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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo principal formular una estrategia
de marketing digital para incrementar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo, cuya metodologia aplicada fue de un
enfoque cuantitativo, de tipo explicativo, descriptivo, no experimental de corte
transversal como disefio de estudio, la muestra utilizada fue de 60 clientes
potenciales, ademds se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Por lo tanto como resultados se evidencié que se observan que el
100,0% de los clientes indican que son deficientes las estrategias de marketing
digital. Finalmente se concluye que la cartera de clientes de la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., tiene 60 clientes que representa el 37.04% que
son frecuentes, 45 clientes que representa el 27.78% que son clientes de alto y bajo
promedio, mientras que 25 clientes representan el 15.43% que son ocasionales y
32 clientes que representan el 19.75% que son clientes inactivos, por lo cual la
ferreteria esta en proceso de mejorar, modificar e incrementar su cartera de
clientes, razon por la cual se ha visto en la necesidad de aplicar estrategias de
marketing digital para la captacion de clientes por canales de publicidad como las

redes sociales.

Palabras Clave: Marketing Digital, Cartera de Clientes, Estrategia



ABSTRACT

The main objective of this research is to formulate a digital marketing
strategy to increase the client portfolio of the company Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL, Chiclayo, whose applied methodology was a quantitative approach,
explanatory, descriptive, non-experimental, cross-sectional. As a study design, the
sample used was 60 potential clients, in addition the survey was used as a technique
and the questionnaire as an instrument. Therefore, as results, it was observed that
100.0% of clients indicate that digital marketing strategies are deficient. Finally, it is
concluded that the client portfolio of the company Ferreteria Inversiones San Miguel
EIRL, has 60 clients that represent 37.04% that are frequent, 45 clients that
represent 27.78% that are clients of high and low average, while 25 clients represent
15.43% that are occasional and 32 clients that represent 19.75% that are inactive
clients, for which the hardware store is in the process of improving, modifying and
increasing its client portfolio, which is why it has been necessary to apply digital
marketing strategies to attract customers through advertising channels such as

social networks.

Keywords: Digital Marketing, Client Portfolio, Strategy



I. INTRODUCCION

En la actualidad las empresas buscan incrementar su cartera de clientes
dentro del mercado, razén por la cual el marketing digital es una herramienta que
nos va a permitir poder captar mas clientes permitiéndoles tener mayores

facturaciones, ser mas competitivas y rentables.

En la presente investigacion se desarrolla la realidad problematica a nivel

internacional, nacional y regional, que se detalla en los siguientes parrafos:

Segun Meza y Mercado (2018) en América Latina simboliza el 10% del total
mundial de usuarios en internet, el auge y desarrollo del mercado comercial de
América Latina presentd un crecimiento del 18% hacia el afio 2017, siendo el tercer
lugar en crecimiento en comparacion con América del Norte y Europa, el registro
diario contemplaba un uso de 22 horas continuas de conexion. Los usuarios de
América Latina son los adolescentes a diferencia del resto del mundo, siendo 65%
menores de 25 afos, a este grupo se les considera los nuevos prospectos de

consumo digital, que se convierten en futuros consumidores constantes.

Por otro lado, debemos recalcar que en las redes sociales como lo son
Facebook e Instagram, existe una opcion en directo para transmitir en vivo (el
llamado streaming), y cada vez su uso va en aumento por las personas de esta
plataforma en especial a lo largo del 2020 donde la pandemia nos ha hecho
“‘quedarnos en casa”. Debemos tener en cuenta aqui que segun los estudios
cuando se trata de publicidad contratada las personas prefieren ver un video que
ver imagenes, pues les ayuda a tomar de manera mas factible la decision si

compran o no el producto. (Nufiez, 2019)

Segun Shum (2019) muestra en qué etapa de la digitalizacién se encuentra
en Chile. El 78% de chilenos utilizan Internet, el 99,2% son usuarios activos en
RRSS vy casi el 93% de los usuarios de RRSS usan app moviles. El problema es
gue el 55% del trafico proviene de PC y portatiles, y el 42% proviene del trafico de
teléfonos inteligentes, se incrementé al 2% en comparaciéon con el 2017. El 2%
proviene de tabletas, lo que supone una reduccion significativa del 16% y del 0,24%

para otros dispositivos (como Smart Watch, consolas de juegos, etc.). En RRSS



como Facebook, 14 millones de usuarios las utilizan, mientras que en Instagram

existen 6 millones de personas que tienen una cuenta.

De igual forma, Jaramillo (2017) menciond el estado actual del MK digital en
México, enfatizando que se sabe poco de este tema, pero considerando los 70
millones de internautas mexicanos, cada vez se unen a esta red social. Cabe
recalcar que hubo un aumento donde se muestra que el 13% de usuarios se
conectan y navegan mas de 3 horas en comparacion con Brasil, Estados Unidos,

China y otros paises.

A nivel nacional, Peru registra 1,593,233 micro, pequefias y medianas
empresas formalizadas y registradas, de éstas 637,337 son empresas que ofrecen
servicios comerciales, datos del CIIU seccion H, se registran como totalidad,
111,426 locales de comida, y servicios de hospedaje que simbolizan el 18,5% del
comercio en pymes del Peru, Las pymes estan distribuidas del siguiente modo: En
Lima, se ubica el 66% del total a nivel nacional, luego contintdia La Libertad con 13%
con 132,716 pymes y en tercer lugar Arequipa, con el 9% teniendo registradas
91,880 pymes. Segun el Ministerio de Produccion, a nivel nacional el 95% de las
empresas formales se catalogan como microempresas (Ministerio de Produccion,
2018).

Por su parte, el Diario Gestion (2019) sefialé en su articulo que las ventas
online en Pert aumentaron un 44%, lo que se explica porque estamos entrando en
el comercio electrénico y porque cada vez mas minoristas estdn mejorando sus
paginas web. Segun un estudio de GfK, en el primer semestre de 2019, las facturas
de ventas online aumentaron un 44,2% en comparacion con el mismo periodo del
afio pasado, que fue superior a Argentina (43%), Chile (25,3%) y Brasil (7%), que

se encuentran en el mercado de comercio electronico.

Asimismo, Bambarén, (2019) sefiala que, aunque actualmente se esté
usando con mas frecuencia que antes las ventas online; el consumidor peruano
siempre presenta el miedo latente a ser estafado, generando desconfianza en el
vinculo que se debe formar entre la empresa y el cliente. Algunos de los miedos
gue mas se presentan son: desconfianza en la entrega, miedo al mal uso de

informacion privada, no se desliga de comprar en la misma tienda.



A nivel regional, se desarrollé un estudio en la Ferreteria Valvutek S.A.C, se
puede decir que para la empresa que se ha analizado existe buen desarrollo de las
bases tecnoldgicas y genera aceptacion en primera instancia, del consumidor. Esta
nueva via de comunicacion estd dando muy buenos resultados a la empresa, lo
cual se debe aprovechar puesto que ellos no aplican ninguna accién de

comunicacion 2.0. (Ramos & Huaman, 2018)

A nivel local, la Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L en la ciudad de
Chiclayo, Av. José Quifiones Nro. 925 Urb. Campodénico. Es del rubro de insumos
de ferreteria, construccibn e implementos de seguridad afines. Hace
aproximadamente 7 afios que se han posicionado en el mercado, sin embargo
actualmente presenta declive en sus ventas, esto puede deberse por muchos

factores como la situacion actual o la gran competencia reciente.

Motivo por el cual se determind las siguientes falencias en la marca San
Miguel EIRL, con respecto al manejo de las estrategias de marketing digital debido
a gue no tiene presencia en redes sociales como Facebook, Instagram o YouTube,
ofreciendo las diversas lineas de sus productos que ofrece a su publico, ademas
sus compras son adquiridas por recomendacion boca a boca, asimismo, las ventas
han decaido en los Ultimos meses ya que la pandemia actual ha paralizado al sector
construccion, recién se ha retomado las actividades en este sector, por la cual la
marca San Miguel EIRL debe buscar reinventarse y buscar medios digitales para
ofrecer sus productos e implementar el servicio a delivery con los protocolos que
las entidades gubernamentales exigen, esto con la finalidad de fidelizar e
incrementar la cartera de clientes. En este sentido, la estimacion merece la
utilizacion de nuevas técnicas de promocion, el marco de trabajo y la

comercializaciéon de la marca.

El problema de investigacion queda planteado con la siguiente interrogante:
¢,De qué manera influye el Marketing Digital en la Cartera de Clientes en la empresa

Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L Chiclayo?

Por otro lado, la presente investigacion se justifica de manera tedrica citando
a Naupas, Mejia, Novoa, & Willagomez (2013) ya que generaréa discusion y reflexion

acerca de los conocimientos en el &mbito investigado, es relevante indicar que los



conocimientos que brindard este estudio servira para futuras investigaciones. Para
evaluar la variable estrategia de marketing digital se ha tomado en cuenta al autor
Colveé (2010); asi como para la variable Cartera de clientes se ha tomado en
cuenta a Kotler (2013) como principal conocedor de esta variable.

Con respecto a la justificacion practica, para Bernal (2014) afirma que este
tipo de justificacion aporta a la resolucion de problemas, o propone tacticas o
estrategias que contribuyan a la solucion de éstos. Por lo cual con los objetivos
que se plantearon en este estudio se tiene como fin elaborar estrategias de
Marketing Digital para que la marca sea conocida, se posicione en el mercado

chiclayano, genere ventas, y aplique promociones de sus productos.

Ademés, para Naupas, Mejia, Novoa & Willagomez (2013) la justificacion
social se sustenta en que la sociedad, empresas, estado, comunidad, etc. seran los
beneficiados. Por lo cual la investigacion es relevante de manera social ya que
primero seran beneficiados la empresa debido a que se incrementara la cartera de
clientes, por otro lado los colaboradores ya que las ventas generaran utilidades y
rentabilidadad conllevando a un incremento de salarios, asimismo los clientes se
beneficiaran porque tendran conocimiento de las promociones y ofertas mediante

la publicidad digital en redes y a precios acorde al mercado.

Segun Bernal (2014) afirma que la justificacion metodolégica se genera
cuando se va a elaborar nuevas estrategias o tacticas para crear conocimiento
confiable y valido. Por lo cual tiene relevancia metodolégica, ya que partird de lo
general a lo individual a esto se le llama método deductivo y a la vez se utilizara el
método inductivo que se realizard de lo particular a lo general, lo cual permitira
elaborar conclusiones observando y analizando la situacion actual de la
organizacion. Por otro lado, se disefiaran instrumentos de elaboracién propia y

seran revisados y validados por expertos, siendo de utilidad para futuros estudios.

Ademas, se planteo el siguiente objetivo general: Formular una estrategia de
marketing digital para incrementar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.l.LR.L., Chiclayo; y como objetivos especificos se

plantearon:



1. Analizar la estrategia de marketing digital actual de la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

2. ldentificar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

3. Elaborar una estrategia de marketing digital para incrementar la cartera de
clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

4. Proyectar los resultados de la implementacién de la estrategia elaborada.

Finalmente se planted la siguiente hipétesis: Si se implementa una estrategia
de marketing digital, entonces incrementara la cartera de clientes de la empresa

Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.



Il. MARCO TEORICO

Se identificaron los siguientes precedentes con respecto a los antecedentes
donde se hallaron articulos cientificos, papers, journals, tesis, etc. que serviran de
referencia para el desarrollo de la presente investigacion:

A nivel internacional, en Colombia, segun GOmez (2018), el propdsito
fundamental de la tesis fue elaborar un plan de marketing digital para la
organizacion Control D. La tesis fue de tipo cualitativo y bibliogréafico, asimismo, la
muestra fueron sus colaboradores. Se aplicd una entrevista semiestructurada como
instrumento. Por lo que se concluyd que, la organizacion en estudio tiene un plan
de valor ya determinada y su publico objetivo donde direccionar sus esfuerzos,
ademas se identifico que no tiene una estrategia para implementar en redes
sociales por lo que es un problema generar relaciones con sus usuarios finales

mediante plataformas digitales.

Relevancia. - El aporte de esta investigacion son las teorias y modelos
tedricos citados en el marco tedrico ya que sirven como punto de referencia para el

desarrollo de la presente investigacion.

En Guayaquil- Ecuador, segun Cueva (2017) en su tesis tiene como finalidad
primordial elaborar un plan de marketing digital para aumentar la cartera de clientes
para la organizacion Promogaza. La metodologia aplicada fue de tipo mixto, como
muestra tuvo a 321 organizaciones entre grandes y medianas, asimismo, se aplico
como instrumentos una entrevista y un cuestionario. Como conclusiones se
evidenciaron que el 93% de empresas aplican marketing pero lo terciarizan, el
66,4% aplican actividades de promociéon mensualmente, 62,31% promocionan un
producto mediante una agencia, finalmente 61,6% opinan que influye la agencia

gue aplica marketing por la experiencia que en el mercado maneja.

Relevancia. - la investigacion citada aporta con respecto al marco
metodolégico donde se tomara como referencia los instrumentos elaborados que
fueron cuestionario y entrevista, por la cual con el avance del desarrollo de la

presente investigacion se determinara cual se aplicara para la poblacion en estudio.



En Colombia, Puentes & Rueda (2016) su objetivo general fue elaborar una
estrategia de redes sociales para empresas familiares que no se encuentren
aplicando marketing digital. EI método utilizado fue mixto, en este estudio se eligié
a una empresa familiar del sector de alimentos categoria dulces. Como
instrumentos se aplicd cuestionarios y entrevistas. Se concluye que, el 58% de
colaboradores opinan que el marketing que viene aplicando la organizacién es el
tradicional que aun no se han realizado actividades de marketing digital y que no
tiene presencia en plataformas digitales, por la cual adn no existe un

posicionamiento de sus productos en la region.

Relevancia. - el aporte de la investigacion es lo atil que puede ser el
marketing digital para las empresas y que el costo de publicidad en las plataformas
sociales es barato a diferencia de los medios tradicionales, por la cual anima a

proseguir con el desarrollo de la investigacion.

