ocasionales del 80%
sefialan momentos en los que la efectividad de las campafias de correo electronico fue

excepcionalmente alta.

Correos electronicos por fecha de envio Métrica: @ Tasa de dlics v
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Fig. 63: Tasa de clics en los enlaces incluidos en los correos electronicos.

Tasa de apertura de los correos electronicos

La Fig. 64 representa la tasa de apertura de los correos electrénicos en un periodo de
tiempo especifico. Los datos indican que esta tasa ha sido generalmente constante en el
tiempo, pero en ciertas ocasiones ha alcanzado picos notables de hasta un 60%.

Los picos del 60% destacan momentos de éxito excepcional en la apertura de correos
electronicos, lo que puede deberse a estrategias especificas o contenido altamente
atractivo. Estos picos proporcionan valiosas lecciones para optimizar futuras campafias

de correo electronico y mantener altas tasas de apertura.
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Correos electrénicos por fecha de snvio Métrica: @ Tasade aperura v
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Fig. 64: Tasa de apertura de los correos electronicos

Tasa de conversion de los correos electronicos enviados.

La Fig. 65 refleja que la estrategia de correo electronico ha mantenido una tasa de
conversion constante, lo que sugiere que los mensajes estan siendo efectivos en motivar
a los destinatarios a realizar acciones especificas. Los picos del 50% resaltan momentos
de alto rendimiento en las campafias de correo electronico, lo que puede ser un indicador
de éxito en la obtencion de resultados deseados. Estos picos pueden proporcionar
valiosas lecciones para optimizar futuras estrategias de correo electrénico y mejorar ain

mas las tasas de conversion.

Correos electronicos por fecha de envio Métrica: @ Tasa de cancelaciones de suseripgion v
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Fig. 65: Tasa de conversion de los correos electrénicos enviados.
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3.2. TRATAMIENTO, ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS.

A continuacién, se detalla el tipo de investigacion, el nivel de estudio, el disefio metodoldgico
y el método de investigacion utilizados en la tesis. La investigacion es aplicada, enfocada en
abordar problemas concretos que surgen en los procesos de produccién, distribucion,
circulacion y consumo de bienes y servicios. En este contexto, se concentra en la
implementacion de un plan de marketing para analizar su impacto en las ventas de la empresa.
[49]. El nivel de investigacion fue explicativo, este se centra en identificar las causas y efectos

de un fendmeno. Emplea métodos analiticos y experimentales para probar la hipotesis [50].

En lo que respecta al disefio, la investigacion se llevé a cabo siguiendo un enfoque experimental,
especificamente preexperimental. Esto conlleva la manipulacién intencional de las variables
independientes en un grupo experimental, al mismo tiempo que se asegura la validez interna de

las variables dependientes en un grupo de control equivalente. [51].

Tabla XV: Grupos de control

PRE TEST PROPUESTA POST TEST
o] X 02

Donde:

- Ou: Pre test
- X: Implementacién del plan de marketing
- Og2: Post test

El método elegido fue el inductivo, que proporciona conclusiones ascendentes desde lo
particular o personal hasta lo general. El requisito previo para sacar una conclusién es que el
método de induccidn sea un reflejo del resultado. Se puede ver que la induccion es una

consecuencia légica y ordenada de utilizar el método de comparacion [52].

La poblacion de estudio incluye las ventas efectuadas entre los meses de mayo y enero,
estimandose un promedio mensual de 100 ventas segln datos histéricos. Debido al tamafio
limitado de esta poblacidn, se ha optado por tomar una muestra que represente la totalidad de
las ventas, es decir una muestra poblacién. La unidad de analisis se define como cada una de

las ventas realizadas por la empresa Rosita Moda.
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Se emplean técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos con el objetivo de evaluar tanto el
estado actual como futuro de la empresa Rosita Moda. En este estudio, se utiliza la técnica de
encuesta a través del instrumento cuestionario para evaluar la variable independiente. Este
cuestionario, con preguntas cerradas basadas en el método de escalamiento de Likert [53], se
administra a dos docentes especializados en marketing y a un profesional en SEO para medir
su nivel de satisfaccion respecto al analisis empresarial y las estrategias de marketing digital

aplicadas.

Para la variable dependiente, se emplea la técnica de andlisis documental mediante el
instrumento de ficha de registro que recopilan datos cuantitativos. La ficha de registro, recopila
informacion sobre las ventas, clientes contactados, quejas y reclamos en un periodo especifico.
Ademas, se utilizan la ficha de registro de ingresos por categoria para registrar ventas e ingresos
segun periodos Yy categorias especificas, asi como la ficha de registro de ventas, que recopila

datos sobre el volumen de ventas, clientes frecuentes, recomendados y nuevos.
A continuacion, se detalla el uso de cada uno de los instrumentos utilizados:

e Encuesta
El cuestionario (Anexo 5) sobre la implementacion del plan de marketing se les realiz6 a dos
docentes especializados en marketing y a un profesional en SEO. El objetivo era evaluar su
nivel de satisfaccion en relacion con el andlisis empresarial y las estrategias de marketing
digital implementadas. Este cuestionario estaba compuesto por 17 preguntas cerradas,
formuladas utilizando el método de escalamiento de Likert y una escala de calificacion del
1 al 5. En esta escala, el 1 indicaba "Totalmente insatisfecho”, el 2 "Insatisfecho”, el 3
"Neutral”, el 4 "Satisfecho" y el 5 "Totalmente satisfecho”. La creacion de esta herramienta

fue evaluada y aprobada por un panel de expertos. (Anexo 13).

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos, se empled el coeficiente alfa de
Cronbach, el cual mide la consistencia interna de una escala. Se establecié que un
instrumento se consideraria valido si su indice de confiabilidad superaba el valor de 0,7. Este
analisis se llevé a cabo utilizando el software de analisis estadistico IBM SPSS. Los criterios
de referencia para la interpretacion de los resultados se definieron de acuerdo con los rangos

mostrados en la tabla XVI.
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Tabla XVI: Rangos de valoracion del Alfa Cronbach

RANGO NIVEL
0,90 - 01,00 Excelente
00,80 - 00,90 Bueno
00,70 - 00,80 Aceptable
00,60 - 00,70 Cuestionable
00,50 - 0,60 Pobre
00,00 - 0,50 No aceptable

El coeficiente alfa de Cronbach del instrumento utilizado para medir la variable
independiente plan de marketing digital registré un valor de a = .964, clasificado en la

categoria "Excelente" de fiabilidad (ver Anexo 14).

e Anélisis documental
Como instrumento, se emple6 la ficha de registro (Anexo 6) para registrar el nimero de
ventas por cliente, la cantidad de devoluciones y cualquier queja o reclamo. Ademas, se
utilizé un cuadro de ficha de ingresos por categoria (Anexo 7) para identificar el nimero de
ventas por categoria de productos. Ademas, se empled una ficha de registro de ventas (Anexo
8) para documentar el volumen de ventas por cliente durante un periodo determinado. Las
herramientas utilizadas en este estudio fueron revisadas y validadas por un grupo de expertos

para garantizar su precision y relevancia. (Anexo 13).
3.21. VARIABLES E INDICADORES

El Plan de Marketing Digital se estructura en torno a diversas dimensiones que abarcan desde
el analisis situacional hasta el control de las actividades implementadas. Dentro de estas
dimensiones, se evalta el nivel de satisfaccion con el analisis empresarial, la viabilidad de los
objetivos establecidos, el posicionamiento web, la gestion en redes sociales, el email marketing,
el cronograma de actividades y el control de resultados. Las ventas, como variable dependiente,
se desglosan en aspectos como el crecimiento, la fidelidad de los clientes, los ingresos totales
y la cantidad de transacciones. La conversion se analiza a traves del nimero de visitantes al
sitio web, la tasa de rebote y la tasa de conversion por plataforma, proporcionando un marco
integral para evaluar el impacto y la eficacia de las estrategias de marketing digital en el éxito
comercial y la satisfaccion del cliente. Las variables, dimensiones e indicadores que se analizan

se encuentran detallados en el Anexo 9.
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3.2.2. ANALISIS DE DATOS

3.2.2.1. PRE TEST

e Crecimiento de ventas

En cuanto a la dimension del nivel de ventas como variable dependiente, se emplearon los
registros de ingresos de febrero, marzo y abril previos a la ejecucion del plan de marketing. La

tabla XVII presenta los totales de ventas registrados durante esos meses.

Tabla XVII: Resumen tasa de crecimiento de ventas- pre test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicién | Pre test
Indicador Crecimiento de ventas
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Meses Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Cantidad S/800.00 | S/750.00 | S/780.00 | S/660.00 | S/820.00 | S/740.00
Sub total S/ 2,330.00 S/ 2,220.00
Total S/ 4,550.00

Después de registrar los datos, se procede a calcular la tasa de crecimiento de ventas de la
siguiente manera: se toman las ventas del mes anterior y del mes actual para determinar la

variacion. Luego, se calcula el crecimiento de ventas de la siguiente manera:
Crecimiento de ventas = Ventas trimestre Actual — Ventas trismestre Anterior
Crecimiento de ventas = 2220 — 2330
Crecimiento de ventas = 100

Los resultados muestran que la empresa Rosita Moda sufrié una disminucion en sus ventas
durante el trimestre actual. En este periodo, la empresa generd 2,220 soles, lo que representa
una reduccién de 100 soles en comparacion con el trimestre anterior, cuando se obtuvieron
2,330 soles. Esta diferencia refleja un decrecimiento en los ingresos a lo largo de los meses
evaluados.

e NuUmero de clientes nuevos

En la empresa Rosita Moda, el nimero de clientes nuevos durante los meses de mayo junio, y

julio fueron en total 29, tal como se muestra en la tabla XVI111
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Tabla XVIII: Resumen ficha de ingresos. pre test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Pre test
Indicador Numero de clientes nuevos
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Meses Mayo Junio Julio
Semana 112(3/411/2(3/4]1/2|3|4
N° nuevos clientes 314(2(2(3(2(0/2]0(4|3/|4
Sub total 11 7 11
Total 29

Tasa de fidelidad de compra

En este cuadro, se registra la informacién sobre los clientes que han realizado compras

repetidas durante los meses de mayo, junio y julio en la empresa Rosita Moda, como se

muestra en la tabla XIX:

Tabla X1X: Resumen ficha de registro - pre test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Pre test
Indicador Tasa de fidelidad de compra
Dimensién Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Meses Mayo Junio Julio
Clientes que repiten compra 2\3!2\2 1\2\3\1 2\3\2\4
Sub total 9 7 11
Total 27

En este cuadro, registra la informacion sobre si los clientes han realizado una compra repetida

durante cada mes. Luego, calcula la tasa de fidelidad de compra para cada cliente utilizando

la formula:

Tasa de fidelidad

de compra = (

Numero de clientes que repiten compra

27

Numero total de clientes

Tasa de Crecimiento = (——)x 100

Tasa de Crecimien = 18.62% = 19%

145

)x 100

El resultado obtenido indica que la empresa Rosita Moda tiene un 19% de tasa de fidelidad de

compra antes de la implementacion del plan de marketing.
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Ingresos totales obtenidos por categoria

La tabla XX presenta los ingresos totales de Rosita Moda divididos por categoria durante los
meses de mayo, junio y julio, que coinciden con el periodo en que se llevo a cabo el pretest. Se
gener6 un informe detallado que resumia los ingresos totales de cada categoria de productos
ofrecidos por Rosita Moda. Este informe proporcioné un andlisis exhaustivo de los ingresos
generados en un lapso especifico, lo que facilitd una evaluacion precisa del desempefio

financiero de la empresa en distintas areas de su actividad.

Tabla XX:Ingresos totales obtenidos por categoria - pre test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicidn Pre test
Indicador Ingresos totales obtenidos por categoria
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Mes Mayo Junio Julio Sub total
Dama S/193.00 S/ 188.00 S/218.00 S/599.00
Caballero S/ 115.00 S/ 134.00 S/130.00 S/ 379.00
Nifio(a) S/ 105.00 S/ 119.00 S/ 123.00 S/ 347.00
Bebe S/ 136.00 S/ 196.00 S/ 115.00 S/ 447.00
Interiores S/59.00 S/ 95.00 S/88.00 S/ 242.00
ACCesorios S/52.00 S/ 88.00 S/ 66.00 S/ 206.00
Sub total S/ 660.00 S/ 820.00 S/ 740.00 S/ 2,220.00

Del resumen presentado en el cuadro, se puede observar que, en el mes de mayo, el total de
ingresos de todas las categorias fue de S/ 660.00. En el mes de junio, esta cifra aumentd a S/
820.00 vy, en el mes de julio, alcanzo los S/ 740.00, resultando en un total acumulado de S/
2,220.00.

e Ventas totales por plataforma

La tabla XXI ofrece un resumen detallado de las ventas totales realizadas tanto en las
plataformas digitales como en la tienda fisica de Rosita Moda. Incluye todas las transacciones
efectuadas a través de canales en linea, como la pagina web y las redes sociales. Esta
descripcion detallada proporciona datos especificos sobre los ingresos generados por estas
plataformas durante un periodo determinado, lo que permite analizar la contribucién y el

rendimiento de Rosita Moda en cada uno de estos canales.
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Tabla XXI:Ventas totales por plataforma - pre test

Resumen ficha de registro
Tipo de medicién Pre test
Indicador Ventas totales por plataforma
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Mes Mayo Junio Julio Total
TikTok S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Facebook S/12.00 S/ 35.00 S/ 48.00 S/ 95.00
E-mail S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Pégina web S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Instagram S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Tienda fisica S/660.00 | S/820.00 S/ 740.00 S/ 2,220.00
Total S/672.00 | S/855.00 S/ 788.00 S/ 2,315.00

De acuerdo con la tabla, se nota la ausencia de ingresos en las plataformas TikTok, email,
Instagram y pagina web, ya que aun no estaban implementadas. No obstante, se registré un
ingreso de 95 soles en Facebook durante los tres meses.

indice de recomendacion

En cuanto a la dimensidn satisfaccion del cliente como variable dependiente, se utilizd los
resultados de una encuesta de satisfaccion llevada a cabo en los meses de mayo, junio y julio
antes de implementar el plan de marketing. Los datos recopilados durante estos meses se

presentan en la tabla XXII.

Tabla XXII: indice de recomendacion - pre test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicidn Pre test
Indicador indice de recomendacion
Dimension Satisfaccion del cliente
Empresa Rosita Moda
mes Mayo Junio Julio Total
Clientes recomendados 3 2 4 9

La tasa de recomendacion se calcula con la siguiente formula:

Numero de clientes por recomendacion

Tasa de recomendacion (%) = - _ x100
Numero tatal de clientes

9
Tasa de recomendacion (%) = %xIOO =12%

Tras realizar el calculo, se determina que la tasa de recomendacién de clientes es del 12%,

durante los meses de mayo a julio.
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e Numero de devoluciones
En este cuadro se consigna la data referente a los clientes que han efectuado maltiples compras
mensuales en Rosita Moda, sin embargo, han realizado alguna devolucién como se detalla en

la tabla XXI1I, la cual refleja el nimero de devoluciones.

