Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Plan de marketing digital para las ventas en una empresa

distribuidora de agua, Chiclayo 2024

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:

Maestra en Administracion de Negocios — MBA

AUTORA:
Mundaca Alvines, Indhyra Gandhy (orcid.org/0000-0003-0594-1486)

ASESORES:
Dra. Mendoza Banda, Tania Yasely (orcid.org/0000-0001-8100- 5054)
Dr. Montenegro Lopez, Moises Elias (orcid.org/0000-0002-2925-4464)

LINEA DE INVESTIGACION:

Modelos y Herramientas Gerenciales

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

CHICLAYO - PERU
2024


https://orcid.org/0000-0003-0594-1486
https://orcid.org/0000-0001-8100-5054
https://orcid.org/0000-0002-2925-4464

Declaratoria de autenticidad del asesor

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MENDOZA BANDA TANIA YASELY, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Plan de marketing digital para las
ventas en una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024", cuyo autor es MUNDACA
ALVINES INDHYRA GANDHY, constato que la investigacién tiene un indice de similitud
de 8%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 15 de Julio del 2024

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MENDOZA BANDA TANIA YASELY Firmado electronicamente
DNI: 41154520 por: MBANZAT el 01-08-
ORCID: 0000-0001-8100-5054 024 215981

Cédigo documento Trilce: TRI - 0815755

o%%"* INVESTIGA

oo UCV



Declaratoria de originalidad de la autora

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, MUNDACA ALVINES INDHYRA GANDHY estudiante de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, declaro bajo juramento que todos
los datos e informacién que acompanan la Tesis titulada: "Plan de marketing digital para
las ventas en una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024", es de mi autoria, por lo
tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.
2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.
3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencién de otro grado
académico o titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de la informacién aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

INDHYRA GANDHY MUNDACA ALVINES . .

Firmado electréonicamente
DNI: 43511851 por: IMUNDACA el 15-07-
ORCID: 0000-0003-0594-1486 A Al

Cédigo documento Trilce: TRI - 0815756

oo INVESTIGA

oo UCV



Dedicatoria
Para mi amada madre Susana, gracias por tantos
conocimientos positivos en mi vida, la
perseverancia sobre todas las cosas y el amor, no

me cansare de agradecerte.

A mis hermanas Angiolina y Karen por siempre
creer en mi y ser mi sostén en momentos de

caidas, gracias por su gran amor.

Indhyra Gandhy



Agradecimiento

A la Universidad César Vallejo, por brindar
el espacio y los recursos necesarios para

el desarrollo de esta investigacion.

A mi asesora, Mendoza Banda, Tania por su
invaluable guia, conocimientos compartidos y
apoyo constante durante todo el proceso de

elaboracion de este trabajo.

A IG Distribuciones - Agua Naylamp por su
apertura y disposicion para proporcionar la

informacion necesaria para este estudio.

A mi familia, por su comprensién, paciencia y
aliento incondicional durante todo el proceso de mi

maestria.

Autora



indice de contenidos

(0= T 11U - PP P PP PPPPPPPPPP [
Declaratoria de autenticidad del 8SESOr ..........cccccuuiiiiiiiiiiiiei e ii
Declaratoria de originalidad de la autora...............ccuuiiieiiiiiiii e il
[D]=To [[or=1 (o] 1T H PSP PRPPPPPPPPPPPPPPTN v
Yo =T [=Tox T 0 41 T=T o] (o 1S %
INDICE A& CONMENIDS ...ttt Vi
INICE dE tADIAS.........ceeeeeeeeeeeeee ettt vii
INQICE A€ FIGUIAS ....veeeee ettt eaeeneas viii
RESUMEBIN .ttt e e e e e e e e e e e e e e e e ennna s X
ADSTIACT ..ot e e X
| INTRODUGCCION ..ottt ettt te st eteste e eaestasnaenaeeaeeaeanees 1
1. METODOLOGIA ...ttt te et ate e e eaeene e 12
I, RESULTADOS. ...ttt et e e e e e e e e e e e e e e e eenas 15
IV. DISCUSION ...ttt 21
V. CONCLUSIONES. . ...ttt e e e e e e e e e e eaaaaaes 26
VI. RECOMENDACIONES...... e e e e 27
VI PROPUEST A ettt e et e et e e et e e e eaaeaaes 28
REFERENCIAS ..ottt e e et e e et e e e et e e eeans 30
AN EXOS .. ee e e s 37

Vi



indice de tablas

Tabla 1 Nivel de las estrategias del marketing digital...............ccooooovviiiii i, 15
Tabla 2 Nivel de las dimensiones del marketing digital ..............covviiiiiiiii. 15
Tabla 3 Nivel de la variable VENLAS ..........coooiiiiiiiii e 17
Tabla 4 Nivel de las dimensiones de la variable ventas ............cccccvvvviiiiinineeeee, 17
Tabla 5 Validacion de eStrategias ............ceveeiiiiiiiiiieeiiiie e 20

vii



indice de figuras
Figura 1 Esquema del disefio de investigacCion ..........cccocovvviviiiieeeiiiiiie e e 12

Figura 2 Modelo del disefio del plan de marketing para las ventas ........................ 19

viii



Resumen
El presente estudio busca contribuir al objetivo 8 del desarrollo sostenible,
especificamente en la meta 8.1 para mantener un crecimiento econémico per-capita
y un PIB de por lo menos el 7%, por tanto, se planteé como objetivo general proponer
un plan de marketing digital para las ventas en una distribuidora de agua, Chiclayo
2024, desarrollado a través de un método de tipo basica, con enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental, transversa, descriptivo, proyectivo, considerando una
poblacion y muestra de 75 participantes, encontrando que marketing digital, se
muestra que los clientes y proveedores lo calificaron en un nivel regular con el 56%,
y la variable ventas, se hallé6 que presenta un nivel regular con el 64%; logrando
concluir que se propuso un plan de marketing digital que abarcé las cuatro areas clave
como comunicacién, publicidad, promocion y comercializacion, disefiado para
transformar la presencia digital de la distribuidora y optimizar su gestiéon de ventas en
un mercado cada vez mas digitalizado; proyectandose un aumento del 50% en la
visibilidad en linea, un incremento del 25% en la tasa de compras repetidas, y que las
ventas en linea lleguen a representar el 20% de las ventas totales al final del primer

ano.

Palabras clave: Comunicacion, publicidad, comercializacion, promocion, ventas.