A nivel nacional, en Lima, Villafuerte & Espinoza (2017), planteo como
finalidad primordial medir la relacidén entre captacion de clientes y marketing digital
en la empresa. El estudio fue aplicado no experimental; se tuvo a 70 usuarios finales
para la poblacion y por ser pequefia se tomo tal cual para la muestra. Se utilizo un
cuestionario como instrumento donde se plantearon 30 preguntas. Finalmente se
concluyo que, el marketing de redes tiene relacion significativa con la captacion de

usuarios finales.

Relevancia. - este antecedente aporta en el desarrollo de la investigacion ya
gue nos demuestra que el marketing digital incrementa la interaccion marca —
cliente en las plataformas sociales, por la cual se demuestra la aceptacién de una
marca, donde se refleja la reputacion positiva generada por los comentarios de los

clientes satisfechos.

Por otro lado, Paye (2018) en su estudio tuvo como préposito fundamental
elaborar estrategias de marketing digital para aumentar las ventas de la
organizacion Santa Fe. La tesis fue no experimental y correlacional, se utilizé a 376
personas como muestra, se aplicd un cuestionario como instrumento. Por lo que se
concluy6 que si tiene relacion significativa entre la variable ventas y marketing

digital con un 58% de Rho de Spearma.



Relevancia. - El marketing digital aporta para las marcas posicionamiento si
es implementado de manera correcta y determina a su publico objetivo, por lo cual
las marcas deben ofrecer productos diferenciadores, ya que el cliente es muy

exigente en este mundo moderno.

En Huénuco, Espinoza, (2018) determino como objetivo principal medir la
relacion significativa que tiene el posicionamiento y marketing digital de la marca
KDOSH. El tipo de estudio fue correlacional, como muestra fueron 187 usuarios
finales, se utilizé un cuestionario con 32 items. Por lo tanto se concluye que, el
marketing digital tiene una significativa relacion con el posicionamiento de la
empresa, ya que es una herramienta que facilita llegar al pablico objetivo sin tanta

inversion.

Relevancia. - este antecedente aporta conocimiento con respecto a
marketing digital y sus dimensiones, que sirvieron para elaborar los cuestionarios,
por lo cual este tipo de marketing en la actualidad ha dejado relegado al marketing
tradicional, ademas que nos demuestra que todos los clientes tienen un movil
inteligente con datos e invierte su tiempo en internet, paginas web, redes sociales,

etc.

A nivel regional, Silva & Mera, (2018) plante6 el propésito fundamental del
estudio que fue elaborar estrategias de plataformas virtuales para incrementar el
posicionamiento de la empresa Cafetal. La metodologia utilizada fue propositiva,
descriptiva. La muestra fue de 182 usuarios finales, se utilizé un cuestionario con
25 items. Ante las evidencias halladas se concluy6 que, presentar el disefio de una
pagina web, tener presencia en plataformas virtuales, elaborar estrategias de

branding para la organizacién mejora la presencia en el mercado.

Relevancia.- este antecedente es un precedente en los estudios de la region
ya que aplico de manera adecuada las dimensiones del marketing digital y se
determind que si tiene influencia en el posicionamiento de una marca, cabe indicar
gue una marca que no tiene presencia en redes sociales pierde clientes que la
competencia puede captar en todas las plataformas como Instagram, YouTube,

Facebook y la nueva red social china Tik Tok donde todas la generaciones digitales



se han adaptado por lo cual muchas marcas han optado por aplicar publicidad para

Sus marcas.

Ademas, Cajo & Tineo (2018), plantearon como objetivo principal, identificar
la relacion significativa ente la fidelizacién y el maketing online para la organizacion
Kyosan EIRL. Se utiliz6 un enfoque mixto, de nivel correlacional, descriptiva y
propositivo, ademas la muestra fue de 132 usuarios finalesy 7 colaboradores, como
instrumento se aplicé un cuestionario con 35 items y una entrevista con 10
preguntas abiertas. Por lo cual se concluy6é que, con la elaboracion de la pagina
web y plataformas virtuales la empresa generara presencia digital y reputacion
positiva para la marca, ademas que incrementard las ventas y la rentabilidad de la

marca.

Relevancia. - este estudio aporta a la investigacion actual ya que demuestra
gue las redes sociales pueden dar soporte en publicidad digital a la marca a bajo
costo, ademas que tiene amplio alcance y segmenta a su publico objetivo, por lo
cual el incremento de ventas sera eficaz todo ello se suma a la calidad de atencién

gue brinda los ejecutivos de ventas detras de los equipos digitales.

Finalmente, segun Carpio (2018) en su estudio plante6 elaborar un plan de
maketing digtial que aumentaran las ventas en la empresa Gaviotas. El enfoque
utilizado fue descriptivo, se utiliz6 una muestra de 285 usuarios finales para la
aplicacion del cuestionario como instrumento. Finalmente se concluye que, con la
propuesta de fan page, pagina web, e-mail se tiene como objetivo cumplir con el
objetivo de la marca y asi incrementar las ventas buscando generar utilidades y

rentabilidad para la organizacion.

Relevancia. - este estudio afirma que redes como Facebook y otros canales
de comunicacion digital como pagina web, correos electrénicos son una forma de
implementar marketing para las empresas y a un bajo precio, por lo cual se debe
aprovechar las plataformas digitales para interaccionar con el publico objetivo

realizando sorteos, publicando promociones, etc.

En las teorias se tomaron en cuenta de acuerdo a las variables en estudio:



Para la variable Estrategia de Marketing Digital citamos a los siguientes autores:
Para Colvee (2010) define que:

El marketing digital tiene como finalidad establecer y mantener la relacion que se
esta formando entre el cliente / consumidor y la tecnologia. Las organizaciones
pueden usar medios tecnoldgicos para promocionar sus productos o servicios que

ofertan (p.21).
Para Kotler & Armstrong (2008), indica que:

La estrategia de marketing es el conjunto de actividades o acciones que se
elaboran con la finalidad de cumplir las metas de una organizacion. Por
ejemplo tenemos posicionar una marca, incrementar ventas, generar

rentabilidad a la empresa.

Cabe indicar que las estrategias buscan que la empresa refuerce su mercado o
nicho y asi incrementar las ventas, carteras de clientes, pero también es importante
gue tipo de estrategias se van implementar y de acuerdo a eso delimitar su publico

obijetivo.
Por otro lado, segun Robles (2014) sefiala que:

El marketing digital es la nueva tendencia. En estos tiempos de post-
cuarentena, la poblacibn se estd volviendo mas emprendedora y
participando en el sector productivo de diferentes formas, y tienen claro que
la manera de realizar y alcanzar sus metas de ventas es através de las redes

sociales.
Para Lozares, (1996) indica que:

El marketing digital es una herramienta de estrategias que se aplica para la
promocién de un producto o servicio en redes sociales, por lo cual debe

influenciar en el consumidor.

En la investigacion cabe recalcar que las estrategias de marketing digital son

importantes porque ayudan a crecer a la marca, a posicionarse, a vender un
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producto o servicio, por lo cual debe implementarse estrategias que generen al

consumidor adquirir el producto.

Asimismo, Segun Figueroa (2015) el marketing digital cuenta con canales de

comunicacion que se nombran a continuacion:

a)

b)

d)

Web Site: es un sitio donde se aloja informacién basica de la marca,
beneficios de sus productos, por lo cual se debe implementar estrategias
adecuadas para vender por este medio y de este modo incrementar los

visitantes y compras.

Los medios sociales: este canal no es o mismo que redes sociales, estos se

hallan dentro.

Redes sociales: son plataformas digitales que permite interactuar en
comunidades, grupos, etc. en pocas palabras se ha generado nuevas

maneras de comunicarse con los clientes de manera digital.

Email Marketing: es una manera eficaz de realizar publicidad de una marca,
se aplica recolectando los correos electronicos de los clientes potenciales
con la finalidad de enviarle informacion digital como promociones del mes,

el producto del mes, etc.

Al determinar los canales adecuados para implementar una estrategia se busca

determinar cudl es la que genera mas ventaja en la actualidad y dentro de ellas son

las plataformas virtuales ya que son de facil acceso para el publico en general, y

mas del 64% en la poblacion peruana invierte tiempo en redes sociales.

Es importante sustentar el marketing digital en la teoria de las 4F de Feming

(2014) que se detalla a continuacion:

a)

Flujo: es la cantidad de comunicacion que se tiene por internet a nivel de la
interactividad de datos ya que esta tiene que ser constante, completa,
concreta y clara para proceder a compartirla, cuando un cliente visita paginas

web, Fanpage la publicidad debe atraerlo y generar interactividad.

11



b) Funcionalidad: para cumplir con esta F, el acceso y contenido debe de ser
amigable y que llame la atencion de los usuarios finales, la informacion de
los servicios debe ser directa sin llenar formularios, u otra series de requisitos
ya que esto genera en el cliente un desinterés, esto tiene que ser rapido y
fluido.

c) Feedback: la comunicacion tiene que retroalimentarse y ser bidireccional,
asimismo debe de ser fluida y que no se pierda el didlogo con los usuarios
aprovechando la oportunidad de poder captarlo y brindarle una nueva

experiencia con la marca.

d) Fidelizacion: fidelizar a un cliente es fundamental ya que recomendara a la
marca boca a boca, es de suma importancia llenar las necesidades del
cliente y generar en el usuario final que vuelva a adquirir un producto o

servicio, con la experiencia brindada por la marca.

Las 4F son importantes para implementar el marketing digital ya que si se manejan
de manera adecuada la interaccion con el cliente sera buena y generara una
excelente reputacion de la marca en redes sociales e incentivara a otros usuarios

a vivir una nueva experiencia.

Ademas la variable Marketing digital cuenta con las siguientes dimensiones
segun Colvée (2010):

Para la comunicacion se toma en cuenta la utilizacion de Web Site, correos

electronicos, videos digitales, blogs, plataformas virtuales, etc.

En la promocién se toma en cuenta a los descuentos, manejo de precios,

sorteos, etc.

Para la publicidad, se maneja con videos de promocién de marcas,

campafias de marketing, publicidad en revistas o diarios digitalizados.

En la comercializacion, se maneja con la segmentacion, ventas virtuales,

canales de distribucion, etc.
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Las dimensiones citadas son de suma importancia porque serviran para sustentar
la operacionalizacion de las variables y por ende elaborar los instrumentos para
medir las variables en estudio y establecer la propuesta que brinde una solucién

a la problematica actual.
Para la variable Cartera de Clientes citamos a los siguientes autores:

Para Kotler & Armstrong (2008) sefalaron que las empresas que intentan
construir sus propios productos y beneficios requieren mucho tiempo y estar activos
para adquirir nuevos clientes. Por lo tanto, es suficiente recordar cuanto tiempo,
esfuerzo y efectivo se gasta, ya que el precio de tener clientes nuevos es 5 veces

mas que retener y satisfacer a clientes leales.

Por otro lado Bastos (2006) indica que el cliente es el individuo que adquiere
un bien o servicio para utilizacion propia o ajena realizando un pago por este. Por
lo cual conforme va incrementando los clientes se va generando un listado con

criterios o caracteristicas comunes.

Para el marketing el cliente es quien adquiere un servicio o producto mediante una
transaccion u intercambio financiero (dinero). Asimismo, se sabe que el comprador,

cliente o consumidor son el mismo actor que intervienen en las compras.

Segun Rios (2008), define que la cartera de clientes es la agrupacion de
individuos seleccionados con criterios o caracteristicas en comun con referencia a
comportamientos e ingresos de llenar una necesidad, lo cual permite a la

organizacion ofrecer y disefiar oportunidades nuevas para un negocio.

Las empresas deben clasificar de manera correcta a sus clientes para poder ofrecer
un producto, asimismo deben segmentarlos e identificar su mercado para poder

incrementar sus ventas.

Por otro lado, Hunter (2010) una cartera de clientes se materializa en la
sistematizacién y actualizacion de datos, para lo cual, el agente “duefo” de esta

cartera debe mantener al dia un registro con informacién de utilidad.
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Ademas, para formar una cartera de clientes se debe primero recordar que
un negocio parte de dos tipos de actores o involucrados en el proceso de compras
como el consumidor actual y el consumidor nuevo. Por lo que se debe mantener
los volumenes de mercaderia si quiere mantener estos dos tipos de consumidores.
Ademas si la empresa desea atraer clientes nuevos debe aplicar estrategias
adecuadas de marketing e incrementar la adquisicion de mercaderia (Kotler &
Armstrong, 2008).

Asimismo, Kotler & Armstrong (2008), indican que existe un proceso para
captar clientes nuevos que consiste en las siguientes fases:1) Identificacion de
Clientes Potenciales, en el cual se reconoce a clientes potenciales u organizaciones
gue tengan capacidad economica para adquirir un producto. 2) Clasificar a los
potenciales clientes, se debe identificar a los potenciales clientes, lo cual debe
pasar un filtro como disposicion para comprar, capacidad economica, etc. 3)
Convertir de Candidatos a Consumidores fieles a consumidores de primera, es
necesario realizar esta transicion ya que ayudara a incrementar clientes nuevos que
buscan satisfacer una necesidad y ser clientes leales si los productos han llenado
sus expectativas y 4) Clientes Reiterativos, en este tipo de clientes la marca debe
de buscar que el cliente realice futuras recompras por lo cual debe enviar
informacion de promociones, ofertas, productos novedosos con la finalidad de

atraer a los clientes potenciales, nuevos clientes y convertirlos en reiterativos.

Los Tipos de clientes segun la cartera de clientes para Kotler & Armstrong
(2008) son: a) Cliente activo e inactivo aquellos que realizan compras en espacios
de tiempos prolongados, b) Usuarios externos frecuentes son los clientes que
realizan recompras, c) Clientes de bajo y alto promedio, son los clientes que

realizan compras ocasionales o por unica vez.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El estudio es explicativo - descriptivo, ya que permitié analizar la situacion
actual del problema que afecta a la organizacion en estudio, ademas que va

explicar cdmo y de qué forma se solucioné el problema, por tanto se cito a:

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) que mencionan que los estudios
descriptivos recopilan, evalian y miden datos acerca de diferentes dimensiones o
aspectos con el fin de detallar la situacién actual de la organizacion para obtener

las evidencias que sustentan el estudio.

