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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad determinar una estrategia de Marketing
Digital para mejorar la publicidad de la microempresa Quillazu, en la ciudad de Chiclayo.
Como primera etapa se tuvo el analizar el nivel de publicidad en el que se encontraba la
empresa, para que a partir de ello, se puedan disefiar una estrategia que sirviera para la
mejora de esta. La poblacion elegida fueron los clientes activos con los que contaba la
empresa. El estudio es de disefio Pre- Experimental, y tiene como muestra la no
probabilistica por conveniencia del investigador, debido a que existio facilidad para obtener
a todos los sujetos que formaron parte de la investigacion. Se aplicd un instrumento de
evaluacion (encuesta) en dos tiempos (antes y después de haber aplicado la estrategia), el
cual fue validado por tres juicios expertos, y aceptado por el método de Alfa de Cronbach
con una confiablidad mayor a .07. Como conclusion del estudio se afirma que la ejecucion
de las estrategias brindadas por el Marketing Digital, sirven a beneficio de las empresas que
necesitan hacer crecer su presencia en las redes sociales para un mejor posicionamiento y

reconocimiento de marca.

Palabras claves: Marketing digital, publicidad, social media, e-mail marketing.
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ABSTRACT

The investigation was made it to determinate a Marketing Digital’s Strategy to increment
the publicity of the micro company Quillazu, Chiclayo. As first step, it had to analizate the
level of the publicity that the company had at the first moment to could make a strategy that
worked to make the publicity better. The population that was chosen was the active
customers that the company had it. The investigation was a Pre — Experimental design, and
has as a sampling the no probabilistic for the convenience of the researcher. The instrument
used to make the investigation was a poll, and this was used by two times (before and after
the strategy). This instrument was validated by expert judgments and accepted by the Alfa’s
Cronbach method with a reliability superior to .07.

Keywords: Digital Marketing, Publicity, social media, e-mail marketing.
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1.1.-Realidad Problematica

1.1.1 A nivel internacional

Hoy en dia, el mundo se encuentra en una era completamente diferente a la que solia
encontrarse en afios anteriores. La era digital se ha apoderado de los seres humanos
haciendo que estos se mantengan conectados y navegando en la web en todo momento, ya
sea a través de una computadora, un televisor o un teléfono celular inteligente. Esto,
ademas, ha ocasionado que las empresas se vuelvan mas competitivas para poder mantener
su posicionamiento en el mercado y con esto, seguir siendo las preferidas de sus clientes
entre las tantas opciones que el mercado ofrece.

“Internet es un nuevo ecosistema, lleno de oportunidades y de herramientas. Solo hay que
saber donde estan y para qué sirven” (Alcaide, etc, 2013, p. 55). Las empresas que no
utilizan en la actualidad las redes sociales van a desaparecer, pues la tecnologia avanza, los

consumidores cambian y la era digital se aduefia del mundo entero.

El marketing en el medio digital es un instrumento basico e indispensable para todas las
empresas y entidades que desean y necesitan hacer conocidas sus marcas y actividades que
realizan constantemente en favor y funcion de la sociedad. Para Vertice (2010), “el
Marketing Digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones del marketing
de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion teleméaticos para conseguir una
respuesta mensurable ante un producto y una transaccion comercial” (p. 28). Sin embargo,
aunque parezca increible, son muchas las empresas que aun no hacen uso del Marketing
Digital, ya sea por falta de conocimiento de este o porque no confian en las nuevas

herramientas que la actualidad esta brindando conforme la tecnologia va avanzando.

Esto estd ocasionando que muchas de ellas vayan cayendo y desapareciendo conforme el
tiempo va cambiando, pues al no hacer uso de este medio tan importante y aclamado, las
actividades, funciones y campafias que realizan, no llegan en su totalidad a manos del
publico objetivo. EI Marketing Digital es de gran necesidad en estos tiempos donde la

informacién que obtenemos de manera rapida y eficaz, se da primero por los dispositivos
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moviles, y luego por la tv. La publicidad en los medios digitales se mantiene siendo
tendencia en el mercado, y por ello, es necesario aprovecharla al madximo para promocionar

nuestras marcas y servicios a grandes proporciones.

Con estrategias basadas en el Marketing Digital, las empresas tienen el beneficio de poder
reducir sus costos, entregar informacion de forma inmediata en tiempo real y en cualquier
momento, encontrar nuevas oportunidades de ingreso a nuevos mercados y alcanzar la
mejor relacion con sus clientes. EI marketing digital se encuentra vinculado con el social

media, por ser la via mas utilizada por los usuarios de ahora.

Es por ello que es imposible negar que el impacto que las redes sociales tienen en la
comunidad es de gran proporcion. Por tal motivo, son varias las empresas que han llegado a
hacer uso de estos recursos para poder obtener el éxito requerido. Por ejemplo, OPEN
ENGLISH es una empresa latina que gracias a sus divertidos comerciales y sus variadas
estrategias de marketing digital, se ha convertido en la empresa nimero uno en la
ensefianza del idioma extranjero en América Latina, Espafia y el mercado Hispano en
EE.UU.

En un principio la empresa comenzd a obtener la atencion del puablico gracias a sus
anuncios comicos, en los que uno de sus personajes realizaba la pronunciacion del idioma
inglés de una forma incorrecta y exagerada. Sin embargo, esto podria jugarles en contra,
pues este tipo de publicidad podia dar un aspecto negativo en el que dejaba entrever que la
empresa no era profesional. “La estrategia de Marketing Digital de Open English sali6
victoriosa gracias a que en su blog es posible encontrar articulos sobre vocabulario,

pronunciacion, reglas ortograficas, etc” (Gonzalez, 1., 2017)

Coca-Cola es una empresa que también ha recurrido a hacer uso del marketing digital para
conectar emocionalmente con sus seguidores, pues esta empresa ha entendido
perfectamente que sus consumidores son méviles y que el contenido que ellos ofrecen, ya
sean videos a base de historias, o tendencias para que estos participen en la creacion o

lanzamiento de alguna campafa nueva, los mantiene activos y atentos a todo lo que la
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marca realice. “Coca-Cola asumid el reto de adaptarse a los cambios del mundo digital y
establecid una estrategia de contenido centrada en contar historias de personas reales, con
un fuerte componente emocional que toca directamente la fibra sensible de los usuarios”

(Marketing Digital, 2018)

1.1.2 A nivel nacional

En el Peru, también se han conocido casos de reconocidas empresas que han recurrido a
hacer uso del Marketing Digital para poder llegar a un nuevo publico objetivo y mantener
la fidelizacién y comunicacion directa con sus clientes. Por ejemplo, “Sin Parar”, un
producto de la marca D'Onofrio, utiliza recurrentemente esta herramienta, pues
constantemente esté realizando dinamicas con sus clientes a traves de su cuenta oficial de
Facebook para entretenerlos a través de sus videos, juegos y memes, hacerlos participes de
sus eventos y mantenerlos informados de acuerdo a las actividades y lanzamientos que va

realizando la marca.

BEMBOS es una empresa peruana de comida rapida que a su picara y efectiva campafia de
marketing digital que ejecuto en el 2017, ha logrado captar la atencion de sus usuarios en
sus redes sociales, logrando asi posicionarse como una de las marcas mas conocidas y
entretenidas del medio digital. “El protagonismo que logro esta marca en las redes sociales
fue precisamente gracias a las impecables, divertidas y elegantes respuestas que daba su
Community Manager a los comentarios de los clientes” (Oropeza, V., 2015). Concordando
con Empresarial Plus en su articulo “Bembos: un caso de éxito en el marketing digital
peruano” (2017), una leccién importante que ha dejado este caso exitoso de Marketing
Digital, es que a pesar de los comentarios que puedan dejar los usuarios con intencion de
molestar o bromear, lo mejor es llevarlo de la mejor manera y saber responder con respeto

y humor.
Otro es el caso de la Cerveza Cristal. Esta empresa utiliza su cuenta oficial de Facebook

para llegar a su publico joven y mantenerse comunicados con ellos por medio de las

famosas “Jergas”.
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“Una de las motivaciones del ser humano es la de pertenecer a un grupo, sobre todo en la
juventud. Cerveza Cristal apela a esta necesidad de pertenencia y logra que su publico
asocie su producto con las relaciones sociales” (Gonzalez, 1., 2017). Con sus divertidos
slogans, tips y experiencias contadas, logran que su publico se sienta identificado con ellos,
ganando con esto, la interaccion y atencion inmediata del mismo. “Esta cerveza conoce
tanto a su audiencia que todas sus publicaciones lo reflejan y usan su lenguaje. No es de

extraiar que sus niveles de engagement sean tan altos” (Gonzalez, 1., 2017)

Sin embargo, asi como existen casos de empresas que logran el éxito mediante el
Marketing Digital por hacer el uso adecuado y efectivo de esta herramienta, también
existen casos de aquellas que no logran llegar a hacerse conocidas o quedar correctamente
posicionadas debido a que no utilizan este medio o no tienen el conocimiento suficiente

para poder realizarlo.

1.1.3 A nivel local

Tal es el caso de la microempresa “Quillazu”. Esta microempresa fue creada en julio del
2015. Nacié con la idea de poder brindar sus servicios a través de los medios digitales, pues

tienda o sede fisica como tal, no tiene.

Est4 ubicada en la ciudad de Chiclayo, y se encuentra en el rubro de arreglos y florerias,
pues esta se encarga de realizar adornos con plantas naturales para decoraciones de

interiores, asi como también, recordatorios y adornos para cada tipo de ocasion.

Las plantas que la empresa utiliza para realizar sus arreglos son especialmente bambds,
suculentas, orquideas y cactus; sin embargo, en ocasiones particulares, puede utilizar otras

variedades de plantas.
Quillazu tiene como mision ser una empresa que se encarga de darle vida y elegancia

natural a tu hogar con detalles decorativos que resalten tu personalidad y forma de sentir la

vida.
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Como vision, crecer para los proximos afios como una microempresa reconocida a nivel
nacional en la decoracion natural de arreglos y recordatorios para toda ocasion, e
implementar una tienda fisica que pueda mostrar més a detalle los productos que ofrece.

A pesar de que la empresa es en esencia una tienda virtual que vende sus productos a través
de los medios digitales, esta no ejecuta de manera efectiva las acciones que debe tomar para
hacer crecer a la misma. Cuenta con una fan page en la red social Facebook e Instagram,
sin embargo, la actividad que hay en estas cuentas, no es la mas adecuada, pues la
frecuencia con la que actualiza es escaza y las publicaciones que realizan no tienen mucho
alcance debido a la baja o cero publicidades que esta proporciona. Ademas, debido a la
falta de un community manager especializado, el feedback que la microempresa realiza con
sus clientes no es de la mejor calidad, y la ausencia de un disefiador gréafico profesional, no
permite que la empresa ejecute publicaciones que conlleven fotos profesionales, banners o

flyers digitales, para el atractivo e interés de los usuarios.

Se percibe también que la presencia que Quillazu tiene en otras plataformas virtuales es
nula, pues s6lo cuenta con registros en Facebook e Instagram, y no abarca lo que es la
creacion de un correo electronico o afluencia en otros medios digitales, por lo que, como
consecuencia de esto, su publicidad es escaza y como tal, no permite obtener mas

seguidores.

Gerencia

Logistica Produccion Ventas Equipo de Marketing

Operacion

Figura 1: Organigrama de la microempresa
Fuente: Elaboracion propia.

La empresa QUILLAZU estd conformada por cinco areas: logistica, que es la que se
encarga de atender todo lo relacionado a los materiales que se van a necesitar para realizar

el armado de los arreglos, como, por ejemplo: las plantas, los depdsitos, stickers (con el
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logo de la microempresa), bolsas, recipientes, tijeras, piedras. El area de produccién, que
realiza el armado de los arreglos. El &rea de ventas que es aquella que tiene como labor
revisar el porcentaje de ventas y ganancias que ha estado recibiendo la microempresa.
Equipo de operacion, area encargada de hacer la entrega de los productos. Y el area de
marketing, quien se encarga de realizar la manipulacion de las redes sociales, como atender
el feedback con los clientes, la actualizacién de la fan page y la creacion de las ofertas,

promociones y contenidos que se van a lanzar.

1.2 Trabajos Previos

1.2.1.- A Nivel Internacional

A tese Da Silva, N. (2016), em sua tese “Marketing digital como estratégia competitiva: o
uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.” (Tese de P6s-Graduacdo), Universidade
Goiés, Brasil, que tem por populacdo e amostra de 582 pessoas trabalhadoras de bancos, e
responde ao tipo descritivo — aplicativo e desenho exploratério, defende que o marketing
digital desempenha um papel importante na criagdo de comunicagdo entre uma empresa e
seus clientes, pois gracas as ferramentas que possuem plataformas virtuais, vocé pode
conhecer as preferéncias dos clientes e atender as necessidades e desejos que eles

apresentam.

Burgos, E. (2015), en su tesis: Modelo de aplicacion de herramientas de e-marketing en la
Empresa Transsocio. S.A., (Tesis de Pre-Grado). Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, Guayaquil, Ecuador, que tuvo como poblacién y muestra de 20 pymes de
transporte de carga pesada de masivos y semi-masivos, y responde al tipo de investigacion
de investigacion descriptiva con disefio experimental, afirmé que contar con una plataforma
web de la empresa 0 negocio, ayuda a que las empresas obtengan resultados beneficiosos
para ellas, tales como el posicionamiento de sus marcas, la imagen corporativa y la
presencia online las 24 horas del dia para la libre y facil disposicion del cliente. Ademas,
explica que para que las empresas puedan fortalecer la comunicacion, fidelizacion y

atencion con sus clientes, pueden hacer uso de una de las herramientas que ofrece el e-
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marketing segun la necesidad que presente cada negocio, como, por ejemplo:
administracion de redes sociales, creacion de blog, catalogo online y encuestas online.

“Las redes sociales son aplicaciones web que favorecen el vinculo entre negocios y
clientes, ayudan a dar relevancia al entorno corporativo fortaleciendo la oferta y demanda
de los servicios”. (Burgos, 2015, p. 118)

De acuerdo con Gorddn, A. (2015), en su tesis: Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de
Ambato, (Tesis de pre-grado). Universidad Técnica de Ambato, Ambato, Ecuador, que tuvo
como poblacion y muestra de 147 clientes de la empresa a investigar, y responde al tipo de
investigacion descriptivo — correlacional y disefio transversal exploratorio, utilizar
estrategias que involucran al Marketing Digital, son una buena alternativa para mejorar el
posicionamiento de una marca, debido a que el 75% de los clientes de una empresa,
navegan por internet entre 11 a 21 horas o mas, haciéndolo de esta forma, el medio méas
popular y de mayor impacto en el mercado.