Abstract
This study seeks to contribute to Sustainable Development Goal 8, specifically in
target 8. 1 to maintain per capita economic growth and a GDP of at least 7%, therefore,
the general objective was to propose a digital marketing plan to manage sales in a
water distributor, Chiclayo 2024, developed through a method of basic type, with
guantitative approach, of non-experimental, transversal, descriptive, projective design,
considering a population and sample of 75 participants, finding that digital marketing,
it is shown that customers and suppliers rated it at a regular level with 56%, and the
sales variable, it was found that it presents a regular level with 64%; The conclusion
was that a digital marketing plan was proposed that covered the four key areas of
communication, advertising, promotion and commercialization, designed to transform
the digital presence of the distributor and optimize its sales management in an
increasingly digitized market; projecting a 50% increase in online visibility, a 25%
increase in the rate of repeat purchases, and that online sales will represent 20% of

total sales at the end of the first year.

Keywords: Communication, advertising, marketing, promotion, sales.



INTRODUCCION

El marketing digital (en adelante Mktg) se convirti6 en una herramienta
importante para impulsar el crecimiento y la competitividad empresarial en la
era digital (Yasa et al., 2024). En este contexto, donde la digitalizacién crece
cada vez mas, no solo representa una oportunidad comercial, sino también una
via para contribuir al objetivo 8 del desarrollo sostenible, especificamente en la
meta 8.1 para mantener un crecimiento econémico per-capita y un PIB de por
lo menos el 7% y de esa manera promover el desarrollo sostenible, inclusivo,
brindando empleo y un trabajo decente, asi como al objetivo 4, meta 4.4.
basado en una educacién de calidad desarrollando competencias técnicas y
profesionales necesarias, al objetivo 6, meta 6.3 ofreciendo agua limpia y
sostenible, y al objetivo 9, meta 9.3 que busca promover la industrializacién
sostenible y fomentar la innovacion (Naciones Unidas, 2023). La investigacion
encontré una oportunidad de contribucion al ODS mencionado, ello porque se
comprendio que la digitalizacion ha ganado un espacio indispensable en

procesos y desarrollo de los negocios.

Teniendo en cuenta que, en Esparia, la mayor inversion en medios publicitarios
es para los buscadores con el 32,5%, seguida de las redes sociales con el
28,3%, videos con el 9,1% e influencers con 1,6% (Statista, 2024). Asimismo,
en América Latina, Brasil invirti6 aproximadamente 35 000 millones de ddlares
en estrategias de Mktg en el 2022 y se proyectaron al 2027 invertir 78 000
millones; sin embargo, el 31% han experimentado fraude al momento de
realizar sus inversiones (CEPAL, 2024). Se comprenden las tendencias de
inversion en diversos canales de Mktg, siendo fundamental al plantear
estrategias efectivas, respaldando la pertinencia de desarrollar un sélido plan

en esta area para impulsar el crecimiento empresarial.

Por otro lado, en empresas de Pristina, se implementé un plan enfocado en el
Mktg, dado que las empresas no tenian muchas ventas en su sector, debido a
gue realizaban estrategias tradicionales y no podian superar su proceso de
transicion, logrando que luego de su implementacion el 56% de ellas
incrementen sus ventas (Elezaj y Livoreka, 2022). Asimismo, en India se

aplicaron estrategias de Mktg electronico, en empresas B2B donde sus niveles



de ventas incrementaron en cerca del 60% y en empresas B2C las ventas
superaron el 20%, ya que, la iniciativa de transformacion digital, estaba basada
en la funcion de ventas y Mktg (Gupta et al., 2021). Lo mencionado indic6 que
aplicar un plan enfocado en el Mktg en las empresas trae consigo beneficios

en el aumento de las ventas.

Similar situacion se dio en China e India, donde los Community Manager,
emplean estrategias enfocadas en el Mktg en un 90%, para crear contenidos
gue puedan influir en la decision de compra, aumentando las ventas (Hawaldar
et al., 2022). En tanto, en Azerbaiyan, los intereses de los consumidores por
comprar cada vez cambia, de “probar y comprar” a realizar pedidos mediante
internet, favoreciendo las estrategias para crear un comercio electrénico que
capte mas clientes (Imanova 2023). Por ello, se considerd necesario que las
empresas puedan tener en cuenta que cada vez los clientes se vuelven mas
digitalizados, por ende, se deben generar estrategias enfocadas en ellos, para

generar mas ventas.

En el Pert los consumidores ya exigian que las empresas tengan mas
presencia en las redes sociales, llevando a que el 56% empiecen a utilizar
plataformas como pagina web, WhatsApp y social media de acuerdo con el
rubro de su negocio (Lavanda et al., 2021). Siendo asi como, empresas
peruanas en el 2020 tuvieron un aproximado de ventas de S/. 332,520.00, ante
ello, implementaron estrategias de Mktg, obteniendo un incremento en
aproximadamente el 15% para el afio siguiente (Cruzado et al., 2022). Los
autores refirieron que las estrategias en plataformas digitales fueron de vital
importancia para el incremento de las ventas de una organizacion, sin importar

el rubro.

Por consiguiente, de acuerdo al analisis de la investigadora se pudo evidenciar
gue una empresa distribuidora de agua en Chiclayo, en los ultimos afios no
tuvo un incremento significativo de sus ventas, debido a que no realiza una
gestibn de ventas con procesos adecuados, y esto genera que Sus
distribuidores minoristas no siempre tengan disponibilidad inmediata para
abastecer a sus clientes finales y realizar una posventa adecuada, es decir su

personal no siempre se encuentra capacitado con técnicas de ventas efectivas



para atraer a mas clientes y poder concretar ventas, que generen recompra y
fidelice a sus clientes ya actuales, existiendo la necesidad de incorporar el ODS
4 (educacién de calidad), para subsanar ello. Sumado a ello, la empresa no
cuenta con un plan de enfocado en el Mktg, que le ayude a tener mayor
presencia en la social media y pueda mantener una comunicacion frecuente
con sus clientes, para que les pueda brindar promociones y realice publicidad,
ya sea pagada u organica, y con ello pueda comercializar sus productos de

manera efectiva, pudiendo generar méas ventas mediante plataformas digitales.

En base a ello, se formulé como problema general: ¢ Como es el plan de Mktg
para las ventas en una distribuidora de agua, Chiclayo 2024? Y como
problemas especificos: 1) ¢ Cual es el nivel de las estrategias de Mktg en una
distribuidora de agua, Chiclayo 20247?; 2) ¢ Cudl es el nivel de ventas en una
distribuidora de agua, Chiclayo 20247?; 3) ¢Es valido el plan enfocado en el
Mktg para las ventas en una distribuidora de agua, Chiclayo 2024?