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) afirman que las investigaciones
explicativas son mas que una descripcion de fendbmenos o conceptos o de las
relaciones con las teorias; en pocas palabras tienen el fin de revelar las causas de
los fendmenos fisicos y eventos. En conclusion, busca centrar la explicacion en los
fendmenos y en que situacion se muestran, o porque se entrelazan entre dos 0 mas

variables buscando las posibles soluciones.

Finalmente, cabe recalcar que se procedié a recolectar los datos de las
variables tanto de marketing digital y de cartera de clientes, con el fin de medir,
explicar y describir la situacion actual de la empresa en estudio y la propuesta de
solucion que se puede generar para incrementar la captacion de clientes y

beneficiar a la marca.

3.1.2. Disefio de investigacion

El estudio es no experimental ya que no se manipulo las variables de manera
deliberada y es de corte transversal ya que se recogio la informacién en un solo

espacio y tiempo determinado. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).
M>O0>P

M= clientes de la ferreteria Inversiones San Miguel EIRL
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O= Datos relevantes del proceso de observacion a la muestra
P= Propuesta de la investigacion.

3.2. Variable, Operacionalizacién

3.2.1. Variable

Las variables identificadas fueron las siguientes:
Variable Independiente: Estrategias de Marketing Digital

Colveé (2010) afirma que el marketing digital tiene como finalidad establecer
y mantener la relacion que se esta formando entre el cliente / consumidor y la
tecnologia. Las organizaciones pueden usar medios tecnoldgicos para promocionar

sus productos o servicios que ofertan (p.21).
Variable Dependiente: Cartera de Clientes

Kotler & Armstrong (2008) sefialaron que las empresas que intentan
construir sus propios productos y beneficios requieren mucho tiempo y estar activos
para adquirir nuevos clientes. Por lo tanto, es suficiente recordar cuanto tiempo,
esfuerzo y efectivo se gasta, ya que el precio de tener clientes nuevos es 5 veces

mas que retener y satisfacer a clientes leales.
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3.2.2. Operacionalizacion
Tabla 1.Operacionalizacién de variables

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
estudio conceptual Operacional Medicién
Estrategias de Colveé (2010) afirma Como definicion Comunicacion Mivel de utilizacidn de redes sociales Nominal
marketing que el marketing digital operacional se aplicara Mivel de conocimiento y uso de paginas web
digital tiene como finalidad una encuesta para Mivel de utilizacidn de emails
establecer y mantener determinar el tipo de Mivel de utilizacidn de plataformas de video
la relacién que se estd comunicacion, Mivel de utilizacidn de blogs
formando entre el promocién, publicidad Establecimiento de ofertas promocionales
cliente / consumidor y y comercializacion que Utilizacion de descuentos diferenciados
la tecnologia. Las se utilizara Ofrecimientc de tarifas o precios que captan
organizaciones nuevos clientes
pueden usar medios Promocidn Utilizacidn de programa de incentivos para fidelizar
tecnolégicos para a los clientes
promocionar sus Ofrecimiento de productos o servicios adicionales
productos o servicios que captan nuevos clientes
que ofertan (p.21). Realizacion de camparfias publicitarias por internet
Publicidad Realizacion de videos promocionales en diversos
canales de comunicacion digital
Realizacion de publicidad en diarios digitales
Diversidad de canales de distribucién utilizados
e Alcance de productos y servicios en diversidad de
Comercializacién segmentos
Establecimiento de plataforma de compra virtual
Cartera de Kotler & Armstrong Como definicibn  Clientes activos e % de clientes activos Nominal
clientes (2008) sefalaron que operacional se aplicara inactivos % Cliente inactivos
las empresas que una encuesta de Clientes % de clientes frecuentes
intentan construir sus acuerdo a las frecuentes
propios productos y dimensiones ~ €OMO ~Cligntes de altoy % de clientes de alto promedio
beneficios requieren clientes  activos € paig romedio % Clientes de bajo promedio
mucho tiempo y estar inactivos, clientes

activos para adquirir

frecuentes, clientes de

% de ventas mensuales
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nuevos clientes. Por lo alto y bajo promedio,

tanto, es suficiente clientes
recordar cuanto ocasional
tiempo, esfuerzo vy

efectivo se gasta, ya

que el precio de tener

clientes nuevos es 5

veces mas que retener

y satisfacer a clientes

leales.

de

compra

Clientes de
compra ocasional

% de clientes de compra ocasional
% Nivel de satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion es el conjunto total de individuos implicados en el estudio que

tienen caracteristicas en comun en un lugar determinado (Tamayo, 2003).

En la investigacion tendra por poblacion a 60 clientes de la empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L. en el departamento de Lambayeque el
cual fue obtenido de la empresa, debido a que la poblacion es pequefia se tomo tal
cual para la muestra por lo tanto es censal y el n=60 clientes.

Debido a que no se tiene una muestra, no se realizara un muestreo.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y confiabilidad
3.4.1. Técnicas

Una técnica es la manera de recolectar la informacion, incluyendo lo que se

visualiza (Tamayo, 2003).

El estudio utilizé la encuesta como técnica para la recoleccion de los datos
y el analisis documental que permitid obtener datos confiables, con respecto a las
variables se aplicé a los sujetos en estudio para determinar las caracteristicas o
factores que influyen en una variable determinada, para la encuesta esta fue
elaborada de acuerdo con las dimensiones e indicadores que la variable tiene, con
respecto al analisis documental se elabor¢ fichas de registro de ventas, se tomo de
la base de datos del listado de clientes para clasificar a la cartera de clientes, sean

frecuentes, los que hicieron solo una compra, etc.
3.4.2. Instrumentos de recoleccién de datos

Por su parte Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) explican que el
cuestionario es una serie de preguntas en relacién a una o mas variables a medir
(pag. 217).

Los instrumentos que se utilizaron fue el cuestionario, que fue el recurso
adecuado para recolectar la informacién sobre las variables en estudio y para el

cumplimiento de los objetivos especificos, asimismo la puntuacién que se asigno
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fue mediante la escala de Likert. Por otro lado se realiz6 una ficha de recoleccion
de datos para registrar la informacién de los clientes potenciales, activos,

frecuentes, inactivos.
3.4.3. Validez

Para Méndez (2014) define a la validez como el proceso de revision de un
instrumento por parte de tres jueces expertos, con la finalidad de que el encuestado
entienda el instrumento, y este cumpla con los objetivos, teorias y

operacionalizacion de variables.

El instrumento que se utilizo para el Marketing Digital y la Cartera de Clientes
se hizo validar por 03 expertos en la ciudad de Chiclayo, quienes se tomaron el
tiempo de revisar detalladamente los items, emitiendo resultados positivos y

establecieron la aplicabilidad del instrumento.
3.4.4. Confiabilidad

El nivel de confiabilidad busca medir la consistencia interna del instrumento
y cumpla con los rangos del alfa de Crombach, buscando que los resultados sean

coherentes y consistentes. (Méndez, 2014)

El cuestionario se validé por tres jueces expertos en el area, asimismo para
obtener la confiabilidad del cuestionario se proceso los datos en el SPSS 25
obteniendo un valor de 0,839, determinando que el instrumento es altamente

confiable (Anexo 7).
3.5. Procedimientos
Se realizaron los siguientes procedimientos:

1) Andlisis de las variables de Marketing digital y cartera de clientes de la

empresa ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo;

2) Toma de encuestas para medir el Marketing digital de la empresa

ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo;
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3) Andlisis documental para medir la Cartera de clientes de la empresa
ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

El investigador titular definid la unidad de analisis sobre la que oper6
(Clientes de la empresa ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo).

Las variables sufrieron ajustes con respecto a las dimensiones, indicadores
e indices, ademas se verifico tanto con el investigador, asesor de tesis y los tres
jueces expertos, sobre la validacion de expertos se aplicara el cuestionario para la
variable Marketing Digital teniendo como unidad de analisis a los clientes de la
empresa ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L., Chiclayo.

El seguimiento que se realiz0 a la aplicacion de los cuestionarios esta a

cargo del investigador principal.

Con la ficha de tabulacion, la informacion fue procesada y analizada.
También interpretada, luego discutida y contrastada a la luz de los aportes tedricos
previos, para arribar a conclusiones y recomendaciones. Todo ello desarrollado por

el investigador.
3.6.Método de analisis de datos

Se utilizé el analisis descriptivo para el disefio de tablas y graficos.
Se aplico los siguientes métodos:

a) Meétodo inductivo: se aplicé en el estudio desde el principio de la tesis hasta
culminarla, partir de lo particular a lo general. Por lo cual se utilizé el método

cientifico.

b) Meétodo deductivo: también se aplicd este método que sirvio para identificar la

problematica de la empresa por lo que se partié de lo general a lo particular.
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3.7. Aspectos éticos

Se utiliz6 los aspectos éticos de Norefia, Alcaraz-Moreno, Rojas y
Rebolledo-Malpica (2012) que a continuacién se detallan: el consentimiento
informado que es el permiso al gerente de la empresa para que nos brinde
informacion de la marca, la confiabilidad que es mantener de forma anénima la
informacion brindada por los encuestados y el respeto al encuestado durante la

aplicacion del instrumento.

22



IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 1:
Analizar el marketing digital actual de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

Tabla 2

Marketing digital actual en su dimensidon comunicacion de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

Totalmente E Ni de acuerdo Total te d
o en n ni en De acuerdo ' Cramentede Total
Comunicacion desacuerdo  d€sacuerdo desacuerdo acuerdo
n % n % n % n % n % n %
Usted ha encontrado anuncios sobre Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo en las redes 22 36,7% 38 63,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
sociales promocionando sus productos educativos.
Sabe usted si la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.I.R.L., Chiclayo cuenta con una paginaweb donde 24 40,0% 36 60,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
oferta y promociona los productos que brinda.
Ha recibido usted algin email, promocionando los
productos que ofrece la Empresa Ferreteria Inversiones 26 43,3% 34 56,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.
Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocién de la
Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.LR.L., 45 75,0% 15 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
Chiclayo en alguna plataforma de video por internet.
Sabe usted si la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.l.LR.L., Chiclayo cuenta con algin blog donde 35 58,3% 25 41,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
oferta y promociona los productos que ofrece.
DEFICIENTE REGULAR ACEPTABLE Total

Dimensioén: n % n % n % n %

Comunicacién 60 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo
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En la tabla 2 se observan los indicadores de la dimension comunicacion de la
empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L., Chiclayo:

Con respecto al nivel de utilizacion de redes sociales, se tiene que los anuncios
sobre la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.LR.L., Chiclayo en las
redes sociales promocionando sus productos y servicios tenemos 22 (36,7%) de
los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 38 (63,3%) de los
clientes estan en desacuerdo, esto permite afirmar que el nivel de utilizacion de
redes sociales es deficiente.

Con respecto al nivel de conocimiento y uso de paginas web, la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo cuenta con una pagina web
donde oferte y promocione los productos que brinda segun el 24 (40,0%) de los
clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 36(60,0%) de los clientes
estan en desacuerdo, esto permite afirmar que el nivel de conocimiento y uso de

paginas web es deficiente.

En cuanto a la utilizacion de emails, que promocionan los productos que ofrece
la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo se tiene que 26
(43,3%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 34 (56,7%)
de los clientes estan en desacuerdo, esto permite afirmar que el nivel de uso de

email es deficiente.

Sobre el nivel de utilizacion de plataformas de video, se ha tenido la oportunidad
de visualizar alguna promocion de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.LR.L., Chiclayo en alguna plataforma de video por internet, se tiene que 45
(75,0%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 15 (25,0%)
de los clientes estan en desacuerdo, esto permite afirmar que el nivel de uso de

plataformas de video es deficiente.

Sobre el nivel de utilizacion de blogs, la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.I.R.L., Chiclayo cuenta con algun blog donde oferta y promociona los
productos que ofrece, se tiene que 35 (58,3%) de los clientes estan totalmente
en desacuerdo, mientras que 25 (41,7%) de los clientes estan en desacuerdo,

esto permite afirmar que el nivel de utilizacion de blogs es deficiente.

Por lo tanto, el Marketing digital actual en su dimensiéon comunicaciéon de la

empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo, es deficiente.
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Tabla 3

Marketing digital actual en su dimension promocion de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

Totalmente E Ni de acuerdo |
en n ni en De acuerdo Totalmente de Total
Promocion desacuerdo  d€sacuerdo desacuerdo acuerdo
n % n % n % n % n % n %
Considera que la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.LLR.L.,, Chiclayo ha establecido ofertas
. . . 33 550% 27 450% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
promocionales para introducir en el mercado los productos
que ofrece.
Usted cree que los descuentos que realiza la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L., Chiclayo en
. . L 38 63,3% 22 36,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
algunos productos se diferencia visiblemente de la
competencia.
Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.LR.L., 36 60,0% 24 40,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
Chiclayo podria captar nuevos clientes.
A su criterio la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.I.R.L., Chiclayo incentiva a sus clientes con descuentos, 39 65,0% 21 35,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
rebajas, ofertas y/o promociones asi fidelizarlos.
La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.lL.R.L.,
Chiclayo cuenta con diversos servicios adicionales que 28 46,7% 32 53,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
favorecerian a sus clientes.
DEFICIENTE REGULAR ACEPTABLE Total
Dimensioén: n % n % n % n %
Promocién 60 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo
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En la tabla 3 se observan los indicadores de la dimension promocion de la
empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo:

Con respecto al establecimiento de ofertas promocionales, se tiene que la
Empresa de Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo ha establecido
ofertas promocionales para introducir en el mercado los productos que ofrece,
33 (55,0%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 27
(45,0%) de los clientes estdn en desacuerdo, esto permite indicar que el

establecimiento de ofertas promocionales en la empresa es deficiente.