Tabla XXI11: Ndimero de devoluciones - pre test

Resumen ficha de registro
Tipo de medicién Pre test
Indicador Numero de devoluciones
Dimensién Satisfaccion del cliente
Empresa Rosita moda
Mes Mayo Junio Julio Total
Devoluciones 4 5 3 12

Tasa de retencion de clientes
En esta tabla se presenta un andlisis exhaustivo de la fidelidad de los clientes de Rosita Moda,
medido a través de la tasa de retencidn durante los meses de mayo, junio y julio, antes de la

implementacion del plan de marketing digital. Los detalles se muestran en la tabla XXIV.

Tabla XXIV: Tasa de retencién del cliente - pre test

Tipo de medicion Pre test
Indicador Tasa de retencion del cliente
Dimension Satisfaccion del cliente
Empresa Rosita Moda
Mayo Junio | Julio Total
N° clientes 9| 8 11 28

La tasa de retencidn de clientes se calcula dividiendo el nimero de clientes que regresan y
dividirlo por el namero total de clientes. Luego, multiplicamos por 100 para obtener el

porcentaje. Como se indica en la siguiente formula:

Numero de clientes que regresan

Tasa de retencion de clientes(%) = x 100

Numero tatal de clientes

Tasa de retencion de clientes(%) = %XlOO =37.3%

Tasa de retencion de clientes(%)= 37.3%
Esto sugiere que, en promedio, los clientes muestran una tendencia a regresar para realizar
alguna compra durante ese periodo de tiempo.
Tasa de conversion por plataforma
La tasa de conversion en Facebook se define como la proporcion de usuarios que realizan una
compra en comparacion con el nimero total de personas que interactGan con la pagina de

Facebook. El resumen de esta tasa se presenta en la tabla XXV.

82



Tabla XXV: Conversion por plataforma — pre test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Pre test

Indicador Tasa de conversion por plataforma

Dimension Conversion

Empresa Rosita moda

Mes Mayo Junio Julio Sub total

TikTok 0 0 0 0
Facebook 2 4 2 8
Email 0 0 0 0
Instagram 0 0 0 0
Pagina web 0 0 0 0
Total 2 4 2 8

La formula bésica para calcular la tasa de conversién en Facebook es:

Numero de personas que compraron

Tasa de conversion(%) = x100

Numero de seguidores
Tasa de conversion (%) = %xlOO: 5%

Esto indica que el 5% de los seguidores se convirtieron en compras.

3.2.2.2. POST TEST

e Crecimiento de ventas

En cuanto a la dimension de nivel de ventas como variable dependiente, se emplearon los
registros de ingresos de noviembre, diciembre y enero después de la ejecucion del plan de

marketing. La tabla XXVI presenta los totales de ventas registrados durante esos meses.

Tabla XXVI: Tasa de crecimiento de ventas — post test

Resumen cuadro de ingresos

Tipo de medicidn | Post test
Indicador Crecimiento de ventas
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Meses Mayo Junio Julio | Noviembre | Diciembre Enero
Cantidad S/ 660.00 | S/820.00 | S/ 740.00 | S/1,550.00 | S/2,300.00 | S/2,020.00
Sub total S/ 2,220.00 S/5,870.00

Después de registrar los datos, se procede a calcular la tasa de crecimiento de ventas de la
siguiente manera: se toman las ventas del mes anterior y del mes actual para determinar la

variacion. Luego, se calcula el crecimiento de ventas de la siguiente manera:
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Crecimiento de ventas = Ventas trimestre Actual — Ventas trismestre Anterior
Crecimiento de ventas = 5870 — 2220
Crecimiento de ventas = 3650

Los resultados muestran que la empresa Rosita Moda sufrié una disminucion en sus ventas
durante el trimestre actual. En este periodo, la empresa generd 5 870 soles, lo que representa
un incremento de 3650 soles en comparacion con el trimestre anterior, cuando se obtuvieron

2220 soles. Esta diferencia refleja un incremento en los ingresos durante los meses evaluados.

e Numero de clientes nuevos

En la empresa Rosita Moda, el nimero de clientes nuevos durante los meses de noviembre,
diciembre y enero, después de la aplicacion del plan de marketing es de 75, tal como se muestra
en la tabla XXVII:

Tabla XXVII: Nimero de clientes nuevos— post test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Post test
Indicador Numero de clientes nuevos
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Meses Noviembre Diciembre Enero
Semana 1) 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2|3| 4
N° nuevos clientes 6| 8| 4| 5| 8/6|9(10| 7| 5/3| 4
Sub total 23 33 19
Total 75

e Tasa de fidelidad de compra
Este cuadro documenta la informacion relativa a los clientes que han realizado compras
repetidas en Rosita Moda durante los meses de noviembre, diciembre y enero. Los detalles se

muestran en la tabla XXVII1:

Tabla XXVIII: Resumen ficha de ingresos. pre test — post test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Post test
Indicador Tasa de fidelidad de compra
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Meses Noviembre Diciembre Enero
Clientes que repiten compra 4] 3| 5] 4| 4] 2] 3] 5/3|6|5]|4
Sub total 16 14 18
Total 48
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En este cuadro, registra la informacion sobre si los clientes han realizado una compra repetida
durante cada mes. Luego, calcula la tasa de fidelidad de compra para cada cliente utilizando la

formula:

Numero de clientes que repiten compra
L Py % 100

Tasa de fidelidad de compra = (

Numero total de clientes

T . = (%51
asa de Crecimiento (189)x 00

Tasa de Crecimiento = 25.39%
Tasa de Crecimiento = 26%

El resultado obtenido indica que la empresa Rosita Moda tiene un 26% de tasa de fidelidad de

compra antes de la implementacion del plan de marketing.

Ingresos totales obtenidos por categoria
La tabla XXIX exhibe los ingresos totales de Rosita Moda divididos por categoria durante los
meses de mayo, junio y julio, coincidiendo con el periodo en que se efectud el pretest. Se gener6
un informe detallado que sintetizaba los ingresos totales de cada categoria de productos ofrecidos
por Rosita Moda. Este informe ofrecid un andlisis exhaustivo de los ingresos generados en un
lapso especifico, posibilitando una evaluacion precisa del desempefio financiero de la empresa

en distintas areas de su actividad.

Tabla XXIX: Ingresos totales obtenidos por categoria - post test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Post test
Indicador Ingresos totales obtenidos por categoria
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Mes Noviembre Diciembre Enero Sub total
Dama S/ 452.00 S/ 754.00| S/615.00 S/1,821.00
Caballero S/ 340.00 S/519.00| S/512.00 S/1,371.00
Nifio(a) S/ 236.00 S/ 375.00| S/286.00 S/ 897.00
Bebe S/ 210.00 S/257.00| S/241.00 S/ 708.00
Interiores S/ 167.00 S/213.00| S/198.00 S/578.00
Accesorios S/ 145.00 S/182.00| S/168.00 S/ 495.00
Sub total S/ 1,550.00 S/2,300.00 |S/2,020.00 S/ 5,870.00
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Del resumen proporcionado en el cuadro, se puede observar que, en el mes de noviembre, entre
todas las categorias, se obtuvo un total de S/ 1550.00 en ingresos. En diciembre, esta cifra
ascendio a S/ 2300.00, y en enero alcanzé los S/ 2020.00, resultando en un total acumulado de
S/ 5870.00.

e Ventas totales por plataforma

La tabla XXX ofrece un resumen exhaustivo de las ventas totales efectuadas tanto en
plataformas digitales como en la tienda fisica de Rosita Moda. Esto abarca todas las
transacciones efectuadas a través de canales en linea, incluyendo la pagina web y las redes
sociales. La descripcion detallada proporciona datos especificos sobre los ingresos generados
por estas plataformas durante un periodo determinado, lo que permite visualizar la contribucién

y el rendimiento de Rosita Moda en cada uno de estos aspectos.

Tabla XXX: Ventas totales por plataforma -post test

Resumen ficha de registro
Tipo de medicién Post test
Indicador Ventas totales por plataforma
Dimension Nivel de ventas
Empresa Rosita moda
Mes Noviembre Diciembre Enero Total
TikTok S/ 125.00 S/ 147.00 S/ 268.00 S/540.00
Facebook S/34.00 S/ 45.00 S/ 125.00 S/ 204.00
E-mail S/0.00 S/20.00 S/0.00 S/20.00
Pagina web S/14.00 S/ 32.00 S/ 27.00 S/ 73.00
Instagram S/ 25.00 S/18.00 S/ 24.00 S/ 67.00
Tienda fisica S/1,352.00 S/2,038.00 |S/1,576.00| S/4,966.00
Total S/ 1,550.00 S/2,300.00 |S/2,020.00] S/5,870.00

Al analizar el cuadro de ventas por plataforma, se puede observar que TikTok destacé como la
plataforma lider en generacion de ingresos, alcanzando un total de S/. 540.00. Le sigue
Facebook, con S/. 204.00, mostrando una brecha considerable en comparacion con TikTok. La
pagina web se posiciona en tercer lugar, con un total de 73 soles, seguida de cerca por

Instagram, con 67 soles. Finalmente, E-mail registro el menor ingreso, con un total de 20 soles.

e Indice de recomendacion

En cuanto a la dimension satisfaccion del cliente como variable dependiente, se utilizaron los
resultados de una encuesta de satisfaccion llevada a cabo en los meses de noviembre, diciembre
y enero antes de implementar el plan de marketing. Los datos recopilados durante estos meses

se presentan en la tabla XXXI.
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Tabla XXXI: indice de recomendacion — post test

Resumen cuadro de ingresos
Tipo de medicion Post test
Indicador Indice de recomendacion
Dimension Satisfaccion del cliente
Empresa Rosita moda
Mes Noviembre | Diciembre | Enero Total
Clientes recomendados 6 9 8 23

La tasa de recomendacion se calcula con la siguiente formula:

Numero de clientes por recomendacion

Tasa de recomendacion (%) = - -
Numero tatal de clientes

x100

23
Tasa de recomendacion (%) = ExlOO = 18.4%

Tras realizar el calculo, se determina que la tasa de recomendacion de clientes es del 18.4%,
durante los meses de noviembre a enero.

Numero de devoluciones

En este cuadro se consigna la data referente a los clientes que han efectuado multiples compras
mensuales en Rosita Moda, sin embargo, han realizado alguna devolucién como se detalla en
la tabla XXXII, la cual refleja el nimero de devoluciones.

Tabla XXXII: Nimero de devoluciones -post test

Resumen ficha de registro
Tipo de medicion Post test
Indicador Numero de devoluciones
Dimension Satisfaccion del cliente
Empresa Rosita moda
Mes Noviembre | Diciembre | Enero Total
Devoluciones 1 2 0 3

e Tasa de retencion de clientes
La tabla ofrece un andlisis detallado de la fidelidad de los clientes de Rosita Moda, medido a
través de la tasa de retencién, durante los meses de mayo, junio y julio, antes de la

implementacion del plan de marketing digital, como se muestra en la tabla XXXIII.
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Tabla XXXII1: Tasa de retencidn del cliente -post test

Tipo de medicion Post test
Indicador Tasa de retencion del cliente
Dimension Satisfaccion del cliente
Empresa Rosita moda
Noviembre | Diciembre | Enero | Total
N° clientes 16 14 18 48

La tasa de retencion de clientes se determina dividiendo el numero de clientes que vuelven a
comprar entre el nimero total de clientes. Luego, multiplicamos por 100 para obtener el

porcentaje. Como se indica en la siguiente formula:

Numero de clientes que regresan

Tasa de retencion de clientes(%) = x 100

Numero tatal de clientes

Tasa de retencion de clientes(%) = %XlOO =38.4%

Esto sugiere que, en promedio, los clientes muestran una tendencia a regresar para realizar
alguna compra durante ese periodo de tiempo.

e Numero de visitantes a la pagina web

Después de la ejecucion del plan de marketing digital de Rosita Moda, se puede observar en la
tabla XXXIV la informacion recopilada sobre la cantidad de visitantes que accedieron al sitio
web durante los meses de noviembre, diciembre y enero. Durante noviembre, se registraron un
total de 28 visitantes, mientras que en diciembre esta cifra disminuyd ligeramente a 25
visitantes. Sin embargo, en enero se observo un aumento en la actividad del sitio web, con un

total de 31 visitantes durante ese mes.

Tabla XXXIV: Numero de visitantes a la pagina web - post test

Resumen nlimero de visitantes a la pagina web
Tipo de medicion Post test
Indicador NUmero de visitantes a la pagina web
Dimension Conversion
Empresa Rosita moda
Mes Noviembre | Diciembre | Enero | Total
Pagina web 28 25 31 84

e Tasa de rebote del sitio web

La tasa de rebote representa el porcentaje de visitantes que dejan el sitio web después de
visualizar solo una pagina, sin realizar ninguna interaccion adicional. En noviembre, esta tasa
fue del 71.43%, en diciembre 84.68%, y en enero alcanzé el 90.32%. Se muestra la siguiente

tabla XXXV con el resumen.

88



Tabla XXXV: Tasa de rebote - post test

Resumen tasa de rebote
Tipo de medicion Post test
Indicador Tasa de rebote de la pagina web
Dimension Conversion
Empresa Rosita moda
Mes Noviembre | Diciembre | Enero | Total
Porcentaje 71.43% 84.68% | 90.32% | 82.14%

e Tasa de conversién por plataforma

La tasa de conversién en Facebook mide la proporcion de usuarios que efectiian una compra en
relacion con el total de seguidores en la red social y en la pagina web. En la tabla XXXVI se

muestra el resumen.

Tabla XXXVI: Conversion por plataforma- post test

Resumen cuadro de ingresos

Tipo de medicion Post test
Indicador Tasa de conversion por plataforma
Dimension Conversion
Empresa Rosita moda

Mes Noviembre | Diciembre | Enero | Total
TikTok 8 12 23 43
Facebook 3 5 11 19
Email 0 1 0 1
Instagram 2 1 1 4
Pagina web 1 1 1 3
Total 14 20 36 70

La formula basica para calcular la tasa de conversion es:

Numero de personas que compraron 100
X

Tasa de conversion(%) = - .
Numero de seguidores

Facebook:
Tasa de conversion (%) = 19/100x100
Tasa de conversion (%) = 11%
Esto indica que el 11% de los seguidores se convirtieron en compras.