Por ello, el estudio se justifica de manera empresarial, debido a que se elabor6
un plan enfocado en el Mktg que contribuya con la gestion de ventas de una
distribuidora de agua, ello, servird de mucha ayuda, para que, la empresa de
estudio pueda tener una mejor presencia en el internet y con ello se comunique
de manera efectiva con sus clientes actuales y potenciales, generando asi, una
mejor comercializacion de sus productos y que esto, se refleje en el aumento
de sus niveles de ventas; por otro lado, se justifica de manera tedrica, debido
a que se utilizé la busqueda de diversos articulos, tesis y libros, para sustentar
la parte tedrica de estudio, y tener una base clara y fundamentada sobre las
variables investigada. También presenta una justificacion metodolégica, debido
a que la autora de la investigacion disefid un cuestionario para recopilar
informacion relevante sobre las estrategias basadas en el Mktg actuales que
empleala empresa de estudio y las estrategias de ventas que viene empleando
y con ello, se determinara que estrategias tienen mas falencia, para generar un
plan de mejora basado en el Mktg. Y finalmente practica, debido a que con el
estudio realizado sirvi6 como trabajo previo para otras investigaciones con

temas similares.



En consecuencia, se planted: Proponer un plan de Mktg para las ventas en una
distribuidora de agua, Chiclayo 2024 y como especificos: 1) Analizar el nivel de
las estrategias de Mktg en una distribuidora de agua, Chiclayo 2024. 2)
Identificar el nivel de ventas en una distribuidora de agua, Chiclayo 2024. 3)
Validar el plan enfocado en el Mktg para las ventas en una distribuidora de

agua, Chiclayo 2024.

Haciendo un analisis de los antecedentes en el contexto internacional, Qiang
et al. (2023) buscaron determinar las sinergias publicitarias entre canales
digitales para las ventas telefénicas entrantes; para su cumplimiento se us6 un
método cuantitativo, transversal y descriptiva, con una muestra de 165 000
colaboradores de EE. UU. de gquienes se obtuvo que la empresa asigné el
10,3% de su gasto publicitario a busquedas, el 24,2% a banner, el 16,9% a
medios impresos de informacion sobre los productos y el 48,6% en medios
generales impresos. Contrastando que la publicidad a través de banners suele
ser apropiada para metas relacionadas con la exposicién en canales en linea

y offline, resultando ser mas efectiva que la publicidad basada en busquedas.

De igual importancia, Pesci et al. (2023) analizaron el uso de tecnologias de
marketing y ventas en linea por parte de los productores de alimentos del
mercado directo en California; para su cumplimiento se us6 un método
cuantitativo, transversal y descriptiva, con una muestra de 364 duefios de
negocios, de quienes se encontré que el 65% tuvieron presencia online, el 46%
emplearon ventas digitales, de los cuales el 60% increment6 el uso de
marketing y ventas digitales, el 26% tenian la capacidad de vender online cada
uno de sus productos y para el 73% les trajo ventajas en su rentabilidad. El
autor resalta que el uso de tecnologias online para marketing brind6é apoyo a

ciertos productores que participan en mercados de venta directa.

Por su parte, Csordas et al. (2022) buscaron examinar la innovacién dinamica
mediante soluciones de marketing online, para abrir nuevos canales de ventas
de las empresas alimenticias en Austria; para su cumplimiento se us6 un
método cuantitativo, transversal y descriptiva, con una muestra de 2745
tiendas, de quienes se obtuvo que para el 89,5% sus clientes solicitaban los

productos mediante correo electronico, el 89,6% mediante llamada telefdnica,



asimismo, el 72,7% se fijaban en el precio antes de adquirir el producto y el
53,8% tenian en cuenta los tiempos de entrega. Esto demostré que las
estrategias de ventas ya no son tradicionales, por lo tanto, con el uso de las
tecnologias ayuda a facilitarlas y a su vez promueva la sostenibilidad.

En lineas similares, Hawaldar et al. (2022) examinaron los medios online
existentes que influyen en las ventas y marketing de empresas B2B en el sur
de Asia; para su cumplimiento se us6 un método cuantitativo, transversal y
descriptiva, con una muestra de 274 clientes B2B, de quienes se obtuvo que el
18,1% afirmo que la empresa tenia innovacion en sus medios de pago, el 4,2%
en sus ventas y para el 1,5% tenia buenos medios de comunicacién social; lo
gue genero6 un incremento del 5% en la tasa de respuesta. El autor recalca que,
se ha generado una transformacion digital significativa, con un aumento
notable en la cantidad de personas que utilizan Internet, generando facilidades
en las estrategias de ventas.

Asimismo, Dolega et al. (2021) cuantificaron la incidencia entre las actividades
de la social media y los resultados comerciales de una empresa importante
minorista britdnica en linea; para su cumplimiento se usé un método
cuantitativo, transversal y descriptiva, con una muestra de 1000 clientes, de
quienes se obtuvo que, un incremento de una libra en el gasto en publicidad
en Facebook ocasion6 un aumento de 0,42 en el numero de pedidos y un
incremento de 1,29 libras en los ingresos por ventas. Enfatizando que el
marketing en Facebook no solo atrae a mas visitantes al sitio web, sino que

generd un aumento en la cantidad de pedidos y en los ingresos por ventas.

Por otro lado, con respecto a los antecedentes nacionales, el estudio de,
Seclen et al. (2023) analizaron el impacto de los servicios empresariales
intensivos en conocimiento digital y la implementacion de innovaciones,
incluidas las online, en las ventas de las empresas peruanas; para su
cumplimiento se us6 un método cuantitativo, transversal y descriptiva, con una
muestra de 959 negocios con ventas superiores a S/. 210 000, de quienes se
obtuvo que las compafiias que llevaron a cabo la digitalizacion de su modelo
de negocio desempefiaron un papel fundamental (66%), seguidas por los

productos digitalizados (45%). Lo mencionado hace hincapié a que las



compafias que externalizan los servicios de marketing tuvieron una mayor
probabilidad de introducir innovaciones y de generar un impacto positivo en sus

ventas en un periodo de tiempo breve.

Asimismo, Burga (2023) propuso un plan de Mktg para posicionar la planta
purificadora de agua; para su cumplimiento se usé un método cuantitativo,
transversal, descriptiva — propositiva y no experimental, con una muestra de
45,750 personas, de quienes se obtuvo que en el marketing, la mayoria se
ubicé en el nivel bajo, con un 37%, indicando que no estan familiarizadas con
la marca. No obstante, al comprar agua de mesa, consideran que la calidad, el
sabor y la presentacion son aspectos importantes, con el 66% y el 59% no cree
gue la empresa tenga el potencial de destacar como la mejor en su sector.
Mediante ello, se consideré importante la combinacién de estrategias de Mktg,
con enfoque en la diferenciacién y un programa de promocion, para cultivar la

lealtad de los clientes actuales y atraer a nuevos clientes.