Si las empresas en la actualidad, no recurren a la publicidad y creacion de promociones
para atraer a un mayor numero de clientes, la marca decaera o tendra una baja posicién en
el mercado, lo que generara que la competencia tenga mejores y mayores oportunidades.

De esta forma, se concluye que para que las empresas puedan tener una mejor posicién en
el mercado, es necesario que realicen estas estrategias que el Marketing Digital ofrece, pues
los usuarios de las diferentes empresas navegan en internet la mayor parte de su tiempo y

esto permitira que su atencidn sea captada en mayor proporcion.

A tese Pereira, A. (2014), em sua tese “Projecto de marketing digital para a APC numa
perspectiva de estratégia de desenvolvimento” (Tese de Pré-graduacdo). Instituto
Universitario de Lisboa, Portugal, fou conformado por uma populacéo finita e respone ao
tipo descriptivo — aplicativo, argumenta que, para que as estratégias de marketing digital
sejam eficazes para as empresas, elas devem ser desenvolvidas adequadamente; desta
forma, o Unico aumento nas vendas de uma organizacao pode ser alcangado, mas também a

aquisicao de novos clientes, o posicionamento da marca e a conquista de novos mercados.
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Por otra parte, Martin, B. (2014), en su tesis: Marketing digital y métricas, (Tesis
Posgrado). Universidad de Buenos Aires, Buenos Aires, Argentina, estuvo conformada por
una poblacién y muestra de 25 ejecutivos y responde a un disefio de investigacion
exploratorio, sostuvo que a pesar de que el marketing digital va més alla de recurrir a
realizar solamente publicidad online, aln existen compafiias que Unicamente hacen uso de
dicha herramienta para poder verificar si las estrategias empleadas durante un periodo
determinado, resultaron exitosas 0 no en comparacion de los objetivos que se habian
planteado.

El tesista Marcos, A. (2013), en su tesis: Metodologia para la elaboracion de un plan de
marketing: Propuesta de aplicacion de las herramientas de marketing digital en la
biblioteca I.E, (Tesis de Posgrado) Universidad Complutense de Madrid, Madrid, Espafia,
estuvo conformada por una poblacion y muestra de 50 bibliotecas y 150 universitarios, y
responde al tipo de investigacion aplicativa, explicd que el Marketing Digital puede ser
también aplicado a las 4 P’s del Marketing Mix, pues estas también afectan al producto,
promocion, distribucién y precio. Ademas, otras herramientas digitales como el e-mailing,
SEO, SEM, webs interactivas y Podcasting son utilizadas para el desarrollo de los mensajes

electrénicos.

1.2.2.- A Nivel Nacional

Rojas, A. (2017), en su tesis: El usuario como eje principal del desarrollo de soluciones,
mejoras 0 innovaciones en el sector puablico. Caso cienciactiva: el redisefio,
reestructuracion y repotenciacion de su plataforma web. (Tesis Pre-Grado). Pontificia
Universidad Catdlica del Pert, Lima, Per(, estuvo conformada por una poblacién y muestra
de 25 personas entrevistadas trabajadoras del sector publico y responde al tipo de
investigacion aplicativa, afirm6 que para las instituciones que pertenecen al Estado,
desarrollar estrategias relacionadas al marketing digital, puede contribuir a que generen mas
valor, pues estas tienen como objetivo incrementar las ventas de la compafiia y superar las

expectativas de los clientes con relacion a sus expectativas trazadas hacia la pagina.
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Céceres y Elorrieta (2017), en su tesis: Marketing digital y capital de marca en la empresa
radio metropolitana E.I.R.L. en la ciudad de Cusco — 2017, (Tesis de Pre-Grado).
Universidad Andina del Cuso, Cusco, Perd, tuvo como poblacién y muestra a 380
pobladores de la ciudad de Cusco, y responder al tipo de investigacion descriptiva —
correlacional con un disefio no experimental, arribaron que el 46.3% de los trabajadores
tienen la facilidad de conectarse desde sus puestos de trabajo, puesto que debido a ello,
estos comprenden un habito de estar activos en las redes sociales, usar el correo electronico
y navegar en las paginas web para poder obtener informacién y utilizar distintas
aplicaciones para momentos de ocio.

Malpica, S. (2016), en su tesis: Grado de eficacia de la estrategia de personalizacion de
marketing digital de la empresa PinkBerry Per( en la red social Instagram, Trujillo 2016,
(Tesis de Pre-Grado). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Per(, que tuvo por
poblacién y muestra a 156 publicaciones de la red social Instagram de la empresa y
responde al tipo de investigacion descriptiva, sostuvo que, utilizar las redes sociales puede
resultar ser una estrategia positiva si el contenido que se emplea es dindmico y en formatos
adecuados de acuerdo al tipo de pablico al que vaya dirigido, pues la interactividad que

existe en la actualidad con los usuarios es muy activa.

El tesista Mifiano, J. (2016), en su tesis: Estrategia de comunicacién para el
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de social media, (Tesis de
Pre-Grado), Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perd, estuvo conformada por una
poblacion y muestra de 375 estudiantes de Ciencias Administrativas y Empresariales de las
diferentes universidades publicas del Perd, y responde al tipo de investigacion descriptiva
transeccional, concluyd con que en la actualidad, nuestro entorno se caracteriza por vivir en
un tiempo en donde la forma de comunicarse los unos a los otros va cambiando
constantemente gracias a que los porcentajes de conectividad y accesibilidad a conexiones
de internet en nuestro pais, van incrementando afio tras afio. Ademas, afirma que la
generacion de una sinergia entre la creacion de una fan page (Facebook) y una pagina web,
servira para cubrir la necesidad que presentan los individuos por mantenerse al tanto de las

tendencias y acontecimientos que la empresa va desarrollando, asimismo, esto le
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proporcionara a la organizacion un enfoque formal e institucional. Ambas estrategias

buscan que exista una mayor productividad para obtener una mayor imagen en el mercado.

Zevallos, C. (2016), en su tesis: La apuesta de herramientas de publicidad y marketing
para el posicionamiento de una Institucion del Estado entre la poblacion juvenil. (Tesis de
Pre-Grado). Pontificia Universidad Catolica del Perd, Lima, Peru, estuvo conformada por
una poblacion mayor a 6 afios que utiliza el internet en el Perd, y responde al tipo de
investigacion aplicativa, concluyo con que el hacer uso de nuevas tecnologias es clave para
las empresas, no solamente para poder establecerse como un medio de comunicacién
confiable, sino también para poder llegar a un publico masivo sin tener que demandar o

recurrir a un presupuesto de grandes proporciones.

De acuerdo con Herrera y Almonacid (2015), en su tesis: Estrategia de marketing digital y
su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C en el
Distrito de Trujillo 2015, (Tesis de Pre-Grado). Universidad Privada Antenor Orrego,
Trujillo, Perd, tuvo como poblacion y muestra a 157 clientes de la empresa estudiada, y
responde al tipo de investigacion cuasi-experimental, argument6 que el desarrollo
adecuado de una estrategia de marketing digital, influyen en el posicionamiento de una
marca debido a que el 89% de los usuarios tienen como preferencia conectarse via web para
averiguar o contactarse con compafias de su preferencia debido a que el uso de las redes
sociales es cada vez mayor. Por lo cual, si una empresa desea tener éxito y llegar a grandes

masas, debera hacer uso de esta herramienta.

La tesista Sologuren, M. (2013), en su tesis: El social media marketing como estrategia
para potenciar a una empresa. (Tesis de Pre-Grado). Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Lima, Peru, tuvo como poblacion a una segmentacion de empresas radicadas en
el Perq, y que responde al tipo de investigacion descriptiva, sostuvo que las empresas que
implementas técnicas relacionadas con el marketing digital, como paginas web o redes
sociales, deberan ser cuidadosas respecto al contenido que desean subir; pues los usuarios
con el poder que poseen hoy en dia para decidir lo que quieren y no quieren ver, pueden

rechazar los contenidos comerciales. Ademas, las empresas deberan considerar que el
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Social Media Marketing o se trata s6lo de enviar mensajes o intercambiar informacién, sino
de intercambiar valor y brindarles beneficios a los clientes para poder establecer relaciones
duraderas con ellos.

1.2.3.- A Nivel Local

Cajo, L. & Tineo, J. (2016) en su tesis: Marketing online y su relacién con la fidelizacion
del cliente en la empresa Corporacion Kyosan EIRL — Chiclayo — 2016. (Tesis de Pre-
Grado). Universidad Sefior de Sipan, Chiclayo, Peru, estuvo conformada por una poblacién
y muestra de 7 trabajadores de la empresa corporacion Kyson E.I.R.L, y responde al tipo de
investigacion descriptiva propositiva — correlacional, sostuvieron que la creacion de un fan
page, una pagina web y el uso de la aplicacion Whatsapp como herramientas del marketing
digital, son efectivas para la mejora y fidelizacion de los cliente, pues la comunicacién que
se mantiene que con los clientes es constante y a toda hora del dia, ademas, esto ocasionara
que la compafiia obtenga canales de comercializacion y comunicacion superior a los demas,
los cuales serviran para que el cliente disponga de todos las facilidades para realizar una

compra o recopilar alguna informacion.

Rojas, 1. (2016) en su tesis: Influencia del social commerce en el posicionamiento de los
hoteles 4 estrellas de la ciudad de Chiclayo en el periodo Julio 2013 — diciembre 2016.
(Tesis de Pre-Grado). Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, Chiclayo, Perl, estuvo
conformada por dos poblaciones: una constituida por los encargados del social e-commerce
de los hoteles: Casa Andina, WinMeier, Costal del Sol y SUNCE, y otra que estuvo
constituida por 20 clientes de cada hotel, y, responde al tipo de investigacién descriptivo —
explicativo con disefio no experimental de corte transversal, afirma que el marketing digital
esta asociado con el comportamiento de los consumidores y que consideran indispensable
el uso de estas aplicaciones, puesto que a través de ellas pueden establecer y mantener una
comunicacion constante, directa y duradera con ellos, y elevar la calidad de sus
publicaciones por medio del conocimiento de las preferencias que proporcionan sus

usuarios.
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1.3.- Teorias relacionadas al tema

1.3.1.- Publicidad

En la actualidad, la publicidad ocupa un lugar de gran importancia en toda aquella empresa
que desea proporcionar y dar a conocer lo que ofrece al puablico consumidor. Para que las
organizaciones puedan desarrollarse de forma favorable, y puedan establecerse de manera
relevante en el mercado, es fundamental que realice estrategias publicitarias. Como sostiene
Gomez (2017), la publicidad es aquella que se encarga, en nuestra sociedad, de decirnos a
quién debemos comprar, qué debemos comprar, donde debemos pasar nuestras vacaciones,
a quien votar, como ser mas felices o sentirte un triunfador, qué hacer para mejorar nuestras

relaciones o de qué manera conquistar a nuestra pareja.

De acuerdo con Sapiens (2010), hacer publicidad es una manera de “propalar una
informacién especifica al publico al que se desea arribar a través de un medio de
comunicacion con la intencién de motivarlos a realizar una compra o consumo de los

servicios que se ofrecen”.

Aguilar, M. (2015), en su tesis: Estrategias de promocion y publicidad para incrementar
las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la Mype Pizzas Nativa Tarapoto,
(Tesis de Pre-Grado). Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perti, sostiene que, “La
Publicidad es una buena manera de informar y persuadir, sea el propésito de vender en todo
el mundo o lograr que los consumidores de un pais en desarrollo apliquen el control de

natalidad”

Obijetivos de la Publicidad

Para las empresas, su objetivo principal es conseguir elevar sus ventas a través de una
imagen ya incorporada. También, difundir entre la comunidad qué es lo que esta ofreciendo

en beneficio de ellos, la presentacion de una nueva linea de productos, el mantenimiento de

la imagen de su empresa y la captacion de nuevos clientes. (Duran, 2014, p.6)
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Las asociaciones tienen por objetivo dar a conocer a la comunidad su entidad y
caracteristicas de la misma, obtener fondos para la realizacion de las actividades de esta,
localizar nuevos miembros para apoyar las campafias que se vayan realizando, conseguir

donaciones economicas Yy sensibilizar a la poblacion. (Duran, 2014, p.6)

“En las administraciones publicas, la publicidad tiene como objetivo informar, favorecer el
conocimiento de las leyes, modificar comportamientos y actitudes, y destacar la existencia

o notoriedad de la institucion” (Duran, 2014, p.6)

1.3.1.1.- Medios Publicitarios

Los Medios Publicitarios son todos aquellos canales destinados a enviar mensajes
publicitarios a un puablico objetivo. Estos deberan ser elegidos de acuerdo a la relacion
coste-efectividad Optima que se desea alcanzar, valorando el impacto deseado Yy
considerando la frecuencia con la que se desea que el mensaje aparezca. (Pujol, 1999,
p.207)

Radio

“La radio es un medio de difusion masivo que llega al radio-escucha de forma personal, es
el medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales” (Chanaluisa, 2010,
p.19). Este medio posee una relacion intima entre el locutor y el receptor debido que se da
de t0 a ta, algo que los otros medios no tienen; ademas, este medio ofrece la oportunidad de

poder llegar a un mercado con un presupuesto menor al que se utiliza en otros medios.
Prensa

“La Prensa, el periodismo escrito, o periddico, es una pila de papel impresa, que todas las
mafianas nos llega a la calle o a la casa, con la salida del sol y muestra como se mueve el

mundo a la vez que nos movemos con éste, a veces sin percatarnos” (Chanaluisa, 2010,

p.20). Este medio es de caracter mas informativo.
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Television

“La television es un medio de comunicacién muy importante que llega a todos los hogares
y a las clases sociales por lo cual tiene gran influencia en el comportamiento de los
individuos y mas aun en los nifos” (Chanaluisa, 2010, p.21). Es el medio de publicidad
mas grande, eficiente, popular, de mayor influencia y mas costoso de todos. Presenta
maltiples facetas que son del interés general de los individuos, los cuales varian

dependiendo del contenido y el horario en que se presente la informacién emitida.

1.3.1.2.- Tipos de Publicidad

Comunicacion Below the Line

Es la utilizacion de los medios no convencionales como el marketing directo, el patrocinio,
las esponsorizaciones, ferias, promociones, relaciones publicas y publicidad en los puntos
de venta, que a diferencia de la publicidad ATL, estos medios no requieren de presupuestos
de grandes costos para poder llevarlo a cabo. Bonello, M. (2009), en su tesis: Eye to Eye,
Innovando en contacto real con marcas” Una nueva técnica publicitaria no tradicional,

(Tesis de Pre-Grado), Universidad de Palermo, Argentina.