TikTok:

4
Tasa de conversion (%) = ﬁxmo

89



Tasa de conversion (%) = 8%
Esto indica que el 8% de los seguidores se convirtieron en compras.

Instagram:

Tasa de conversion (%) = §x100

Tasa de conversion (%) = 4%
Esto indica que el 4% de los seguidores se convirtieron en compras.

Pagina web:

T o () = —— 31
asa de conversion (%) 532~ 00
Tasa de conversion (%) = 2%

Esto indica que el 2% de los seguidores se convirtieron en compras.
: ., 1
Email: Tasa de conversion (%) = -x100

Tasa de conversiéon (%) = 20%
Esto indica que el 20% de los seguidores se convirtieron en compras.
3.2.2.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

» Dimension nivel de ventas

e Indicador tasa de crecimiento de ventas

Se realiza una evaluacion de la normalidad de los datos utilizando la prueba de Shapiro-Wilk,
cuyo proposito es verificar si los datos siguen una distribucion normal. Los resultados obtenidos

de esta prueba se encuentran detallados en la tabla XXXVII:

Tabla XXXVII:Prueba de normalidad Shapiro-Wilk para tasa de crecimiento de ventas

Prueba de normalidad
Shapiro-Wilk
Momento Estadistico | gl Sig.
Monto pre test 1.000 3| 0.088
post test 0.979 3| 0.096
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Dado que el valor p obtenido es 0.088 y 0.96, ambos superiores al umbral de significancia de
0.05, se concluye que los datos cumplen con el requisito de normalidad. Por lo tanto, para
analizar la hipdtesis de investigacion, se utiliza un enfoque no paramétrico, en particular, la

prueba T-Student.
Hipotesis estadistica:

- Hipotesis nula: La tasa de crecimiento de ventas antes de la implementacion del plan de
marketing digital es menor o igual a la tasa de crecimiento de ventas después de la

implementacion del plan de marketing digital.

- Hipdtesis alternativa: La tasa de crecimiento de ventas antes de la implementacién del plan
de marketing digital es mayor que la tasa de crecimiento de ventas después de la
implementacion del plan de marketing digital.

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%.

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se muestran la tabla XXXVIII:

Tabla XXXVIII: Prueba T-Student para tasa de crecimiento de ventas

Estadisticos de prueba

Tasa de crecimiento de ventas
T- Student 0.045

Conclusion: Se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Por lo tanto, se
concluye que la tasa de crecimiento de ventas antes de la implementacién del plan de marketing
digital es menor que la tasa de crecimiento de ventas después de la implementacion del plan de

marketing digital.

e Indicador nimero de clientes nuevos

Para analizar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad para verificar si los datos
siguen una distribucion normal. En este caso, se aplica la prueba de Shapiro-Wilk, cuyos

resultados se presentan en la tabla siguiente XXXI1X:

Tabla XXXIX:Prueba de normalidad Shapiro-Wilk para nimero de clientes nuevos

Prueba de normalidad
Shapiro-Wilk
Momento Estadistico | gl Sig.
Monto pre test 1.000 3| 0.099
post test 0.979 3| 0.598
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Dado que el valor p = 0,099 es mayor que 0,05, se concluye que los datos cumplen con el
supuesto de normalidad. Por lo tanto, para contrastar la hipotesis de investigacion, se emplea

una prueba paramétrica, en este caso, la prueba T-Student.
Hipotesis estadistica:

- Hipotesis nula: ElI numero de clientes nuevos antes de la implementacion del plan de
marketing digital es menor o igual al nmero de clientes nuevos después de la implementacion

del plan de marketing digital.

- Hipotesis alternativa: EI numero de clientes nuevos después de la implementacion del plan
de marketing digital es mayor al nimero de clientes nuevos antes de la implementacién del plan

de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel de significancia escogido es del 5% (o = 0,05), lo que implica
un nivel de confianza de 95% (1 - o= 0,95)

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se muestra en la tabla XL.:

Tabla XL: Prueba T-Student para nimero de clientes nuevos

Estadisticos de prueba
Clientes nuevos
T-Student 0.028

Conclusion: Dado que el valor p = 0,028 es menor que el nivel de significancia a = 0,05, se
rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa, lo que indica que el
namero de clientes nuevos después de la implementacion del plan de marketing digital es mayor

que el nimero de clientes nuevos antes de la implementacion del plan de marketing digita

e Indicador tasa de fidelidad de compra
Para examinar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad con el propésito de verificar
si los datos siguen una distribucion normal. En este caso, se utiliza la prueba de Shapiro-Wilk,

cuyos resultados se presentan en la tabla siguiente XLlI:

Tabla XLI: Prueba de normalidad Shapiro- Wilk para tasa de fidelidad de compra

Prueba de normalidad
Shapiro-Wilk
Momento Estadistico | gl Sig.
Monto pre test 1.000 3| 0.489
post test 0.979 3| 0.577
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Dado que el valor p = 0,489 excede el umbral de 0,05, los datos no cumplen con el supuesto de
normalidad. Por lo tanto, se opta por utilizar una prueba no paramétrica para contrastar la

hip6tesis de investigacion, en este caso, la prueba T-Student.
Hipotesis estadisticas:

- Hipotesis nula: La tasa de fidelidad de compra antes de la implementacion del plan de
marketing digital es menor que la tasa de fidelidad de compra después de la implementacién

del plan.

- Hipdtesis alternativa: La tasa de fidelidad de compra después de la implementacion del plan
de marketing digital es igual o mayor que la tasa de fidelidad de compra antes de la

implementacion del plan.

El nivel de significancia seleccionado es del 5% (a=0.05), lo que implica un nivel de confianza
del 95% (1 - a = 0.95). El resultado del analisis de la prueba T-Student se presenta en la tabla
siguiente XLII:

Tabla XLII: Prueba T-Student para tas de fidelidad de compra

Estadisticos de prueba
Clientes nuevos
T- Student 0.019

Conclusion: Como el valor p= 0,019 es menor que el nivel de significancia 0=0,05, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Esto lleva a la conclusion de que la tasa de
fidelidad de compra después de implementar el plan de marketing digital es superior a la tasa

de fidelidad de compra antes de la implementacion del plan.

e Indicador ingresos totales obtenidos por categoria

Para examinar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad con el fin de verificar si estos
siguen una distribucion normal. En este caso, se aplica la prueba de Shapiro-Wilk, cuyos

resultados se presentan en la tabla siguiente XLIII:

Tabla XLIII:Prueba de normalidad Shapiro Wilk para los ingresos totales obtenidos

Prueba de normalidad
Shapiro Wilk
Momento Estadistico o] Sig.
Dama 0.222 12 0.063
0.216 12 0.104
Caballero 0.220 12 0.053

93



Prueba de normalidad
Shapiro Wilk
Momento Estadistico gl Sig.
0.134 12 0.703
Nifio(a) 0.105 12 0.989
0.207 12 0.177
Bebe 0.159 12 0.817
0.141 12 0.814
Interiores 0.115 12 0.969
0.154 12 0.283
Accesorios 0.092 12 0.946
0.207 12 0.385

Hipotesis estadistica:

- Hipétesis nula: La tasa de crecimiento de ventas antes de la implementacion del plan de
marketing digital es mayor o igual a la tasa de crecimiento de ventas después de la

implementacion del plan.

- Hipdtesis alternativa: La tasa de crecimiento de ventas después de la implementacion del
plan de marketing digital es menor que la tasa de crecimiento de ventas antes de la

implementacion del plan.

Nivel de significancia: Se establece en un 5% (a=0.05), lo que implica un nivel de confianza
del 95% (1 - a = 0.95).

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se presenta en la tabla XLIV:

Tabla XLIV: Prueba T-Student para tasa de crecimiento de ventas

Estadisticos de prueba
Dama | Nifio(a) | Caballero | Interiores | Accesorios | Bebe
T-Student 0.006 0.064 <0.01 0.030 0.037| 0.017

Conclusion: Dado que el valor p en cada categoria es menor que el nivel de significancia
a=0,05, los resultados obtenidos de la prueba de muestras independientes realizada en SPSS
indican que ha habido un incremento en la tasa de crecimiento de ventas tras la implementacion

del plan de marketing digital.
¢ Indicador ventas totales por plataforma

Para evaluar los datos, se llevo a cabo una prueba de normalidad con el objetivo de verificar si
los datos siguen una distribucion normal. En este contexto, se utiliz6 la prueba de Shapiro-Wilk,

cuyos resultados se presentan en la tabla a continuacion XLV:
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Tabla XLV: Prueba de normalidad Shapiro- wilk ventas por plataforma

Pruebas de normalidad
Shapiro Wilk

Momento Estadistico gl Sig.
Tik Tok pre test 12

post test 0.181 12 0.529
Email pre test 12

post test 0.530 12 0.101
Facebook pre test 0.302 12 0.201

post test 0.215 12 0.278
Instagram pre test 12

post test 0.404 12 0.521
Pagina web pre test 12

post test 0.449 12 0.651

Hipotesis estadistica:

- Hipotesis nula: Las ventas totales por plataforma antes de la implementacion del plan de
marketing digital son iguales o superiores a las ventas totales por plataforma después de la
implementacion del plan de marketing digital.

- Hipotesis alternativa: Las ventas totales por plataforma antes de la implementacién del plan
de marketing digital son inferiores a las ventas totales por plataforma después de la

implementacion del plan de marketing digital.

Nivel de significancia: Se ha establecido un nivel del 5% (o = 0.05), lo que implica un nivel
de confianza del 95% (1 - o= 0.95).

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se detalla en la tabla a continuacion. XLVI:

Tabla XLVI: Prueba T-Student para venas totales por plataforma

Estadisticos de prueba

TikTok | Email | Facebook | Instagram | Pagina web
T-Student 0.002| 0.039 0.043| <0.001| <0.001

Conclusion: Dado que el valor p en las categorias es inferior al nivel de significancia o= 0.05,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Esto indica que los ingresos
totales por categoria antes de la implementacion del plan de marketing digital son menores en

comparacién con los ingresos totales por categoria después de su implementacion.
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» Dimension satisfaccion del cliente

e Indicador indice de recomendacion

Para evaluar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad para verificar si estos siguen
una distribucion normal. En este caso, se utiliza la prueba de Shapiro-Wilk, cuyos resultados se

presentan en la tabla siguiente XLVII:

Tabla XLVII:Prueba de normalidad Shapiro -Wilk para indice de recomendacion

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Momento Estadistico gl Sig.
Clientes Pre test 0.872 12 0.872
Recomendados Post test 0.963 12 0.963

Dado que los valores p de 0,872 y 0,963 son mayores que el umbral de 0,05, esto indica que los
datos cumplen con el supuesto de normalidad. Por lo tanto, para probar la hipétesis de

investigacion, se emplea una prueba paramétrica, en este caso, la prueba T-Student.
Hipotesis estadistica:

- Hipotesis nula: El indice de recomendacion antes de la implementacidn del plan de marketing
digital es mayor que el indice de recomendacion después de la implementacion del plan de

marketing digital.

- Hipétesis alternativa: El indice de recomendacion después de la implementacién del plan de
marketing digital es menor que el indice de recomendacion antes de la implementacion del plan

de marketing digital.

Nivel de significancia: El nivel establecido es del 5% (0=0.05), lo que significa que el nivel de
confianza es del 95% (1 - a = 0.95).

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se presenta en la tabla siguiente XLIII:

Tabla XLVIII: Prueba T-Student para indice de recomendacion

Estadisticos de prueba
indice de recomendacién
T-Student 0..086

Conclusion: Dado que el valor de p = 0,086 es menor que el nivel de significancia o= 0,05, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Esto lleva a la conclusion de que
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el indice de recomendacién antes de la implementacion del plan de marketing digital es mayor

que el indice de recomendacion posterior a la implementacion del plan de marketing digital.
e Indicador niumero de devoluciones

Para examinar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad para verificar si siguen una
distribucion normal. En este caso, se utiliza la prueba Shapiro-Wilk, cuyos resultados se
presentan en la tabla siguiente XLIX:

Tabla XLIX: Prueba de normalidad Shapiro — Wilk para nimero de devoluciones

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Momento Estadistico gl Sig.
Numero de devoluciones |Pre test 0.811 12 0.139
Post test 0.479 12 0.254

Dado que los valores p = 0,139 y 0,254 son mayores que 0,05, esto indica que los datos no
siguen una distribucion normal. En consecuencia, para evaluar la hipotesis de investigacion, se

emplea una prueba no paramétrica, en este caso, la prueba T-Student.
Hipotesis estadistica:

- Hipétesis nula: EI nimero de devoluciones antes de la implementacion del plan de marketing
digital es mayor que el numero de devoluciones después de la implementacion del plan de

marketing digital.

- Hipdtesis alternativa: EI nimero de devoluciones antes de la implementacion del plan de
marketing digital es menor que el nimero de devoluciones después de la implementacion del

plan de marketing digital.

Nivel de significancia: Se ha establecido un nivel de significancia del 5% (0=0.05), lo que

corresponde a un nivel de confianza del 95% (1 - a. = 0.95).

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se muestra en la tabla. L.:

Tabla L: Prueba T-Student para nimero de devoluciones

Estadisticos de prueba

Numero de devoluciones
T-Student 0.048

Conclusion: Dado que el valor p = 0.048 es menor que el nivel de significancia a = 0.05, se

acepta la hipotesis alternativa. Esto lleva a la conclusion de que el nimero de devoluciones
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antes de la implementacién del plan de marketing digital era mayor en comparacion con el

numero de devoluciones después de la implementacion del plan de marketing digital.

e Indicador tasa de retencion de clientes

Para evaluar los datos y verificar si siguen una distribucion normal, se llevé a cabo la prueba

de normalidad Shapiro-Wilk, cuyos resultados se presentan en la siguiente tabla L1I:

Tabla LI: Prueba Shapiro - Wilk para tasa de retencién de clientes

Pruebas de normalidad
Momento Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Tasa de rebote Pre test 0.273 12
Post test 0.602 12 0.564

Dado que el valor p = 0.564 es mayor que 0.05, esto indica que los datos no cumplen con el
supuesto de normalidad. Por lo tanto, para contrastar la hipdtesis de investigacion, se opta por

una prueba no paramétrica, en este caso, la prueba T-Student.
Hipotesis estadistica:

- Hipdtesis nula: La tasa de retencion de clientes antes de la implementacion del plan de
marketing digital es mayor o igual a la tasa de retencion de clientes después de la

implementacion del plan de marketing digital.

- Hipdtesis alternativa: La tasa de retencion de clientes antes de la implementacion del plan
de marketing digital es menor que la tasa de retencién de clientes después de la implementacién

del plan de marketing digital.

Nivel de significancia: Se ha fijado un nivel de significancia del 5% (a=0.05), lo que implica
un nivel de confianza del 95% (1-a=0.95).