De forma similar, Zamora (2023) buscoé incrementar las ventas, a través de un
plan de Mktg para una empresa de alimentos; para su cumplimiento se uso6 un
método cuantitativo, transversal, descriptiva — propositiva y no experimental,
con una muestra de 75 clientes y sus estados de resultados, de quienes se
obtuvo que las ventas tuvieron un estancamiento en sus ventas en el 3
trimestre del 2021, inferior al 50,9% de lo alcanzado en el trimestre anterior y
el 3,67% de los consumidores frecuentemente consumen productos del mar
gue no cocinan en casa. El autor respaldé la idea de que la realidad de la
empresa de estudio no fue préspera debido a la falta de un plan de Mktg, por
ende, se implement6 dicho plan acompafiado de una promocién de marca e

implementacion de delivery.

También, Gomez (2022) propuso un plan de Mktg operativo para las ventas en
un negocio vegano; para su cumplimiento se usé un método cuantitativo,
transversal, descriptiva — propositiva, con una muestra de 350 clientes y los
estados de resultados, de quienes se obtuvo que en el trimestre uno, sus
ingresos por ventas fueron S/. 18,720.00, en el siguiente trimestre alcanzaron
S/. 18,122.00 y S/. 17,371.00 en el tercer trimestre, evidenciandose un

decrecimiento del 3,19% y 4,14% por trimestre; por otro lado, el 52% de los



clientes estuvieron de acuerdo con la calidad de los productos, sin embargo,
13% no se encontraron de acuerdo con los precios. Se contrastdé que no se
efectuaba un estudio de mercado correcto, por ende, fue necesario
implementar estrategias de Mktg enfocadas en satisfacer a sus clientes, con el

proposito de incrementar ventas.

De modo similar, Rojas (2021) propuso un plan de marketing online para
posicionar un supermercado digital; para su cumplimiento se usé un método
cuantitativo, transversal, descriptiva — propositiva, con una muestra de 250
clientes y los estados de resultados, de quienes se obtuvo que el
posicionamiento estuvo en un nivel bajo respecto a la competencia, atributos y
productos con el 42,8%, 57.2% y 63.2% respectivamente. Por lo tanto, el plan
de Mktg estuvo basado en estrategias de redes sociales, comunicacion digital
y marketing de contenidos, logrando mejorar los atributos de la empresa para

tener un mejor posicionamiento

Por otro lado, basandose en los conceptos relacionados al tema, Chaffey
(2014) define el marketing digital se describe como la utilizacion de
herramientas digitales para llevar a cabo estrategias publicitarias destinadas a
impulsar ventas. Esto se logra mediante el aprovechamiento de internet como
un componente esencial que facilita la conexidon entre los negocios y sus
clientes en todo el mundo. Este enfoque permite realizar compras sin la

obligacion de visitar el lugar fisico designado.

Por su parte, Selman (2017) indica que abarca todas las estrategias de Mktg
empleadas por los negocios a través de la web con el objetivo de atraer visitas
0 generar ventas en el establecimiento fisico. En lineas similares, da a conocer
la dimension (a) comunicacién la misma, que involucra diversas acciones de
las organizaciones con el propésito de informar al publico sobre los bienes y
servicios que ofrecen. Esta dimension posibilita la transmisién de la propuesta
de valor, buscando captar la atencion y crear expectativas positivas que seran
cumplidas posteriormente; la (b) promocion se refiere a las acciones realizadas
para promover los bienes ofrecidos por la empresa dirigidas al publico, siendo
ejecutada a través de plataformas de interaccién social y otras herramientas

digitales; que implican difundir informacion relativa a un producto con el objetivo



de captar el interés de los usuarios y motivarlos a realizar una compra; en otras
palabras, busca impulsar las ventas. (c) la publicidad es considerada como la
estrategia del marketing digital utilizada para difundir la informacion
relacionada con productos y servicios. Su objetivo es alcanzar a un mayor
namero de personas a través de canales digitales y redes sociales,
adaptandose a las preferencias identificadas en el publico; y (d) la
comercializacion definida como el conjunto de actividades destinadas a realizar
la venta de bienes y servicios. Este proceso implica la implementacion de
estrategias que conduzcan a un cierre exitoso y beneficioso para la

organizacion.

Para Sasongko et al. (2023) es un conjunto esencial de herramientas en la era
actual de las operaciones comerciales de las organizaciones; esto se debe a
que complementa el progreso de la globalizacion al desarrollar estrategias que
facilitan la interconexion entre la empresa y sus clientes a través de medios
digitales; debido a que, se utiliza estos canales para ofrecer bienes y servicios
al publico objetivo, permitiendo no solo la recepcion de informacion, sino
también la realizacion de compras con la conveniencia de recibir los productos

en el hogar (Adwan y Altrjman, 2024).

Asimismo, se plante6 como indicador de la comunicacion, la presencia web,
que se refiere a la visibilidad y representacion de una entidad, siendo esencial
para establecer y mantener una identidad en internet a través de diversos
elementos y canales (Marin y Fullat, 2022). Por su parte, la optimizacién de
SEO hace referencia a un grupo de estrategias y practicas disefiadas para
tener mejoras en su visibilidad y clasificacion de una plataforma web en los
motores de busqueda (Oriakhi et al., 2023). Y difusion de contenido adecuado
es considerada como la estrategia de compartir y promover contenido digital
de manera consciente y estratégica para llegar a la audiencia correcta (Ukaj
et al., 2023). También, se consideraron como indicadores de la promocion, la
difusién de promociones que se refiere a la estrategia de dar a conocer y
promover ofertas especiales, descuentos u otras iniciativas promocionales a
una audiencia especifica (Vasan, 2023; Zambrano et al., 2021). Por su parte,
la diferenciacion de precio es una estrategia de Mktg en la que una empresa

posiciona sus productos o servicios en el mercado digital mediante la



modificacion de los precios de manera que destagquen en comparacion con la
competencia (Garg et al., 2022). Y precios y ofertas eses considerada como
las estrategias de marketing que implican la modificacién temporal de los
precios o la presentacion de incentivos adicionales para estimular la demanda

de productos o servicios (Chimbo et al., 2022).

De la publicidad, se considerd el indicador anuncios publicitarios, definida
como la estrategia de crear y mostrar anuncios con el objetivo de promocionar
productos, servicios, marcas 0 mensajes especificos para atraer la atenciéon y
persuadir a una audiencia objetivo (Purnamasari et al., 2023). El indicador
publicidad digital, se refiere a la planificacion y ejecucién de estrategias
publicitarias en entornos digitales de manera que se adapten eficazmente al
publico objetivo y a los objetivos de marketing (Harshith et al., 2022). Y la
multimedia, hace referencia a la representacion en linea de una empresa, a
través de la utilizacion de diversos formatos de medios como imagenes, videos,

audio y otros elementos multimedia(Harshith et al., 2022).