Publicidad Online

Ldpez, A. (2010, p. 16) fundamenta que el internet es una de las formas de comunicarse
gue se encuentra transformandose constantemente, y que gracias a su total accesibilidad, ha
servido como un soporte a la publicidad. Este es considerado como un medio agil, efectivo
e interactivo que lograr obtener una comunicacion bidireccional con los usuarios, sea cual
sea su segmentacion. Ademas, este es un medio medible, que da la facilidad de conocer
directamente el comportamiento que muestran los cibernautas ante las publicaciones y
contenido que se van incorporando. Una de sus ventajas principales son su inmediatez y
economia, pues su coste comparado con otros medios publicitarios, es sumamente

econdémico; ademas, gracias a su rapidez y alcance, el destinario o usuario, puede acceder a
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los productos y servicios patrocinados al instante (haciendo click en el enlace).

Publicidad en Redes Sociales

El social media se ha convertido en un medio de publicidad para toda aquella empresa u
organizacion que desea establecer un contacto mas personalizado con sus clientes, e
impulsar sus productos y servicios de manera inmediata. De acuerdo con Garcia, S. (2017,
p.1) sostiene que las marcas han comenzado a tomar ventaja de esta interaccion que
proporcionan las redes sociales para poder enriquecer sus procesos de mercadeo y crear una
comunidad de consumidores de dichas marcas mediante el uso de las Fan Pages en
Facebook, Twitter y Blogs.

1.3.1.2.- Influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor

La publicidad es una accién que repercute de manera importante en la sociedad. En la
economia, la publicidad contribuye en cierta medida al crecimiento del porcentaje de las
ventas. Desde el punto de vista social, gracias a su contenido informativo, la publicidad
sirve de gran utilidad para dar conocimiento a la sociedad de las distintas formas en las que
pueden satisfacer sus deseos y necesidades. (Rodriguez del Bosque, De La Ballina y
Santos, 1997)

Componentes de la Publicidad
De acuerdo con Rodriguez, et al., (1997), “la comunicacion es una de las variables con mas
potencial de influencia sobre los consumidores, que dispone de dos mecanismos de

actuacion sobre el comportamiento del consumidor’:

Componente informativa: Brinda a los consumidores un mayor conocimiento por medio de

la informacion otorgada.

Componente persuasiva: Persuadir es convencer, por lo que esto se puede desarrollar de
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tres maneras: modo racional, haciendo uso de argumentos para poder convencer; modo
emocional, que procura recurrir 0 hacer uso de los sentimientos del consumidor; y por
ultimo, el inconsciente, por el que se intenta llegar a la parte inconsciente de los

consumidores.

1.3.2.- Marketing Digital

En los ultimos afios, el marketing ha evolucionado conforme nuestra sociedad ha ido
cambiando. actualmente, la sociedad se encuentra en una era en donde los individuos
pueden acceder en todo momento a las redes sociales desde el lugar en donde se
encuentren, lo cual ha servido para que las empresas implementes estrategias relacionadas
al social media, con el fin de poder establecer una comunicacion directa y duradera con sus
clientes. (Bastos, 2011)

El Marketing Digital engloba la realizacion de actividades que se encuentran bajo el
concepto de Internet Marketing debido a que este utiliza canales online. Para Armstrong y
Kotler (2012), el Marketing 2.0 nace como una necesidad de respuesta a distintos factores:
las nuevas tecnologias, los problemas como consecuencia de la globalizacion, sus valores y

su espiritualidad.
De acuerdo con Macia y Gosende (2012), “el marketing online se refiere a la promocion de
productos o servicios en internet”. Herramientas y conjunto de estrategias que pueden ser
utilizadas para atraer y fidelizar a los clientes en los sitios webs dependiendo del contenido
que sea ofrecido.

Objetivos del Marketing Digital

“Aumentar el trafico de potenciales clientes hacia nuestra pagina web o portal, convertir ese

trafico en clientes, fidelizarlos y convertirlos en prescriptores”. (Alcaide et al., 2013, p.30)

Una de las grandes ventajas que nos brinda el Marketing Digital, es la posibilidad de poder
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llegar al publico objetivo de nuestros mensajes sin necesidad de intermediarios, el cual da

como resultado, ser un complemento a las estrategias de publicidad tradicional.

Estrategia de Marketing Digital

Una estrategia de Marketing Digital, comprende todo aquello que esta relacionado con la
publicidad, comunicacion y relaciones publicas de una empresa. Es decir, engloba toda
técnica o estrategia de comunicacion referida a la difusion de cualquier tipo de informacion
que se desea difundir con un objetivo en especifico planificado por la empresa, por medio

de los distintos medios digitales. (Malpica, 2016)

Para Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz & Smith (2013), ésta comprende de un
proceso en diferentes escalas: la realizacion de una pagina web especializada para el
desarrollo de las ventas, marketing por medio del correo electronico, optimizacion para
buscadores (herramienta de publicidad gratis), boletines, promocion en social media, etc.
Todos estos con el fin de mejorar el posicionamiento de la marca de una empresa, lograr

grandes interacciones con los clientes, y el aumentar los porcentajes del negocio.

1.3.2.1.- Componentes de una Estrategia de Marketing Digital

E-mailing

El correo se ha transformado del modo tradicional (cartas), a lo digital (e-mail). Este
permite llegar a un mercado masivo sin la necesidad de recurrir a grandes costos. (Alcaide
etal., 2013, p.31)

De acuerdo con Armstrong y Kotler (2012, p.29) el marketing digital es de suma
importancia para las empresas, y es una herramienta que se encuentra cambiando y
creciendo constantemente. ElI Correo Electronico es un medio que es utilizado
frecuentemente; se estima que el porcentaje que usuarios que poseen un correo electrénico,

incremente en los proximos arios.
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Cuando este es utilizado de forma adecuada, puede llegar a ser el medio mas efectivo y
eficaz del Marketing Directo. Generalmente, los mercaddlogos de gran categoria recurren a
hacer uso de estos con gran frecuencia y considerable éxito, pues estos permiten que los
encargados de llevarlo a cabo, envien mensajes altamente dirigidos y bien personalizados a
todos los usuarios con los que se desea cultivar una relacion. (Armstrong y Kotler, 2012,
p.29)

Marketing por correo electrénico basado en permisos

La informacion que se desea hacer llegar a un numero de usuarios establecidos, se envia
unicamente a aquellos que dieron su aprobacion previamente para que se les sea enviada.
Rodriguez-Ardura, I. (2014, p. 240)

Marketing por correo electronico saliente

Las campafas que son realizadas con el fin de promover pruebas y compras de los
productos, son enviadas por medio del correo electronico. (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2014, p.527)

Marketing por correo electrénico entrante

Los correos electronicos enviados por los clientes, consultando algin servicio o alguna
duda, son administrados. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p.527)

Indicadores clave del e-mail marketing
Para poder entender de qué forma interactdan los usuarios con los correos electrénicos que

se les son enviados, Hubspot (2016) enmarca una lista de términos claves sobre los correos

electronicos que se deben aprender:
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Enviados: Son la cantidad de contactos que fueron seleccionados para que se les sean

enviados los correos electronicos.

Entregados: La cantidad total de direcciones de correo electronico, cuyo servidor informé

que el correo electronico fue entregado.

Excluidos o0 SPAM: Correos electronicos que fueron marcados por los usuarios como spam
para ser cancelados automaticamente de todos los envios electrénicos de la empresa.
Rebotes

Rebote suave: Indica que, por el momento, el correo electrénico no ha llegado a su
destinario.

Rebote duro: Indica que la direccién del correo electrénico no es valida, y este no debe de
ser enviado nuevamente. En algunos casos sucede porque este fue marcado por spam o el

correo pertenece a un usuario desconocido.

Marketing de Medios Sociales

Es una de las categorias mas importantes del marketing digital, el cual considera que para
incentivar a que se den comunicaciones directas con los clientes, se deben crear plataformas

virtuales en los medios digitales. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p. 535)

Pueden llevarse a cabo como una forma de difusion en modo tradicional. Por ejemplo, las
organizaciones estdn autorizadas de hacer uso de Facebook o Twitter para compartir
informacidn con sus clientes o socios que han dado su aprobacion para recibir informacion
proveniente de ellos. Sin embargo, para poder sacar provecho correctamente de los
beneficios que brindan estas plataformas virtuales, es recomendable entablar una
comunicacion con los clientes y ser participes de estas. Esta puede relacionarse con los
bienes, servicios 0 promociones que desean brindar a sus clientes, con la finalidad de
conocerlos mejor y ofrecerles el apoyo y ayuda que ellos necesiten para mejorar la imagen
y productividad de la empresa. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p. 535)
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1.2.3.2.- Beneficios del Marketing de Medios Sociales

De acuerdo con Cordoba, R. (2016) los beneficios del marketing de medios sociales son:
Imagen de Marca: la popularidad de la marca no s6lo beneficia a los usuarios, sino también
a la organizacion; pues, esta los hace que se siente mas conectados entre ellos, y posiciona
favorablemente a la empresa en el mercado.

Mayor cantidad de visitas: La visibilidad de la marca y el nimero de visitas en sus redes
sociales pueden aumentar si se desarrolla adecuadamente una téctica de marketing en las
redes sociales.

Alto indice de conversion: Una empresa que interactla frecuentemente con sus usuarios y
logra hacerlos sentir entendidos e importantes, genera y concreta nuevos negocios con

mayor facilidad.

Alcance: Gracias a su popularidad actual, las redes sociales impactan de gran manera en la

sociedad, por lo que la empresa tiene la facilidad de poder llegar a un pablico masivo.

Difusién: EI Marketing en redes sociales permite a las empresas difundir informacién de

manera rapida y econémica.

Recopilacion de datos: trabajar con estrategias que se emplean en el social media, permite

que las empresas puedan recopilar informacién de su publico objetivo.

1.2.3.3.- Factores del marketing en Medios Sociales

Obijetivos de marketing y publico objetivo

De acuerdo con Rodriguez-Ardura, 1. (2014, p. 298) la definicion de los objetivos que se

desean conseguir, y del pablico al que van a ir dirigidos, servira para poder estudiar los
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habitos y comportamientos de los usuarios en las redes sociales, y a poder identificar cuales

son los medios o soportes concretos que suelen o prefieren usar frecuentemente.

Integracion del mix de medios

Segln Rodriguez-Ardura, 1. (2014, p. 299) no es recomendable que una empresa decida
utilizar anicamente un medio social, debido a que los consumidores de ahora estan en todas
partes, y por ello mismo, recurren a diferentes plataformas virtuales. Ademas, ello permitira
tener un mayor alcance en el pablico objetivo, y de esa forma, proporcionar efectivamente

los contenidos y recursos adecuados para cada medio.

Definicion de contenido y esquema de transmisién

Rodriguez-Ardura, 1. (2014, p. 300) sostiene que una vez que los objetivos, las necesidades
y preferencias de los usuarios, caracteristicas de la comunicacion que se va a implementar
en cada medio social y los recursos con los que dispone la empresa se hayan establecido, se
podra concretar cuales seran los contenidos y temas que se abordaran en cada medio, y qué

estilo comunicativo adoptara cada uno de ellos.

Desarrollo y gestion de contenidos

Rodriguez-Ardura, 1. (2014, p. 300) afirma que la presencia de las empresas en los medios
sociales, requieren de una elaboracion regular de contenidos de calidad y del seguimiento,
estimulo y promocién de los mismos.

Optimizacion de medios sociales

De acuerdo con Rodriguez-Ardura, 1. (2014, p. 301) la optimizacion de los medios sociales,
facilita la transferencia de los contenidos que se desean incorporar en los medios sociales.

Esto permitira que la empresa adquiera notoriedad y facilidad en la difusion de su

informacion.
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Evaluacion de resultados

Segun Rodriguez-Ardura, 1. (2014, p. 301) sostiene para que es importante que los
encargados del social media de las empresas revisen y analicen constantemente sus
resultados de las campafas y contenidos que van realizando para reajustar y mejorar las
estrategias que estan llevando a cabo.

Plataformas Sociales

Facebook: Red Social gratuita creada por Mark Zuckerberg que permite crear perfiles,
grupos, paginas, participar de juegos y enviar mensajes webs. S6lo se necesita contar con

un correo electrénico para tener acceso a él. (Alcaide et al., 2013, p.44).

Google+: Esta red social pertenece a Google, y a diferencia de otras redes sociales, para
poder tener acceso a esta, es necesario contar con una cuenta de Gmail. Uno de los
beneficios que brinda esta red social es hacer uso de sus videoconferencias en tiempo real

con hasta nueve usuarios simultdneamente. (Alcaide et al., 2013, p.45)

Twitter: Permite que los usuarios se sigan unos a otros (la relacion no siempre es reciproca
como los seguidores de los famosos) para obtener u observar la informacién que estan
buscando. (Alcaide et al., 2013, p.47)

Instagram: Red social que permite compartir fotos y videos con diferentes usuarios.

Gmail: Es una extension de Google+. Permite enviar correos electrénicos.

Blog: sitio web que recopila y ordena cronoldgicamente textos, escritos o articulos de uno o
mas autores, el cual estd organizado para que las paginas se encuentren ordenadas desde la
mas reciente hasta la mas antigua. El autor da la facilidad a los usuarios a que comenten lo
que crean pertinente de acuerdo a las publicaciones que va realizando. Entre las distintas
plataformas tenemos: Blog.com, WordPress, Blogger, Tumblr y Google Sites. (Alcaide et
al., 2013, p.50).
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Programas y Estadisticas de Seguimiento

Son aquellos programas que se utilizan para realizar un seguimiento a la pagina web, el
cual mostrara estadisticas webs sobre las entradas y visitas que la pagina va obteniendo
constantemente. (Alcaide et al., 2013, p.41).

Uno de los programas mas conocidos y utilizados para realizar esta funcion es Google
Analytics.

Otros medios sociales como Facebook, Instagram y Twitter, cuentan con sus propios
programas de estadistica para poder llevar el conteo diario, semanal o mensual de las visitas

y entradas que se van generando.

1.3.3.- Publicidad grafica

De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2014, p.520) la publicidad gréfica es aquella
que implica que un anunciante pague por la implementacion de publicidad en sus redes

sociales a terceros, como editores 0 community managers.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) afirman también que cuando se contrata un tipo de
publicidad con anticipacion, el anunciante o su agencia contratada pueden hacer uso de un
software para la gestion de las campafias que se vayan desarrollando. A través de esta
aplicacion, se podran sefialar los segmentos objetivos a los que se les enviaran los anuncios,
realizar un seguimiento a las acciones publicitarias que se vayan desarrollando y evaluar los

resultados y efectividad de la misma. (p.261)

1.3.3.1 Formatos de la Publicidad Grafica

Formatos graficos

A pesar de que la publicidad gréfica se asocia generalmente con los banners y flayers, esta

puede presentar también otros formatos. El Interactive Advertising Bureau (AIB), se

encarga de mantener y actualizar los procesos de los estandares de estos formatos.
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(Rodriguez-Ardura, 1., 2014, p. 264)

Formatos integrados

Rodriguez-Ardura, 1. (2014) sostiene que los formatos integrados son aquellos anuncios
que aparecen situados en una posicion fija de la pagina web, red social, blog o en cualquier
otro recurso que actia como soporte publicitario. (p. 264)

1.3.3.2 Ventajas de la publicidad grafica

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) las ventajas son las siguientes:

Presentar contenido: a través de un clic en un banner, el usuario es dirigido a un sitio de

destino que informa de manera mas estructurada la promocion que se esta publicitando.