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se presenta en la siguiente tabla. LII:

Tabla LII: Prueba T-Student para tasa retencion de clientes

Estadisticos de prueba

Tasa de retencidn de clientes
T-Student 0.039

Conclusion: Dado que el valor p=0.039 es inferior al nivel de significancia o= 0.05, se rechaza

la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Esto concluye que la tasa de rebote antes
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de la implementacion del plan de marketing digital era mayor que la tasa de rebote después de

la implementacion del plan.

» Dimension conversion

e Indicador nimero de visitantes al sitio web

Para analizar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad con el objetivo de determinar
si los datos se ajustan a una distribucion normal. En este contexto, se utiliza la prueba de

Shapiro-Wilk, cuyos resultados se presentan en la siguiente tabla LIII:

Tabla LIII: Prueba de normalidad Shapiro Wilk para nimero de visitantes al sitio web

Shapiro-Wilk
Momento Estadistico gl Sig.
Numero de visitantes al | Pre test 0.00 3 0.000
sitio web Post test 1.000 3 0.542

Dado que el valor ( p = 0.542 ) para el post test es mayor que 0,05, se concluye que los datos
cumplen con el supuesto de normalidad. Por lo tanto, para contrastar la hipotesis de
investigacion, se utiliza una prueba paramétrica, especificamente la prueba T-Student.

Hipotesis estadistica:

- Hipotesis nula: ElI numero de visitas al sitio web antes de la implementacion del plan de
marketing digital es menor o igual al nimero de visitas al sitio web después de la

implementacion del plan de marketing digital.

- Hipotesis alternativa: EI nimero de visitas al sitio web antes de la implementacion del plan
de marketing digital es mayor que el numero de visitas al sitio web después de la

implementacion del plan de marketing digital.

Nivel de significancia: Se ha establecido un nivel de significancia del 5% (a = 0.05), lo que

corresponde a un nivel de confianza del 95% (1 - a = 0.95).

El resultado del estadistico de la prueba T-Student se presenta en la tabla LIV.

Tabla LIV: Prueba T-Student para nimero de visitantes al sitio web

Estadisticos de prueba
NUmero de visitas al sitio web

T-Student 0.046
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Conclusion: Dado que el valor p = 0.046 p=0.046 es menor que el nivel de significancia a =
0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Esto indica que el nimero
de visitas al sitio web después de la implementacion del plan de marketing digital es mayor que

el nimero de visitas al sitio web antes de la implementacion del plan de marketing digital.
e Tasa de rebote del sitio web

Para evaluar la normalidad de los datos, se lleva a cabo la prueba de Shapiro-Wilk, la cual
determina si los datos siguen una distribucion normal. Los resultados de esta prueba se
presentan en la siguiente tabla LV:

Tabla LV: Prueba de normalidad Shapiro Wilk para tasa de rebote del sitio web

Pruebas de normalidad
Momento Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
NUmero de visitas al | pre test 0.000 3| 0.120
sitio web Post test 0.949 3| 0221

Dado que el valor p = 0,120 para el pretest y p = 0,221 para el posttest son mayores que 0,05,
esto indica que los datos cumplen con el supuesto de normalidad. Por lo tanto, para contrastar
la hipdtesis de investigacion, se emplea una prueba paramétrica, especificamente la prueba T-
Student.

Las hipotesis estadisticas son las siguientes:

- Hipdtesis nula: EI numero de visitas al sitio web antes de la implementacién del plan de
marketing digital es igual o mayor que el nimero de visitas al sitio web después de la

implementacion del plan de marketing digital.

- Hipdtesis alternativa: ElI nmero de visitas al sitio web antes de la implementacion del plan
de marketing digital es menor que el numero de visitas al sitio web después de la

implementacion del plan de marketing digital.

El nivel de significancia seleccionado es del 5% (o= 0,05), lo que implica un nivel de confianza

del 95% (1 - a.=0,95). Los resultados de la prueba T-Student se muestran en la tabla LV1I:

Tabla LVI:Prueba T-Student para nimero de visitas al sitio web

Estadisticos de prueba
NuUmero de visitas al sitio web

T-Student 0.033
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Conclusion: Debido a que el valor de p=0.033 es menor que el nivel de significancia o= 0.05,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Esto permite concluir que el
namero de visitas al sitio web después de la implementacion del plan de marketing digital es
mayor que el nimero de visitas al sitio web antes de la implementacion del plan de marketing

digital.
¢ Indicador tasa de conversion por plataforma

Para analizar los datos, se lleva a cabo una prueba de normalidad con el fin de determinar si los
datos siguen una distribucion normal. En caso de que los datos cumplan con este supuesto, se
aplica la prueba T-Student, cuyos resultados se presentan en la siguiente tabla LVII:

Tabla LVII: Prueba de normalidad T-Student para tasa de conversion por plataforma

T-Student

Momento Estadistico Gl Sig.
TikTok Pre test 12

Post test 0.173 12 0.156
Email Pre test 12

Post test 0.530 12 0.134
Facebook Pre test 0.334 12 0.001

Post test 0.205 12 0.168
Instagram Pre test 12

Post test 0.417 12 <0.001
Paginaweb | Pre test 12

Post test 0.460 12 0.119

Hipotesis estadistica:

- Hipotesis nula: La tasa de conversion por plataforma antes de la implementacion del plan de
marketing digital es mayor o igual a la tasa de conversion por plataforma después de la
implementacion del plan de marketing digital.

- Hipédtesis alternativa: La tasa de conversion por plataforma antes de la implementacion del
plan de marketing digital es menor que la tasa de conversion por plataforma después de la

implementacion del plan de marketing digital.

Nivel de significancia: Se ha fijado en 5% (a=0.05), lo que implica un nivel de confianza del
95% (1 - a=0.95).

Los resultados del estadistico de la prueba T-Student se presentan en la tabla LVIII:
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Tabla LVIII: Prueba T-Student para tasa de conversion por plataforma

Estadisticos de prueba
TikTok | Email | Facebook | Instagram | Pagina web
T-Student 0.213| 0.114 0.217 0.325 0.015

Conclusion: Dado que el valor de p es mayor que el nivel de significancia 0=0.05, se acepta la
hipédtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa. Esto sugiere que la tasa de conversion por
plataforma después de la implementacion del plan de marketing digital es mayor que la tasa de

conversion por plataforma antes de la implementacion del plan de marketing digital.
3.2.3. PRESENTACION DE RESULTADOS

Concluida la implementacion del plan de marketing digital en la empresa Rosita Moda y
procesada la informacion de los instrumentos de recoleccion, se llevé a cabo el andlisis

estadistico.
3.2.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Se realiza un anélisis detallado de cada indicador, considerando su contexto dentro de la
dimension a la que pertenece para obtener una comprension precisa del comportamiento de la

variable de estudio en su conjunto.

e Andlisis situacional
o Nivel de satisfaccion con el analisis empresarial
El gréfico circular (Fig.66) ilustra la satisfaccion con el analisis empresarial. Segun los
datos, el 67% de los encuestados se siente satisfecho con el andlisis, mientras que el
33% se muestra muy satisfecho. No se registran encuestados insatisfechos ni totalmente
insatisfechos con el anélisis.

NIVEL DE SATISFACCION CON EL ANALISIS
EMPRESARIAL

Totalmente
insatisfecho

Muy
satisfecho
33%

Fig. 66: Nivel de satisfaccion con el analisis empresarial
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o Satisfaccion con el andlisis externo de la empresa

La mayoria de los empleados (100%) estan satisfechos con el anélisis externo de la
empresa, segun un grafico circular (Fig. 67). El 67% esta muy satisfecho y el 33% esta
simplemente satisfecho. No hay empleados insatisfechos. Esta alta satisfaccion indica que

la empresa esta haciendo un buen trabajo al analizar su entorno externo.

SATISFACCION CON EL ANALISIS EXTERNO
DE LA EMPRESA

. Neutral Totalmente
Insatisfecho insatisfecho
0%
0% 0%

Muy
satisfecho
67%

Fig. 67: Satisfaccion con el analisis externo de la empresa

o Nivel de satisfaccion con el estudio de la competencia
La totalidad de los encuestados (100%) estan muy satisfechos con el estudio de la

competencia, segun un grafico circular (Fig. 68). No hay respuestas de "satisfecho”,

"neutral”, "insatisfecho” o "totalmente insatisfecho". Esta satisfaccion total indica que la

empresa esta realizando un trabajo excepcional al analizar a sus competidores

NIVEL DE SATISFACCION CON EL ESTUDIO DE
LA COMPETENCIA

Insatisfecho Totalmente
% ___insatisfecho
0%

Neutral
0%

Muy
satisfecho
100%

Fig. 68:Satisfaccion con el estudio de la competencia
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o Grado de satisfaccion respecto a las metas establecidas:

La imagen muestra un grafico circular (Fig. 69) que revela un panorama positivo sobre la
satisfaccion con las metas establecidas. La mayoria de los encuestados (66%) se encuentran
satisfechos o muy satisfechos con su progreso, mientras que solo un 34% se mantiene

neutral. No se registra insatisfaccion en la muestra.

GRADO DE SATISFACCION RESPECTO A LAS
METAS ESTABLECIDAS:

Totalmente
insatisfecho
0%

Insatisfecho
0%

Muy satisfecho
33%

Neutral
34%

Fig. 69: Grado de satisfaccion respecto a las metas establecidas

o Satisfaccion con los plazos acordados:
La imagen (Fig. 70) presenta un grafico circular que evalla la satisfaccion con respecto
a los plazos acordados. La mayoria de los encuestados (66%) estan satisfechos o muy
satisfechos con el cumplimiento de los plazos, mientras que un 34% se muestra neutral.

No se observa ningun nivel de insatisfaccion en la muestra.

SATISFACCION CON LOS PLAZOS ACORDADOS:

Insatisfecho
0%

insatisfecho
0%

Muy satisf

33% Neutral

34%

Fig. 70: Satisfaccion con los plazos acordados
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o Grado de viabilidad de los objetivos propuestos:

El gréfico (Fig. 71) muestra una evaluaciéon muy favorable, con un 100% de los
encuestados considerando que los objetivos propuestos son viables. Del total, el 67% se
declara muy satisfecho con la viabilidad de los objetivos, mientras que el 33% restante esta

satisfecho. No se reporta ninguna forma de insatisfaccion en las respuestas.

GRADO DE VIABILIDAD DE LOS OBIJETIVOS

PROPUESTOS:
Totalmente Neutral Insatisfecho
insatisfecho 0% 0%

0%

A

Muy
satisfecho
67%

Fig. 71:Grado de viabilidad de los objetivos propuestos

o Nivel de satisfaccion con el contenido del sitio web
El gréfico circular (Fig. 72) ilustra la satisfaccion con el contenido del sitio web. De
manera concluyente, el 100% de los encuestados se encuentra "Muy satisfecho™ con el
contenido, sin que se registren opiniones en las categorias de "Satisfecho", "Neutral™,
"Insatisfecho™ o "Totalmente insatisfecho”. Este resultado indica que la totalidad de los

usuarios encuentra el contenido del sitio web altamente valioso, Util y relevante.

NIVEL DE SATISFACCION CON EL
CONTENIDO DEL SITIO WEB

Neutral __Insatisfecho
0%

Fig. 72: Nivel de satisfaccion con el contenido del sitio web
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o Satisfaccion con el formato y descripcion de las imagenes en el sitio web:

La imagen (Fig. 73) muestra un panorama favorable en cuanto a la satisfaccion con el
formato y la descripcion de las imagenes en un sitio web. EI 67% de los encuestados se
encuentran "Muy satisfechos™ con este aspecto, mientras que el 33% restante se encuentra

"Satisfecho". No se observa insatisfaccion en la muestra.

SATISFACCION CON EL FORMATO Y DESCRIPCION DE
LAS IMAGENES EN EL SITIO WEB:

Totalmente  Neutral Insatisfecho
0% 0%

insatisfecho
0%

Muy satisfecho
67%

Fig. 73:Satisfaccion con el formato y descripcidon de las imagenes en el sitio web

o Grado de satisfaccion con las herramientas para la gestion en redes sociales:

La mayoria de las personas (66%) estan satisfechas o muy satisfechas con las herramientas
que utilizan para gestionar sus redes sociales. Un pequefio porcentaje de personas (34%)
no tiene una opinidn clara, y un porcentaje muy pequefio (0%) estd insatisfecho o

totalmente insatisfecho. Ver Fig. 74.

GRADO DE SATISFACCION CON LAS HERRAMIENTAS
ELEGIDAS PARA LA GESTION EN REDES SOCIALES:

Insatisfecho

0% Totalmente
insatisfecho
0%

Muy satisfecho
33%

Neutral
34%

Fig. 74:Grado de satisfaccion con las herramientas elegidas para la gestion en redes sociales
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o Satisfaccion con el plan de publicaciones en redes sociales:

De acuerdo con el gréafico (Fig. 75), la mayoria de los encuestados (67%) expresa una gran
satisfaccion con el plan de publicaciones en redes sociales, mientras que el 33% restante se
muestra satisfecho. No se observan respuestas de insatisfaccion o de total insatisfaccion en

la muestra.

SATISFACCION CON EL PLAN DE PUBLICACIONES EN

REDES SOCIALES:
Neutral Insatisfecho
0% 0% Totalmente

insatisfecho
0%

Muy satisfecho
67%

Fig. 75:Satisfaccion con el plan de publicaciones en redes sociales

o Nivel de satisfaccion con el contenido en las redes sociales

De acuerdo a la gréfica circular que estas describiendo, el panorama de satisfaccion con el
contenido en redes sociales es sumamente positivo. El grafico (Fig. 76), muestra una Unica
seccion de color verde que abarca la totalidad del circulo (marcado con 100%). Esto indica

que todas las personas encuestadas estan muy satisfechas con el contenido.

NIVEL DE SATISFACCION CON EL CONTENIDO EN
LAS REDES SOCIALES:

. Neutral
Insatisfecho o

0%

Totalmente
insatisfecho
0%

Muy satisfecho
100%
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Fig. 76: Nivel de satisfaccion con el contenido en las redes sociales

o Satisfaccion con el cronograma de envios de correos electronicos:

La mayoria de las personas encuestadas (66%) estan satisfechas con el cronograma de
envio de correos electronicos, un 33% de las cuales estan muy satisfechas y otro 33%
simplemente satisfechas. No hay personas que estén insatisfechas o totalmente
insatisfechas con el cronograma. Un grupo relativamente grande (34%) se mostro neutral.