Por tanto, de la comercializacion se consideraron como indicadores los canales
de ventas, considerada como los diversos métodos o vias utilizadas por una
empresa para llevar sus productos al mercado y realizar transacciones con los
clientes (Sheremetyeva et al., 2022). El indicador, capacidad de postventa
hace referencia a la capacidad de un negocio para proporcionar servicios de
soporte y atencion al cliente a través de canales digitales después de que los
clientes han adquirido un producto o servicio en linea (Sheremetyeva et al.,
2022). Y el indicador, efectividad de las redes sociales es considerada como la
medida en que una estrategia o presencia en redes sociales alcanza sus

objetivos establecidos (Sheremetyeva et al., 2022).

Con relacion a la variable ventas, Johnston y Marshall (2019) la definen como
un proceso singular en términos de las actividades, elecciones y tacticas
empleadas para progresar en la compra de un producto, por lo que la
transaccion implica una interaccion que coordina la realizacion de sus
diferentes etapas; de lo contrario, no seria posible cumplir con las necesidades
y deseos de los clientes. Del mismo modo, plantean como dimension (a) la

gestion de ventas, que se refiere al grupo de estrategias, proceso y actividades



gue una empresa utiliza para planificar, organizar, dirigir y controlar sus
actividades de ventas con la finalidad de lograr su propdsito comercial
establecido; que implica coordinar cada etapa del proceso de ventas, desde la
prospeccion y el contacto inicial con los clientes hasta el cierre de la venta y el
seguimiento postventa. Asimismo, (b) los tipos de ventas se refieren a diversas
estrategias y enfoques utilizados por las empresas para comercializar y vender
sus productos o servicios; siendo seleccionadas segun el mercado objetivo, el
producto o servicio, y la estrategia de la empresa, permitiendo adaptarse a

diferentes situaciones y segmentos de clientes.

Y (c) la técnica de ventas considerada como conjunto de herramientas
utilizadas por los profesionales en transacciones, mediante las cuales se
buscan desencadenar acciones de compra en la interaccion con los clientes.
Es decir, la habilidad para gestionar eficazmente estos procedimientos es lo
que impulsa la actividad de compra. Por ende, numerosas estrategias de
ventas se enfocan en destacar la influencia de la psicologia y la investigacion
cerebral, observando el desempefio de expertos destacados en el ambito de

las ventas (Johnston y Marshall, 2019).

Por otro lado, para Artal (2018) la gestion de ventas, es un procedimiento
llevado a cabo por empresas para realizar ventas, las cuales generan ingresos
financieros que, a su vez, determinan la rentabilidad. Este flujo de ingresos
sirve para cubrir los gastos asociados con la produccion del bien o servicio. Por
ende, es una tarea que requiere eficiencia y planificacion estratégica (Valencia
y Lemoine, 2023). Esta planificacion estratégica permite identificar las
estrategias mas apropiadas para alcanzar cierres de venta exitosos, los cuales
benefician a la empresa al generar ingresos financieros (Mactear, 2011).
Asimismo, se refieren al proceso de intercambiar bienes por un valor
econodmico entre un vendedor y un comprador. Este intercambio puede llevarse
a cabo en diferentes contextos, como empresas a consumidores (B2C),
empresas a empresas (B2B) o consumidores a consumidores (C2C)
(Egocheaga y Chavez, 2021). Las ventas son una parte fundamental de la
actividad comercial y se llevan a cabo a través de diversos canales, ya sea en

persona, por teléfono, en linea o a través de otros métodos (Pérez, 2015).
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Ademas, se propuso como indicador de la gestion de ventas, el uso de
sistemas de informacion, siendo fundamental para optimizar procesos, mejorar
la toma de decisiones y facilitar la interaccion con los clientes (Balinado et al.,
2021). Asimismo, el proceso de ventas es una serie estructurada y sistematica
de pasos que un equipo de ventas sigue para convertir prospectos en clientes.
Este proceso esta disefiado para maximizar la eficiencia, mejorar las tasas de
conversion y proporcionar una positiva experiencia tanto para el cliente como
para el vendedor (Balinado et al., 2021). Y el indicador, variedad de oferta se
refiere a la diversidad de productos o servicios que una empresa presenta a
sus clientes. Es la amplitud y profundidad de la gama de productos que estan
disponibles para que se satisfaga las preferencias y necesidades de los

clientes (Young y Milton, 2011).

Teniendo en cuenta los tipos de ventas, se plante6 como indicador, la
disponibilidad de atencion inmediata que se define como la capacidad de
proporcionar asistencia, respuesta o servicio de manera rapida y sin demoras
significativas (Li y Liu, 2022). El indicador, capacidad de ventas se refiere a la
habilidad, conocimientos y atributos que poseen los individuos o0 equipos
encargados de llevar a cabo actividades de ventas. Implica una combinacion
de competencias técnicas, habilidades interpersonales y aptitudes estratégicas
gue permiten a los profesionales de ventas llevar a cabo eficazmente el
proceso de venta y lograr resultados exitosos (Groza etal.,, 2021). Y el
indicador variedad de formas de pago se refiere a la diversidad de métodos y
opciones disponibles para que los clientes realicen transacciones financieras

al adquirir productos o servicios (Groza et al., 2021).

También, el indicador aplicacion de técnicas de ventas se refiere al uso
deliberado y estratégico de métodos, enfoques y habilidades especificas por
parte de los profesionales de ventas con el objetivo de tener influencia en las
decisiones de los clientes por comprar y cerrar acuerdos exitosos (Carrasco,
2014). Asimismo, es necesario que personal es capacitado en ventas y que
hayan adquirido las habilidades, conocimientos y competencias necesarios
para desempefarse de manera efectiva en el &mbito de las ventas (Mora et al.,
2023).

11



METODOLOGIA

El estudio siguid un tipo basico, porque se centré en descubrir los principios y
leyes que rigen los fendmenos, sin buscar aplicaciones practicas inmediatas,
destacando la falta de intenciones préacticas inmediatas (CONCYTEC, 2020).
Ademas, tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se ocupé de recoger y analizar
datos numéricos, con el propésito de verificar la hipétesis que sustenta la
investigacion, subrayando la relevancia de los datos numéricos en este
proceso, basandose en el uso de la estadistica para analizar el comportamiento
de las variables (Rodriguez y Burneo, 2017). Por otro lado, fue de disefio no
experimental, porque el investigador simplemente observo lo que ocurre o lo
que ha ocurrido; es decir, al resaltar la observacion pasiva del investigador,
indicando que simplemente observa eventos sin intervenir activamente para
manipular variables (Hernandez etal., 2014). Asimismo, fue de corte
transversal porque se recolectaron datos de los participantes en un solo punto
en el tiempo, proporcionando un enfoque instantaneo (Hernandez et al., 2014).
También serd de alcance descriptivo, debido a que se centr6 en la
especificacion precisa de las propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, situaciones, procesos 0 grupos; asimismo, fue proyectivo, ya que,
se busco proponer soluciones o alternativas a problemas identificados en la

realidad, aplicando y evaluando las propuestas en la practica (Hurtado, 2000).