Permitir Transacciones: Si un re direccionamiento por medio de un clic dirige al sitio de un

comerciante, esto puede ocasionar que se genere directamente a una venta.

Formar actitudes: Un anuncio que es claro, concreto, coherente y bien elaborado con la
marca de una empresa, puede ayudar a generar conciencia de marca. (p.521)

Publicidad gréafica programatica

1.4.- Formulacién del Problema

¢De qué manera la estrategia de Marketing Digital permite mejorar la publicidad de la
microempresa Quillazu, Chiclayo?

1.5.- Justificacion del Estudio

1.5.1.- Relevancia Tedrica

La importancia de esta investigacion radica en la efectividad con la que contaron las teorias

de marketing digital que se utilizaron para disefiar estrategias que sirvieron en la
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incrementacion de la publicidad con que la empresa maneja; permitiendo asi, que la

fundamentacion tedrica, sea un precedente para que esta investigacion pueda ser aplicada.

1.5.2.- Relevancia Practica

Esta investigacion permite la creacion de estrategias que permitan mejorar los problemas
con los que una empresa pueda contar; en este caso, la mejora en su publicidad a través del
uso adecuado de los medios sociales, como: creacion de una fan page, actualizacion de la
misma con un contenido de interés y atractivo para los usuarios, incremento de los

seguidores y futura consolidacion y fidelizacion de los mismos.

1.5.3.- Relevancia Metodoldgica

Gracias al pre y post test que la investigacion de disefio pre experimental proporciona, se
demostro que, al utilizar dos tiempos para la ejecucion de las estrategias planteadas, se
pudo observar la problematica con que la empresa contaba y la mejora que esta fue

obteniendo durante la aplicacion de las mismas.

1.6.- Hipotesis

Hi: La estrategia de marketing digital permite una mejora significativa en la publicidad de

la microempresa “Quillazu”, Chiclayo.

Ho: La estrategia de marketing digital no permite una mejora significativa en la publicidad

de la microempresa “Quillazu”, Chiclayo.

1.7.- Objetivos

1.7.1.- Objetivo General

Aplicar una estrategia de Marketing Digital para la mejora en la Publicidad de la

microempresa “Quillazu”, Chiclayo.
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1.7.2.- Objetivos Especificos

Analizar el nivel de publicidad de la microempresa “Quillazu”, Chiclayo antes de aplicar la

estrategia.

Disefiar una estrategia adecuada para la difusion efectiva de sus bienes y servicios a través
de sus redes sociales.

Analizar nivel de publicidad de la microempresa “Quillazu”, Chiclayo, después de aplicar

la estrategia.

Comparar los resultados obtenidos del nivel de Publicidad a través del pre y post test.
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2.1 Disefio y tipo de Investigacion

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.128), disefio es un “plan o
estrategia que se desarrolla para obtener la informacion que se requiere en una
investigacion y responder al planteamiento”. En él se pueden encontrar dos disefios: No

experimental y Experimental.

El disefio de esta investigacion es de caracter Pre-Experimental debido a que una de las
estrategias establecidas, fue llevada a cabo para luego ser comprobada en un antes y
después de su desarrollo mediante las mediciones y controles correspondientes.

De la misma forma, la investigacion es de tipo Descriptiva-Aplicativa, puesto que los datos

recolectados fueron analizados para posteriormente haber sido aplicados, y de esta manera,

confirmar o negar lo planteado en la hipdtesis.

2.2 Variables, Operacionalizacién

2.2.1 Variables

Variable dependiente: Publicidad
Variable Independiente: Estrategia de Marketing Digital
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2.2.2 Operacionalizacion

Tabla 1:

Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones  Indicadores Escala de Medicion
Componente Conocimiento
“La publicidad es aquella que se encarga en nuestra La escala de medicion de la Informativa Aprendizaje
VD: sociedad, de decirnos a quiénes debemos comprar, variable Publicidad esta
qué debemos comprar, ddénde debemos pasar compuesta por 2 dimensiones y 5
Publicidad  nuestras vacaciones, a quién votar, como ser mas indicadores. Persuasion Racional
felices o sentirte un triunfador, qué hacer para
mejorar nuestras relaciones o de qué manera Persuasion Ordinal
conquistar a nuestra pareja” (Gémez, 2017) Componente Inconsciente
Persuasiva
Persuasion
Emocional
NUmero de
seguidores
Cantidad de “Me
. ] gusta”
Social Media  Ngmero de
Marketing  comentarios
VI “Proceso_lque comprlen_de diferen_tes niveles: | 5 escala de medicién de la Publica_ciones Nominal
construccion de una pagina web orientada a 1as yariable Estrategia de Marketing Contenido
Estrategia de ventas, marketing por email, optimizacion para Digital estd compuesta por 3 Visitas
Marketing buscadores, boletlngs’,, promociones  en meQms dimensiones y 13 indicadores. _
Digital soc1_ales del _negocio (Alcaide, Bernués, Diaz, _ _ Enviados
Espinosa, Mufiiz, Smith, 2013) E- mail Marketing Entregados
Excluidos
Rebotes

Publicidad Gréfica

Formatos Integrados
Formatos Graficos

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Poblacién

Poblacion: “conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”

(Hernéndez, et al., 2013, p. 174).

La poblacion de esta investigacion estuvo constituida por los clientes activos de la empresa

Quillazu.
Tabla 2: Poblacion
Poblacion Total
Clientes activos de Quillazu 30
Total 30

Fuente: Base de datos de los clientes activos de Quillazu.

2.3.2 Muestra

Muestra: “subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que
tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser

representativo de la poblacion” (Hernandez, et al., 2013, p. 173).

La muestra estuvo conformada por los clientes activos de la empresa Quillazu, para poder
conocer como han sido las experiencias que han tenido con la empresa a través de sus redes
sociales, y cual es la manera en que perciben el desarrollo de esta.

Criterios de inclusién

Personas mayores de 18 afios que estén interesados en la decoracion de su hogar y que,

ademas, se encuentren a favor del cuidado de medio ambiente mediante el uso de productos
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naturales y ecoldgicos.

Criterios de exclusion

Personas que prefieren el uso de productos artificiales para la decoracién de su hogar.

Tabla 3: Muestra

Muestra Total
Clientes activos de Quillazu, Chiclayo 30
Total 30

Fuente: Base de datos de los clientes activos de Quillazu, Chiclayo.

Muestreo no Probabilistico

De acuerdo con Hernandez, et al. (2014), un muestreo probabilistico: “es el subgrupo de la
poblacién en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las

caracteristicas de la investigacion” (p. 176).

Muestreo por Conveniencia del Investigador

La investigacion tiene como tipo de muestreo el de conveniencia debido a que las personas
seleccionadas para la recoleccion de informacién son una muestra intencional

representativa de los objetivos del estudio.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1.- Técnica e instrumentos.

Técnica: “Conjunto de procedimientos metodoldgicos y sistematicos que se encargan de
operativizar e implementar métodos de investigacion con la recoleccion de informacion de

manera inmediata” (Bisquerra, R., 2009, p.59)
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Instrumento de recoleccion de datos: “Recolectar los datos implica elaborar un plan

detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un proposito especifico”

(Hernéandez, et al., 2013, p. 198)

Instrumento: “Recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre

las variables que tiene en mente” (Herndndez, et al., 2013, p. 199)

El instrumento que se utilizd para recolectar informacion fue la encuesta, y la técnica que se
llevé a cabo fue el seguimiento de las métricas que fueron proporcionadas por las redes
sociales Facebook e Instagram para poder observar los porcentajes de interacciones que se

fueron adquiriendo en la fan page en un periodo de tiempo determinado.

2.4.2.- Validez

Validez: “Grado en que un instrumento mide la variable que se pretende medir”
(Hernandez, et al., 2013, p. 198)

Los instrumentos fueron validados por expertos antes de ser llevados a su desarrollo, por

medio de unas fichas de evaluacién para poder medir su grado de valoracion.

Tabla 4: Expertos

Experto Grado académico Calificacion
Cleotilde Diaz Ortiz Magister Bueno
Lorella Otiniano Castillo Magister Optima
Vilma Celis Sirlopt Magister Optima

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a los expertos que analizaron los instrumentos, de acuerdo a su criterio y juicio

que les permite poder realizarlo, estos son éptimos para hacer uso de aplicacion.

2.4.3.- Confiabilidad

Confiabilidad: “Grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes”
(Hernandez, et al., 2013, p. 198)

El nivel de confiabilidad fue determinado de acuerdo al coeficiente del alfa de Cronbach

proporcionado por el programa de estadistica IBM SPSS Version 20.

Tabla 5: Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

185 22

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.

De acuerdo con George y Marelly (2003, p. 231) el coeficiente alfa mayor a .7 es aceptable,
por lo que los datos recolectados y analizados en esta investigacién, son aceptables.

2.5 Método de analisis de datos

De acuerdo con Hernandez, et al. (2014), el método de anélisis de datos es definido como:
“el proceso mediante el cual se inspecciona, limpia, y se transforman los datos con el
motivo de recalcar la informacidn necesaria para sugerir conclusiones y apoyo en la toma
de decisiones.” (p.201)

El analisis de los datos se llevé a cabo en los programas de SPSS Statistics 20 y Microsoft
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Excel; los cuales no soélo sirvieron para la tabulacion y distribucion de estos en tablas y

gréaficos porcentuales, sino también para la realizacion de la contrastacion de la hipotesis.

2.6 Aspectos éticos

Teniendo en cuenta a Herndndez, et al. (2014), aspectos éticos son: “acciones de respeto
que todo investigador tiene al momento de la realizacion de una investigacion, esto lo pone

a prueba al momento respetando los derechos de autoria de diferentes trabajos” (p.202).

Para la presente investigacion se tomo en cuenta:

Confiabilidad de los datos obtenidos por parte de la empresa y la investigacion.

Discrecion con los resultados finales.

Veracidad con respecto a los datos, resultados e informacion obtenida en el proceso de la
investigacion.

Anonimato hacia las personas encuestadas.
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En el presente capitulo de la investigacion, se describen los resultados obtenidos de la
aplicacion de los resultados, en los cuales se evidencia la situacion actual y pasada de la

empresa.

3.1.- Andlisis de resultados por nivel.

Tabla 6: Nivel de Publicidad (Pre test)

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 3 9.10% 10 10
Medio 27 81.90% 90 100
Total 30 90.90% 100
Total 30 100.00%

Fuente: Base de datos del instrumento aplicado.

Como se puede observar, tras haber aplicado el instrumento a primera instancia para poder
analizar cudl era el nivel de publicidad en el que se encontraba Quillazu, se pudo observar
que la empresa contaba con un nivel bajo — medio de 9.1 por ciento y 81.9 por ciento,
respectivamente; esto como consecuencia de su baja frecuencia de actualizacion y el poco
alcance e inversidn que esta ha tenido en sus medios sociales (Facebook e Instagram). Por
lo que, la estrategia que se disefid, estuvo dirigida especificamente a la mejora de la
publicidad de la empresa para lograr con ello, el incremento de sus seguidores y una mayor

presencia, tanto en las redes sociales, como en el mercado.
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Tabla 7: Nivel de Publicidad (Post test)

Escala Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Medio 27 90.30% 92.3 92.3
Alto 3 9.70% 1.7 100
Total 30 100% 100
Total 30 100%

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.

Como se puede observar, tras haber aplicado el instrumento de evaluacion después de haber

ejecutado la estrategia disefiada con el fin de mejorar el nivel de publicidad de la

microempresa Quillazu, se puede apreciar que la empresa cuenta en la actualidad con un

nivel medio — alto de 90.3 por ciento y 9.7 por ciento, respectivamente; lo que revela que la

publicidad que estd realizando en su fan page oficiales (facebook e instagram) estan

teniendo mayor presencia y alcance en los usuarios.

3.2.- Andlisis de resultados por dimensiones

Tabla 8 : Distribucion del nivel de publicidad segln la dimension informativa (pre test)

Respuestas
Escala N Porcentaje Porcentaje de
casos

En desacuerdo 145 43.90% 483.30%
De acuerdo 128 38.80% 426.70%
Totalmente de

acuerdo 57 17.30% 190.00%
Total 330 100.00% 1100.00%

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.
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Como se puede observar en la tabla, los resultados obtenidos por medio del instrumento
aplicado, evidencid que el 43.9 por ciento de los encuestados se mostraron en desacuerdo
en relacién a si se encontraban informados con respecto a las actividades y servicios que
Quillazu brinda en su fan page; esto debido a que la publicidad que la empresa ha ido
proporcionando en su fan page ha sido escaza, y las actualizaciones que han realizado, no

han sido frecuentes. Ademas, los perfiles de cada una de su fan page, no eran adecuadas.

Tabla 9: Distribucion del nivel de publicidad segun la dimensién informativa (post test)

Respuestas
Escala N Porcentaje Porcentaje de
€asos

En desacuerdo 102 30.90% 340.00%
De acuerdo 162 49.10% 540.00%
Totalmente de

acuerdo 66 20.00% 220.00%
Total 330 100.00% 1100.00%

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.

Como se puede apreciar en la tabla, después de haber aplicado el instrumento de evaluacion
para conocer la situacion de la empresa con relacion a su nivel de publicidad, se observa que
de acuerdo a la dimensién informativa, de las personas que han sido encuestadas, existe un
49.1 por ciento de usuarios que se encuentran informados con respecto a si estos tienen
conocimiento de las actividades que Quillazu viene realizando en sus fan pages oficiales
(facebook e instagram); esto gracias a que la empresa realizé actualizaciones constantes e

invirtio en publicidad con més alcance para incrementar su presencia en las redes sociales.
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Tabla 10: Distribucion del nivel de publicidad segun la Dimensidn Persuasiva

(pre test)
Respuestas
Escala N Porcentaje Porcentaje de
casos

En desacuerdo 104 31.50% 346.70%
De acuerdo 186 56.40% 620.00%
Totalmente de

acuerdo 40 12.10% 133.30%
Total 330 100.00% 1100.00%

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.

En la tabla obtenida por medio del instrumento aplicado, y bajo la dimensién persuasiva, se
pudo observar que el 56.4 por ciento de los encuestados se encontraban de acuerdo en
relacién a si estos deseaban que la empresa contara con una publicidad que sea mas
insistente y comunicativa con ellos; es decir, que preferirian que la empresa les comunicara
de manera méas directa (via correo) las promociones y novedades que estarian lanzando,
ademas de poder ver con mas frecuencia, publicaciones en sus fan pages para recordarles

los servicios que estos se encuentran brindando.