Segun la utilizacién de descuentos diferenciados, se tiene que los descuentos
que realiza la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo en
algunos productos se diferencia visiblemente de la competencia, 38 (63,3%) de
los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 22 (36,7%) de los
clientes estan en desacuerdo, esto permite indicar que el uso de descuentos

diferenciados es deficiente.

Segun el ofrecimiento de tarifas o precios que captan nuevos clientes, se tiene
gue las tarifas en el precio de los productos que ofrece la Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo podria captar nuevos clientes 36
(60,0%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 24 (40,0%)
de los clientes estan en desacuerdo, esto permite indicar que el ofrecimiento de

tarifas o precios que capten nuevos clientes es deficiente.

Con respecto a la utilizacion de programa de incentivos para fidelizar a los
clientes, la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.LR.L., Chiclayo
incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones asi
fidelizarlos se tiene que 39 (65,0%) de los clientes estan totalmente en
desacuerdo, mientras que 21 (35,0%) de los clientes estan en desacuerdo, esto
permite indicar que la utilizacibn de programa de incentivos que fidelizan al

cliente es deficiente.

Con respecto al ofrecimiento de productos o servicios adicionales que captan
nuevos clientes, la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L., Chiclayo
cuenta con diversos servicios adicionales que favorecerian a sus clientes se
tiene que 28 (46,7%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras

gue 32 (53,3%) de los clientes estan en desacuerdo, esto permite indicar las
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ofertas de productos o servicios adicionales que captan nuevos clientes es
deficiente.

Por lo tanto, el Marketing digital actual en su dimension promocion de la empresa

Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo, es deficiente.
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Tabla 4

Marketing digital actual en su dimension publicidad de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

Totalmente En Ni de _acuerdo Totalmente de
Publicidad desa?:ll]erdo desacuerdo desr;lcﬁgrdo De acuerdo acuerdo To
n % n % n % n % n % n %
La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L.,
Chiclayo realiza campafias publicitarias por internet para 29  483% 31  51,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
ofrecer sus productos a sus clientes.
Ha tenido oportunidad de observar algin video promocional
por laweb de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel 3o 533% 28  46,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
E.l.R.L., Chiclayo.
Ha tenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u
online las ofertas de los productos que ofrece la Empresa 35  60,0% 24  40,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 00% 60 100%
Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.
DEFICIENTE REGULAR ACEPTABLE Total

Dimension: n % n % n % n %

Publicidad 60 100,0% 0 0,0% 0 0,00 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo
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En la tabla 4 se observan los indicadores de la dimension publicidad de la
empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L., Chiclayo:

Con respecto a la realizacion de campafas publicitarias por internet, la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.LLR.L., Chiclayo realiza campafas
publicitarias por internet para ofrecer sus productos a sus clientes se tiene que
29 (48,3%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras que 31
(51,7%) de los clientes estan en desacuerdo, esto permite indicar que la

realizacion de camparfias publicitarias por internet es deficiente.

Segun la realizacion de videos promocionales en diversos canales de
comunicacion digital, la empresa tiene la oportunidad de observar algin video
promocional por la web de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.LR.L., Chiclayo, 32 (53,3%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo,
mientras que 28 (46,7%) de los clientes estan en desacuerdo, esto permite
indicar que la realizacion de videos promocionales en diversos canales de

comunicacion digital es deficiente.

Segun la realizacion de publicacién de diarios digitales, la empresa tiene el
acceso de ver publicidad en diarios digitales u online las ofertas de los productos
gue ofrece la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo se
tiene que 36 (60,0%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo, mientras
gue 24 (40,0%) de los clientes estan en desacuerdo, esto permite indicar que la

publicacién de diarios digitales es deficiente.

Por lo tanto, el Marketing digital actual en su dimension publicidad de la empresa

Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo, es deficiente.
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Tabla 5

Marketing digital actual en su dimension comercializacion de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

Totalmente Ni de acuerdo
En ; Totalmente de
o en ni en De acuerdo Total
Comercializacion desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
n % n % n % n % n % n %

Existen diversos puntos de venta que promocionen y
ofrezcan los productos de la Empresa Ferreteria 38 63,3% 22 36,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.
La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.L.R.L.,
Chiclayo cuenta con una diversidad de canales de 39 650% 21 35,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
distribucién para ofertar sus productos.
Usted considera que la Empresa Ferreteria Inversiones
San Miguel E.I.R.L., Chiclayo ha distribuido puntos de venta

g y P 40 667% 20 333% O 00% O 00% 0 00% 60 100%
ofertando los productos que ofrece en todos los segmentos
de la poblacion.
La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L.,
Chiclayo ha establecido una plataforma de compra,ypagos 38 63,3% 22 36,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 60 100%
virtual, dinamizando asi sus transacciones.

DEFICIENTE REGULAR ACEPTABLE Total
Dimension: n % n % n % n %
Comercializacion 60 100,0% 0 0,0% 0 0,0 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

30



En la tabla 5 se observan los indicadores de la dimension comercializacion de la
empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo:

Con respecto a la diversidad de canales de distribucién utilizados, existen diversos
puntos de venta que promocionen y ofrezcan los productos de la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.Il.LR.L., Chiclayo, 38 (63,3%) de los clientes
estan totalmente en desacuerdo, mientras que 22 (36,7%) de los clientes estan en
desacuerdo, ademas, la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L.,
Chiclayo cuenta con una diversidad de canales de distribucion para ofertar sus
productos 39 (65,0%) de los clientes estan totalmente en desacuerdo y 21 (35,0%)
estan en desacuerdo, esto permite indicar que la aplicacion de diversidad de

canales de distribucién que utiliza la empresa es deficiente.

En relacion con el alcance de productos y servicios en diversidad de segmentos, la
Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo ha distribuido puntos
de venta ofertando los productos que ofrece en todos los segmentos de la
poblacién, 40 (66,7%) estan totalmente en desacuerdo y 20 (33,3%) estan en
desacuerdo, por lo tanto, podemos indicar que el alcance de productos y servicios

en diversidad de segmentos es deficiente.

En cuanto al establecimiento de plataforma de compra virtual, la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo ha establecido una plataforma
de compra y pagos virtual, dinamizando asi sus transacciones, 38 (63,3%) estan
totalmente en desacuerdo y 22 (36,7%) estan en desacuerdo, por lo tanto, podemos

concluir que el establecimiento de la plataforma de compra virtual es deficiente.
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Tabla 6
Marketing digital actual en sus dimensiones, de la empresa Ferreteria Inversiones
San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

Recuento Porcentaje

Comunicacion Deficiente [5—12] 60 100,0
Regular [13 - 18] 0 0,0
Aceptable [19 - 25] 0 0,0

Promocion Deficiente [5—12] 60 100,0
Regular [13-18] 0 0,0
Aceptable [19 - 25] 0 0,0

Publicidad Deficiente [4 — 9] 60 100,0
Regular [10 - 15] 0 0,0
Aceptable [15 - 20] 0 0,0

Comercializacion Deficiente [4 — 9] 60 100,0
Regular [10 - 15] 0 0,0
Aceptable [15 - 20] 0 0,0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.I.R.L., Chiclayo

En latabla 6 y figura 1 se observan los resultados de las estrategias de marketing
en sus dimensiones:

En la dimension comunicacion se tiene que 100,0% de los clientes indica que es
deficiente. Esto muestra que la empresa tiene una comunicacion deficiente con sus

clientes pues no usa sitios Web, ni redes sociales y/o plataformas virtuales.

En cuanto a la dimension promocion se tiene que 100,0% de los clientes indica que
es deficiente. Esto permite indicar que la empresa no ofrece promociones a sus

clientes.

En la dimensién publicidad se tiene que 100,0% de los clientes indican que es
deficiente. Luego se puede decir que la empresa no maneja un sistema adecuado
de publicidad ni planifica campafias de marketing, por lo que esta dimension es

deficiente.

En la dimension comercializacion se tiene que 100,0% de los clientes indican que

es deficiente. Es decir, los resultados muestran que la empresa no maneja criterios
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de comercializacion, pues desconoce la segmentacion, tampoco implementa un

sistema de ventas virtuales y/o canales de distribucién.

120.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
0.0%
Deficiente Deficiente Deficiente Deficiente
Comunicacion Promocién Publicidad Comercializaciéon

Figura 1. Estrategia de marketing digital actual en sus dimensiones, de la empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo

Tabla 7
Estrategia de marketing digital actual de la empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

Recuento Porcentaje
Estrategias de Deficiente [17 — 39] 60 100,0
marketing digital Regular [40 —62] 0 0,0
Aceptable [63 - 85] 0 0,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.R.L., Chiclayo

En la tabla y figura se observan los resultados de las estrategias de marketing

donde el 100,0% de los clientes indican que es deficiente.
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Es decir, los resultados muestran que la empresa no emplea estrategias de

marketing.

Figura 2. Estrategia de marketing digital actual de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.R.L., Chiclayo

Objetivo especifico 2:
Identificar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.LR.L., Chiclayo.

Tabla 8.

Identificar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.LR.L., Chiclayo.

Tipos de Clientes n %
Clientes inactivos 32 19.75
Clientes frecuentes 60 37.04
Clientes de alto y bajo promedio 45 27.78
Clientes de compra ocasional 25 15.43
Total 162 100.00

Nota. Registro de base de datos de la Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L

En el analisis del registro de base de datos se evidencio que 60 (37.04%) de

clientes son frecuentes como se demuestra en la muestra, ademas 45 (27.78%) se
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identificd que son clientes de alto y bajo promedio, mientras que 25 (15.43%) son
clientes ocasionales y 32 (19.75%) son clientes inactivos, por lo cual la Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.LR.L. esta en proceso de incrementar su cartera de
clientes razon por la cual se ha visto en la necesidad de aplicar estrategias de
marketing digital para la captacion de clientes por canales de publicidad como las

redes sociales.

% de la Cartera de Clientes de la Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL
3
40.00 )
30.00 1
1
20.00
10.00
0.00
Clientes activos e Clientes Clientes de alto y Clientes de
inactivos frecuentes bajo promedio  compra ocasional

Figura 3. Cartera de clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion se evidenciaron los resultados de acuerdo a los
objetivos planteados, por lo cual se contrastod con las teorias y antecedentes citados
en el marco tedrico, en cuanto al objetivo general Formular una estrategia de
marketing digital para incrementar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo, tenemos a Kotler & Armstrong (2008),
donde indican que la estrategia de marketing es el conjunto de actividades o
acciones que se elaboran con la finalidad de cumplir las metas de una organizacion.
Por ejemplo tenemos posicionar una marca, incrementar las ventas, generar

rentabilidad a la empresa.

Cabe indicar que las estrategias buscan que la empresa refuerce su
mercado o nicho y asi incrementar su cartera de clientes, sus ventas pero también
es importante que tipo de estrategias se van implementar y de acuerdo a eso

delimitar su publico objetivo.

Mientras que el objetivo especifico, analizar |la estrategia de marketing digital
actual de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.LR.L., Chiclayo, se
obtuvo los siguientes resultados de estrategias de marketing donde el 100,0% de
los clientes indican que es deficiente. Es decir, los resultados muestran que la
empresa no emplea estrategias de marketing. Esto se contrasta con la investigacion
de los autores Puentes & Rueda (2016) donde concluyen que, el 58% de
colaboradores opinan que el marketing que viene aplicando la organizacion es el
tradicional, que aun no se han realizado actividades de marketing digital y que no
tiene presencia en plataformas digitales, por lo cual aun no existe un

posicionamiento de sus productos en la region.

Ambos estudios afirman que no aplican las estrategias de marketing digital
conllevando a un deficiente manejo de publicidad y presencia a nivel de marcas en
las regiones donde se encuentran ubicadas, cabe indicar que el marketing digital
segun Robles (2014) sefiala que, el marketing digital es la nueva tendencia. En
estos tiempos de post - cuarentena, la poblacion se esta volviendo mas
emprendedora y participando en el sector productivo de diferentes formas, y tienen

claro que la manera de realizar y alcanzar sus metas de ventas es a través de las
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redes sociales. Por lo cual la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel EIRL debe

tener presencia digital ademas que es a bajo costo la publicidad online.

Ademas para el objetivo especifico, identificar la cartera de clientes de la
empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.L.R.L., Chiclayo, obtuvo como
evidencias que 60 (37.04%) de clientes son frecuentes como se observa en la
muestra, ademas 45 (27.78%) se identificé que son clientes de alto y bajo promedio,
mientras que 25 (15.43%) son clientes ocasionales y 32 (19.75%) son clientes
inactivos, por lo cual la ferreteria esta en proceso de incrementar su cartera de
clientes, razén por la cual se ha visto en la necesidad de aplicar estrategias de
marketing digital para la captacion de clientes por canales de publicidad como las
redes sociales. Estos resultados se contrastan con el autor Villafuerte & Espinoza
(2017) donde concluye que, el marketing de redes tiene relacion significativa con la
captacion de usuarios finales, por lo cual se acepta que todo tipo de marketing es
bueno para captar clientes, pero el marketing online es perfecto ya que tiene un
amplio alcance a todo tipo de publico pero que ayuda a segmentarlos de acuerdo

a su necesidad.

El marketing digital es importante en las empresas ya que en la actualidad
todo tipo de usuario tiene una red como Facebook, Instagram, Youtube, etc. por lo
cual ayuda a las marcas a ser reconocidas, a tener recomendaciones positivas
permitiendo incrementar su buena reputacibn como marca. Asimismo Segun Rios
(2008), define que la cartera de clientes es la agrupacion de individuos
seleccionados con criterios 0 caracteristicas en comun con referencia a
comportamientos e ingresos de llenar una necesidad, lo cual permite a la
organizacion ofrecer y disefiar oportunidades nuevas para un negocio. Finalmente
Las empresas deben clasificar de manera correcta a sus clientes para poder ofrecer
un producto, asimismo deben segmentarlos e identificar su mercado para poder

incrementar sus ventas.