Figura 1
Esquema del disefio de investigacion

M

v

4e O

Nota. M = Muestra; O = Observacion de ambas variables; T= Teorias que

fundamentan; P = Propuesta
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Desde otra manera, Selman (2017) indica que abarca todas las estrategias de
MKTG empleadas por las empresas para comunicarse por la web, a través de
promociones y publicidad con el objetivo de atraer visitas y comercializar sus
productos en el establecimiento fisico. Siendo medido por cuatro dimensiones
tales como comunicacion (informacion, web, canales digitales y difusion de
contenido), promocién (medios sociales, diferenciacion, promocion por la web,
precios y ofertas), publicidad (anuncios, publicidad digital, interactividad y
multimedia) y comercializacién (canales de ventas, postventa, fidelizacion y
redes sociales). Asimismo, Johnston y Marshall (2019) la definen como gestion
singular en términos de las actividades, elecciones y técnicas empleadas para
vender un producto, por lo que se debe tener en cuenta diversos tipos para una
interaccion que coordine la realizacion de sus diferentes etapas; de lo contrario,
no seria posible cumplir con las necesidades y deseos de los clientes. Siendo
medidas por tres dimensiones tales como gestibn de ventas (ambiente,
proceso, tecnologia y oferta), tipos de ventas (disponibilidad, precio, capacidad
y forma de pagos) y técnica de ventas (aplicacién, personal capacitado y

habilidades en ventas).

Por otro lado, la poblacion se considera al conjunto de elementos o individuos
a ser estudiados, por ende, se tuvo en cuenta una poblacién de 75 de quienes
el 35 son clientes fidelizados y el otro 30 distribuidores en la ciudad de Chiclayo
(Arroyo, 2020).

De igual importancia, en este estudio se utilizé la técnica de una encuesta, que
implica la recopilacion de informacién directamente de individuos. Esto se hace
a través de preguntas estructuradas o no estructuradas, que pueden
administrarse de diversas formas, cuestionarios escritos, telefonicos o en linea
(Medina et al., 2023). Asimismo, los instrumentos que empleado fueron dos
cuestionarios, considerado como un conjunto de items disefiados para obtener
informacion especifica de los participantes en una investigacién (Medina et al.,
2023). Una vez elaborados los cuestionarios se procedera a realizar la
validacién por el juicio de expertos con trayectoria en el tema para conocer su
opinion con respecto a cada interrogante, y puedan brindar su juicio,
valoracion, evidencia e informacion (Medina et al., 2023). Por otro lado, los

cuestionarios pasaran por un proceso de confiabilidad, donde seran aplicados
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a una prueba piloto, para luego mediante el uso de la estadistica se obtendra
el Alfa de Cronbach, para conocer su estabilidad y consistencia, en diversos

momento o condiciones (Medina et al., 2023).

Por ende, al completar la fase de recoleccion de datos mediante la encuesta
dirigida a los clientes de la empresa estudiada, se realizara la codificacion de
respuestas para facilitar el analisis mediante el Excel 2019, asi como la
verificacion de datos para corregir posibles errores o identificar datos faltantes.
Con los datos debidamente preparados, se procede al analisis descriptivo
mediante el SPSS para obtener una comprensién inicial de las respuestas
estadisticas descriptivas, examinando la distribucion de respuestas a cada
pregunta que revele patrones clave relacionados con el Mktg y las ventas.
Finalmente, la interpretacion de los resultados se enfocara en relacionar los
hallazgos con los objetivos de la investigacion, asimismo, se discutiran las
implicaciones practicas de los resultados, destacando las mejoras en el Mktg

para una mejor gestion de ventas.

En relacidn con los aspectos éticos, la investigacion va a respetar y cumplir con
cada reglamento y lineamiento estipulado por la Universidad César Vallejo
mediante su codigo de ética N° 0470-2022/UCV, donde se buscara la
integridad de los clientes, buscando la no maleficencia, justicia, respeto
mediante su consentimiento informado y sobre todo se sera transparente en
cada uno de los resultados obtenidos, teniendo en consideracion la equidad en
cada cliente y distribuidor. También, se va a aplicar las normas APA cuarta
edicion en version espafiol. En cada capitulo de la tesis, citando y
referenciando de manera correcta y respetando la veracidad de la informacion
obtenida de articulos cientificos, libros y tesis, la misma que sera debidamente

parafraseada para respetar los indices de similitud permitidos.
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Il. RESULTADOS

Tabla 1
Nivel de las estrategias del marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 7 9,3
Regular 42 56,0
Optimo 26 34,7
Total 75 100,0

De acuerdo con los resultados encontrados basados en el marketing digital, se

muestra que los clientes y proveedores lo calificaron en un nivel regular con el

56%, lo que significé que la distribuidora de agua no tiene claramente bien

definidas sus estrategias para comunicar y comercializar sus productos

empleando plataformas digitales, mucho menos, como realizar promociones y

publicidad mediante sitios web para llegar a su mercado meta; sin embargo,

cabe indicar que, existe un 34,7% que considerd la variable como Optima

evidenciando que la empresa puede que este empleando estrategias de

marketing digital pero no estan del todo definidas de acuerdo a sus objetivos

empresariales, por lo que, existe la necesidad de complementar las estrategias

con un plan de marketing digital para la distribuidora.