Tabla 11: Distribuciéon del nivel de publicidad segtn la Dimensién Persuasiva

(post test)
Respuestas
Escala Porcentaje de
N Porcentaje €asos

En desacuerdo 19 5.80% 63.30%
De acuerdo 229 69.40% 763.30%
Totalmente de

acuerdo 82 24.80% 273.30%
Total 330 100.00% 1100.00%

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.
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La tabla 11 nos muestra que después de haber ejecutado la estrategia disefiada, el
instrumento aplicado en el post test indica que, de la dimension persuasiva, el 69.4 por
ciento de los encuestados manifestaron su deseo por que la microempresa se mantenga
realizando una publicidad frecuente que los mantenga al tanto de las constantes
promociones que Quillazu pueda estar realizando, o de los productos que este esté
ofreciendo por medio del correo electronico, o de sus redes sociales. Asimismo, los
encuestados compartieron su preferencia por las publicaciones que manifiesten datos o tips

acerca de las plantas que la microempresa ofrece en sus productos.

3.3.- Comparacion de resultados

Después de haber aplicado el instrumento en dos momentos (antes y después de haber

aplicado estrategias) se obtuvo que:

Tabla 12: Comparacion de resultados por Nivel de Publicidad

Pre — Test Post — Test Diferencia

Bajo —9.1% Bajo - 0% -9.1%
Medio — 90.3% Medio — 88.9% -1.4%

Alto — 0% Alto — 9.7% 9.7%

Fuente: Datos obtenidos del instrumento aplicado.

Posteriormente de haber aplicado la estrategia disefiada con el fin de mejorar el nivel de
publicidad de la microempresa Quillazu, se pudo observar que existe un 9.7 por ciento de
mejora, en comparacién al estado en el que se encontraba la empresa antes de haber sido
analizada y monitoreada con acciones que han permitido beneficiarla en relacién a su
publicidad en las redes sociales. Ademas, se puede apreciar que el porcentaje bajo que la
empresa mostraba en un primer instante, se ha erradicado; esto gracias a la frecuencia que

ha tenido sus fan page en relacion a sus actualizaciones y publicaciones constantes.
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3.4.- Prueba de hipdtesis.

Para poder comprobar la hipotesis planteada en la investigacion, se evaluaron los efectos
obtenidos de la aplicacion de la estrategia de Marketing Digital, derivada de la

problematica de la empresa para poder erradicar los factores negativos.
Hipdtesis del Investigador

Se podrd observar una diferencia significativa entre el nivel de publicidad de la
microempresa Quillazu en sus redes sociales antes, y después de haber aplicado la

estrategia de Marketing Digital disefiada.
Paso 1: Proponer hipdtesis

Hi: La estrategia de marketing digital permite una mejora significativa en la publicidad de

la microempresa “Quillazu”, Chiclayo.

Ho: La estrategia de marketing digital no permite una mejora significativa en la publicidad

de la microempresa “Quillazu”, Chiclayo.
Paso 2: Definir a
Alfa=0,05=5%

Paso 3: Calcular P — Valor

Normalidad
Kolmogorov — Smirnov: para muestras grandes > 30 individuos.
Criterio para determinar normalidad.

P — valor => a Aceptar Ho = La estrategia de marketing digital permite una mejora

significativa en la publicidad de la microempresa “Quillazu”, Chiclayo.

P — valor => a Aceptar Ho = La estrategia de marketing digital no permite una mejora

significativa en la publicidad de la microempresa “Quillazu”, Chiclayo.
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Paso 4: Decision Estadistica.

Tabla 13: Tabla de muestra emparejada.

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de
confianza de la

diferencia
Desviacion Media de error Sig.
Media Estandar Estandar Inferior ~ Superior t al (bilateral)
Pre test - Post -10.233 5.612 1.025 -12.329 -8.138  -9.987 29 .000
test
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 14: Normalidad
Normalidad
P - valor = 0.000 < a=0.05

Fuente: Elaboracion propia.

En vista de los datos obtenidos se puede observar que: después de haber realizado el método de “T de student” para ejecutar la
prueba de muestras emparejadas con los datos obtenidos del pre y post test de la investigacion, se concluye que al obtener un
resultado de 0.000 en la significativa bilateral, se evidencia el rechazo hacia la hipotesis nula y se afirma que la estrategia de

marketing digital si permite una mejora en la publicidad de la microempresa Quillazu, Chiclayo; esto gracias a la identificacién de

la problematica con la que contaba la empresa y al desarrollo de una estrategia efectiva para erradicar el mismo.

P — valor < a. Se acepta Hi, y se rechaza Ho.
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CAPITULO IV
DISCUSION
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A partir de los resultados obtenidos del instrumento validado por juicios expertos, se
describiran los hechos que han sido encontrados a través del mismo, posteriormente de
haber sido aplicado en la presente investigacion.

Partiendo de la variable dependiente Publicidad en la aplicacion del pre-test de la
investigacion, se obtuvo como resultado que la microempresa Quillazu, se encontraba en un
nivel de publicidad bajo — medio, con porcentajes de 9.1 y 81.8 respectivamente.

Considerando al autor Gémez (2017), que fundamenta que publicidad es aquella que tiene
el poder sobre los seres humanos para persuadir hacia qué deben y no deben comprar o a
quién deben seguir y a quién no, la empresa no contaba con un nivel positivo en su
publicidad, lo cual daba como consecuencia, la escaza presencia de la misma en las redes
sociales y las pocas posibilidades de incrementar favorablemente el numero de sus
seguidores; por lo que, después de haber aplicado una estrategia que implicaba la difusién
de los productos y servicios que la microempresa ofrecia a través de sus medios sociales
con el fin de poder mejorar esto, Quillazu ahora se encuentra en un nivel superior al que se
encontraba anteriormente, erradicando el nivel bajo, y obteniendo un 9.7 por ciento de
porcentaje alto; dando asi como afirmacién a lo que Malpica (2016) manifiesta al decir que
una estrategia de marketing digital efectiva, es aquella que esta planificada con el objetivo
de difundir y comunicar lo que una empresa ofrece a través de la publicidad digital en los

medios sociales.

La dimensién informativa, de acuerdo a lo fundamentado por Gomez (2017), indica que
mantener informado al publico sobre las actividades que realiza una empresa, despierta en
ellos el atractivo de compra. Quillazu al comienzo de la investigacion, mostraba un 43.9
por ciento de desacuerdo con respecto a si sus usuarios se encontraban informados acerca
de los servicios y productos que la microempresa brindaba; sin embargo, despues de haber
aplicado la estrategia de marketing digital disefiada, el 49.1 por ciento de las personas
encuestadas respondieron que gracias a las actualizaciones constantes que la empresa
empled en los dltimos cuatro meses, habian podido conocer los productos con los que
contaba la empresa, ademas de haber podido contactarse directamente con ellos para

consultar sobre sus servicios. Esto confirma lo dicho por el tesista Mifiano (2016), el uso
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del marketing digital en las plataformas virtuales es importante para que las empresas
puedan fortalecer las relaciones que tienen con sus usuarios, ademas de que, a través de
ellas, van poder exponer sus servicios en tiempo real e inmediato sin hacer uso de grandes

gastos.

De la misma forma, se puedo determinar a través de un pre test derivada de la Dimension
Persuasiva, que el 56.4 por cierto de las personas encuestadas, prefieren que la empresa,
ademas de mantenerse actualizada con contenido que sea del interés de ellos (como datos y
tips relacionados a las plantas que la microempresa ofrece), esta realice ofertas por medio
de sus redes sociales en ocasiones especiales para incrementar sus deseos de compra. Lo
que sustenta lo evidenciado por el autor Gomez (2017), la publicidad persuasiva tiene poder
sobre los usuarios en sus decisiones de compra cuando se les interviene de forma constante
con contenido que despierte y genere emociones en ellos. Por lo que, después de haber
aplicado la estrategia de marketing digital, el 69.4 por ciento de los encuestados
reafirmaron su preferencia hacia la constante presencia que la microempresa deberia
mostrar en sus redes sociales para motivarlos a realizar futuras compras y a mantener su

relacion con ellos.

Esto confirma lo descrito por Macia y Gosende (2012), el uso del marketing digital es
exitoso no sélo cuando la empresa genera actualizaciones constantes en sus plataformas
virtuales, sino también cuando el contenido que se expone en estas, es adecuado y del

interés de sus usuarios.

Cabe destacar que, considerando la apreciacion de Mifiano (2016), no so6lo se debe de
realizar publicidad en las plataformas virtuales con las que ya cuenta la empresa, sino que
ademés de ello, se debe evaluar la expansion hacia otros medios sociales para que la
relacion que ya se tiene con los seguidores, se consolide; y de la misma forma, la presencia

e imagen con la que la microempresa cuenta en el mercado, sea incrementada.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES
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Después de haber analizado e interpretado los resultados obtenidos en la presente

investigacion, se concluyo lo siguiente:

1.- El nivel de publicidad en el que la microempresa Quillazu se encontraba al inicio de la
investigacion, era bajo — medio con 9.1 por ciento y 82.8 por ciento, respectivamente,
debido a la poca actualizacion que realizaba en sus medios sociales, y a la poca inversion
que proporcionaba en su publicidad digital.

2.- Tras haber identificado los errores que la microempresa estaba realizando en sus medios
sociales, se disefid una estrategia con el fin de difundir de manera efectiva los bienes y
servicios que la microempresa ofrecia a través de sus redes sociales, la cual consistio en la
inversion de una publicidad constante en sus fan page de Facebook e Instagram para elevar
la presencia de Quillazu en sus medios sociales, asi como también, la creacion de un correo
electrénico corporativo para crear una nueva forma de relacion y fidelizacion con nuevos
usuarios, y la creacion de un blog informativo que sirviera como guia del cuidado,
mantenimiento y datos de curiosidades sobre las plantas que la microempresa ofrecia en sus

productos.

3.-La aplicacion de la estrategia disefiada dio como resultado que el nivel de publicidad
bajo con el que contaba Quillazu en un primer momento, fue erradicado, dando pase asi, al
incremento del nivel alto; todo esto gracias la constante actualizacién y a la inversion en
publicidad que se implemento en sus redes sociales, ademéas de la creacion de cuentas en

nuevas plataformas virtuales.

4.- Al comparar los niveles de publicidad con los que contaba la empresa antes y después
de haber aplicado la estrategia de marketing digital, se observé que hubo un incremento del
9% sobre los niveles bajo — medio, a medio — alto; lo que da como afirmacion que las
estrategias de marketing digital, si son efectivas para mejorar la publicidad y presencia de
las empresas en los medios sociales, siempre y cuando, se ejecuten de manera constante y

adecuada.
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5.- En la presente investigacion que tuvo como problematica el bajo nivel de publicidad con
el que contaba la microempresa Quillazu, como consecuencia de la escaza actualizacién en
sus redes sociales y la poca inversion que ésta proporcionaba hacia la misma, se aplicd una
estrategia de Marketing Digital con el fin de mejorar su nivel, la cual estuvo conformada
por 3 fases: marketing digital en las redes sociales, acciones de e-mail marketing y
elaboracion de publicidad gréfica; lo que dio como resultado: el incremento del nivel de su
publicidad, el aumento de sus ventas y seguidores en sus fan page de Facebook e
Instagram, presencia en nuevas plataformas virtuales como Gmail y Wordpress, y la

personalizacion de sus imagenes promocionales.
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES
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En base a los resultados obtenidos en la investigacion, se le recomienda al gerente de la

microempresa Quillazu, lo siguiente:

Es importante que la microempresa actualice sus cuentas en Facebook e Instagram de
manera constante, no solo para mantener despierto el interés de sus usuarios, sino también

para poder fortalecer las relaciones que tienen con ellos.

Es necesario que Quillazu invierta de manera frecuente en publicidad para poder tener mas
alcance y presencia en las redes sociales. Existen usuarios locales que estan interesados en
hacer uso de productos ecoldgicos que sirvan como decoracion para su hogar, pero que
desconocen de la microempresa por no haber visto noticias sobre ellas en sus cuentas

virtuales.

Es importante que la microempresa aproveche los dias festivos para poder hacer
promociones y ofertas que sirvan como atractivo de compra para sus usuarios, como en
temporadas navidefias y de primavera, o en dias festivos del dia de la madre, del padre y el

medio ambiente.

Después de que los usuarios manifestaron su preferencia por el tipo de publicaciones que
proporcionan informacion sobre el cuidado de las plantas que Quillazu vende, la
microempresa deberia de mantener actualizada su cuenta de Wordpress para que los
usuarios puedan encontrar los datos que buscan en relacion al mantenimiento de los
productos, y de lo que estos puedan significar para ellos. Ademas, si las visitas en el blog
siguen incrementando de manera favorable, se deberia invertir en un paquete digital que

personalice de manera méas profesional las entradas del blog.

La base de datos con la que la microempresa cuenta sobre sus clientes que con mas
frecuencia adquieren sus productos, deberia ser actualizada y aprovechada para fortalecer
los vinculos que se tienen con ellos. Enviar constantes correos electronicos informando
acerca de los productos que Quillazu ofrece, o acerca de las promociones que estan
lanzando, servirian como atractivo hacia ellos para adquirir nuevos productos e incrementar

las ventas de la microempresa.
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CAPITULO VII
PROPUESTA
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7.1 Fundamentacion:

La presente estrategia de marketing digital es sustentada bajo la teoria de Alcaide, el cual
afirma que esta es aquella accion que se lleva a cabo con el fin publicitar los servicios o
bienes de una empresa a través de los medios digitales. Estas se pueden dar a través de la
creacion de una pagina web o una fan page, ventas y promociones por email, optimizacion

de buscadores y boletines o banners por medios sociales.

Debido a que en la actualidad son una gran mayoria las personas que tienen a su alcance un
teléfono celular inteligente para mantenerse conectados en las redes sociales, las empresas
encuentran conveniente y factible utilizar las plataformas virtuales para implementar una

estrategia de publicidad a sus planes tradicionales.

7.2 Objetivos de la Estrategia

Incrementar el nimero de seguidores de las redes sociales de Quillazu, Chiclayo.
Establecer un vinculo de fidelizacion con los clientes de la empresa Quillazu, Chiclayo.

Elevar el grado de publicidad de la empresa Quillazu, Chiclayo en los medios sociales.
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Tabla 14: Matriz FODA.

FORTALEZAS

F1: Sus productos son naturales.

F2: El armado de los productos es propia.
F3: Sus precios son accesibles.

F4: Variedad de productos.

F5: Cuenta con cultivos propios para la
Extraccién de las plantas.