Ver (Fig. 77)

SATISFACCION CON EL CRONOGRAMA DE ENVIOS
DE CORREOS ELECTRONICOS:

Insatisfecho Totalmente
0% insatisfecho
0%
Neutral
34%

Muy satisfecho
33%

Fig. 77:Satisfaccion con el cronograma de envios de correos electrénicos

o Grado de satisfaccion con el contenido de los correos electrénicos:

La mayoria de las personas (66%) estan satisfechas con el contenido de los correos
electronicos, un 33% de las cuales estdn muy satisfechas y otro 33% simplemente
satisfechas. No hay personas que estén insatisfechas o totalmente insatisfechas con el

contenido. Un grupo relativamente grande (34%) se mostro neutral. Ver Fig. 78.

GRADO DE SATISFACCION CON EL CONTENIDO DE
LOS CORREOS ELECTRONICOS:

Totalmente
insatisfecho
0%

Insatisfecho
0%

Neutral
34%

Muy satisfecho
33%

Fig. 78:Grado de satisfaccion con el contenido de los correos electronicos
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o Nivel de factibilidad de las actividades planteadas:
Mas de dos tercios de los participantes (66%) expresaron su satisfaccion con las
actividades planteadas. Un tercio de ellos (33%) se mostré muy satisfecho, mientras que
el otro tercio (33%) se sintié simplemente satisfecho. No se registré ningin caso de
insatisfaccién, ni total ni parcial. Un grupo considerable, equivalente al 34%, se

mantuvo neutral. Ver Fig. 79.

NIVEL DE FACTIBILIDAD DE LAS ACTIVIDADES
PLANTEADAS:

Totalmente
insatisfecho
0%

Insatisfecho
0%

Muy
satisfecho
33%

Neutral
34%

Fig. 79: Nivel de factibilidad de las actividades planteadas

o Satisfaccion con los plazos establecidos para las actividades:
Los plazos establecidos para las actividades gozan de una amplia aceptacion, con un 100%
de satisfaccion entre los participantes. Un 67% de ellos se encuentra muy satisfecho con
los plazos, mientras que un 33% simplemente esté satisfecho. No se ha detectado ningun
caso de insatisfaccion. Ver Fig. 80.
SATISFACCION CON LOS PLAZOS ESTABLECIDOS
PARA LAS ACTIVIDADES:

Neuotral Insatisfecho
0% 0%

A

Totalmente
insatisfecho
0%

Muy satisfecho
67%

Fig. 80:Satisfaccion con los plazos establecidos para las actividades
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o Grado de satisfaccion con los resultados logrados:
El cuestionario arrojé resultados muy positivos (Ver Fig. 81). EI 100% de los
encuestados se mostro satisfecho con los resultados logrados, dividiéndose en un 33%
gue se mostré6 muy satisfecho y un 67% que se mostrdé simplemente satisfecho. No se

registré ningun caso de neutralidad, insatisfaccion o completa insatisfaccion

GRADO DE SATISFACCION CON LOS
RESULTADOS LOGRADOS:

Insatisfecho Neutral

0% 0%

Totalmente
insatisfec...

Muy satisfecho
33%

Fig. 81:Grado de satisfaccion con los resultados logrados

o Satisfaccion con las actividades de seguimiento:

El gréfico (Fig. 82) circular muestra un alto nivel de satisfaccion con las actividades de
seguimiento. EI 33% de los encuestados estan muy satisfechos y el 67% estan satisfechos,
lo que significa que el 100% de los encuestados estan satisfechos en general. No hay

personas que se muestren neutrales, insatisfechas o completamente insatisfechas.

SATISFACCION CON LAS ACTIVIDADES DE
SEGUIMIENTO:

Insatisfecho

0% Neutral Totalmente
0

0% insatisfecho
0%

Muy satisfecho
33%

Fig. 82:Satisfaccion con las actividades de seguimiento
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3.23.2. VARIABLE DEPENDIENTE

En esta seccion, se presentan los resultados de cada indicador mediante graficos comparativos.
Se realiza una comparacién entre los datos del pre test, efectuado antes de la implementacién
del plan de marketing digital, y los datos del post test, realizado después de su implementacion.
Para llevar a cabo este analisis, se ha empleado la herramienta Excel.

- DIMENSION NIVEL DE VENTAS

o Tasa de crecimiento de ventas

En los meses en que se realizd la evaluacion del post test, coincidié con la camparfia navidefia,
donde se observa un incremento considerable en las ventas, algo comun en estas fechas. La Fig.
83 muestra el nivel de ventas antes y después de la implementacion del plan de marketing,
desglosado por tienda fisica y plataformas. Antes de la implementacidn, la tienda fisica
representaba el 95.9% de las ventas (S/ 2,220.0), mientras que las plataformas solo el 4.1% (S/
95.0). Después de la implementacion, aunque la tienda fisica sigue siendo predominante con el
84.6% de las ventas (S/ 4,966.0), las plataformas aumentaron su participacion al 15.4% (S/
904.0). En conjunto, las ventas totales incrementaron un 11.3%, destacandose un crecimiento

significativo en las plataformas. En la Fig. 87 se puede ver con més detalle este crecimiento.

Tasa de crecimiento de ventas

120.0%

(5/. 95.0)

100.0%

80.0%

60.0%

30.0%

20.0%

pre test(-5%) post test (169%) incremento

0.0%

M Tienda fisica ™ Plataformas

Fig. 83: Tasa de crecimiento de ventas
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o Numero de clientes nuevos

El grafico muestra el impacto del plan de marketing en la adquisicion de nuevos clientes. Se
observa que antes de la implementacion del plan de marketing (pretest), la adquisicion de
clientes era minima obteniendo 29 clientes nuevos durante 3 meses. Sin embargo, tras la
implementacion del plan de marketing (post - test), la adquisicion de clientes experimenta un

crecimiento de 46 clientes, como se puede observar en la Fig. 84.

Numero de clientes nuevos

80 75
70
60
50

W PRE TEST
40

B POST TEST

30 # INCREMENTO

20

10

Numero de clientes adquiridos

Fig. 84:Numero de clientes nuevos

o Tasa de fidelidad de compra

El grafico evidencia un efecto favorable de la prueba en la fidelizacion de los clientes. Se
observa un aumento notable en la tasa de fidelizacion entre el periodo previo a la prueba (19%)
y el periodo posterior a la prueba (26%), lo que representa un incremento del 7%, como se

aprecia en la Fig. 85:

Tasa de fidellidad de compra

30%
26%

25%

19%
0,
20% B PRE TEST

15% W POST TEST

B TOTAL
10% 7%

N -
0%
Fig. 85: Tasa de fidelidad de compra
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o Ingresos totales obtenidos:

La figura 86 ilustra un notable incremento en los ingresos totales tras la implementacién del plan
de marketing. Al concluir el tercer mes después de la puesta en marcha del plan, se observa un
total de S/. 5871.00 en comparacion con S/. 2220.00 recaudados antes de la implementacion. Este

aumento significativo resalta el impacto positivo del plan de marketing en las ventas.

Ingresos totales obtenidos por categoria

S/ 7,000
S/ 5,871
S/ 6,000
S/ 5,000
S/ 4,000
S/ 3,000
$/1,821 S/ 2,220
S/ 2,000 S/ 1,372
S/ 599 5/ 897 S/ 708 S/ 578
S/ 1,000 S/ 379 S/ 347 S/ 447 s/ 242 57206 S/ 495
5/0 - [ | ] - [ - — —_
Dama Caballero Nin@ Bebe Interiores Accesorios  INCREMENTO

M PRE TEST ® POST TEST

Fig. 86: Ingresos totales obtenidos por categoria

o Ventas totales por plataforma:

Después de la implementacion del plan de marketing se obtuvieron nuevos ingresos proveniente
de las plataformas implementadas. La plataforma con mayor crecimiento fue TikTok (S/.
540.00), seguida de Facebook (S/. 204.00) e Instagram (S/. 67.00). La pagina web tuvo el menor
aumento (S/. 73.00). La Fig. 85 ilustra estos resultados.

Ventas totales por plataforma

sf 7,000
S 6,000 S{ 5,870
5/ 4,966
s/ 5,000
s/ 4,000
s/ 3,000
s/2,220 5/2,31
s/ 2,000
sf 1,000 5/ 540
T A /204 .4 s/20  s;0Sf73 sen S/67
sff — —

TikTok Facebook Email Paginaweb Instagram  Tienda fisica INCREMEMTO

B PRE TEST ®POST TEST

Fig. 87: Ventas totales por plataforma
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- SATISFACCION DEL CLIENTE

o Indice de recomendacion
Los resultados del post test revelan un cambio significativo en la percepcion de los clientes.
Reflejado en un aumento del 17% en el indice de recomendacidn con respecto al pre test que

se obtuvo un 66% durante los meses de evaluacion. Como se refleja en la Fig. 88l.

indice de recomendacién

90% 83%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
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66%

M PRE TEST
B POST TEST

17% u INCREMENTO
()

Fig. 88: Indice de recomendacion
o Numero de devoluciones recibidas:
Se observa una reduccion en el nimero de devoluciones entre la prueba previa y la posterior.
En la prueba previa se registraron 12 devoluciones, mientras que en la prueba posterior se
reportaron solo 3. Esta disminucion en el nimero de devoluciones se puede apreciar claramente

en la Fig. 89.

Numero de devoluciones recibidas
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Fig. 89: Numero de devoluciones recibidas
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o Tasa de retencion de clientes:

Segun la Fig. 90, el porcentaje de clientes recurrentes experiment6 un aumento del 12.4% tras
la implementacion del plan de marketing. Antes de la implementacién, el porcentaje de
clientes recurrentes era del 76.6%, mientras que después de la prueba, el porcentaje se

increment6 al 89%.

Tasa de retencion de clientes

100.0% 89%
76.6%

80.0%

60.0% W PRE TEST

40.0% M POST TEST

B INCREMENTO
12.4%

Tasa de retencion de clientes

20.0%

0.0%

Fig. 90: Tasa de retencion de clientes

- CONVERSION:

o Numero de visitantes al sitio web:

El grafico (Fig. 91) muestra un aumento significativo en el nimero de visitantes al sitio web
entre la prueba previa y la prueba posterior. Esto se debe a que la pagina web no estaba
implementada en la prueba previa, por lo que no hubo visitantes. En la prueba posterior, con la

pagina web ya implementada, se registraron 84 visitantes.

Numero de visitantes al sitio web
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Fig. 91: Numero de visitantes al sitio web

115



o Tasa de rebote del sitio web:

La tasa de rebote del sitio web era alta en el post test (82,14%), lo que indica que muchos

usuarios lo abandonaban tras solo ver una sola pagina. No hay datos del pre test porque la

pagina web no estaba implementada. Como se ve en la Fig. 92.
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Tasa de rebote del sitio web

82.14%

0

PRE TEST POST TEST

Fig. 92: Tasa de rebote del sitio web

o Tasa de conversion por plataforma:

En la siguiente Fig. 93 se muestra que Email tiene una tasa de conversion 20%. En segundo lugar,

se encuentra Facebook con una tasa de conversion de 11 %, y le sigue Instagram con una tasa de

conversion moderada del 8%, Instagram con 4% y la pagina web con (2%).
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Fig. 93: Tasa de conversion por plataforma
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Después de realizar el analisis y procesamiento estadistico de los datos recolectados mediante
los instrumentos adecuados, tanto antes como después de la implementacion del plan de
marketing digital, se evidencia que Rosita Moda ha experimentado un impacto positivo en sus
ventas. Este efecto se observa en cada categoria de productos y a lo largo de todo el periodo de
evaluacion. Ademas, se percibe una mejora significativa en el nivel general de ventas y en la
satisfaccion de los clientes, lo cual se refleja en un aumento en el niGmero de ventas a clientes

recurrentes y en una reduccioén de quejas y reclamos.

El estudio de Martinez [6] sobre el plan de marketing digital para PYME se enfoc6 en aumentar
las ventas de Ingemar, una PYME B2B, mediante estrategias de optimizacion para motores de
busqueda (SEO). Durante el ultimo mes de ejecucion del plan, se observd un incremento
significativo en el trafico del sitio web de Ingemar, con un total de 4,339 visitas, superando
ampliamente las expectativas establecidas. Este enfogue en SEO demostrd ser fundamental para
alcanzar estos resultados positivos. Comparativamente, el resultado obtenido en la
investigacion actual muestra un aumento notable en el nimero de visitantes al sitio web entre
la prueba previa y la prueba posterior. La ausencia de visitantes en la prueba previa, debido a
la falta de implementacion de la pagina web, contrasta con los 84 visitantes registrados en la
prueba posterior, una vez que la pagina web estaba implementada. Este hallazgo subraya la
importancia de mantener una presencia en linea efectiva para captar tanto visitantes como

potenciales clientes, tal como destaca Martinez en su investigacion.

El estudio de Herrera [7] analizo el impacto del marketing digital en la promocion de servicios
y productos turisticos en el Distrito Metropolitano de Quito. Se encontrd que las campafias en
redes sociales generaron un 80% de consumidores directos y un 20% indirectos, demostrando
su eficacia para atraer al publico interesado. A su vez, se destaco la relevancia de emplear
métodos cuantitativos y cualitativos para obtener resultados medibles. En contraste, esta
investigacion reveld un aumento en los ingresos tras implementar el plan de marketing, siendo
TikTok la plataforma con mayor crecimiento, seguida por Facebook e Instagram, mientras que
la pagina web mostré un crecimiento mas moderado. Esto recalca la importancia de diversificar
las plataformas para optimizar los resultados comerciales, de acuerdo con los hallazgos de

Herrera.
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El proyecto de tesis de Cdrdova [8] se enfocd en introducir la marca de lubricantes Shell en los
medios digitales ecuatorianos, logrando un aumento del 2% en las ventas en linea durante el
primer semestre mediante estrategias de posicionamiento en redes sociales. Esta investigacion
destaca la importancia de posicionar la marca en plataformas digitales clave. De la misma
forma, los resultados actuales muestran tasas de conversion variables entre diferentes canales
digitales, con Email liderando con un 20%, seguido por Facebook, Instagram y la pagina web.
Esta revision subraya la importancia de ajustar las estrategias de marketing digital en funcién
de las plataformas especificas y los comportamientos del publico objetivo, de acuerdo con la

relevancia del posicionamiento digital propuesta por Cérdova.

El estudio de Gardufio [9] mostrd un aumento del 15% en las conversiones de ventas para las
MIPYME en México. Los resultados de la presente investigacion indican una tasa de
conversion del 20% para el correo electronico, resaltando su efectividad en generar
conversiones. Aunque el estudio previo enfatizo la optimizacién del sitio web y la publicidad
en redes sociales, nuestros resultados muestran que Facebook e Instagram tienen tasas de
conversion del 11% y 8%, respectivamente, destacando su influencia en las conversiones. Sin
embargo, la pagina web muestra una tasa de conversion del 2%, sugiriendo la necesidad de
mejorar su eficacia para mantener la competitividad en linea. Esta comparacion destaca las
diferencias en las estrategias y resalta la importancia de implementar el marketing digital de

manera integral en las MIPYME mexicanas.