Tabla 2

Nivel de las dimensiones del marketing digital

Nivel Comunicacion Promocion Publicidad Comercializacion
% f % % %
Deficiente 5 6,7% 11 14,7% 5 6,7% 8 10,7%
Regular 36 48,0% 40 53,3% 31 41,3% 45 60,0%
Optimo 34 453% 24 32,0% 39 52,0% 22 29,3%
Total 75 100,0 75 100,0 75 100,0 75 100,0
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De acuerdo los resultados encontrados sobre la dimension comunicacion, se
muestra que tanto los clientes como los proveedores la calificaron como regular
con el 48% vy deficiente con el 6,7%, demostrando que, aun la distribuidora de
agua presenta falencias al momento de brindar informaciéon mediante alguna
plataforma digital, lo que puede conllevar a insatisfaccién de los clientes finales;
Asimismo, la dimension promocién, fue regular con el 53,3% y deficiente con
el 14,7% lo que, es preocupante, ya que, quedo evidenciado que son pocas las
veces que se difunden promociones u ofertas a través de algun medio digital,
y las que brinda no son del todo atractivas, Unicas ni distintivas; con relacion a
la dimension publicidad fue regular con el 41,3% y deficiente con el 6,7%
determinando que no se emplea con frecuencia anuncios publicitarios para
difundir sus productos en sus redes sociales, conllevando a que los clientes
pocas veces recuerden la marca y sus productos cuando deseen realizar una
compra; y con respecto a la dimension comercializacion fue regular con el 60%
y deficiente con el 10,7%, siendo la dimension que presenta mas debilidad,
debido a que, la distribuidora no emplea con frecuencia ventas en linea a través
de redes sociales u otra plataforma para ofrecer sus productos, ademas no,
tiene la capacidad para brindar un seguimiento posterior a la venta para
retener y fidelizar a sus clientes. Basandose en todo ello, existe la necesidad
de plantear estrategias que ayuden a mantener una mejor comunicacién con
sus potenciales cliente para que adquieran sus productos y se fidelicen; asi
como estrategias enfocadas en la promocion de sus productos por diversos
medios digitales para acaparar mejor la atencion de sus potenciales clientes,
logrando tener un mejor aumento de sus ventas al incrementar su catera de
clientes; también a formular estrategias enfocadas en la publicidad sea pagada
u organica para poder llegar a una mayor audiencia y se puedan conocer sobre
las diversas presentaciones de los productos que se ofrecen y se generen
estrategias de comercializacién, donde la empresa pueda ofrecer sus

productos en linea y sobre todo realice un seguimiento a sus clientes.
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Tabla 3

Nivel de la variable ventas

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 4,0
Regular 48 64,0
Optimo 24 32,0
Total 75 100,0

Basandose en la variable ventas, se hallé que presenta un nivel regular con el
64% y el 4% afirmando que aun se encuentra en proceso para generar una
correcta gestion de ventas, asi como emplear las técnicas adecuadas de
acuerdo con cada tipo de venta, indicando un desempefio promedio en las
ventas de la distribuidora de agua; ya que, si bien es cierto se ha establecido
una base de clientes estable, pero enfrenta desafios para alcanzar un
rendimiento sobresaliente de manera consistente; por lo que, existe la
necesidad de implementar estrategias de marketing y ventas mas efectivas
para impulsar este segmento hacia el nivel 6ptimo, enfocandose en identificar
los factores que distinguen las ventas éptimas de las regulares para replicar

ese éxito y mejorar su rendimiento de manera general.

Tabla 4

Nivel de las dimensiones de la variable ventas

. . Técni
: Gestion de ventas Tipos de ventas écnica de
Nivel ventas
f % f % f %
Deficiente 7 9,3% 6 8,0% 6 8,0%
Regular 42 56,0% 36 48,0% 41  54,7%
Optimo 26 34,7% 33 44,0% 28 37,3%
Total 75 100,0% 75 100,0% 75 100,0%
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Con respecto a las dimensiones de las ventas en la distribuidora de agua, se
encontro que la gestion de ventas tuvo un nivel regular con el 56% y deficiente
con el 9,3% considerando que en su mayoria la distribuidora tiene puntos de
ventas que se encuentran ambientados de acuerdo con el rubro, empleando
procedimientos de manera correcta para atender los pedidos, con el personal
uniformado; asimismo, los tipos de ventas fueron calificados como regular con
el 48% y deficiente con el 8% lo que signific6 que con frecuencia los
vendedores estan disponibles para atender sus consultas, por otro lado,
afirmaron que existe relacién entre calidad y precio, logrando satisfacer sus
necesidades y las técnicas de ventas fueron regulares con el 54,7% vy
deficientes con el 8%, evidenciando que los vendedores en su mayoria cuentan
con técnicas necesarias para que los clientes finales se decidan por comprar,
debido a que existen ofertas y descuentos; y se brinda la informacion necesaria
sobre el producto destacando los beneficios que contrae su compra. Estos
datos revelan areas de oportunidad y fortalezas en las operaciones de ventas
de la distribuidora, sugiriendo que los procesos administrativos y estratégicos
podrian mejorarse para optimizar el rendimiento, indicando que la
diversificacion o enfoque en ciertos canales o métodos de venta esta dando
resultados positivos, 1o que apunta a la necesidad de fortalecer las habilidades
y conocimientos del equipo de ventas, mediante la implementacion de

programas de capacitacion y optimizacion de los procesos de gestion.
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Figura 2

Modelo del disefio del plan de marketing para las ventas

[ PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA UNA EMPRESA
L DISTRIBUIDORA DE AGUA EN CHICLAYO

W
)
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@ Il ]
La ﬂ ﬂ @ ﬂ Diseflar un
distribuidora Optimizar perfiles Implementar Seleccionar e implementar una Disefiar un plan . de
e en redes sociales publicidad pagada plataforma de e-commerce programa de marketing
SEUEIRIES _ en redes sociales o _ puntos digital  para
de Crear contenido Disefiar de una interfaz de la
marketing relevante y Optimizacion del usuario atractiva y facil de usar Crear ofertas distribuidora
digital bien atractivo sitio web para 3 personalizadas de agua,
definidas, SEO Integrar de métodos de pago basadas en datos mejorando la
con un 56% Implementacion seguros presencia en
de de estrategias de ol . d Desarrollar un e
calificacion email marketing mplementar un sistema de programa de lmentando
gestién de inventario ;
regular en referidos las ventas y
este aspecto Establecer un sistema de fidelizando a
atencion al cliente en linea los clientes

Conceptos modernos de marketing digital y ventas Selman (2017) y
Johnston y Marshall (2019).
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De acuerdo con el andlisis de las encuestas se encontré que la empresa de
estudio carece de estrategias de marketing digital, donde el 56% la calificaron
como regular, en base a ello, se plantaron estrategias basadas en la
comunicacion tales como optimizacion de perfiles en redes sociales, creacion
de contenido atractivo y relevante e implementacion del email marketing; con
respecto a la publicidad, implementar publicidad pagada en redes sociales y
hacer una optimizacion del sitio web para SEO; también con respecto a la
comercializacion se planted seleccionar e implementar una plataforma de e-
commerce, disefiar una interfaz de usuario atractiva y facil de usar, integrar
métodos de pagos seguros, implementar un sistema de gestidon de inventarios
y establecer un sistema de atencion al cliente en linea; finalmente para la
promocion disefiar programas de puntos, ofertas personalizadas y un

programa de referidos; con la finalidad de incrementar las ventas.