F6: Proveedor directo.

F7: Personalizacion de sus productos.

F8: La propuesta de la empresa es
exclusiva e innovadora en el mercado

local.

DEBILIDADES

D1: No cuenta con una tienda fisica.

D2: Carece de un community manager
especializado.

D3: Ausencia de un disefiador gréfico
profesional.

D4: Escaza publicidad digital.

D5: Poca presencia en las redes sociales.

OPORTUNIDADES

O1: Acceso a ferias ambientales para
presentacion de sus productos.

0O2: Pertenecer a un nicho de mercado
especializado en productos naturales para

la decoracion del hogar.

AMENAZAS

Al: Desastres naturales que dafien las
cosechas de las plantas.

AZ2: Productos sustitutos por parte de la
competencia (plantas artificiales).

A3: Crecimiento de la competencia.

A4: Aumento de impuestos.

Fuente: Elaboracidn propia.

Como se puede observar en el grafico, la fortaleza con mayor relevancia que cuenta
Quillazu es F5, debido a que tiene como ventaja la extraccion de las plantas para la
elaboracion de sus productos, gracias a que la microempresa cuenta con un cultivo propio
que le permite tener la facilidad y rapidez para realizar la obtencion de los insumos. A su

vez se aprecia que una de sus grandes amenazas es Al, puesto que las probabilidades de
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que ocurra un desastre natural, pone en riesgo las cosechas de cultivo de plantas que son
utilizadas para la elaboracion de los productos. De la misma forma, se puede percibir que la
mayor oportunidad de Quillazu es O2, puesto que en el mercado local no existe un
porcentaje considerable de microempresas que ofrezcan productos naturales como disefio
de interiores, por lo que la creacion de un nuevo nicho de mercado, beneficiaria al
posicionamiento y reconocimiento de la imagen de la empresa; asimismo, se puede
observar que su mayor debilidad es D4, puesto que al ser una microempresa que realiza sus
ventas de manera virtual, su presencia en las redes sociales deberia de ser mayor; sin
embargo, al contar con una publicidad escaza en las plataformas virtuales, esta no permite

que el alcance hacia su publico objetivo sea el adecuado para el desarrollo de la misma.
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Tabla 15: Matriz PESTEL.

POLITICO ECONOMICO
Convenios y tratados hechos por el pais Generacion de empleos.
para el aumento de las exportaciones e Creacion de una nueva demanda.

importaciones.
Reduccion del consumo de nuestros
Barreras comerciales. productos ocasionado por una crisis
economica.

Factores climaticos.

SOCIAL TECNOLOGICO
Incentivo social para la produccién y Acceso a las redes sociales.
cuidado de flores y plantas. Aumento de la produccion.
Nuevas tendencias. Disminucidn de costos de produccion.

Publico con gustos personalizados.
Desaparicion del mercado por no contar

Obtencion del producto por temporadas. con nuevos lanzamientos tecnol6gicos.
ECOLOGICO LEGAL

Concientizacion por el cuidado del Ley a favor del desarrollo y crecimiento

medio ambiente. empresarial (30056).

Fuente: Elaboraciéon propia.

Como se observa en el gréafico, para la microempresa existen factores externos que podrian
beneficiarla en el desarrollo de sus actividades, como por ejemplo el aumento de porcentaje
del acceso a las redes sociales y la concientizacion sobre el cuidado del medio ambiente,
debido a que esta es una tienda virtual que vende productos ecoldgicos a través de los
medios sociales. Sin embargo, una de las amenazas externas que presenta, es la reduccion
del consumo hacia nuestros productos por parte de los usuarios como consecuencia de la

presencia una crisis economica que perjudique los costos y precios del producto.
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Tabla 16: Analisis de la competencia.

QUILLAZU

FLORARI

Productos y Precio

Macetas de ceramica con forma:
S/.35.00
S/.40.00
Dependiendo de los adornos adicionales
gue desee el cliente.

Maceta de arcilla:
S/.5.50
Macetas de arcilla + yute pintada:
S/.6.50
Macetas enlozadas 4x4:
S/.7.00
Macetas enlozadas cuadradas:
S/.7.50
Vidrio:
S/.8.00
Bambu:
S/.20.00
S/.35.00
S/.70.00
S/.90.00
S/.140.00
Dependiendo el tamafio y cantidad de
tallos.

Orquideas:

S/.170.00

$/190.00
Dependiendo las varas de flores que
tengan.

Cactus y suculentas:
S/.40.00 soles

Anturios:
S/.70 Soles

Macetas de ceramica con forma:
S/.25.00

Macetas de arcilla:
S/.6.50

Macetas de arcilla + yute pintada:

S/.7.00

Macetas enlozadas 4x4:
S/.7.50

Macetas enlozadas cuadradas:
S/.8.00

Vidrio:
S/.7.50
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Violetas:
S/.45.00 (africana)
S/.60.00 (de los alpes)
Palmeras:
S/.170.00
Espadas de angel:
S/.50.00

Diferencias

Sus ventas son solo de forma virtual.

Es una microempresa que tiene poco tiempo en
el mercado.

Sus premios son mas accesibles.

Tiene més variedad de productos.

Las tarjetas, bolsas y entrega a domicilio estan

incluidas en el precio inicial.

Cuenta con una tienda fisica.

Cuenta con mas seguidores en su fan
page.

Sélo trabaja con cactus y suculentas
(plantas).

Entregas a domicilio y
personalizaciones al producto tienen un

costo adicional.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3 Construccion del aporte préctico:

Fase 1: Realizacion del Marketing Digital en las plataformas virtuales.

Objetivo: Incrementar el N° de seguidores de las redes sociales de Quillazu, Chiclayo.
Actividades:

Revisar las métricas actuales de las redes sociales (nimero de seguidores, nimero de

comentarios y compartidos, nimero de visitas y nimero de “me gustas”).
Analizar el contenido de las publicaciones realizadas en las redes sociales.

Disefiar plantillas para las publicaciones que se van a realizar de acuerdo a lo establecido

en la matriz de contenidos.

Planificar las promociones o temas trimestrales que ofrecerd la empresa para poder

publicar en las redes sociales y poder incrementar el nimero de visitas de los usuarios.

Renovar el disefio de la fan page (Facebook).

Creacion de un blog informativo.

Subir informacién en el blog.

Responsables: Area de Marketing — Community Manager.

Duracion: Este proceso se realiz6 en 7 dias, con una frecuencia de 15 dias.

Fase 2: Desarrollo del E-mail Marketing en la red social Gmail.

Objetivo: Establecer un vinculo de fidelizacion con los clientes de la empresa.
Actividades:

Creacion de un correo corporativo.
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Ordenar la base de datos de los clientes de Quillazu, para establecer una comunicacion

directa con los clientes potenciales.

Enviar a los clientes las promociones establecidas por la empresa, de acuerdo a la base

de datos obtenida.

Revisar las respuestas obtenidas por los clientes.

Responsables: Area de Marketing — Community Manager

Duracion: Este proceso se realiz6 en dos dias, con frecuencia de 20 dias.

Fase 3: Creacion de folletos digitales para su exposicion en los medios sociales Facebook,

Instagram y Gmail.

Objetivo: Mejorar la publicidad de la empresa.
Actividades:

Invertir en publicidad para la fan page en Facebook, para que las publicaciones que
sean de mayor importancia o se realizan en dias festivos, sean promocionadas en el

timeline de los usuarios de Facebook en general.

Creacion de banners y gifs interactivos de acuerdo a las promociones programadas.
Responsables: Area de Marketing — Community Manager y disefiador.

Duracion: Los disefios de los graficos se llevaron a cabo en un tiempo de una semana,

y la publicidad pagada por cada mes de acuerdo a las promociones que se vayan

presentando.
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7.4 Desarrollo del aporte practico

Fase 1: Realizacion del Marketing Digital en las plataformas virtuales.

Después de haber observado detalladamente las paginas oficiales con las que Quillazu
contaba en las redes sociales de Facebook e Instagram, se renovd el disefio de los perfiles
de cada una de sus cuentas para una mejor exposicion visual. Ademas, se actualizo la
informacién con la que se presentaba la microempresa en sus plataformas virtuales y se
implementd la opcion de mensajeria répida, para que los usuarios que desearan
comunicarse con la empresa para realizar algun pedido o consulta por algin dato,

encuentren la facilidad del acceso.

Para que las publicaciones de Quillazu tuvieran una personalizacion que le mostrara al
publico sus productos en venta, se disefiaron plantillas con datos concretos de la
microempresa. Asimismo, para poder incrementar su presencia en las plataformas online, se
hizo la creacion de un blog informativo donde su estuvo subiendo informacion de forma
constante, sobre las plantas que la empresa utiliza en la realizacion de sus productos.

Todas las acciones realizadas se fueron midiendo a través del seguimiento de las métricas
proporcionadas por las redes sociales de Instagram y Fcaebook, para poder verificar que tan

acertadas estuvieron las operaciones que se fueron ejecutando.

Figura 2: Renovacion de perfil en
Facebook
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Figura 4 : Creacion de Blog en
Wordpress
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Fase 2: Desarrollo del E-mail Marketing en la red social Gmail.

Para poder establecer un vinculo mas duradero y estable con nuestros clientes, se cre6 un
correo corporativo a la empresa para poder mantenerlos informados directamente de las
promociones y servicios que la empresa estuvo ofreciendo, mediante la base de datos
obtenida con previo desarrollo. Ademé&s, a través de ello, se pudo establecer una
comunicacion mas privada y formal con los clientes que desearon adquirir algin bien del
establecimiento o dar algun aporte de acuerdo al servicio que han recibido de parte de la

empresa.

Una vez realizado el envio, se revisaron las respuestas y el destino que tuvieron los correos

que fueron.

Figura 5: Perfil de Correo en Gmail
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Fase 3: Creacion de folletos digitales para su exposicion en los medios sociales Facebook,

Instagram y Gmail.

Para que se pudiera llegar a un publico mas amplio y la empresa pueda tener mas

reconocimiento en el &rea, se invirtié en publicidad tanto en instagram como en facebook,

para que los servicios que la empresa estuvo ofreciendo al publico objetivo, se hayan

podido observar de manera mas simple y eficaz.

De la misma forma, se disefiaron banners, plantillas y gifs que estuvieron acorde con lo que

empresa estuvo ofreciendo y promocionando en su momento para que los clientes pudieran

tener de forma mas concreta los productos que la empresa tenia a su disposicion.

Figura 6 : Publicidad en Facebook

Publica una actualizacién
= de estado

* * ¢ Quillazu Chiclayo

{ ‘ri 3 ' Publicidad

Elegancia Natural

.

&
b .‘*',;'1‘
I \

Quillazu Chiclayo
Decoracion de interiores
A 1.561 personas les gusta esto

Ver todas las paginas sugeridas

QUILLAZU CHICLAYO

1]

Figura 7: Publicidad en Instagram
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7.4 Evaluacion de estrategia

El proceso de evaluacion de la estrategia disefiada para poder mejorar el nivel de publicidad

de Quillazu, se realizé mediante la revision de las métricas que se fueron adquiriendo en

sus redes sociales de Instagram y Facebook conforme se estuvo desarrollando la estrategia.

Estas han sido plasmadas en fichas de evaluacion para poder observar los alcances,

interacciones e impresiones que las fans pages han ido obteniendo durante los diferentes

periodos de tiempo, de acuerdo a la duracion de las fases sefialadas.

Ficha de evaluacion 1: Fan page en Instagram:

Pre — Test Post — Test
Instagram . _
Julio Noviembre
Seguidores 58 267
Publicaciones 8 12
Promociones 0 3
Alcances 0 540. personas
Impresiones 0 1656. personas
Visitas 5 43
Fuente: Elaboracion propia.
Ficha de evaluacion 2: Cuenta en Gmail:
Gmail N°
Mensajes enviados 30
Respuestas obtenidas 5
Rebotes 2

Fuente: Elaboracion propia.

Ficha de evaluacién 3: Blog Informativo — Wordpress

Blog Informativo - Wordpress

Entradas

27

Actualizaciones

2

Fuente: Elaboracién propia.
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Ficha de evaluacion 4: Fan page en Facebook:

Pre - Test Post - Test
FEERI00.S JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
(12/07/2018) (12/08/2018) (12/09/2018) (12/10/2018) (26/11/2018)
Likes - Seguidores 1279 1337 1402 1420 1512

Promociones 0 1 1 1 3

Alcance 0 4,214, personas 12,191. personas 12,981. personas 16,977. personas
[T 1,112 interacciones
(comentarios, 0 ' con las 2,291 - interacciones 2,299 - interacciones 2,306 - interacciones

mensajes) likes,
shares)

publicaciones

con las publicaciones

con las publicaciones

con las publicaciones

Mensajes

262 conexiones

294 conexiones

342 conexiones

348 conexiones

433 conexiones

Visitas a la pagina

3

211

217

389

750

Fuente: Elaboracion Propia.

Como se observan en las fichas de evaluacion, antes de haber aplicado la estrategia (pre test) las fan page de Quillazu no contaban con

publicaciones que tuvieran grandes alcances para la generacion de trafico en las redes sociales. Ademas, las fan page carecian de

actualizaciones constantes y de publicidad que promocionaran sus cuentas y publicaciones para incrementar sus seguidores e

interacciones.
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7.5 Presupuesto de la estrategia

Tabla 17: Presupuesto

Rubro Total Calificador MEF
Servicios

Fase 1

Publicidad en Facebook S/.560.00

Publicidad en Instagram S/.112.00

Fase 2

Creacion de correo corporativo S/.32.00

Fase 3
Flyers, layout, portada y plantillas  S/.320.00

Servicio eléctrico S/.497.00 23.15.4
Servicio de Internet S/.120.00 23.22.23
Pasajes S/.24800 21.21.21
Total S/.1889.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 1

8.1 Matriz de consistencia

TITULO: Estrategia de Marketing Digital para la mejora en la publicidad de la empresa “Quillazu”, Chiclayo.
AUTOR: Anicruz Obando Barboza.

TIPO DE METODO DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES POBLACION |\vesTIGACION ~— TECNICAS ANALISIS DE
GENERAL: . Descriptivo
VvD: Aplicati 30 Métricas
Determinar la estrategia de Publicidad plicativo
Marketing Digital para la
mejora en la publicidad de la DISENO MUESTRA | INSTRUMENTO
microempresa Quillazu”,
Chiclayo. Hi: El uso de la estrategia de
Las estrategias digitales establecidas | especiFiCcOS Marketing Digital permite la
por parte de la microempresa Quillazu | Analizar el nivel de publicidad | Mejora en la publicidad de la Pre- 30 Encuesta
no son aplicadas de la mejor manera, dCeh 'lal microempresa “Quillazu”, | microempresa “Quillazu”, experimental
iclayo.
lo cual no le permite posicionarse Y Chiclayo. ) ]
- . Meétodo Inductivo
completamente en el mercado local. Identificar ~ la  estrategia VI: o
adecuada para la difusion ) . — Estadistica
efectiva de sus bienes y | HO:Elusode laestrategiade | Estrategia de Descrinti
o . escriptiva
:f)::\;;?éoss a traves de sus redes | warketing Digital no permite | Marketing P
' la mejora en la publicidad de Digital

Aplicar la estrategia de
Marketing Digital identificada
para elevar el grado de
publicidad de la microempresa
“Quillazu”, Chiclayo.