Los estudios de Gordillo [10] y Cruces [11] destacan la efectividad del marketing digital en
empresas peruanas. Gordillo report6é un aumento del 144% en las ventas de Comodin Perd SAC
durante la implementacion de un plan de marketing digital, mientras que Pierina de Fatima
Cruces Medina observé un incremento del 18% tras campafias en redes sociales en una empresa
de capacitacién en Lima. En comparacion, esta investigacion documenta un crecimiento del
15.4% en las ventas después de la aplicacion del plan de marketing, lo que representa un
aumento del 11.3% en comparacion con el periodo anterior. Estos resultados subrayan la
importancia continua del marketing digital para impulsar las ventas, revelando diferencias

significativas en el impacto entre estudios previos y los hallazgos actuales.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion indican que la implementacion del plan de marketing
digital ha tenido un impacto positivo notable en las ventas de Rosita Moda. Este impacto se
refleja en un aumento en las ventas, una mejora en la satisfaccion del cliente y una mayor
conversion de clientes potenciales en ventas reales. Los hallazgos confirman la eficacia de la
estrategia digital adoptada por Rosita Moda, demostrando que la integracion de técnicas y
herramientas de marketing digital ha sido una decision acertada para mejorar el desempefio
comercial de la empresa. Esta estrategia no solo ha permitido atraer nuevos clientes y fidelizar
a los existentes, sino que también ha generado un efecto positivo en los resultados financieros.
La validacion de la hipétesis, con un valor p menor a 0.05, respalda la conclusion de que la
implementacion del plan de marketing digital ha tenido un impacto positivo en las ventas y en
la satisfaccion del cliente.

La implementacion del plan de marketing digital ha tenido un impacto positivo en las ventas de
Rosita Moda. Se ha observado un notable incremento en la tasa de crecimiento de ventas, con
un aumento del 11.3% respecto al periodo previo a la implementacion. Ademas, el nimero de
clientes nuevos ha subido a 46, indicando una mayor atraccion hacia la marca. Este crecimiento
en las ventas también se refleja en un aumento significativo en los ingresos totales, que han
alcanzado S/. 4966, lo que representa una subida de S/. 2776. Estos resultados confirman el

impacto positivo del plan de marketing digital en el desempefio comercial de la empresa.

El plan de marketing digital ha mejorado la satisfaccion del cliente, con un aumento del 17%
en el indice de recomendacion, sugiriendo una mejor percepcion de la marca; ademas, las
devoluciones han disminuido de 12 a 3, indicando mayor satisfaccion. La tasa de retencién de
clientes también ha aumentado en un 12.4%, demostrando que el plan ha contribuido a fidelizar

a los clientes existentes.

En términos de conversidn, se observa un aumento significativo en el nimero de visitantes al
sitio web, alcanzando 84 visitantes después de la implementacion del plan de marketing; sin
embargo, la tasa de rebote del sitio web es alta (82.14%), lo que indica una posible area de
mejora en la retencion de usuarios y una oportunidad de crecimiento mediante la optimizacion

de la experiencia del usuario. Ademas, ciertas plataformas, como el Email (20%) y Facebook
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(11%), presentan tasas de conversion notablemente mas altas, lo que sugiere la eficacia de estas

plataformas en convertir clientes potenciales en ventas.

4.2. RECOMENDACIONES

Dado los desafios enfrentados por Rosita Moda, se recomienda implementar un plan de
marketing digital integral que aborde especificamente la mejora de su presencia en linea y la
expansion de su alcance a un pablico mas amplio. Aunque herramientas como MailChimp para
email marketing y Meta Business para la gestion de redes sociales tienen versiones gratuitas,
se sugiere invertir en sus versiones premium. Esta inversion permitira obtener analisis méas

detallados y un mejor soporte en el desarrollo y ejecucidn de las estrategias de marketing.

Ademas, se recomienda optimizar el sitio web de la empresa e implementar técnicas de SEO
para mejorar su visibilidad en los motores de blsqueda. Esto permitira a Rosita Moda atraer
trafico de alta calidad a su plataforma en linea y convertir a los visitantes en clientes potenciales.
Asimismo, se sugiere ampliar la presencia en redes sociales, incluyendo plataformas como
WhatsApp y Telegram, para llegar a un pablico mas amplio y mejorar la interaccion con los

clientes.

Es esencial que la empresa lleve a cabo mediciones y evaluaciones regulares de los resultados
de su estrategia de marketing digital, empleando indicadores como el crecimiento de las ventas,
la captacion de clientes, la satisfaccion del cliente y la tasa de conversion. Esta practica
permitird a Rosita Moda evaluar el impacto de sus estrategias digitales y ajustarlas segin sea
necesario para optimizar su desempefio en linea. Ademas, se recomienda enfocarse en la
experiencia del usuario en el sitio web y en otras plataformas digitales, con el fin de mejorar la
usabilidad y maximizar la eficacia de las estrategias implementadas.

Asignar un presupuesto adecuado para la implementacion y mantenimiento de las estrategias
digitales es fundamental para garantizar su efectividad a largo plazo. Se recomienda que Rosita
Moda continle optimizando sus tacticas digitales de manera continua, adaptandolas a las
tendencias del mercado y a los cambios en el comportamiento del consumidor. EI marketing
digital es un proceso dinamico que requiere una vigilancia constante y una disposicién para

adaptarse a las nuevas oportunidades y desafios en el entorno digital.

Para los futuros planes de marketing, se recomienda integrar herramientas de inteligencia
artificial (1A) para potenciar las estrategias y alcanzar resultados mas efectivos. La IA puede
desempefiar maltiples funciones, como prever tendencias de consumo, segmentar el mercado
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con mayor precision para personalizar campafas, y automatizar tareas repetitivas como el envio
de correos electronicos y la gestion de redes sociales. Ademas, puede optimizar campafias
publicitarias en tiempo real, ajustando elementos para maximizar el retorno de la inversién, y
analizar las opiniones de los clientes en redes sociales para obtener informacion valiosa.
Incorporar IA en el plan de marketing puede hacer que las campafias sean mas eficientes y

efectivas, proporcionando una ventaja competitiva en un entorno cada vez mas tecnologico.

Se recomienda la creacién de un equipo especializado en marketing digital dentro del
departamento de marketing, liderado por un Marketing Digital Manager con experiencia en
redes sociales, SEO, SEM, email marketing y analisis de datos. Este gerente sera responsable
de coordinar todas las actividades del equipo, definir y supervisar estrategias, gestionar el
presupuesto y analizar el desempefio de las campafias utilizando herramientas como Meta
Business Suite, MailChimp, Yoast SEO y Google Analytics. Esta estructura asegurara una
gestion eficiente y coherente del marketing digital, optimizara el uso de recursos y mejorara la

efectividad de las campafias, alineando las estrategias con los objetivos generales de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Investigacion de competidores y mercado de la empresa rosita moda

Universidad Nacional de Cajamarca

Titulo tesis: Implementacion de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la
" |empresa Rosita Moda, Cajamarca,
Tesista: Bach. Yovanna Lisbet Cuzco Galan

Tema: Competidores y mercado

La participacién en esta investigacion es estrictamente voluntaria; asimismo, la informacion
que se recolecta sera confidencial, y andnima y las respuestas proporcionadas no se usaran para

ningun otro propdsito fuera de la investigacion.
Estimado(a) Gerente de la empresa Rosita Moda

iSaludos! Estoy realizando una investigacion sobre la industria de la moda y me gustaria
obtener informacion sobre los competidores y el mercado en el que opera su empresa.

Agradeceria si pudiera responder las siguientes preguntas:

Competidores:

a) ¢Cuales considera que son los principales competidores directos de la empresa?
b) ¢Qué estrategias utiliza la empresa para diferenciarse de sus competidores?

c) ¢Cudles son las fortalezas y debilidades de la boutique en comparacion con sus
competidores?

Mercado:

a) ¢Cual es el perfil demografico de los clientes a los que se dirige la empresa (edad, género,

intereses)?

b) ¢ Cuales son los principales cambios o tendencias que ha observado en el mercado de la moda

en los ultimos afos?
¢) ¢Como ha afectado estos cambios o tendencias a la boutique y cémo se han adaptado a ellos?

iGracias de antemano por su tiempo y colaboracion!
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Anexo 2: Investigacion de estrategias de redes sociales y marketing de la empresa

Rosita Moda
Universidad Nacional de Cajamarca
: . .| Implementacion de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la
Titulo tesis: : .
empresa Rosita Moda, Cajamarca,
Tesista: Bach. Yovanna Lisbet Cuzco Galan

Tema: Redes sociales y marketing

La participacidn en esta investigacion es estrictamente voluntaria; asimismo, la informacion
que se recolecta sera confidencial, y andnima y las respuestas proporcionadas no se usaran para

ningun otro proposito fuera de la investigacion
Estimado(a) Gerente de la empresa Rosita Moda

iSaludos! Estoy realizando un estudio sobre las estrategias de redes sociales y marketing en la
industria de la moda, y me encantaria conocer mas sobre las practicas de su empresa. Por favor,

responda las siguientes preguntas:
Redes sociales:

a) ¢Qué redes sociales utiliza la empresa para promocionar sus productos y mantenerse en

contacto con los clientes?

b) ¢Cuales son los objetivos principales de su presencia en redes sociales?

c) ¢Cudles han sido las tacticas de marketing méas exitosas en las redes sociales para la empresa?
Marketing:

a) ¢Cual es la estrategia de marketing general de la empresa para atraer y retener clientes?

b) ¢Cuéles son las principales herramientas o canales de marketing utilizados por la empresa

(publicidad impresa, colaboraciones, eventos, etc.)?

c) ¢Coémo miden el éxito de sus campafias de marketing?

iAgradezco de antemano su participacion en este estudio!
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Anexo 3: Investigacion de la situacion actual de la empresa rosita moda

Universidad Nacional de Cajamarca

) .. | Implementacion de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la
Titulo tesis: ) .
empresa Rosita Moda, Cajamarca,
Tesista: Bach. Yovanna Lisbet Cuzco Galan

Tema: Situacion de la empresa
Estimado(a) Gerente de la empresa Rosita Moda,

La participacion en esta investigacion es estrictamente voluntaria; asimismo, la informacién
que se recolecta sera confidencial, y andnima y las respuestas proporcionadas no se usaran para

ningun otro propdsito fuera de la investigacion.

iSaludos! Estoy realizando un analisis de la situacion actual de diversas empresas del rubro de
moda y accesorios; me encantaria obtener informacion sobre la suya. Por favor, tome un

momento para responder las siguientes preguntas:

Descripcion de la empresa

a) ¢ Cuanto tiempo ha estado operando la empresa y donde se encuentra ubicada?

b) ¢Cuél es el tamafio de la empresa en términos de empleados y espacio fisico?

c) ¢Cuéles son los principales productos o marcas que ofrece la empresa?
Rendimiento financiero:

a) ¢Como ha sido el rendimiento financiero de la empresa en los Gltimos afios?

b) ¢Ha experimentado algun crecimiento o cambio significativo en los ingresos o utilidades?
c) ¢Cuéles son los desafios actuales que enfrenta la empresa en términos financieros?
Desarrollo y objetivos:

a) ¢Cuales son los objetivos a corto y largo plazo de la boutique?

b) ¢ Tienen planes de expansion o apertura de nuevas sucursales en un futuro cercano?

c) ¢Qué medidas estan tomando para mejorar la eficiencia operativa y reducir costos en la

boutique?
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Anexo 4: Prompts utilizados para campafas publicitarias

» ldeas generales para publicaciones en redes sociales

- Proporcione 10 gréficos de citas creativos y visualmente atractivos, adecuados para
compartir en Instagram, TikTok y Facebook para inspirar y motivar a nuestra audiencia.

- Comparta 10 ideas de contenido para videos cortos y que llamen la atencién, adecuados
para plataformas como TikTok, Instagram Reels y Facebook Stories.

- Ofrezca 10 indicaciones para completar los espacios en blanco para fomentar la interaccion
de la audiencia y los comentarios en publicaciones de redes sociales, fomentando la
participacion de la comunidad.

» ldeas para exhibir productos o servicios

- Dame 10 ideas para mostrar visualmente nuestros productos o servicios en las plataformas
de redes sociales, incluidos diversos formatos y estilos de contenido.

- Proporcione 10 formas creativas de destacar caracteristicas o beneficios de productos
individuales a través de publicaciones atractivas e informativas en las redes sociales.

- Genere 10 ideas de contenido para resaltar testimonios de clientes, historias de éxito o
contenido generado por usuarios que agregue autenticidad a nuestra marca.

» ldeas de publicaciones atractivas e interactivas

- Proporcione 10 ideas de contenido para realizar concursos o sorteos atractivos en las redes
sociales, fomentando la participacion de los usuarios y el conocimiento de la marca.

- Comparta 10 formas creativas de organizar eventos o desafios virtuales en plataformas de
redes sociales, fomentando un sentido de comunidad entre nuestra audiencia.

- Dame 10 ideas para crear encuestas, sondeos o0 cuestionarios interactivos en las redes
sociales gque recopilen informacion valiosa e involucren a nuestra audiencia.

» ldeas promocionales y de ventas.

- Proporcione 100 ideas para publicaciones de ventas flash: cree urgencia y entusiasmo con
ofertas por tiempo limitado o descuentos exclusivos, impulsando las ventas y la
participacion.

- Sugiera 100 ideas para exhibir productos: resalte productos individuales, explique sus
caracteristicas, beneficios y puntos de venta unicos para impulsar las ventas.

- Proporcione 100 publicaciones de ofertas exclusivas: recompense a los seguidores con

ofertas exclusivas, descuentos o acceso temprano para cultivar la lealtad y repetir negocios.
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Anexo 5: Ficha de encuesta

Universidad Nacional de Cajamarca

) .| Implementacién de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la
Titulo tesis: . .
empresa Rosita Moda, Cajamarca,
Tesista: Bach. Yovanna Lisbet Cuzco Galan

Estimado/a participante: Agradecemos sinceramente su colaboracion en esta encuesta. El
objetivo de este cuestionario es evaluar el nivel de satisfaccion con respecto al analisis
empresarial y las estrategias de marketing digital implementadas en nuestra empresa. Su
opinidn es fundamental para mejorar los servicios y garantizar una experiencia 6ptima para los
clientes. La participacién en esta investigacion es estrictamente voluntaria; asimismo, la
informacion que se recolecta sera confidencial, y andnima y las respuestas proporcionadas no
se usaran para ningun otro propdsito fuera de la investigacion.