Para el objetivo especifico, elaborar una estrategia de marketing digital para
incrementar la cartera de clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.LR.L., Chiclayo, se disefiaron las siguientes estrategias: crear perfiles en las

redes sociales visuales por excelencia como Facebook e Instagram, publicidad
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online: promocionar a la marca para ello se usa las redes sociales como Facebook
e Instagram. Por muy poco dinero se puede llegar al publico objetivo, sélo se debe
segmentar muy bien el perfil de las personas a las que vamos a dirigir el anuncio,
publicar contenido por las redes sociales con una frecuencia de 2 a 3 veces por
semana y realizar una plataforma virtual de compra virtual para los clientes. Estas
estrategias ayudaran a la marca a posicionarse en el mercado y a incrementar su
cartera de clientes, esto se contrasto con Cajo & Tineo (2018), donde concluyen
que, con la elaboracion de la pagina web y plataformas virtuales la empresa
generara presencia digital y reputacién positiva para la marca, ademas que
incrementara las ventas y la rentabilidad de la marca, este estudio aporta a la
investigacion actual ya que demuestra que las redes sociales pueden dar soporte
en publicidad digital a la marca a bajo costo, ademas que tiene amplio alcance y
segmenta a su publico objetivo, por lo cual el incremento de ventas sera eficaz todo
ello se suma la calidad de atencion que brinda los ejecutivos de ventas detras de

los equipos digitales.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que el marketing digital actual en la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L no se aplica ya que el 100,0% de los clientes
indican que es deficiente, es decir la empresa no emplea estrategias de Mk
digital por lo cual es necesario que se busque aplicar las estrategias

adecuadas para incrementar y fidelizar a sus diversos tipos de clientes.

2. Se concluye que la cartera de clientes de la empresa Ferreteria Inversiones
San Miguel E.I.R.L., 60 clientes (37.04%) son frecuentes como se observa
en la muestra, ademas 45 clientes (27.78%) se identifico que son clientes de
alto y bajo promedio, mientras que 25 clientes (15.43%) son ocasionales y
32 clientes (19.75%) son clientes inactivos, por lo cual la ferreteria esta en
proceso de mejorar, modificar e incrementar su cartera de clientes, motivo
por el cual se ha visto en la necesidad de aplicar estrategias de marketing
digital para la captacion de clientes por canales de publicidad como las redes

sociales.

3. Se elaboraron las siguientes estrategias: crear perfiles en las redes sociales
visuales por excelencia como Facebook e Instagram, publicidad online:
promocionar a la marca con contenidos, etc. para ello se usa las redes
sociales como Facebook e Instagram. Por muy poco dinero se puede llegar
al publico obijetivo, sélo se debe segmentar muy bien el perfil de las personas
a las que vamos a dirigir el anuncio, publicar contenido por las redes sociales
con una frecuencia de 2 a 3 veces por semana Yy realizar una plataforma

virtual de compra virtual para los clientes.

4. La propuesta busca mantener e incrementar el nivel de clientes activos de la
empresa, ademas disminuir los clientes inactivos, mejorar el nivel de clientes
frecuentes e incrementar el nimero de clientes que vuelven a comprar en la
tienda, esto se debe cumplir al 100% en un lapso de dos afios, con el fin de

generar rentabilidad a la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al gerente general utilizar el marketing digital para
personalizar a los clientes a muy bajo costo, ya que la mayoria de los clientes
usan las redes sociales para conectarse, lo que permitird que los clientes

potenciales sean mas fieles, lo que mejorard la rentabilidad de la empresa.

2. Los clientes satisfechos deben ser tomados en cuenta para el crecimiento
de la cartera de clientes, ya que es un porcentaje excelente y muy poco
usado por la competencia, se deberia enfocar mas los objetivos de la
empresa en retener a los clientes ya satisfechos y buscar que los clientes
gue alguna vez compraron enviarle promociones, ofertas, etc. para generar

una futura compra.

3. Serecomienda a la gerencia implementar las estrategias de marketing digital
ya que es a bajo costo la publicidad digital y el nivel de interaccion es mas

alto a diferencia del marketing tradicional.

4. Se recomienda capacitar a los colaboradores en técnicas de ventas digitales,
manejo de redes sociales a fin de tener una adecuada interaccion tanto en
Facebook como en Instagram con los clientes activos, potenciales y futuros
clientes que recorren las redes de la competencia con el fin de obtener

ofertas.
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VIIl. PROPUESTA

MARKETING DIGITAL PARA LA CARTERA DE CLIENTES DE LA EMPRESA
FERRETERIA INVERSIONES SAN MIGUEL E.I.R.L.

1. Sintesis del problema identificado.

De acuerdo al andlisis de los resultados obtenidos, los aspectos criticos que
tiene la empresa se identific6 que el 100,0% de los clientes indican que las
estrategias de marketing digital son deficientes en la empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L. Por lo tanto los clientes son la razon de ser y la
pieza clave para cualquier empresa. Es por ello que una cartera de clientes debe
actualizarse y extenderse, ya no solo se trata de mantener el numero de clientes
activos, sino que deben introducirse medidas para tratar de recuperar a los clientes

gue se han perdido y captar a nuevos clientes.

Por eso nace la necesidad de desarrollar estrategias de marketing digital
para incrementar la cartera de clientes, para ello deben estar involucrados los
colaboradores y gerente, esto generara cambios para bien a la marca, rentabilidad

y utilidades para la empresa.
2. Objetivo de la propuesta

Visto el problema identificado el objetivo de la propuesta es: Incrementar la cartera

de clientes de la empresa ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

2.1. Objetivos Especificos:

Elaborar un plan de comunicacién adecuado para la marca.
Fidelizar a los clientes frecuentes.

Realizar campafas publicitarias por internet.

=

Crear un establecimiento de plataforma de compra virtual.
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3. Fases de la propuesta
Tabla 9

Fases de la propuesta

N Fases Objetivo Actividades Indicador Meta | Periodo | Responsable
(Dimensiones (Sub dimensiones de la VI)
de la VI)

1 [ Comunicacion Elaborar un | Crear perfiles en las redes sociales | Cantidad de | 100% | Mensual | Jefe de
plan de | visuales por excelencia  como | clicks de Marketing
comunicacion | Facebook e Instagram. seguimiento a
adecuado para la marca en
la marca ambas

plataformas.

2 | Promocion Fidelizar a los | Publicidad online: promocionar a la | Realizar 100% | Mensual | Jefe de
clientes marca con contenido, etc. para ello se | sorteos de Marketing
frecuentes usa las redes sociales como Facebook | productos en

e Instagram. Se debe segmentar muy | redes sociales
bien el perfil de las personas a las que |y ofrecer
vamos a dirigir el anuncio. promociones

3 | Publicidad Realizar Publicar contenido por las redes | Porcentaje de | 50% | Mensual | Jefe de
campafias sociales con una frecuencia de 2 a 3 | publicidad en Ventas
publicitarias por | veces por semana. redes sociales
internet

4 | Comercializacion | Crear un | Realizar una plataforma virtual de | Porcentaje de Mensual | Jefe de
establecimiento | compra virtual para los clientes. visitas y 100% Ventas
de plataforma compras por
de compra via virtual
virtual
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4. Resultados esperados

Tabla 10

Resultados esperados

item Indicador Meta Periodo Fundamentacion
1 Porcentaje clientes activos e 100% Mensual Mantener e incrementar el nivel de clientes
inactivos. activos de la empresa.
Disminuir los clientes inactivos de la empresa.
2 Porcentaje de clientes 100% Mensual Incrementar el nivel de clientes frecuentes.
frecuentes.
3 Porcentaje de clientes de alto 100% Mensual Mantener a los clientes de alto promedio y
y bajo promedio. disminuir los de bajo promedio.
4 Porcentaje de clientes de 100% Mensual Aumentar y mantener a los clientes de compra
compra ocasional. ocasional.
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5. Sintesis del presupuesto
Tabla 11

Sintesis del presupuesto

Recurso Unidad de Cantidad Costo Sub Total
medida unitario

Community 1 1500.00 1500.00

Manager

Publicidad Anual 48 35.00 1680.00

Online

Disefios de Anual 48 40.00 1920.00

Contenido

Disefio de 1 2500.00 2500.00

Plataforma

Virtual

Total: 7600.00

Presupuesto Total: S/. 7600.00
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizaciéon de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

diversos canales de comunicacion digital
Realizacién de publicidad en diarios digitales

2= En desacuerdo
3= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Dimensiones Indicadores (Actividades) Categoria Técnica Fuente item
/Informante
Comunicacion Nivel de utilizacion de redes sociales Escala Likert Encuesta Cliente 1,2,3,45
Nivel de conocimiento y uso de paginas web 1=Totalmente en
Nivel de utilizacién de emails desacuerdo
Nivel de utilizacion de plataformas de video 2= En desacuerdo
Nivel de utilizacion de blogs 3= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
4= De acuerdo
5=  Totalmente de
acuerdo
Promocién Establecimiento de ofertas promocionales Escala Likert Encuesta Cliente 6,7,8,9,10
Utilizacion de descuentos diferenciados 1=Totalmente en
Ofrecimiento de tarifas o precios que captan | desacuerdo
nuevos clientes 2= En desacuerdo
Utilizacion de programa de incentivos para | 3= Ni de acuerdo ni en
fidelizar a los clientes desacuerdo
Ofrecimiento de productos o servicios | 4= De acuerdo
adicionales que captan nuevos clientes 5=  Totalmente de
acuerdo
Publicidad Realizacibn de campafias publicitarias por | Escala Likert Encuesta Cliente 11,12,13
internet 1=Totalmente en
Realizacibn de videos promocionales en | desacuerdo
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4= De acuerdo

b= Totalmente de
acuerdo
Comercializacion | Diversidad de canales de distribucion utilizados | Escala Likert Encuesta Cliente 14,15,16,17
Alcance de productos y servicios en diversidad | 1=Totalmente en
de segmentos desacuerdo

Establecimiento de plataforma de compra virtual

2= En desacuerdo
3= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
4= De acuerdo

5= Totalmente de
acuerdo
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VARIABLE DEPENDIENTE: Cartera de clientes

Dimensiones Indicadores (Actividades) Técnica Fuente /Informante
Clientes activos e inactivos. % de clientes activos Andlisis Base de datos de la
% Cliente inactivos documental tienda

Clientes frecuentes.

% de clientes frecuentes
% de Recompras

Clientes de alto y bajo promedio.

% de clientes de alto promedio
% Clientes de bajo promedio
% de ventas mensuales

Clientes de compra ocasional.

% de clientes de alto promedio
% Clientes de bajo promedio
% de ventas mensuales

Registro de Ventas
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo Problema Objetivos Hipotesis Variables Poblacion y muestra
Marketing ¢,Cudl es la | Objetivo general: Si se implementa Variable La poblacion que se
digital para la | influencia de | - Formular una estrategia de marketing | una estrategia de | Independiente [ consideré fue 60 clientes de
cartera de | la aplicacion digital para incrementar la cartera de | marketing digital, Estrategias de la  empresa Ferreteria
clientes de la | de las clientes de la empresa Ferreteria | entonces Marketing Digital | Inversiones San Miguel
Empresa Estrategias de Inversiones San Miguel E.l.LR.L., Chiclayo [ incrementara la E.I.R.L. en el departamento
Ferreteria Marketing Objetivos especificos: cartera de clientes de Lambayeque el cual fue
Inversiones Digital en la| - Analizar la estrategia de marketing digital | de la empresa obtenido de la empresa,
San Miguel | cartera de actual de la empresa Ferreteria | Ferreteria debido a que la poblacién es
E.LR.L,, Clientes en la Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo | Inversiones San Variable pequefia se tomo tal cual
Chiclayo empresa - ldentificar la cartera de clientes de la | Miguel E.LR.L., Dependiente para la muestra por lo tanto

Ferreteria empresa Ferreteria Inversiones San | Chiclayo 2019. Cartera de es censal y el n=60 clientes.
Inversiones Miguel E.I.R.L., Chiclayo. clientes

San Miguel | - Elaborar una estrategia de marketing

E.LR.L digital para incrementar la cartera de

Chiclayo? clientes de la empresa Ferreteria

Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.
Proyectar los resultados de |la
implementacion de la estrategia
elaborada.
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Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL

Estimado cliente, el presente cuestionario tiene por finalidad - Formular

una

estrategia de marketing digital para incrementar la cartera de clientes de la empresa

Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L., Chiclayo. Para lo cual se requiere toda la

sinceridad posible en el desarrollo del presente cuestionario. A continuacion se le presenta

una serie de items a las cuales debera responder marcando con un aspa (X) en la que

considere exprese mejor su punto de vista. No hay respuesta buena ni mala ya que todos

son opiniones.

Escala Valor

Totalmente en desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

QB WIN|F-

Totalmente de acuerdo

Marque con una (X) la opcién que en su opinién estime conveniente

No

MARKETING DIGITAL

ESCALA

DIMENSION: COMUNICACION

1

2

3

4|5

1

Usted ha encontrado anuncios sobre Empresa Ferreteria Inversiones
San Miguel E.I.R.L., Chiclayo en las redes sociales promocionando sus
productos educativos

Sabe usted si la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.LR.L.,
Chiclayo cuenta con una pagina web donde oferta y promociona los
productos que brinda.

Ha recibido usted algin email, promocionando los productos que ofrece
la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocién de la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L., Chiclayo en alguna
plataforma de video por internet.

5

Sabe usted si la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.LR.L.,
Chiclayo cuenta con algun blog donde oferta y promociona los
productos que ofrece.