Verificar el nivel de publicidad
de la microempresa “Quillazu”,
Chiclayo después de haber
aplicado las estrategias.

la microempresa “Quillazu”,

Chiclayo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2
8.2 Instrumento aplicado.

ENCUESTA “QUILLAZU” — CHICLAYO

Objetivo: Estimado, usuario. Esta encuesta es realizada con el fin de poder obtener el grado de publicidad con el que Quillazu —

Chiclayo cuenta en sus redes sociales para la mejora de la misma. Por favor, sea sincero al momento de calificar los items. Se

le agradece su tiempo y compresion.

En total desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Indiferente (3) De acuerdo (4) En total acuerdo (5)

1) Es una persona activa en las redes sociales.

2) Prefiere la red social Facebook sobre otras aplicaciones.

3) Prefiere la red social Twitter sobre otras aplicaciones.

4) Prefiere la red social Instagram sobre otras aplicaciones.

5) Su participacion en Gmail es frecuente.

6) Ha visto con frecuencia publicidad relacionada con Quillazu en Facebook.

7) Ha visto con frecuencia publicidad relacionada con Quillazu en Instagram.

8) Ha recibido en alguna oportunidad un mensaje de Quillazu en su correo electrénico.

9) La calidad de las imagenes que sube Quillazu en su fan page de Facebook es buena.

10) Las publicaciones (textos) que sube Quillazu en su fan page de Facebook son adecuadas.

11) Las publicaciones de Quillazu en su fan page de Facebook le motiva a generar futuras compras.

O|O0|I0I0I0|0|0|0|0|0|O|F

O|O0|I0|I0I0|I0|0|0|0|0|O0|~

OO0 |0|0|0|0|0|0|0|0|w

O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|O|~

O|O|O|O0|I0|0|0|O|O|O |«




En total desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Indiferente (3) De acuerdo (4) En total acuerdo (5)

1123|415
12) La publicidad entretenida (concursos, juegos, memes) en Facebook llama mas su atencion. OO0 |00
13) La publicidad informativa en Facebook (tips, resefias, datos) llama mas su atencion. O010|0|0
14) Publicidad breve (Texto de no mas de 3 lineas) en Facebook le genera mas atraccion. Ol010|010
15) El disefo del perfil de Quillazu en su fan page de Facebook es llamativo y correcto. Ol10101010
16) El perfil de Quillazu en su fan page de Facebook cuenta con la informacion necesaria sobre la ololololo
empresa (precios, productos, datos).
17) El feedback que realiza Quillazu en su fan page de Facebook es de buena calidad (rapidez en ololololo
sus respuestas, atencion).
18) Las publicaciones de tips sobre el cuidado de las plantas que ofrece Quillazu en su fan page de olololo
Facebook son de su preferencia. O
19) Es recomendable publicar en la fan page de Facebook tips sobre el cuidado de las plantas que olololo
ofrece Quillazu. O
20) Es necesario crear un blog informativo en blog spot o wordpress sobre tips y datos sobre el ololololo
cuidado de las plantas.
21) Ha visto con frecuencia en dias festivos publicaciones de Quillazu en la red social de Facebook olololo
(dia de la madre y padre, fiestas patrias, navidad). O
22) Es necesario publicar anuncios y promociones en Facebook en ocasiones festivas para motivar

ORIORIORIONO,

una futura compra.

Fuente: Elaboracidn propia.
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Anexo 3

8.3 Validacién de instrumentos
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Anexo 4

8.4.- Andlisis de resultados por pregunta — Pre test

Tabla 1: Actividad en las redes sociales.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido acumulado
En total acuerdo 18 60% 60 60
De acuerdo 12 40% 40 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

En total

De acuerdo
acuerdo Indiferente

desacuerdo En total
desacuerdo

Figura 1: Actividad en las redes sociales.
Fuente: Tabla 1

Segun los resultados obtenidos de la figura 1: el 60% de los encuestados se encuentra en
total acuerdo con que son personas altamente activas en las redes sociales debido a que

todos cuentan con un dispositivo movil que les permite estar conectados la mayor parte del
tiempo. Sin embargo, el 40% solo se encuentra de acuerdo con ello.
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Tabla 2: Preferencia hacia Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 14 47% 46.7 86.7
En desacuerdo 12 40% 40.0 40
En total acuerdo 4 13% 13.3 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.

50%
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30%

20%

)ll

40%
10%

0%
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De acuerdo .
acuerdo Indiferente £
n
desacuerdo En total
desacuerdo

Figura 2: Preferencia hacia Facebook.
Fuente: Tabla 2.

Segun los resultados obtenidos de la figura 2: el 47% de los encuestados se encuentra de
acuerdo con que prefieren la red social Facebook sobre las otras aplicaciones para uso
social, por las diferentes opciones que la aplicacion brinda a sus usuarios (mensajes,
perfiles, interaccién directa, acogida); mientras que el 13% tiene preferencias mas altas con
esta red social. EI 40% no se encuentra de acuerdo con la preferencia a esta aplicacion

debido a que optan por utilizar otras redes sociales con modalidades y tendencias distintas.
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Tabla 3: Preferencia hacia Twitter.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 30 100% 100 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 3: Preferencia hacia Twitter.
Fuente: Tabla 3.

Segun los resultados obtenidos de la figura 3: ninguno de los encuestados se encuentra de

acuerdo con que Twitter sea su aplicacion favorita para socializar en el entorno virtual.
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Tabla 4: Preferencia hacia Instagram

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 18 60% 60 60
De acuerdo 12 40% 40 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 4: Preferencia hacia Instagram.
Fuente: Tabla 4.

Segun los resultados obtenidos de la figura 4: el 40% de los encuestados se encuentra de
acuerdo con que su red social favorita es Instagram debido a que la tendencia de la
aplicacion esta orientada Unicamente a la publicacién de fotos y videos con contextos mas

profesionales y sofisticados; por otro lado, existe un 60% de que no considera a esta su
aplicacion favorita.
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Tabla 5: Participacion en Gmail.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 14 47% 46.7 26.7
En total acuerdo 8 27% 26.7 100
En desacuerdo 8 27% 26.7 73.3
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 5: Participacion en Gmail.
Fuente: Tabla 5.

Segun los resultados obtenidos de la figura 5: el 47% se encuentra de acuerdo con que su
participacion en la red social Gmail es frecuente, debido a que la mayoria de ellos por
temas laborales, necesitan mantenerse conectados en esta red social para realizar envios
formales de documentos, u obtener mensajes con recibos e informacion de la misma. Del
mismo modo, un 27% concuerda con que esta aplicacion es la que mas uso le da, por la que

su preferencia es mucho mayor; sin embargo, existe un 27% que no hace uso frecuente de
esa aplicacion.
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Tabla 6: Publicidad en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 17 57% 56.7 56.7
De acuerdo 13 43% 43.3 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 6: Publicidad en Facebook.
Fuente: Tabla 6.

Segun los resultados obtenidos de la figura 6: el mayor porcentaje muestra que el 57% de
las personas encuestadas se encuentran en total desacuerdo respecto a si han podido
observar con frecuencia publicidad de Quillazu en la red social Facebook, lo que indica que

es necesario realizar estrategias de publicidad digital para poder erradicar esa falta de
acogida en el social media. Por otro lado, existe un 43% que si

ha podido observar
publicidad frecuente de la empresa en Facebook.
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Tabla 7: Publicidad en Instagram

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vaélido acumulado
En desacuerdo 30 100% 100 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 7: Publicidad en Instagram.
Fuente: Tabla 7.

Segun los resultados obtenidos de la figura 7: de todas las personas encuestadas, todos
dieron como respuesta a que nunca han visto una publicidad frecuente en la red social
instagram por parte de la empresa Quillazu, lo que indica que es realmente necesario

atender y reforzar la participacion de la empresa en ese medio social para poder elevar su
reconocimiento de marca en las redes sociales.
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Tabla 8: Correo de Quillazu.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido acumulado
En desacuerdo 30 100% 100 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 8: Correo de Quillazu.
Fuente: Tabla 8.

Segun los resultados obtenidos de la figura 8: existe un gran porcentaje que indica que
todas las personas que han sido encuestadas con este instrumento, se han visto privadas de

recibir un correo electrénico por parte de la empresa Quillazu indicando las promociones u
ofertas que se encuentre presentando.
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Tabla 9: Calidad de iméagenes en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido acumulado
De acuerdo 16 53% 53.3 100
En desacuerdo 14 47% 46.7 46.7
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 9: Calidad de imagenes en Facebook.
Fuente: Tabla N° 9.

Segun los resultados obtenidos de la figura 9: el 53% de los encuestados encuentra que la
calidad de las fotos que la empresa Quillazu sube a su fan page mostrando los productos
que ofrece al publico, son de buena calidad; sin embargo, existe un 47% que esta en
desacuerdo con ello debido a que bajo su percepcion, estdn no son lo demasiado clara o

nitidas para poder mostrar ampliamente los detalles que se encuentran en los productos.
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Tabla 10: Publicaciones en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 18 60% 60 100
En desacuerdo 12 40% 40 40
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 10: Publicaciones en Facebook.
Fuente: Tabla 10.

Segun los resultados obtenidos de la figura 10: el 60% de las personas que han sido

encuestadas, responden con que se encuentran de acuerdo con las publicaciones que

Quillazu publica en su fan page; sin embargo, el 40% no se encuentra de acuerdo con ello

debido a que para ellos, estas publicaciones estan carentes de redaccion y énfasis para

poder atraer plenamente la atencion de los usuarios.
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Tabla 11: Motivaciéon en las publicaciones.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 18 60% 60 100
En desacuerdo 12 40% 40 40
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 11: Motivacion en las publicaciones.
Fuente: Tabla 11.

Segun los resultados obtenidos de la figura 11: el 60% de los encuestados indican que las

publicaciones que sube Quillazu a su fan page los motiva a comprar sus productos debido

que los productos que estos ofrecen, llaman su atencion y les genera el atractivo de compra;

sin embargo, para un 40%, estas no son las correctas o adecuadas para poder motivarlos a

realizar futuras compras en la empresa debido a que no pueden apreciar plenamente los

productos que se ofrecen.
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Tabla 12: Publicidad entretenida.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 21 70% 70 70
En total acuerdo 9 30% 30 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 12: Publicidad entretenida.
Fuente: Tabla 12.

Segun los resultados obtenidos de la figura 12: para el 70% de los encuestados, la

publicidad que lleva por contenido gifs, “memes”, encuestas y sorteos, les genera mas

atencion por lo entretenida que es, por lo que para poder mantenerlos en constante
interaccion e interés por la pagina, es recomendable realizar este tipo de publicaciones.
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Tabla 13: Publicidad informativa.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 25 83% 83.3 83.3
En total acuerdo 5 17% 16.7 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 13: Publicidad informativa.
Fuente: Tabla 13.

Segun los resultados obtenidos de la figura 13: el 83% de los encuestados encuentra mas
atractiva aquella publicidad que brinda datos o informacidn que les pueda resultar util. En

este caso, tips y curiosidades relacionadas con el cuidado, origen y mitos sobre las plantas
que la empresa ofrece en sus arreglos.
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Tabla 14: Publicidad breve.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 18 60% 60 60
En total acuerdo 12 40% 40 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 14: Publicidad breve.
Fuente: Tabla 14.

Segun los resultados obtenidos de la figura 14: el 60% tiene como preferencia a aquella

publicidad que consta de publicaciones breves y concretas, puesto que aquellas que son
muy extensas con demasiado texto por leer, no les genera interés.
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Tabla 15: Disefio en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 17 57% 56.7 56.7
De acuerdo 13 43% 43.3 100
Total 30 100% 100
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 15: Disefio en Facebook.
Fuente: Tabla 15.

Segln los resultados obtenidos de la figura 15: el 57% de las personas encuestadas,
perciben que el disefio con el que cuenta Quillazu en su pagina oficial de Facebook, es la
correcta; sin embargo, existe un 43% que no esta de acuerdo con ello, debido a que para

ellos el logo que representa a la empresa, no es del todo entendible o relacionado con el
rubro de la empresa.
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Tabla 16: Informacion en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 18 60% 60 60
De acuerdo 12 40% 640 100
Total 30 100% 100
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 16: Informacion en Facebook.
Fuente: Tabla 16.

Segun los resultados obtenidos de la figura 16: para el 60% de las personas encuestadas, la
informacién con la que Quillazu presenta en su perfil de Facebook, es la necesaria para
poder comunicarse con ellos; sin embargo, existe un 40% que no esta de acuerdo con ello,

pues de acuerdo a su parecer, la empresa deberia de ser mas especifica en alguno de los
puntos expuestos (direccién, correo, nimero telefénico).
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Tabla 17: Calidad de feedback.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 18 60% 60 100
En desacuerdo 12 40% 40 40
Total 30 100% 100
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 17: Calidad de feedback.
Fuente: Tabla 17.

Segun los resultados obtenidos de la figura 17: de las personas encuestadas, el 60%
considera que la calidad del feedback que la empresa brinda en su red social de Facebook
es buena gracias al trato que han recibido por parte de ella; sin embargo, el 40% no lo
considera asi debido a que de acuerdo a sus experiencias, la respuesta que esperaban a raiz

del pedido de confirmacion de alguna pregunta o informacion relacionada con la empresa y
sus productos, tardo en llegar.
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Tabla 18: Tips en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 19 63% 63.3 63.3
En total acuerdo 11 37% 36.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 18: Tips en Facebook.
Fuente: Tabla 18.

Segun los resultados obtenidos de la figura 18: el 63% de los encuestados indica que las
publicaciones que Quillazu suele subir por momentos a su fan page con contenido sobre

tips para el cuidado de las plantas, son de su preferencia, lo que genera una mayor conexion
e interaccion con los usuarios.
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Tabla 19: Recomendacién de tips.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 19 63% 63.3 63.3
En total acuerdo 11 37% 36.7 100
Total 30 100% 100

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 19: Recomendacion de tips.
Fuente: Tabla 19.

Segun los resultados obtenidos de la figura 19: el 63% recomienda que las publicaciones
sobre los tips del cuidado de plantas que Quillazu sube en su fan page, continten siendo
publicadas, puesto que estas son de su preferencia. Ademas, recomiendan que las

publicaciones no estén basadas solamente en el cuidado de estas, sino también en datos y
curiosidades de las mismas.
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Tabla 20: Necesidad de blog.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 19 63% 63.7 63.3
En total acuerdo 11 37% 36.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 20: Necesidad de blog.
Fuente: Tabla 20.