Por favor, indica tu grado de satisfaccion con cada uno de los siguientes aspectos, utilizando
una escala del 1 al 5, donde:

1= Totalmente insatisfecho, 2= Insatisfecho, 3= Neutral, 4= Satisfecho, 5= Totalmente
satisfecho

e ;Qué nivel de satisfaccion con el analisis empresarial?

12l e 4 el

e ;Como calificaria su satisfaccion con el analisis externo de la empresa?

12l e 4 el

e (Estaria satisfecho con el estudio de la competencia?

2l el +L sl

e ;Qué grado de satisfaccion tiene respecto a las metas establecidas?

12l e 4l el

e (Esté satisfecho con los plazos acordados?

12l e 4 el

e ;Se encuentra satisfecho con el grado de viabilidad de los objetivos propuestos?

2l sl +l) sl

e ;Qué nivel de satisfaccion tiene con el contenido del sitio web?
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12l o 4 =l

¢ Esté satisfecho con el formato y descripcion de las imagenes en el sitio web?

12l sl +L) sl

e ;Qué grado de satisfaccion tiene con las herramientas elegidas para la gestion en redes

sociales?

2l sl +l sl

e ;Esta satisfecho con el plan de publicaciones en redes sociales?

2l sl +l sl

e ;Qué nivel de satisfaccion tiene con el contenido en las redes sociales?

12l e 4 el

e ;Esta satisfecho con el cronograma de envios de correos electronicos?

12l e 4 el

e (En qué grado esta satisfecho con el contenido de los correos electronicos?

2l el +l sl

e ;Se encuentra satisfecho con el nivel de factibilidad de las actividades planteadas?

2] e 4+l el

e ;Esta satisfecho con los plazos establecidos para las actividades?

12l e 4l el

e ;Que grado de satisfaccion tiene con los resultados logrados?

2l sl +ld sl

o (Esta satisfecho con las actividades de seguimiento?

2l sl +ld sl

iGracias por tu colaboracién! Tus respuestas son valiosas para nosotros.
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Anexo 6: Ficha de registro

Universidad Nacional de Cajamarca

Implementacion de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la

Titulotesis: | o presa Rosita Moda, Cajamarca,

Tesista: Bach. Yovanna Lisbet Cuzco Galan

FICHA DE REGISTRO 01 | PRE TEST/ POST TEST

IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING Y SU EFECTO EN LAS VENTAS DE LA

TITULO DE LA INVESTIGACION EMPRESA ROSITA MODA, CAJAMARCA, 2023

Recopilar datos sobre el volumen de ventas realizadas, las devoluciones procesadas y las quejas o

OBJETIVO . L
reclamaciones recibidas.

EMPRESA Rosita Moda

AREA Ventas

RESPONSABLE Yovanna Lishet Cuzco Galan

FECHA INICIO

FECHA FIN

NUMERO DE CLIENTES CONTACTADOS

N° o MONTO
TIKTOK EMAIL FACEBOOK INSTAGRAM PAGINA WEB VENTAS N° DEVOLUCIONES TOTAL

DIA

N°VENTAS [ MONTO | N°VENTAS | MONTO | N° VENTAS | MONTO | N° VENTAS | MONTO | N°VENTAS [ MONTO
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Anexo 7: Ficha ingresos por categoria

Universidad Nacional de Cajamarca

Titulo tesis:

Implementacion de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la empresa Rosita Moda, Cajamarca,

Tesista:

Bach. Yovanna Lisbhet Cuzco Galan

FICHA DE INGRESOS POR CATEGORIA ‘ PRE TEST / POST TEST

OBIJETIVO

Recoger datos sobre el nUmero de ventas y los ingresos generados por cada venta

FECHA DE FIN

FECHA DE INICIO

NUMERO DE VENTAS

MES

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO

SEMANA

1/2|3|4|1|2|3|4|1/2(3|4/1|2/3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2 3|14

TOTAL

DAMA

CABALLERO

NINO(A)

BEBE

INTERIORES

ACCESORIOS

SUBTOTAL

TOTAL

INGRESOS POR VENTAS

CATEGORIA

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO

1/2|3|/4|1/2|3|4|1/2/3|4/1|2/3|4|1|/2|3|4|1|2 |3 |41 |2 |3|4|1|2|/3|4|1|2|3 |14

TOTAL

DAMA

CABALLERO

NINO(A)

BEBE

INTERIORES

ACCESORIOS

TOTAL
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Anexo 8: Ficha de registro de ventas

Universidad Nacional de Cajamarca
Titulo tesis: Implementacion de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la empresa Rosita Moda, Cajamarca,
Tesista: Bach. Yovanna Lisbet Cuzco Galan
FICHA DE REGISTRO DE VENTAS PRE TEST - POST TEST
TITULO DE LA INVESTIGACION Izgggementacién de un plan de marketing y su efecto en las ventas de la empresa Rosita Moda, Cajamarca,
OBIJETIVO Recopilar datos sobre el volumen de ventas realizadas, clientes frecuentes, recomendados y nuevos.
EMPRESA Rosita Moda
AREA Ventas
RESPONSABLE Yovanna Lisbet Cuzco Galan
FECHA INICIO FECHA FIN
VENTAS POR CLIENTE
CLIENTE MAYO JUNIO JULIO NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO TOTAL
1123 2/ 3|4(1|2|3(4(1|/2,3(4 |1 |2 |3 |4)|1)|2|3]|4
C1
C2
Cc3
c4
Cc5
Cc6
TOTAL
CLIENTES NUEVOS
CLIENTES
RECOMENDADOS
CLIENTES
FRECUENTES
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Anexo 9: Cuadro de dimensiones e indicadores

VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

VARIABLE INDEPENDIENTE
PLAN DE MARKETING DIGITAL

ANALISIS
SITUACIONAL

Nivel de satisfaccion con el analisis empresarial

Satisfaccion con el analisis externo de la empresa

Nivel de satisfaccion con el estudio de la competencia

OBJETIVOS

Grado de satisfaccion respecto a las metas
establecidas

Satisfaccion con los plazos acordados

Grado de viabilidad de los objetivos propuestos

POSICIONAMIENTO
WEB

Nivel de satisfacciéon con el contenido del sitio web

Satisfaccion con el formato y descripcién de las
imagenes

REDES SOCIALES

Grado de satisfaccion con las herramientas elegidas
para la gestion en redes sociales

Satisfaccién con el plan de publicaciones en redes
sociales

Nivel de satisfaccion con el contenido en las redes
sociales

EMAIL MARKETING

Satisfaccion con el cronograma de envios de correos
electronicos

Grado de satisfaccion con el contenido de los correos
electrénicos

CRONOGRAMA DE | Nivel de factibilidad de las actividades planteadas
ACTIVIDADES Satisfaccion con los plazos establecidos
CONTROL Grado de satisfaccion con los resultados logrados

Satisfaccidn con las actividades de seguimiento

VARIABLE DEPENDIENTE
VENTAS

NIVEL DE VENTAS

Crecimiento de ventas

NUmero de clientes nuevos

Tasa de fidelidad de compra

Ingresos totales obtenidos por categoria

Ventas totales por plataforma

SATISFACCION DEL

Iindice de recomendacién

NUmero de devoluciones recibidas

CLIENTE - :
Tasa de retencién de clientes
NUmero de visitantes al sitio web
CONVERSION Tasa de rebote del sitio web

Tasa de conversion por plataforma
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Anexo 10: Matriz de operacionalizacién

Variable

Dimensién

Indicadores

Técnica / instrumento

Variable independiente
plan de marketing digital

Anadlisis situacional

Nivel de satisfaccidn con el analisis empresarial

Satisfaccién con el anélisis externo de la empresa

Nivel de satisfaccidn con el estudio de la competencia

Objetivos

Grado de satisfaccion respecto a las metas establecidas

Satisfaccién con los plazos acordados

Grado de viabilidad de los objetivos propuestos

Posicionamiento web

Nivel de satisfaccion con el contenido del sitio web

Satisfaccién con el formato y descripcién de las imagenes

Redes sociales

Grado de satisfaccion con las herramientas elegidas para la gestion en redes sociales

Satisfaccién con el plan de publicaciones en redes sociales

Nivel de satisfaccion con el contenido en las redes sociales

Email marketing

Satisfaccién con el cronograma de envios de correos electrénicos

Grado de satisfacciéon con el contenido de los correos electrénicos

Cronograma de Nivel de factibilidad de las actividades planteadas
actividades Satisfaccion con los plazos establecidos
Control Grado de satisfaccion con los resultados logrados

Satisfaccion con las actividades de seguimiento

Encuesta / Cuestionario

Variable dependiente
ventas

Nivel de ventas

Crecimiento de ventas

Numero de clientes nuevos

Tasa de fidelidad de compra

Ingresos totales obtenidos por categoria

Ventas totales por plataforma

Anélisis documental /
Ficha registro

Satisfaccion del

Iindice de recomendacion

Analisis documental /

cliente Numero de devoluciones recibidas Ficha registro
Tasa de retencidn de clientes
Conversion NUmero de visitantes al sitio web Analisis documental /

Tasa de rebote del sitio web

Tasa de conversion por plataforma

Ficha registro
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Anexo 12: Matriz de consolidaciéon

incrementa la

=z

Objetivos Hipatesis Variable | Indicadores
Hipotesis general: Nivel de satisfaccion con el andlisis empresarial
ela Implantacion de Satisfaccién con el analisis externo de la empresa
Objetivo general: un plan de Nivel de satisfaccion con el estudio de la competencia
o Determinar el efecto marketing impacta L E:I Grado de satisfaccion respecto a las metas establecidas
?;;It;?:clign deun positivamente en % o | Satisfaccion con los plazos acordados
plan de marketing las ventas de la 5 O |Grado de vu_;\bllldggl de los objetivos propuestos
digital en las ventas de | €MPresa Rosita Z 9 | Nivel de satisfaccion con el contenido del sitio web
la empresa Rosita _moda_ A = | Satisfaccion con el formato y descripcion de las imagenes
Moda, Cajamarca Hipotesis % ¢ | Grado de satisfaccion con las herramientas elegidas para la gestion en redes sociales
2023. especificas: — % | Satisfaccion con el plan de publicaciones en redes sociales
o _ e La implementacion = = | Nivel de satisfaccion con el contenido en las redes sociales
bjetivos especificos: del plan de < & | Satisfaccion con el cronograma de envios de correos electronicos
* Evaluar el resultado de | - marketing digital e Z | Grado de satisfaccion con el contenido de los correos electronicos
Lan'ggae(r;eem:;'(zgfg :jncrementa el nivel > 3 [Nivel de factibilidad de las actividades planteadas
digital sobre el nivel e ventas de la Satisfaccion con los plazos establecidos
de ventas. empresa Rosita Grado de satisfaccion con los resultados logrados
 Medir el efecto de la Mo_da. y Satisfaccion con las actividades de seguimiento
implementacion de un | L& implementacion " Crecimiento de ventas
plan de marketing delplande = Numero de clientes nuevos
digital en la marketing digital & Tasa de fidelidad de compra
satisfaccion del cliente | mejora la. 2 Ingresos totales obtenidos por categoria
respecto de las ventas. sa_tlsfacmon del i 2 [Ventas totales por plataforma
ey o | gl 0506 | 8| i sconenii
de un plan de oLaimol ' . w Y [ Namero de de\_/olu0|ont_as recibidas
lan de plementacion -
marketing digital en la | g olan de g Ta,sa de reten_czl_on de cller]t_es
conversion de clientes. N T Numero de visitantes al sitio web
marketing digital <>f Tasa de rebote del sitio web

Tasa de conversidn por plataforma

138




Anexo 13: Validacion de instrumentos por expertos

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. REFERENCIA

1.1 Experto: Jaime Amador Meza Huaman

1.2 Especialidad: Ingeniero de Sistemas

1.3 Cargo actual: Docente

1.4 Grado académico: Dr. en Ing. de sistemas

1.5 Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca

1.6 Tipo de instrumento: Ficha de registro de ventas

1.7 Lugaryy fecha: .. G0 0mas e 22 .che. Hk 22, 2029 oo,

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

VALORACION
4(3[2/1]0

4
°

EVIDENCIAS

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 légica

Basado en aspectos tedricos

olo|x(No|alajwin-
b [ P | PR X P [s< | en

Total

q
Coeficiente de valoracion porcentual: c = ..... l ?‘/

. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

bn.. </ i 7[ o 1.5 ..L./(A»:: ;Zéi LA, /f Jyf nerse. ‘é Dh3 .7.5/111'.4,& .......

....CJ.L’.ua.a:.x....Ccm}p.u,Z{zrm. AL e N e e e S s S
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1.1 FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

REFERENCIA

1:1:
1.2,
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
a7

Experto: Jaime Amador Meza Huaman
Especialidad: Ingeniero de Sistemas

Cargo actual: Docente

Grado académico: Dr. en Ing. de sistemas
Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
Tipo de instrumento: Ficha de encuesta

Lugary fecha: ...Cajamar. .22 de. Harzo dlel 2024

TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

4
°

VALORACION

EVIDENCIAS

4 3|2

1/0

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado

Adecuado para los sujetos en estudio

Facilita la prueba de hipoétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacion del instrumento

Acorde al avance de la ciencia y tecnologia

Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia légica

ol©|m|~No s (win =

Basado en aspectos tedricos

P<PADe | e e pepe pe|on

Total

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = C{?/

OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

........ E'LC«/AJZCM:{LQ{ .4.4".'1/.' /7[’4...&4..[’!. &Zf&n/am.?‘;..44...5“;1‘5”.:.@1..