DIMENSION:PROMOCION

6

Considera que la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.Il.R.L.,
Chiclayo ha establecido ofertas promocionales para introducir en el
mercado los productos que ofrece

Usted cree que los descuentos que realiza la Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo en algunos productos se
diferencia visiblemente de la competencia

Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L., Chiclayo podria captar
nuevos clientes
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A su criterio la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L.,

9 Chiclayo incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas, ofertas y/o
promociones asi fidelizarlos
La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.LLR.L., Chiclayo
10 | cuenta con diversos servicios adicionales que favorecerian a sus

clientes

DIMENSION: PUBLICIDAD 4
La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.LLR.L., Chiclayo
11 | realiza campaias publicitarias por internet para ofrecer sus productos
a sus clientes
12 Ha tenido oportunidad de observar algun video promocional por la web
de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo
Ha tenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u online las
13 | ofertas de los productos que ofrece la Empresa Ferreteria Inversiones
San Miguel E.I.R.L., Chiclayo
DIMENSION: COMERCIALIZACION 4

14

Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan los
productos de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L.,
Chiclayo

15

La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.LLR.L., Chiclayo
cuenta con una diversidad de canales de distribucion para ofertar sus
productos

16

Usted considera que Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
E.l.LR.L., Chiclayo ha distribuido puntos de venta ofertando los
productos que ofrece en todos los segmentos de la poblacién

17

La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.LR.L., Chiclayo ha
establecido una plataforma de compra,y pagos virtual, dinamizando asi
sus transacciones
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Listado de Clientes

= Lista clientes.xlsk - Excel

Archiva Insertar Disefio de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Programadar Power Pivot @ ;0ué desea hacer?

6 Cortar Calibri 11 | A AT == #- EfAjustartexto General - -- # | Normal Bueno Incorrecto Neutral
EB Copiar ~ =] =
Pegar N K S - = ombinary centrar = 0 v 9 o % 49 Formato  Dar formato Celda vincul... |Entrada Notas

~ Copiar formato condicional = comao tabla =

Portapapeles I} Fuente [Fl Alineacion [l Nimero [} Estilos

16 - 5

‘_ ﬁ
4l

A | E | C | D | E | F | G | H | |

_|Mombre Apellido  Correo electrénico Empresa Mumero de teléfono Direccion Codigo postal Poblacion Importe pedido

[T NI T STV C R
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Registro de Ventas

Comprobante de pago

0 documento

Informacion del cliente

Importe total de la
operacion

Referencia del comprobante de

pago o documento original que se
NUmero Fecha de Base exonerada o inafecta Importe modifica
Fecha de . . ; Tipo
i isi6 vencimiento imponible Otros tributos y
correlativo | emision el Docudn;ento |<3V cargos que no total del de
. . i o °
del registro | comprobante ylo pago N° Serie o N° Identidad Apell;)dos y dela |)|;|v| formlanbparte ae comprobante " el
o0codigo | de pagoo de serie de la | Nro. nombres, racion | EXonerada | Inafecta | labase P cambio Serie bant
Gnico de la | documento g .| operacio imponible de bado Fecha comprobante
operacion Maquina Nro. enominacion gravada pag de pago o
registradora . .
0 razén social documento
TOTALES
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Anexo 4. Consentimiento informado

Anexo 5. Consentimiento informado

AUTORIZACION

Por medio de la presente, informo que Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel E.I.R.L, autoriza brindarle el apoyo respectivo y la informacion necesaria
al Sr. ROMAR NOE ROMERO BAUTISTA con DNI: 42667670, como un soporte
de ayuda referido a Formular una estrategia de marketing digital para
incrementar la cartera de clientes de su Tesis de Posgrado, la cual lleva por titulo
"ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA LA CARTERA DE CLIENTES
DE LA EMPRESA FERRETERIA INVERSIONES SAN MIGUEL E.LRL.,
CHICLAYO",

Dicha informacién se recopilara para posteriormente ser registrada en su
investigacién con fines netamente pedagégicos.

Se expide la presente autorizacién a solicitud de la interesada para los fines que
estime conveniente.

Chiclayo, 22 de octubre del 2020

Atentamente,
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Anexo 5. Sdbana de Datos

H % O = DATOS RECOLECTADOS 20C - Excel ? B - X
INICIO INSERTAR DISERIC DE PAGINA FORMULAS DATOS REVISAR VISTA Romar Moe Romero Bautista -
X - v Iy s == . =, - F ¥y = Ex B2 D Autosuma v A
B Calibri 1 A A = L7 EF Ajustar texto General r GJ G & ;)\ EI - ZY H
Pegar v N K s - . B A- == == Combinarycentrar - .o m %) 0 Forn.'lato Darformato Estilos de  Insertar Eliminar Formato Sormar- Ordenary BusFar}r
condicional * comotabla~ celda~ M M M — borrar filtrar~  seleccionar~
Portapapeles & Fuente L Alineacion [ Nimera [ Estilos Celdas Modificar L
o1 - fr | comerciaLizacion v
A B C D E F G H | J K L M N ] P Q R S =
1 COMUNICACION PROMOCION COMERCIALIZACION
2 |Clientes P1 P2 P3 P4 P5 P& P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17
3 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1
4 2 2] 2 2 2 1] 2] 1] 2 1 2 2] 2] 2 2 2 2 1]
3 3 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1
6 4 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1
7 5 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2
8 6 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 2 1 1 1
g 7 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1
10 8 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2
N 9 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1
12 10 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2
13 11 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1
14 12 1 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2
15 13 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 1 1 1 1
16 14 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 1 1 1 2
17 15 2 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1
18 16 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1 1
19 17 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
20 18 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1
21 19 2] 2 2 2 1] 2] 1] 2 1 2 2] 2] 2 2 1 2 2]
22 20 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1
23

REFERENCIAS CIRCULARES 100%
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Anexo 6. Validacion de Expertos

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONE3:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada

item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia

con los indicadores, dimensiones y variables de estudio. En la casilla de
observaciones puede sugerir el cambio o mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo|

Grado Académico: Magister en Administracién y Negocios

Nombre v Apellido: Abel Eduardo Chavarry Isla

Firma:
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CESAR VALLEJD

N UGV

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Abel Eduardo Chavarry Isla con DNl N® 16644393 Magister en
Administracion y Negocios de profesion Médico Cirujano desempefiandome
actualmente como Gerente de Atencien al Usuario en Hospital Regional Lambayeque

Por medio de la presents hago constar qua he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Marketing Digital y Cartera de Clientes

Luego de hacer [as observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Marketing Digital DEFICIENTE ACEPTABLE BUEMND MUY BUEMO EXCELEMTE
) X
1.Claridad
N kA
2.0bjetividad
X
3. Actuslidad
A oo X
4.0rganizacion
. X
5 Sufidienda
X
6.Intencionalidad
. ) X
7.Consistencia
- kA
8.Coherencia
. X
9. Metodologia




Cartera de Clientes

DEFICIENTE

ACEPTABLE

BUEND

MUY BUEND

EXCELEMTE

1.Claridad
i x
2.0bjetividad
i X
3. Actuslidad
4.0rganizacidn
5 Sufidenda
. . X
&.Intencionalidad
X

7.Consistencia

B.Coherencia

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la civdad de Chiclayo a los 22 dias del
mes de Octubre de Dos mil veinte

//a

"ﬂ'.-i'.l'-ﬂ'.-*.-.-r

Abel l'."-'l-l:lmrr;r Isla

H'I“-IIIEA.N

e

Cal

Magtr.
DHNI

E-mail

r
Bt

- Abel Eduardo Chavarry Isla

D 16644393
Especialidad : Mg. Administracién y Megocios
: abelchavarryisla@hotmail.com
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PREGUNTAS

Claridad en

Induccion
ala

(Sesgo)

Si

No

Mide lo

pretende

Si

No

Esencial

Util pero no
Esencial

OBSERVACIONES

(Por favor, indique 51
debe elminarse o
modificarse alzin

item)

Usted ha encontrado anuncios sobre Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel EIR L., Chiclayo
en las redes sociales promocionando sus productos
educativos

Sabe usted s1 la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EILRL., Chiclavo cuenta con una pagina web
donde oferta v promociona los productos que brinda.

Ha recibido usted algin email, promocionando los
productos que ofrece la Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel E.IRL . Chiclavo.

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocion
de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
EIRL. Chiclavo en alguna plataforma de video por
Internet.

Sabe usted s1 la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL., Chiclayo cuenta con algun blog
donde oferta v promociona los productos que ofrece.

Considera que la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL., Chiclayo ha establecido ofertas
promocionales para introducir en el mercado los
productos que ofrece

Usted cree que los descuentos que realiza la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel EIR. L., Chiclayo
en algunos productos se diferencia visiblemente de la
competencia

Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel EIRL.,
Chiclavo ia nuevos clientes

A su cnterio la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIR L., Chiclayo incentiva a sus clientes con
descuentos. rebajas, ofertas v/o promociones asi
fidelizarlos
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La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
EIRL., Chiclayo cuenta com diversos servicios
adicronales que favorecenian a sus chentes

La Empresa Ferreteriz Inversiones San Miguel
ELRL., Chiclayo realiza campafias publicitarias por
internet para ofrecer sus productos a sus clientes

Ha temido oportunsdad de observar algun video
promocional por la web de la Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel EIR L Chiclayo

Ha temido acceso de ver publicidad en dianios digitales
u online las ofertas de los productos que ofrece la
Empresa Ferreteria Inversiones San Maguel EIRL.,
Chiclayo

Existen diversos puntos de venla que promocionen v
ofrezcan los productos de la Empresa Ferreténia

Inversiones San Miguel ELR.L., Chiclayo

La Empress Ferreteria Inversiones San  Miguel
EIRL., Chiclays cuents con una diversidad de
canales de distribucion para ofertar sus productos

Usted considera que Empresa Ferretenia Inversiones
San Miguel ELRL., Chiclayo ha distribuido puntos
de venta ofertando los productos que ofrece en todos
los segmentos de la poblacion

La Empresa Ferreteria Inversiones Sam Miguel
EIRL., Chiclayo ha establecido una plataforma de
compray pages virtwal, dinamizande asi sus
transacciones

X X X
X X X
x X x
X X X
X X X
X X X
X X X
X X X
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item v

alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contemido, congruencia y pertinencia con los

indicadores, dimensiones v variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir

el cambio o mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracion v Marketing

Nombre v Apellido: Juan Pablo Pomares Villegas

Mg, Juan Pablo Pomares Villezas
Juez Experto
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Juan Pablo Pomares Villegas con DNIN® 46662531 Magister en
Administracion y Marketing de profesion Ciencias de la Comunicacion
desempefidndome actualmente como Docente de Pregrado de la Universidad César
Yallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
Marketing Digital y Cartera de Clientes

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Marketing Digital DEFICIENTE | ACEFTABLE BUEMD MUY BUENOD EXCELENTE
*
1.Claridad
X
2.Objetividad
X
3. Actualidad
, X
4.0rganizacion
X
5.5uficiencia
X
&.Intendonalidad
X
7.Consistencia
X
B.Coherencia
X

8 Metodologia
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Cartera de Clientes DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEMOD MUY BUENO EXCELENTE
x
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3. Actualidad
) X
4 Organizacion
x
5.5uficiencia
x
6.Intendonalidad
x
7.Consistencia
X
B.Coherencia
. X
S.Metodologia

En seiial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Chiclayo a los 22 dias del
mes de Octubre de Dos mil veinte

Alz. Juan Pablo Pomares Villegas
Juez Experto

DM - 46662531
Especialidad : Mg. Administracion y Marketing
E-mail - jpomares126@hotmail.com
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PREGUNTAS

Claridad en

Induccion
ala

(Seszo)

Si

No

Mide lo

pretende

Si | No

Esencial

Util pero no
Esencial

OBSERVACIONES

(Por favor, mdique 1
debe eliminarse o
modificarse alzin

item)

Usted ha encontrado amuncios sobre Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel EIR.L ., Chiclayo
en las redes sociales promocionando sus productos
educativos

Sabe usted s1 la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel ELRL., Chiclavo cuenta con una pagina web

donde oferta v promociona los productos que brinda.

Ha recibido usted algiin email, promocionando los
productos que oftece la Empresa Femreteria
Inversiones San Micuel EIRL .. Chiclavo.

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocion
de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
EIR L. Chiclavo en alguna plataforma de video por
Internet.

Sabe usted si la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL., Chiclavo cuenta con algun blog
donde oferta v promociona los productos que ofrece.

Considera que la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL., Chiclavo ha establecido ofertas
promocionales para introducir en el mercado los
productos que ofrece

Usted cree que los descuentos que realiza la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel EIR.L., Chiclayo
en aleunos productos se diferencia visiblemente de la
competencia

Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
Empresa Femreteria Inversiones San Miguel EIRL.,
Chiclavo podria captar nuevos clientes

A su cnterio la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIR.L., Chiclayo incentiva a sus clientes con
descuentos. rebajas, ofertas v/o promociones asi
fidelizarlos
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Ha tenide oportunidad de observar algim wvideo
promocicnal por la web de la Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel EIR.L

Ha tenido acceso de ver poblicidad en diarios digitales
u oaline las ofertas de los productos que ofrece la
Empresa Ferreteria Inversiones San Migusl EIR L

Existen diversos puntos de venta que promocionen y
ofrezcan los productos de la Empresa Ferreteria
Inversiones San Miguel ELR.L., Chiclayo

La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
EILRL, Chiclaye cuenta con una diversidad de
canales de distribucién para ofertar sus productos

Usted considera que Empresa Ferreteria Inversiones
San Miguel EIRL., Chiclayo ha distribuido puntos
de venta ofertando loz productos que offece en todos
los segmentos de la poblacidn

La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguoel
EIRL., Chiclayo ha establecido una plataforma de
compra, ¥ pagos wvirtual dmamizande asi sus
transacciones

X X
X X
X X
X X
X X
X X

Alz. Juan Pablo Pomares Villegas
Juez Experio
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item v

alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contemido, congruencia v pertinencia con los

indicadores, dimensiones v variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir

el cambio o mejora de cada pregunta.
Muchas gracias por su apoyo.