Segun los resultados obtenidos de la figura 20: a pesar de que hay un 37% que se encuentra
en desacuerdo o desinterés con esta propuesta, existe un 63% que considera es necesario
crear un blog que contenga informacion especializada en datos sobre las plantas, con la

intencion de guardarla y mantenerla para ellos mismos de forma mas personal y directa.
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Tabla 21: Publicidad en dias festivos.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido
En total desacuerdo 19 63% 63.3 63.3
De desacuerdo 11 37% 36.7 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 21: Publicidad en dias festivos.
Fuente: Tabla 21.

Segun los resultados obtenidos de la figura 21: los resultados por parte de las personas
encuestadas, resultan negativos con respecto a si han visto una publicidad frecuente por

parte de Quillazu en Facebook en relacion a los dias festivos que se presentan en el afio (dia
de la madre y padre, fiestas patrias, primavera, navidad).
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Tabla 22: Promociones en dias festivos.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 16 53% 53.3 53.3
En total acuerdo 14 47% 46.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 22: Promociones en dias festivos.
Fuente: Tabla 22.

Segun los resultados obtenidos de la figura 22: todos los encuestados encuentran positiva la
propuesta de realizar promociones en los dias festivos del afio (dia de la madre y padre,

primavera, navidad, fiestas patrias), pues esto es un generador de compra que los motivara
a realizar la obtencién de estos productos.
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Anexo 5

8.5 Anélisis de resultados por pregunta — Post test

Tabla 1: Actividad en las redes sociales.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En total acuerdo 18 60% 60 60
De acuerdo 12 40% 40 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 1: Actividad en las redes sociales.
Fuente: Tabla 1

Segun los resultados obtenidos de la figura 1: el 60% de los encuestados se encuentra en
total acuerdo con que son personas altamente activas en las redes sociales debido gracias a
que en la actualidad, la gran mayoria de los seres humanos pueden contar con un

dispositivo mévil que les permite estar conectados la mayor parte del tiempo. EI 40% sélo
se encuentra de acuerdo con ello.
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Tabla 2: Preferencia hacia Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vaélido acumulado
De acuerdo 17 57% 56.7 86.7
En total acuerdo 4 13% 13.3 100
En desacuerdo 9 30% 30 30
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 2: Preferencia hacia Facebook.
Fuente: Tabla 2.

Segun los resultados obtenidos de la figura 2: el 57% de los encuestados se encuentra de
acuerdo con que prefieren la red social Facebook sobre las otras aplicaciones para
interaccidn social, por las diferentes opciones que la aplicacién ofrece a sus usuarios
(mensajes, perfiles, interaccion directa, acogida); mientras que el 17% tiene una preferencia
mayor hacia esta red social. El 30% no se encuentra de acuerdo con su preferencia a esta
aplicacion debido a que optan por utilizar otras redes sociales con modalidades y tendencias

distintas.
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Tabla 3: Preferencia hacia Twitter.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 30 100% 100 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 3: Preferencia hacia Twitter.
Fuente: Tabla 3.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la figura 3: ninguno de los encuestados se

encuentra de acuerdo con que Twitter sea su aplicacion favorita para socializar en el
entorno virtual.
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Tabla 4: Preferencia hacia Instagram

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 18 60% 60 60
De acuerdo 12 40% 40 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 4: Preferencia hacia Instagram.
Fuente: Tabla 4.

Segun los resultados obtenidos de la figura 4: el 40% de los encuestados se encuentra de
acuerdo con que su red social favorita es Instagram debido a que la tendencia de la
aplicacion esta orientada unicamente a la publicacion de fotos y videos con intereses mas

profesionales; por otro lado, existe un 60% de que no considera a esta su aplicacion
favorita.
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Tabla 5: Participacion en Gmail.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 14 47% 46.7 26.7
En total acuerdo 8 27% 26.7 100
En desacuerdo 8 27% 26.7 73.3
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 5: Participacion en Gmail.
Fuente: Tabla 5.
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Segun los resultados obtenidos de la figura 5: el 47% de las personas encuestadas,

manifiestan que su participacién en la red social Gmail es frecuente, debido a que por temas

laborales, necesitan mantenerse conectados. Del mismo modo, un 27% concuerda con que

esta aplicacion es la que mas suelen utilizar, por lo que su preferencia es mucho mayor a

otras; sin embargo, existe un 27% que no frecuenta esta red social por el poco interés que

tienen hacia ella.
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Tabla 6: Publicidad en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 12 40% 40 70
En total acuerdo 9 30% 30 100
En desacuerdo 9 30% 30 30
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 6: Publicidad en Facebook.
Fuente: Tabla 6.

Segun los resultados obtenidos de la figura 6: el 40% de los encuestados manifestaron que

han visto con frecuencia publicidad de Quillazu en facebook; ya sean publicaciones sobre

los productos que vende la empresa, 0 promociones que inviten a visitar y dar like a la fan

page oficial. Un 30% de los encuestados han visto con mucha méas frecuencia este tipo de

publicidad, y otro 30%, ha carecido de esto.
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Tabla 7: Publicidad en Instagram

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
En desacuerdo 18 60% 60 60
De acuerdo 7 23% 23.3 23.3
En total acuerdo 5 17% 16.7 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 7: Publicidad en Instagram.
Fuente: Tabla 7.

Segun los resultados obtenidos de la figura 7: de las personas encuestadas, el 60% de ellos
manifestaron que no han visto publicidad de Quillazu en Instagram; esto debido a que para
alguno de ellos esta red social no es de su preferencia, por lo que su uso no es frecuente.
Sin embargo, existe un 23% que si esta de acuerdo con el haber visto con frecuencia
publicidad en Instagram de parte de Quillazu. Un 17% de los encuestados ha visto con
mayor frecuencia este tipo de publicaciones debido a que como consecuencia de que esta es

su red social favorita, su presencia en esta es mayor que en otras redes sociales.
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Tabla 8: Correo de Quillazu.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 19 63% 63.3 66.7
En desacuerdo 10 33% 33.3 33.3
En total acuerdo 1 3% 3.3 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 8: Correo de Quillazu.
Fuente: Tabla 8.
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Segun los resultados obtenidos de la figura 8: de las personas encuestadas, el 63% de ellos

manifestd que ha recibido un correo de parte de Quillazu, en donde se le informaba acerca

de los productos que este ofrecia a sus clientes. Sin embargo, existe un 33% que no se

encuentra en la misma posicion, debido a que una parte de ellos no frecuenta la red social

Gmail, y otra, no han recibido uno (esto puede ser consecuencia de errores de la misma red

social, como la notificacion de un spam o rebote).
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Tabla 9: Calidad de iméagenes en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 21 70% 70 100
En total acuerdo 9 30% 30 70
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 9: Calidad de imagenes en Facebook.
Fuente: Tabla N° 9.

Segun los resultados obtenidos de la figura 9: el 70% de las personas encuestadas se
mostraron de acuerdo con que la calidad de las imagenes que Quillazu ha subido en sus
redes sociales, son de buena calidad; pues a través de ellas, pueden ver a méas detalle los

productos que esta ofrece. ElI 30% manifest6 su completa conformidad con lo mencionado
anteriormente.
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Tabla 10: Publicaciones en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 22 73% 73.3 73.3
En total acuerdo 8 27% 26.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 10: Publicaciones en Facebook.
Fuente: Tabla 10.
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desacuerdo

En total
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Segln los resultados obtenidos de la figura 10: el 73% de las personas que han sido

encuestadas, se encuentran de acuerdo con las publicaciones que Quillazu publica en su fan

page; pues estas ofrecen datos que son del interés de ellos, como informacidn vy tips acerca

de los productos que venden. Ademas, las publicaciones son concretas y claras, lo que

permiten que sean faciles de entender para la comodidad de los usuarios. El 27% de los

encuestados estan muy de acuerdo con las publicaciones que la fan page en Facebook

actualiza.
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Tabla 11: Motivaciéon en las publicaciones.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 26 87% 86.7 87.7
En total acuerdo 4 13% 13.3 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 11: Motivacion en las publicaciones.
Fuente: Tabla 11.

Segun los resultados obtenidos de la figura 11: el 87% de los encuestados indican que las
publicaciones que sube Quillazu a su fan page los motiva a comprar sus productos debido
que los productos que estos ofrecen, llaman su atencion y les genera el atractivo de compra;

ademas, la constante actualizacion de su fan page, los mantiene informados e interesados
sobre las novedades de la microempresa.
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Tabla 12: Publicidad entretenida.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 21 70% 70 70
En total acuerdo 9 30% 30 100
Total 30 100% 100
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 12: Publicidad entretenida.
Fuente: Tabla 12.

Segun los resultados obtenidos de la figura 12: el 70% de los encuestados opina que la

publicidad de tipo entretenida que lleva por contenido gifs, memes, trivias y sorteos, son de
su preferencia para mantenerlos en constante interaccion con la pagina.
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Tabla 13: Publicidad informativa.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 25 83% 83.3 83.3
En total acuerdo 5 17% 16.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 13: Publicidad informativa.
Fuente: Tabla 13.

Segun los resultados obtenidos de la figura 13: el 83% de las personas encuestadas, opinan

gue encuentran mas atractiva la publicidad que proporciona datos o informacion que les
pueda resultar Gtil para el cuidado de los productos que Quillazu ofrece.
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Tabla 14: Publicidad breve.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 18 60% 60 60
En total acuerdo 12 40% 40 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 14: Publicidad breve.
Fuente: Tabla 14.

Segun los resultados obtenidos de la figura 14: el 60% de los encuestados tiene como

preferencia las publicaciones breves que no consta de contaminacion visual (textos
extensos o demasiadas imagenes).
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Tabla 15: Disefio en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 5 17% 16.7 100
En total acuerdo 25 83% 83.3 83.3
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 15: Disefio en Facebook.
Fuente: Tabla 15.

Segun los resultados obtenidos de la figura 15: el 83% de las personas que fueron
encuestadas opinaron que el disefio del perfil de Quillazu en su fan page de facebook es
Ilamativo y correcto, puesto que en las imagenes que estos exponen a Sus usuarios, se

pueden observar los productos que la microempresa ofrece; lo que permite un mayor
reconocimiento de marca. EI 17% esta totalmente de acuerdo con ello.
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Tabla 16: Informacion en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 25 83% 83.3 83.3
En total acuerdo 5 17% 16.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 16: Informacion en Facebook.
Fuente: Tabla 16.

Segun los resultados obtenidos de la figura 16: el 83% de los encuestados han manifestado
que el perfil de Quillazu cuenta con la informacion y datos necesarios para el conocimiento

de ellos hacia lo que es la microempresa, a qué se dedica y de qué manera comunicarse con
ella. El 17% se encuentra muy de acuerdo con lo mencionado.
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Tabla 17: Calidad de feedback.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 19 63% 63.3 63.3
En total acuerdo 11 37% 36.7 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 17: Calidad de feedback.
Fuente: Tabla 17.

Segun los resultados obtenidos de la figura 17: de las personas encuestadas, el 63%
considera que la calidad del feedback que la empresa brinda en su red social de Facebook
es buena gracias al trato que han recibido por parte de ella. EI 37% de ellos se encuentra en
total acuerdo con esto, gracias a que la experiencia que han tenido con la empresa ha sido
muy favorable, debido a la rapidez y cordialidad con la que se le ha atendido.
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Tabla 18: Tips en Facebook.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 22 73% 73.3 73.3
En total acuerdo 8 27% 26.7 100
Total 30

100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 18: Tips en Facebook.
Fuente: Tabla 18.

Segun los resultados obtenidos de la figura 18: el 73% de los encuestados mostraron su
preferencia hacia las publicaciones que Quillazu suele actualizar en su fan page sobre el

cuidado de las plantas que ofrece en sus productos. El 27% manifestaron su total aceptacion
hacia este tipo de publicaciones.
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Tabla 19: Recomendacién de tips.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 20 67% 66.7 66.7
En total acuerdo 10 33% 33.3 100
Total 30 100% 100
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 19: Recomendacion de tips.
Fuente: Tabla 19.

Segun los resultados obtenidos de la figura 19: el 63% manifiesta que es recomendable
mantener a la fan page actualizando tips sobre el cuidado de las plantas que la

microempresa ofrece en sus productos porque eso ayuda al mantenimiento y duracion de
los productos que van adquiriendo por parte de Quillazu.

134



Tabla 20: Necesidad de blog.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 21 70% 70 70
En total acuerdo 9 30% 30 100
Total 30 100%

Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 20: Necesidad de blog.
Fuente: Tabla 20.

Segun los resultados obtenidos de la figura 20: el 70% opina que seria de su preferencia la
creacion de un blog donde se proporcione informacion acerca de las curiosidades y tips

sobre las plantas que la empresa ofrece en sus productos y el cuidado que se les debe dar a
estas.
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Tabla 21: Publicidad en dias festivos.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido
En total desacuerdo 19 63% 63.3 63.3
De desacuerdo 11 37% 36.7 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 21: Publicidad en dias festivos.
Fuente: Tabla 21.

Segun los resultados obtenidos de la figura 21: el 63% de las personas encuestadas no han
visto de manera frecuente publicidad por parte de Quillazu en sus fan page oficiales en

tiempo de festividades, lo cual seria una amenaza para el incremento de las ventas; sin
embargo, un 37% de ellos ha manifestado si haberla visto.
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Tabla 22: Promociones en dias festivos.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
De acuerdo 16 53% 53.3 53.3
En total acuerdo 14 47% 46.7 100
Total 30 100%
Fuente: Base de datos de instrumento aplicado.
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Figura 22: Promociones en dias festivos.
Fuente: Tabla 22.

Segun los resultados obtenidos de la figura 22: los porcentajes obtenidos son positivos en

relacion a si Quillazu deberia realizar publicidad frecuente en temporadas de dias festivos
para motivar la compra de sus usuarios.
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Anexo 6

6.7 Evidencias

Nuevo logo

Q

QUILLAZU CHICLAYO
Elegancia Natural

Nueva portada

Q \

QUILLAZU CHICLAYO

Elegancia Natural
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Plantilla personalizada

Lo encuentras en: Q

QUILLAZU CHICLAYO
Elegancia Natural

Banner de promocion

Lo encuentras en: Q

QUILLAZU CHICLAYO
Elegancia Natural
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QUILLAZU CHICLAYD
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Modelo de plantilla para producto
individual
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Anexo 7

7.8 Base de datos SPSS.

7.8.1 Base de datos Pre — test
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Anexo 8

8.9 Base de datos SPSS.

8.9.2 Base de datos Post — test
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