......... y ..C.u:m;am..wm/& lo.ciane

L2 . —
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FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L REFERENCIA

1.1 Experto: Jaime Amador Meza Huaman

1.2 Especialidad: Ingeniero de Sistemas

1.3 Cargo actual: Docente

1.4 Grado académico: Dr. en Ing. de sistemas

1.5 Institucién: Universidad Nacional de Cajamarca

1.6 Tipo de instrumento: Ficha de ingreso por categoria

1.7 Lugary fecha: Ca\x)mmam ...... L2de Marzo. del 2024 ..

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

T

VALORACION
4(3[2[1]0

N°

‘ EVIDENCIAS

1 Pertinencia de indicadores
| Formulado con lenguaje apropiado
| Adecuado para los sujetos en estudio

1
2
3
4 | Facilita la prueba de hip6tesis
§ | Suficiencia para medir la variable
6
7
8
9

|

Facilita la interpretacion del instrumento
Acorde al avance de la ciencia y tecnologia
| Expresado en hechos perceptibles
| Tiene secuencia légica
10 ‘ Basado en aspectos te6ricos

x

Ppe] pebepett prlofer

Total

el —

Coeficiente de valoracién porcentual: ¢ = q‘w

lll. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

éng/;]{CJa?sc-%//M//gc’d,Z.,Zz— dﬂn@(/.:?...l/é..s;..izt.’/fﬂ.{,‘;

..... >(....C./'.C’¢zu'&&g.....C?m/d."44;/% Q8 wviiinisvivs Ndsssceiinsinissasnsnnnnnsninsannnenens

Firm &Z‘I Expert
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FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

.  REFERENCIA

1.1. Experto: Jaime Amador Meza Huaman

1.2. Especialidad: Ingeniero de Sistemas

1.3. Cargo actual: Docente

1.4. Grado académico: Dr. en Ing. de sistemas

1.5. Institucién: Universidad Nacional de Cajamarca

1.6. Tipo de instrumento: Ficha de registro

1.7.  Lugary fecha: ..Cayomarc.... & Ao Hatzadel 2024

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

\

Ne | VALORACION
EVIDENCIAS Tal3l2l41101

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 interpretacién del instrumento
 Acorde al avance de la ciencia y tecnologia
| Expresado en hechos perceptibles
Tiene secuencia légica
| Basado en aspectos teéricos

P

ek b el

u‘rﬂﬂ
|
|
|

ol©|o(No|oaw N

==

Total

Coeficiente de valoracién porcentual: ¢ = qu

lll. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES /

- /zfmiloéf by ...
Si{(f«ﬁfy(,J.cnc.zi:&’*ﬂ)dp:/ff;:«f';é; ..... f t””‘f ...... / ............
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Anexo 14: Analisis de confiabilidad de instrumentos

Cuestionario

En la tabla XLI, XLII y la tabla XLIII indica el andlisis de confiabilidad del instrumento

cuestionario; siendo el alfa de Cronbach ,964 considerandose como “excelente”.

Tabla LIX: Resumen de procesamiento de casos para el instrumento cuestionario.

Resumen de procesamiento de casos

Casos

N %
Valido 5 100.0
Excluido 0 .0
Total 5 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla LX: Estadisticas de fiabilidad del instrumento cuestionario

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

.964

17

Tabla LXI: Estadisticas de elemento de resumen del instrumento cuestionario

Estadisticas de elemento de resumen

Media [Minimo [Méaximo | Rango Méximo / |Varianza |N de elementos
Minimo
Medias de .600 .600 .600 .000 1.000 .000 17
elemento
Varianzas .800 .300 1.800 1.500 6.000 281 17
de
elemento
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Anexo 15: Evaluacién y justificacion de la eleccion de estrategias de marketing
herramientas.

La eleccidn de estrategias de marketing digital para Rosita Moda se baso6 en un analisis detallado
de su situacion actual y las oportunidades presentes en el mercado. La implementacién de un
plan de marketing digital fue considerada fundamental para mejorar la presencia en linea de la

empresa, atraer un mayor numero de clientes potenciales y aumentar las ventas.
Estrategias de Marketing Digital Seleccionadas
» Gestion de Redes Sociales:

Se utilizd6 Meta Business Suite para administrar y programar publicaciones en Facebook e
Instagram desde una Unica plataforma. Esta herramienta permitié a Rosita Moda mantener una
presencia constante y coherente en redes sociales, facilitando la interaccion con su audiencia y

la promocidn de productos y ofertas especiales.
» Email Marketing:

MailChimp fue la herramienta elegida para la segmentacion de la base de datos de clientes y la
personalizacion de comunicaciones. Esta plataforma permitio adaptar los mensajes segun los
intereses y comportamientos de los destinatarios, lo que aumento la efectividad de las camparias

de email marketing.
» Posicionamiento Web (SEO):

Para la optimizacion del posicionamiento web de la pagina de Rosita Moda, se empleé el plugin
Yoast SEO integrado en WordPress y Google Analytics para monitorizar el trafico del sitio web
y obtener informes detallados. Estas herramientas fueron esenciales para mejorar la visibilidad
de la empresa en los motores de blsqueda y atraer trafico de alta calidad a la plataforma en

linea.
Justificacién de la Eleccién de Herramientas

Las herramientas seleccionadas para la implementacion de las estrategias de marketing digital
fueron elegidas basandose en su efectividad y capacidad para satisfacer las necesidades
especificas de Rosita Moda. Sin embargo, la principal justificacion para su eleccion fue que
todas estas herramientas eran gratuitas, o que permitié una implementacion de marketing

digital eficiente y econdmica:
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» Meta Business Suite:

Permiti6 una gestion eficiente de las redes sociales sin incurrir en costos adicionales, un aspecto
crucial para mantener el compromiso con la audiencia y aumentar la visibilidad de la marca en

plataformas donde los clientes potenciales pasan una cantidad significativa de tiempo.
» MailChimp:

Ofreci6 funcionalidades robustas para la segmentacion y personalizacion de emails de manera
gratuita, lo que fue fundamental para enviar mensajes relevantes y oportunos que fomentaron

la conversion de leads en clientes sin incurrir en costos elevados.
» Yoast SEO y Google Analytics:

La combinacién de estas herramientas permitié una optimizacion continua del contenido del
sitio web y una comprension detallada del comportamiento del usuario de forma gratuita. Esto
fue esencial para ajustar las estrategias de marketing y mejorar continuamente la experiencia

del usuario sin costos adicionales.
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Anexo 16: Presupuesto para mantener las herramientas seleccionadas (versiones

pagadas)
HERRAMIENTA COSTO COSTO DESCRIPCION
MENSUAL(S/.) | ANUAL(S/.)
Meta Bussines Suite 100 1200 Gestion de publicaciones y

analisis de rendimiento con
anuncios pagados.
MailChimp 13 156 Incluye  hasta 50,000
contactos y soporte por
correo electrénico y chat.
Yoast SEO - 110 Funcionalidades avanzadas
como redireccionamientos y
soporte 24/7.
Google Analytics 360 | - 150 Version  avanzada  de
Google  Analytics  con
mayores capacidades vy
soporte.
Total presupuesto S/.1616.00

anual

El uso de versiones pagadas de estas herramientas proporciona funciones avanzadas que pueden
mejorar significativamente la efectividad de las estrategias de marketing digital. Sin embargo,
el costo asociado es considerable, y debe evaluarse cuidadosamente en funcién del retorno

esperado de la inversion.
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Anexo 17: Seleccion de herramientas basadas en la usabilidad y el costo

>

Meta Business Suite: Para la gestion de redes sociales, se selecciond esta herramienta
porque permite administrar y programar publicaciones en Facebook e Instagram desde una
Unica plataforma. Esto mejora la eficiencia y facilita la gestion centralizada de las redes
sociales, optimizando el tiempo y los recursos sin costo adicional

MailChimp: Para el email marketing, se eligio MailChimp debido a sus funcionalidades
gratuitas que permiten segmentar la base de datos de clientes y personalizar las
comunicaciones. Esto facilita la adaptacion de mensajes segin los intereses y
comportamientos de los destinatarios, proporcionando un alto nivel de personalizacion y
efectividad a un bajo costo

Yoast SEO: Para el posicionamiento web, se utiliza el plugin Yoast SEO en su version
gratuita, integrado en la plataforma de WordPress. Este plugin es reconocido por su facilidad
de uso y efectividad en la optimizacién de contenido para motores de blsqueda, lo que
mejora el posicionamiento web sin incurrir en costos adicionales

Google Analytics: Para monitorizar el trafico del sitio web y obtener informes detallados,
se emplea Google Analytics, una herramienta gratuita que ofrece insights valiosos sobre el
comportamiento de los usuarios en la pagina web, permitiendo optimizar las estrategias de

marketing digital basadas en datos reales

En conjunto, la seleccion de estas herramientas se justifica por su capacidad de ofrecer

funcionalidades robustas y efectivas sin generar costos adicionales significativos, lo que es

crucial para mantener la eficiencia y el control presupuestario en las camparias de marketing

digital.

147



Anexo 18: Cuadro comparativo de ventajas y limitaciones de planes free y pagados
de herramientas utilizadas

Herramienta Plan Free Plan Pagado Presupuesto
Ve”tal"?‘sf . Ventajas:
¥ Administracion v’ Acceso a herramientas de
centralizada de Facebook e .
analisis avanzadas $0 - Incluido en el
e Instagram .
y v Mayor soporte técnico presupuesto general
Programacion de o .
o v’ Publicidad pagada mas
Meta pl_JbIlcacmne_s_ efectiva
Business | ¥ Sin costo adicional
Suite Limitaciones: Limitaciones:
v Funcionalidades limitadas |v" Costo adicional por
para analisis detallados publicidad pagada
Soporte técnico basico v' Puede requerir inversion
v' Sin acceso a opciones adicional para funciones
avanzadas de publicidad avanzadas
Ventajas: Ventajas:
v'Segmentacion de base de |v" Més de 2,000 $10 - $299 al mes
datos suscriptores (segin  ndmero de
v'Personalizacion de emails |v" Funcionalidades suscriptores y
Hasta 2,000 suscriptores avanzadas como A/B funcionalidades
i IChi gratuitos testing y automatizacion |adicionales)
MallChimp | /gjn costo inicial v Soporte prioritario
Limitaciones: Limitaciones:
v'Limite de suscriptores v" Costo adicional segun el
v'Funcionalidades basicas namero de suscriptores
en automatizacion y v" Puede resultar caro para
analisis empresas pequefias
Ventajas:
v Funcionalidades
Ventajas: avanzadas como
v'Optimizacion SEO basica | sugerencias de enlaces $99 al afio
v" Andlisis de legibilidad internos
v'Sin costo adicional v" Soporte técnico
v" Actualizaciones
Yoast SEO automaticas
Limitaciones:
o _ v Costo adicional
Limitaciones: .
R . v Necesidad de
v'Funcionalidades limitadas L _—
conocimientos técnicos
en SEO avanzado
para aprovechar todas las
funcionalidades
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Google
Analytics

v Monitorizacion completa
de trafico weblnformes
detallados

v Sin costo inicial

y

ofrece andlisis avanzado

soporte técnico

especializado
v'Integracion  con
servicios de Google

otros

Herramienta Plan Free Plan Pagado Presupuesto
Ventajas:
Ventajas: v'Google Analytics 360

$150,000 al afio
(Google  Analytics

360)

Limitaciones:

v Curva de aprendizaje
pronunciada

v" Soporte limitado

Limitaciones:
v" Costo muy elevado para

empresas pequefias

v' Solo justificable para

grandes volumenes de

datos

El presupuesto total puede variar significativamente dependiendo de las necesidades especificas

y la escala de las operaciones de Rosita Moda. A continuacidn, se presenta una estimacion

mensual para un plan pagado basico:

- MailChimp: $10 - $299 al mes (para un negocio pequefio a mediano, estimamos $50 al mes)

- Yoast SEO: $99 al afio (aproximadamente $8.25 al mes)

- Meta Business Suite: $0 (uso de funciones bésicas gratuitas)

- Google Analytics: $0 (uso de la versién gratuita)

Total Mensual Aproximado: $58.25

Este presupuesto es una estimacion y puede ajustarse segun las necesidades y crecimiento de la

empresa.
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Anexo019: Alternativas de herramientas de Inteligencia Artificial.

Herramienta Justificacion Ventajas Clave Comparacion con
Aplicaciones Similares

CapCut CapCut es ampliamente v’ Intuitiva: Su interfaz | InShot, KineMaster,
utilizada debido a su es facil de entender | VivaVideo, FilmoraGo
interfaz intuitiva y facil de y usar. Estas aplicaciones
usar, que permite a los Funcionalidades también son muy
usuarios editar videos Gratuitas: Incluye intuitivas y ofrecen una
rapidamente sin necesidad muchas amplia variedad de
de experiencia previa en herramientas herramientas en sus
edicion. Ofrece una amplia avanzadas sin costo | versiones gratuitas. Sin
gama de funcionalidades adicional. embargo, CapCut
en su versioén gratuita, v Accesibilidad: destaca por su balance
incluyendo efectos, Disponible en entre facilidad de uso y
transiciones y multiples funcionalidad.
herramientas de edicién plataformas.
basica.

PhotoRoom | PhotoRoom se destaca por | v' Precision: Alta Canva, Adobe Spark
su capacidad de eliminar precision en la Post, PicsArt,
fondos de imdagenes de eliminacién de Remove.bg Aunque
manera rapiday precisa fondos. estas aplicaciones
con solo unos pocos clics. | v Facilidad de Uso: ofrecen capacidades
Su version gratuita Proceso sencillo y similares, PhotoRoom
proporciona herramientas rapido para editar se destaca por su
esenciales para la edicién fotos. Gratuita: precision y facilidad en
de fotos, convirtiéndola en Herramientas la eliminacion de
una opcién popular para esenciales fondos, lo que es un
usuarios que necesitan disponibles sin beneficio clave para
resultados rapidos y costo. usuarios que necesitan
efectivos sin pagar por una resultados rapidos.
suscripcion.

ChatGPT ChatGPT es una v" Naturalidad: Replika, Dialogflow,
herramienta de Respuestas Microsoft Bot
inteligencia artificial coherentes y Framework, GPT-4 de
disefiada para tener contextualmente OpenAl. Estas
conversaciones naturales y relevantes. herramientas también
coherentes. Su version Accesibilidad: Facil son potentes y tienen
gratuita ofrece acceso a la de usar para una sus propias ventajas.
mayoria de sus variedad de Sin embargo, ChatGPT
funcionalidades, lo que propdsitos. se distingue por su
permite a los usuarios v’ Gratuita: Acceso a accesibilidad y
experimentar con funciones avanzadas | naturalidad en las
chatbots y modelos de sin costo. conversaciones, junto
lenguaje sin incurrir en con su disponibilidad
costos. gratuita.
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Herramienta

Justificacion

Ventajas Clave

Comparacion con
Aplicaciones Similares

Copilot
Designer

Copilot Designer utiliza
inteligencia artificial para
asistir en el proceso de
disefio, haciendo que las
tareas complejas sean mas
manejables para los
usuarios. Su versién
gratuita es bastante
robusta y ofrece muchas
herramientas utiles.

Asistencia IA: Facilita
el proceso de
diseno.
Colaboracion:
Permite el trabajo
en equipo en tiempo
real.

Gratuita:
Funcionalidades
avanzadas
disponibles sin
costo.

Figma, Sketch, Adobe
XD, Canva Pro, Aunque
estas aplicaciones son
muy capaces, Copilot
Designer se distingue
por su uso de IA para
simplificar tareas de
disefio y su robusta
versioén gratuita.

La eleccion de CapCut, PhotoRoom, ChatGPT y Copilot Designer se justifica plenamente por
su facilidad de uso, intuitivita y la variedad de funcionalidades ofrecidas en sus versiones
gratuitas. Estas herramientas permiten a los usuarios obtener resultados profesionales sin

necesidad de una inversion econdmica significativa, lo que las convierte en opciones ideales

para principiantes y usuarios avanzados por igual.
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