Grado Academico: Magister en Administracion v

Marketing

Nombre v Apellido: Karl Vladimir Mena Farfan
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Karl Vladimir Mena Farfan con DNI N° 16727481  Magister en
Administracion y Marketing de profesion Ciencias de la Comunicacion

desempeiiandome actualmente como Docente de Pregrado de la Universidad

Nacional de Tumbes

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Marketing Digital y Cartera de Clientes

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Marketing Digital DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
i X
4.Organizacion
X
5.Suficiencia
] X
6.Intencionalidad
X
7.Consistencia
X
8.Coherencia
. X
9.Metodologia
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Cartera de Clientes DEFICIENTE ACEPTABLE BUEMD MUY BUEMNO EXCELEMNTE
x
1.Claridad
X
2.0Objetividad
x
3. Actualidad
] x
4.0rganizacion
x
5.5uficiencia
x
6.Intencionalidad
x
7.Consistencia
x
B.Coherencia
i x
4. Metodelogia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Chiclayo a los 22 dias del
mes de Octubre de Dos mil veinte|

karl r'«'#*na Farfan
|

DNI S 16727481
Especialidad : Mg. Administracion y Marketing
E-mail - karl_menaf@hotmail. com
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PREGUNTAS

Claridad en

Induccion
ala

(Seszo)

Si

No

Mide lo

pretende

Si | No

Esencial

Util pero no
Esencial

OBSERVACIONES

(Por favor, mdique 1
debe eliminarse o
modificarse alzin

item)

Usted ha encontrado amuncios sobre Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel EIR.L ., Chiclayo
en las redes sociales promocionando sus productos
educativos

Sabe usted s1 la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel ELRL., Chiclavo cuenta con una pagina web

donde oferta v promociona los productos que brinda.

Ha recibido usted algiin email, promocionando los
productos que oftece la Empresa Femreteria
Inversiones San Micuel EIRL .. Chiclavo.

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocion
de la Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
EIR L. Chiclavo en alguna plataforma de video por
Internet.

Sabe usted si la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL., Chiclavo cuenta con algun blog
donde oferta v promociona los productos que ofrece.

Considera que la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIRL., Chiclavo ha establecido ofertas
promocionales para introducir en el mercado los
productos que ofrece

Usted cree que los descuentos que realiza la Empresa
Ferreteria Inversiones San Miguel EIR.L., Chiclayo
en aleunos productos se diferencia visiblemente de la
competencia

Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
Empresa Femreteria Inversiones San Miguel EIRL.,
Chiclavo podria captar nuevos clientes

A su cnterio la Empresa Ferreteria Inversiones San
Miguel EIR.L., Chiclayo incentiva a sus clientes con
descuentos. rebajas, ofertas v/o promociones asi
fidelizarlos
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Ha tenido opormnidad de observar algia video
promocional por la web de la Empresza Ferreteria
Inversiones San Miguel EIRL

Ha temido acceso de ver publicidad en diarios digitales
w online las ofertas de los productos que ofrece la
Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel ELRL

Existen diversos puntos de venta que promocionen v
ofrezcan los productos de la Empresa Ferreteria

Inversiones San Miguel EIR.L. Chiclayvo

La Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel
EIRL., Chiclaye coenta con una diversidad de
canales de distribucién para ofertar sus productos

Usted considera que Empresa Ferreteria [nversiones
San Miguel EIR L, Chiclayo ha distribuido pontos
de venta ofertands los productos que ofrece en todos
los segmentos de la poblacidon

La Empresa Ferreteria Inversiones Sanm Miguel
EILRL., Chiclayo ha establecido una plataforma de
compra, ¥y pagos virtoal, dimamizando asi sus
ANSICCIOnes
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Anexo 7: Ficha Técnica

Administracion . Individual
Duracién : 20 minutos
Sujetos de Aplicacion . clientes de la empresa Ferreteria

Inversiones San Miguel E.I.R.L., Chiclayo.

Administracion y Calificacion:

Se administraron formularios virtuales

Consigna

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion, consta de 17
preguntas; conteste lo mas honestamente posible todos y cada uno de los items

0 preguntas marcando el valor que crea conveniente.

Baremacion . Autor

Consistencia Interna

Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicdé la consistencia

interna dada por el método del alfa de Cronbach, el mismo que se define como:

K Vi
a= 1-——
K-1 Vit
Donde:

a = Alfa de Cronbach

K = Namero de items

Vi = Varianza de cada item

Vi = Varianza total

Luego para el instrumento conocimiento tiene una consistencia interna de:

Alfa de N de elementos
Cronbach
,839 17

Entonces podemos indicar que el instrumento es altamente confiable pues el

valor encontrado se aproxima a 1
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8. Opciones de Respuesta

Es la baremacioén del instrumento

N° de items Categorias
Estrategias Deficiente  [17 - 39]
de marketing 1-17 Regular [ 40 — 62]
digital
Aceptable [63 - 85]
Comunicacién Deficiente [5 - 12]
1-5 Regular [ 13 — 18]
Aceptable [19 - 25]
Promocién Deficiente [5 - 12]
6-10 Regular [ 13 — 18]
Aceptable [19 - 25]
Publicidad Deficiente [4 - 9]
11-13 Regular [10 —15]
Aceptable [15 - 20]
Comercializacion Deficiente [4 - 9]
14 -17 Regular [10 —15]

Aceptable [15 - 20]
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ANEXO 8: Propuesta de Solucion

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA LA CARTERA DE CLIENTES

DE LA EMPRESA FERRETERIA INVERSIONES SAN MIGUEL E.I.R.L.,
CHICLAYO.

U

4

FERRETERIA SAN MIGUEL

Sobre la marca

Somos una empresa peruana con mas de 10 afios en el mercado chiclayano,

especializada en brindar soluciones de abastecimiento de articulos de ferreteria y

suministros industriales, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes por

encima de sus expectativas, brindandoles productos de calidad y con excelencia

en el servicio.

Nuestra amplia experiencia, flexibilidad y conocimiento del mercado nos permite

abastecer desde los proyectos de mayor envergadura del pais hasta los proyectos

de construccion y mejoramiento de hogares peruanos, atendiendo

requerimientos especificos de nuestros clientes en cada sector econémico.

Nos diferenciamos por:

los

R @£ ¢ ¢

Liderazgo operativo Relaciones sostenibles Experiencia Flexibilidad

Ejecucian eficiente Atencian de calidad Mas de 10 afos de experiencia Atencién personalizada

Figura 4. La marca se diferencia de la competencia.
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Vision, Mision, Filosofia

Vision Misién Filosofia

Ser una empresa lider en la gestién de Asegurar un servicio de asesoramiento y
abastecimiento especializado en ferreteria y
afines a nuestros clientes, aprendiendo de
ellos y adaptdndonos a sus necesidades

creando valor para sus proyectos.

Las personas son nuestra prioridad.
Actuamos con integridad.
Somos eficientes.

MNos apasiona lo que hacemos.

abastecimiento de articulos de ferreteria y
suministros industriales, reconocida por la
creacidn de valor para sus clientes,
colaboradores y accionistas.

Desarrollo de las Fases
Fase 1: Comunicacion
Objetivo: Elaborar un plan de comunicacion adecuado para la marca.

Actividad: Crear perfiles en las redes sociales visuales por excelencia como

Facebook e Instagram.

La empresa como no tiene presencia en redes se procedera con aperturar un
Fanpage para Facebook e Instagram donde se mostrara las promociones, sorteos
de la marca, ademas de incrementar sus seguidores de acuerdo al publico objetivo

gue se quiere lograr captar.

Para lo cual primero se procedio a elaborar una logo que identifique la marca y se
posicione en la mente del consumidor, la cual se muestra a continuacion el logo de

la marca:

U

4

FERRETERIA SAN MIGUEL

Figura 5. Logo de la marca
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FERRETERIA SAN MIGUEL

Voriedad on herramientas, >
materiales y equipos para la construccién
en las mejores marcas.

Inicio
Opiniones
Fotos AN Sguesdo v A Companty R Guardor
Publicaciones
Crear pubbcacion
Informacion 0 ACH 10 DN CINNC 00N

Comunidag @

Comunidad

B rotoviseo 2 Evquetar am. o Recibir mens..  A9? peronas les gusta esto
#2 personas sQuen ek
Fotos AL Anorea Nicolas y 15 amiQos mas nocanon

Quet o8 GUSLE 0390 0 PeQATANDN LN visl

| il

Figura 6. Facebook de la marca

A7 OO0 e@

ferreteriasanmigue! [ B -

1.544 publicaciones 594k saguidores 2.955 sequidos

iHaga de su hogar su mejor lugar!

Harario publicado en las historias

w O O X & O fhre

Concurso £ Morarlos folleto digl Articulos Serviclos Contictenos [panos

#l PUBLICACIONES

g -

Figura 7. Instagram de la marca



Fase 2: Promocién

Objetivo: Fidelizar a los clientes frecuentes.

Actividad: Publicidad online: promocionar a la marca con contenidos, etc. para ello

se usa las redes sociales como Facebook e Instagram. Se elaborardn afiches

promocionando la marca, por lo cual la publicidad en Facebook e Instagram seréa

pagada para que tenga mayor alcance

al publico objetivo, esto servira para

incrementar sus seguidores y ventas de sus productos.

!"" ' APOSTAMOS POR UNA ENTREGA A DOMICILIO SIN

G CONTACTO FiSICO, ASi NOS CUIDAMOS Tl Y YO.

tf‘gy

A}

PRODUCTOS DE DESINFECCION PERSONAL Y PARA EL HOGAR

.
L
ALCOHOL ALCOHOL LA~ IABON
ﬁ [ T 37L Liquino
= 1L [}
- N/ -

943 582 736
993 039 482

¥

4L

Acino

DESINFEC.
PINO
3L

PERFUM.
AMBIENTAL
aL

“pobtt
s
N

MURIATICO
12y3L

Figura 8. Publicidad para Facebook e Instagram de la marca

% Herramientas de reparacion y mantenimiento
Pintura y herramientas

Herramientas de construccién

= Materiales de construcciéon

f

K

FERRETERIA SAN MIGUEL

Y TODO LO QUE NECESITAS

Aceptomos todas las tarjetas.

visa @O

mostarcard

MATERIAL ENTREGADO EN OBRA-
SERVICIO DE ENTREGA RAPIDA W8
oo

(©)985986763 970527851

iHAZ TU CONSULTA!

Figura 9. Disefio de arte de la marca
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FERRETERIA SAN MIGUEL

Arena fina ¥ Arena gruesa Piedra chancada y mucho més.

MATERIAL ENTREGADO EN OBRA

SERVICIO DE ENTREGA RAPIDA -o-a

Figura 10. Disefio de publicidad de la marca

FERRETERIA SAN MIGUEL

Te ofrecemos las mejores
marcas en cementos, a los
mejores precios. Y PUESTO
EN OBRA.

orriax [
Pacasmayo [

EXTRA FORTE
FORTIMAX

MATERIAL ENTREGADO EN OBRA -R
(o)

SERVICIO DE ENTREGA RAPIDA ¢

(0985986763 970527851

Figura 11. Disefio publicidad de la marca



Fase 3: Publicidad

Objetivo: Realizacion de campafias publicitarias por internet.

Actividad: Publicar contenido por las redes sociales con una frecuencia de 2 a 3 veces por semana.

Tabla 12. Calendario Editorial para Facebook

' g . i Ti tenid agn .
Semana Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) Etiquetas / Ipo contenido . Especlflcaclzlon
Hashtags  Enlace Texto Imagen Video  es contenido
Publica una imagen con .
. una frase que muestre #ferretgna Imagen  con
Concurso Comunidad #SanMiguel
los productos en . texto
. #Chiclayo
Lunes promocion
Publica imagen donde
. oy . #sorteo Imagen  con
Preguntas Comunidad solicita seguir la marca .
: #siguelamarca texto
mediante un sorteo
Elementos que #catalogodigital Imagen con
Brandeo Branding clementos q #ferreteria marca
identifiquen marca -
#Festividad destacada
Martes .
. #Frasedeldia Texto con
Completa la . Oraciones o frases .
$1 § Comunidad . #Recordaresvol espacios para
rase conocidas s
veravivir completar
Nueva presentacion de #Nuevapresent Comparacién
Branded Branding/Comunid P . acion de la marca con
productos propios de la .
Content ad #Branding algo que suene
marca ; .
#ferreteria parecido
Opinion de publicode  #Nuevapresent
. nuevo ingreso de acion Sistema de
Encuesta Comunidad . .
producto en la ferreteria  #ferreteriasan preguntas
San Miguel miguel
Jueves Noticias y Comunidad Noticias de las #ferreteriasan Enlace con
novedades variedades del producto  miguel subtitulo
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Preguntas Comunidad Tips de construccién, o #productos Imagen con
productos de calidad #tipsconstrucci texto
on
Viernes Frases Branding/Comunid  Apoyo para escoger el #recordacion Imagen  con
ad mensaje de la marca #mensaje frase de autor
#branding
Brandeo Branding Jugar con los elementos Imagen
propios del producto relacionada a la
funcionalidad
de lamarca
Campafas Branding/Comunid De algun dato que sea  #diadelamadre Imagen con
emocionales  ad de preocupacion comun  #diadelpadre slogan
Lunes Festivos Comunidad Segun calendario de #feliznavidad Imagen con texto
festividades y #felicesfiestasp
celebraciones atrias
Noticias y Comunidad Noticias acerca de la #nuevoingreso Enlace con
novedades variedad de productos  #ferreteriasanm subtitulo e
Miércoles que ofrece la marca iguel #Branding imagen/video
Video Branding/Comunid  Video de presentacion  #videocorporati Enlace o video
Corporativo ad de la marca VO propio
#SanMiguel
Foto con Branding Algin testimonio de la #miexperiencia Foto de cliente
testimonio experiencia al adquirir #ferreteriasanm
los productos de la iguel
Jueves marca #lealtad
Gif Branding Algun Gif que muestre  #ferreteria Gif que resuma
la marca #Branding fortalezas de
marca
Festivos Branding/Comunid  Segun calendario de #festividad Imagen con texto
ad festividades y #sorteos
Viernes celebraciones #ferreteria
Frases con Comunidad Frases cotidianas #consejosyfras Imagen con frase
subtitulo es
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Foto con datos  Comunidad Algo que se haya #ferreteriasanm Texto con imagen
Curiosos desarrollado con iguel
Sabado respecto al producto #lealtad
Foto con Branding Gréficos/infografia #ferreteria Grafico 0
estadistica #Branding infografia
Martes  Campafas Branding/Comunid De algin dato que se  #ferreteriasanmi Grafica con texto
emocionales  ad sea de preocupacién guel
comun #lealtad
Brandeo Branding Jugar con los #ferreteria Grafica con texto
elementos del producto  #Branding
Miércoles Noticias y Comunidad Noticias de coyuntura  #ferreteriasanmi Enlace con
novedades guel subtitulo
#lealtad
Juegos Branding Algln juego tradicional  #noticias Grafica con texto
brandeado con la #Branding
marca
Viernes  Imagen Comunidad Contenido conimagen  #ferreteriasanmi Usar ThingLink
interactiva de lo que ofrece la guel
marca #lealtad
Incentivalos  Comunidad Colgarse de una fecha  #ferreteria Grafica o foto
"compartir" y crear algo propio #Branding construida  con
manualmente y ponerlo algo festivo vy
en foto brandearlo
Sabado Fotocollage  Branding Collage de fotos de #ferreteriasanmi Fotos de
clientes que han guel acercamiento de
realizado compras ala  #lealtad la marca y el
marca publico
Foto con Branding Frases motivacionales  #frases Fotos de
frases de #Branding estudiantes con
clientes subtitulo
#miexperiencia Infografia 0
Lunes  Compras Experiencias de los #ferreteriasanmi imagen con
exitosas Branding clientes que han guel subtitulo
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adquirido productos de  #lealtad

la marca.
#ferreteria Gif  mostrando
Algun Gif que muestre  #Branding fortalezas  del
Miércoles Gif Comunidad la marca producto /marca
Foto Branding/Comunid  Algun producto de la
promocional  ad marca Foto de portada
#miexperiencia
Algun personaje, nuevo #ferreteriasanmi
Foto con producto  ingresado, guel Foto con texto y
Viernes  historia Branding momento, etc. #lealtad subtitulo
Cabecera con Para ganarse algun #ferreteria
llamadas ala  Branding/Comunid premio, propio de la #Branding Portada para
accién ad marca entrar a la web
#consejos
Consejos de algun #ferreteriasanmi
Sabado beneficio especifico de  guel Imagen con texto
Consejos Comunidad un producto #lealtad y subtitulo
Noticias #noticias Enlace con
novedades Comunidad Noticias de coyuntura subtitulo

Fuente: Elaboracién propia basado en el esquema de calendario editorial de Vilma Nufez
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Fase 4: Comercializacion

Objetivo: Crear un establecimiento de plataforma de compra virtual.

Actividad: Realizar una plataforma virtual de compra para los clientes.

C ) A Noesseguro | www.lerreteriasanmiguel.com o [T =

COTIZACIONES cotizaciones@ ferreteriasanmiguel.com L. 961-775 414 Login/Register | Listade deseos | | | [&

U -
Y -

/

FERRETERIA SAN MIGUEL

INICIO PRODUCTOS SERVICIOS CONTACTENOS

o P
N ‘. L w
- ,‘ v :_’ M Accede a nuestras

ofertas y descuentos

GRAN.VARIEDAD DE PRODUCTOS DE FERRETERIA:

A LOS MEJORES PRECIOS Registrate
. ’/ [ BY A - ©961-775 414

Figura 12. Disefio de la pagina web

Inicio | Ferreteria
. FERRETERIA
FERRETERIA
Articulos y accesorios par'.)+
el mueblista EEE Hay 179 productos Ordenar por Relevancia -
Productos para fijacién +
Puertas de interior a0 Sils l0X
Accesorios y sequridad pad_
puertas
Puertas de exterior r
Amarres y mallas + i
~

Cerrajeria +
Cerraduras +

G UASiENA G UAGiRENA G UASRENA
FILTRAR POR

Autorroscante flat 6.0x90-3 Picaporte embutido de acero Polea de acero 8"
1/2x12 inoxidable 10" x 3/4"
S/ 240.74
R s/ 0.29 5/15.21
-10% -10% -10%

Figura 13. Disefio plataforma virtual para compras online
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ANEXO 9: Validacién de Expertos - Propuesta

UCv

UNIVERSIDAD
CESaR VALLEID

ANEXO 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA LA CARTERA DE CLIENTES DE
LA EMPRESA FERRETERIA INVERSIONES SAN MIGUEL E.LR.L.

AUTOR:

Romero Bautista, Romar Noé (ORCID: 0000-0001-7100-3119)
DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBERE:  Abel Edvardo Chavarry Isla

TITULO UNIVERSITARIO: Médico Cirujano

POSTGEADO: Magister en Administracion v Wegocios

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Docente Postgrado Universidad César Vallejo
Gerente de Atencidn del Usnario HREL

FECHADE LAENTEEVISTA: 25 de noviembre del 2020
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion
dirigida a clientes de la Empresa “Ferreteria Inversiones San Miguel EIRL” Por tal motivo,
se requiere de su recomocida expernencia, para corroborar que la propuesta de esfa
investigacion genera los resultados establecidos en la hipotesis. Su informacién sera
estrictamente confidencial. Se agradece por el tiempo invertido.

1.

En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5. que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundoe. Marque conuna “X7 conforme considere su
conocimiento sobre el tema de 1a tesis evaluada.

1
Ninguno

B

&

Poco

3 4
Regular

Alto

3
Muy alto

Sirvase marcar con una

conocimiento sobre el tema. en un grado alto, medio o bajo.

X7 las fuentes que considere han influenciado en su

GEADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNADE
FUENTES DE ARGUMENTACION LASFUENTES EN SUS
CRITERIOS
A M B
(ALTO) | (MEDIO) [ (BAJO)
a) Analisis tedricos realizados. (AT) X
b) Experiencia como profesional. (EP) X
c) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X
d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X
e) Conocimientos personales sobre el estado del | X

problema de investigacion. (CP)

f“;'v'rr-*';--?‘?:aw

Dr’ Abll Cl'lﬁ-varu J't
nvlm _EAAN

Ry

Firma
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Estimadoia) experto{a):

Con el objetive de corroborar que la hipatesis de esta investgacion es cormecta, se le solicita
realizar la evaluacion siguiente:

1.

bt

(=]

;Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?
Adecuada (X) Poco adecuada Inadecuada

;Considera que cada parte de la propuesta se orenta hacia el logre del objetive
planteado en la investigacion?
Totalmente (X) Unpoco Nada

(En la mmvestigacién se han consideradoe todos los aspectos necesanos para resolver
el problema planteado?

Todos Algmeos (X)) Pocos Nmgmo

;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipotesis?

Totalmente (X} Unpoco Ninguno

;Como calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Timension/
N Excelente Eunena Regular Inadecuada
Estratesia

1 |Clasifficar a les  clientes X

frecuentes, nackivos,

esporadicos.
2 | Enwiar promociones y oferas via X

email a bos clientes.
3 | Realizar un test de productos X

comparandolas con k& de la
competencia para determinar la
decision de compea del cliente

4 | Estimular retencién y nuevas X
compras  con  implementacion
webinars, conferencias via zoom,
efc.

Exhibir de acuerdo a les gusto del X
cliente el producto para que sea
de facd identificacion y acceso

& | Puminar con luces adecuadas ala X
infraestructura para atraer mas
clientes al lozal

T | Generar la recomendacion de la X
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marca por parte del cliente.

8 | Mejorar la percepcion del X
producto con respecto a los
clientes

;Como calificaria a toda la propuesta?

Excelente Buena (X) Regular Inadecuada

.Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

3 w

/ B e A
- Abel Chovarry Ilfu/
- AT
alversldsd ESAN

e

Firma



5 UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

ANEXO 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICTO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

ESTRATEGIADE MARKETING DIGITAL PARA LA CARTERA DE CLIENTES DE
LA EMPRESA FERRETERIA INVERSIONES SAN MIGUEL E.LR.L.

AUTOR:

Romero Bautista, Romar Noé (ORCID: 0000-0001-7100-3119)
DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBRE: Karl Vladimir Mena Farfan

TITULO UNIVERSITARIO: Lic. En Relaciones Piblicas
POSTGRADO: Magister en Administracién v Marketing

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Docente Universidad Nacional de Tumbes
Docente Universidad San Martin

FTECHADE LA ENTREEVISTA: 25 de noviembre del 2020
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion
dirigida a clientes de la Empresa “Ferreteria Inversiones San Miguel EIRL” Por tal motive,
se Tequiere de su reconocida experiencia, para comoborar que la propuesta de esta

investigacién genera los resultados establecidos en la hipdtesis. Su informacién sera
estrictamente confidencial. Se agradece por el tiempo invertido.

1.

En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del

desconocimiento al conocimiento profinde. Marque con una “X” conforme considere su

conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1 2 3 4 5
Ninguno Poco Eegular Alto Muy alto
2. Sirvase marcar con uma X7 las fuentes gque considere han influenciado en su
conocimiento sobre el tema, enun grado alte, medio o bajo.
GRADO DE INFLUENCIA
_ DE CADAUNADE
FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN 5US
CRITERIOS
A M B
{ALTO) | (MEDIO) | (BAJO)
a) Amnahsis teonicos realizados. (AT) X
b} Expenencia como profesional. (EF) X
¢) Trabajos esudiados de autores nacionales. (AIN) X
d) Trabajos esmudiados de autores extranjeros. (AE) X
e) Conocimientos personales sobre el estado del | X
problema de investigacicn. (CP)
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Estimadoia) experto{a):

Con el objetive de corroborar que la hipatesis de esta investgacion es cormecta, se le solicita
realizar la evaluacion siguiente:

1.

bt

(=]

;Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?
Adecuada (X) Poco adecuada Inadecuada

;Considera que cada parte de la propuesta se orenta hacia el logre del objetive
planteado en la investigacion?
Totalmente (X) Unpoco Nada

(En la mmvestigacién se han consideradoe todos los aspectos necesanos para resolver
el problema planteado?

Todos Algmeos (X)) Pocos Nmgmo

;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipotesis?

Totalmente (X} Unpoco Ninguno

;Como calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Timension/
N Excelente Eunena Regular Inadecuada
Estratesia

1 |Clasifficar a les  clientes X

frecuentes, nackivos,

esporadicos.
2 | Enwiar promociones y oferas via X

email a bos clientes.
3 | Realizar un test de productos X

comparandolas con k& de la
competencia para determinar la
decision de compea del cliente

4 | Estimular retencién y nuevas X
compras  con  implementacion
webinars, conferencias via zoom,
efc.

Exhibir de acuerdo a les gusto del X
cliente el producto para que sea
de facd identificacion y acceso

& | Puminar con luces adecuadas ala X
infraestructura para atraer mas
clientes al lozal

T | Generar la recomendacion de la X
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marca por parte del cliente.

8 | Mejorar la percepcion  del X
producto con respecto a los
clientes

6.  (Como calificaria a toda la propuesta?

Excelente Buena (X) Regular Inadecuada

7. iQué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?
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ANEXOQ 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA LA CARTERA DE CLIENTES DE
LA EMPRESA FERRETERIA INVERSIONES SAN MIGUEL E.LR.L.

AUTOR:

Romero Bautista, Romar Neé (ORCID: 0000-0001-7100-3119)
DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBRE: Juan Pablo Pomares Villegas

TITULO UNIVERSITARIO: Lic. En Ciencias de la Comunicacién
POSTGRADO: MMagister en Administracion v Marketing

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Docente Universidad César Vallejo

FECHA DE LA ENTREVISTA: 25 de noviembre del 2020
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se estd realizando una mvestigacion
dirigida a clientes de la Empresa “Sedimac Chiclayo IT" Por tal motive, se requiers de su
reconocida experiencia. para cormoborar que la propuesta de esta investizacion genera los
resultados establecidos en la hipotesis. Su informacion sera estrictamente confidencial. Se
agradece por el iempo invertido.

1. Enla tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 3, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conccimiento profindo. Marque con una “X7 conforme considere
su conocimiento sobre el tema de Ia tesis evaluada.

1 2 3 4 3
Ningino Poco Regular Alto Muy alto
2. Sirvase marcar con una “X7 las fuentes que considere han influenciado en su
conocimiento sobre €] tema, enun grado alto, medio o bajo.
GEADO DE INFLUENCTA
. DE CADAUNADE
FUENTES DE ARGUMENTACION LASFUENTES ENSUS
CEITERIODS
A M B
(ALTOY | MEDIOY | (BAJOH
a) Amalisis tedonicos realizados. (AT) X
b} Experiencia como profesional. (EF) X
¢} Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X
d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X
e} Conocimientos personales sobre el estado del | X
problema de investigacién. (CF)

Mz, Juam Prblo Pomares Villezas




Estimadoia) experto(a):

Con el objetive de corroborar que la hipdtesis de esta investigacion es cormecta, se le solicita
realizar la evaluacion siguiente:

1.

[ E=]

LA

;Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?
Adecuada (X) Poco adecuada Inadecuada

;Considera que cada parte de la propuesta se orenta hacia el logro del objetive
planteado en la investigacion?
Totalmente (X) Unpoco Nada

;En la mvestigacion se han consideradoe todos los aspectos necesanos para resolver

el problema planteado?

Todos Algumes (X ) Pocos _  Ninguno

;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipétesis?

Totalmente (X} Unpoco Ninguno

;Como calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimension’
N Excelente EBuena Regunlar Inadecnada
Estrategia

1 |Clasifficar a los  clientes X

frecuentes, nactivos,

esporadicos.
2 | Enwiar promociones y ofertas via X

email a bos clientes.
3} | Realizar un test de productos X

comparandolas con k& de la
competencia para determinar la
decision de compra del clients

4 | Estimular retencion y nuevas X
compras con  mplementacion
wehinars, conferencias via zoom,
efc.

Exhibir de acuerdo a los gusto del X
cliente el producto para que sea
de facd identificacion y acceso

6 | Buminar con luces adecuadas ala X
infraestrectura para atraer mas
clientes al local

7 | Generar la recomendacion de la X
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7 | Generar la recomendacion de la X
marca por parte del cliente.

8 | Mejorar la percepcion  del X
producto con respecto a los
clientes

6. ;Como calificaria a toda la propuesta?

Excelente Buena ( X)) Regular Inadecuada

7. (Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

S

- i Ay

~F

7y
_____/f

Me, Juan Pablo Pomares Villezas

.
g
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