Tabla b

Validaciéon de estrategias

Grado Apellidos y Nombres Estado
Aurazo Succe Jessica
Mg. Apto
Janeth
Dr. Merino Nuiez Mirko Apto
Dra. Ramos Farrofian Emma Apto

Las estrategias plasmadas en el plan de marketing digital fueron validadas por
el juicio de tres expertos, con alta experiencia en temas de investigacion y
marketing, calificAndola como apta, basado en ello, se considera que de ser
aplicadas podrian tener mejoras significativas en las ventas, esto demuestra

que las estrategias tienen consistencia de acuerdo con la empresa de estudio.
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DISCUSION

Los resultados obtenidos en este estudio muestran insights significativos sobre
la eficacia de las diversas dimensiones de las ventas: gestion, tipos y técnicas,
proporcionando una base sdlida para potenciar las estrategias digitales
empleadas por la distribuidora de agua; por lo tanto, a continuacion, se
analizaran los resultados mas relevantes, comparados con los trabajos previos

plasmados en el estudio y con las teorias relacionadas a las variables:

Basandose en el objetivo especificd 1, las estrategias de marketing digital,
fueron calificadas con un nivel regular con el 56%, lo que significé que la
distribuidora de agua no tienen claramente bien definidas sus estrategias para
comunicar y comercializar sus productos empleando plataformas digitales,
mucho menos, como realizar promociones y publicidad mediante sitios web
para llegar a su mercado meta; de la misma manera, la dimension
comunicaciéon, se muestra que tanto los clientes como los proveedores la
calificaron como regular con el 48% y deficiente con el 6,7%, demostrando que,
aun la distribuidora de agua presenta falencias al momento de brindar
informacion mediante alguna plataforma digital, lo que puede conllevar a

insatisfaccion de los clientes finales.

Asimismo, la dimension promocion, fue regular con el 53,3% y deficiente con
el 14,7% lo que, es preocupante, ya que, quedo evidenciado que son pocas las
veces que se difunden promociones u ofertas a través de algun medio digital,
y las que brinda no son del todo atractivas, unicas ni distintivas; con relacion a
la dimension publicidad fue regular con el 41,3% y deficiente con el 6,7%
determinando que no se emplea con frecuencia anuncios publicitarios para
difundir sus productos en sus redes sociales, conllevando a que los clientes
pocas veces recuerden la marca y sus productos cuando deseen realizar una
compra; y con respecto a la dimension comercializacion fue regular con el 60%
y deficiente con el 10,7%, siendo la dimensidén que presenta mas debilidad,
debido a que, la distribuidora no emplea con frecuencia ventas en linea a través
de redes sociales u otra plataforma para ofrecer sus productos, ademas no,
tiene la capacidad para brindar un seguimiento posterior a la venta para

retener y fidelizar a sus clientes.
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Sin embargo, los resultados no se asemejan al estudio de Hawaldar et al.
(2022) quienes encontraron que el 18,1% afirmoé que la empresa tenia
innovacion en sus medios de pago, el 4,2% en sus ventas y para el 1,5% tenia
buenos medios de comunicacion; lo que generd un incremento del 5% en la
tasa de respuesta. Ni con Rojas (2021) quien obtuvo un nivel bajo respecto a
la competencia, atributos y productos con el 42,8%, 57.2% y 63.2%
respectivamente. Por lo tanto, emplearon un plan de Mktg que estuvo basado
en estrategias de redes sociales, comunicacion digital y marketing de
contenidos, mucho menos con, Burga (2023) quien obtuvo que, en el
marketing, la mayoria se ubicé en el nivel bajo, con un 37%, indicando que no
estan familiarizadas con la marca. No obstante, al comprar agua de mesa,
consideran que la calidad, el sabor y la presentacion son aspectos importantes,
con el 66% y el 59% no cree que la empresa tenga el potencial de destacar
como la mejor en su sector. Teniendo en cuenta que, Selman (2017) indica que
el Mktg abarca todas las estrategias de marketing empleadas por las empresas
a través de la web con el objetivo de atraer visitas o generar ventas en el

establecimiento fisico.

Esto significa que las estrategias de marketing digital revelan una deficiencia
significativa en la planificacion y ejecucion de la comunicacion digital de la
empresa, debido a que, no esta aprovechando plenamente el potencial de las
plataformas digitales para conectar con su audiencia objetivo, lo que puede
estar limitando su capacidad para destacar en un mercado cada vez mas
digitalizado, donde la presencia digital es fundamental para la visibilidad y el
éxito comercial. Considerando que, en la comunicacién, se subraya una
problematica en la transmisién efectiva de informacion a través de canales
digitales, afectando negativamente la percepcion de la marca y la satisfaccion
del cliente; debido a que, la incapacidad para proporcionar datos relevantes y
actualizados a través de plataformas digitales puede resultar en una pérdida
de confianza y, potencialmente, en la migracion de clientes hacia competidores

mas comunicativos y transparentes.

El aspecto de promocidn, indica limitaciones en la capacidad de la empresa
para crear y difundir ofertas atractivas a través de medios digitales, impidiendo

que la distribuidora capture la atencion de nuevos clientes y retenga a los

22



existentes; en un mercado altamente competitivo como el del agua
embotellada, la falta de promociones distintivas y efectivas puede resultar en
una pérdida significativa de oportunidades de venta y crecimiento. También,
las deficiencias en la estrategia publicitaria digital podrian estar afectando
negativamente el reconocimiento de marca y la recordacion de productos,
factores cruciales para influir en las decisiones de compra de los consumidores.
Y la falta de un sistema de ventas en linea y la incapacidad para proporcionar
un seguimiento post-venta adecuado, no solo afectan las ventas directas, sino
que también impactan negativamente en la retencion y fidelizacién de clientes,
aspectos fundamentales para el crecimiento sostenible de la distribuidora en el

largo plazo.

Al contrastar estos resultados con los estudios previos, antes mencionados se
identificaron areas especificas de mejora y aplicaron estrategias focalizadas
que resultaron en mejoras tangibles, el caso actual se muestra una
problematica mas generalizada y profunda en la implementacion de estrategias
de marketing digital; existiendo la necesidad de que la distribuidora de agua
requiera una revision y una reorientacion estratégica de sus esfuerzos de
marketing digital, abordando todas las dimensiones analizadas para mejorar su
posicionamiento y efectividad en el mercado digital, logrando asi mejores

ventas.

Con respecto al objetivo 2, se hallé que la variable ventas presenta un nivel
regular con el 64% y el 4% afirmando que aun se encuentra en proceso para
generar una correcta gestion de ventas, asi como emplear las técnicas
adecuadas de acuerdo con cada tipo de venta. Asimismo, la gestion de ventas
tuvo un nivel regular con el 56% y deficiente con el 9,3% considerando que en
su mayoria la distribuidora tiene puntos de ventas que se encuentran
ambientados de acuerdo con el rubro, empleando procedimientos de manera
correcta para atender los pedidos, con el personal uniformado; también, los
tipos de ventas fueron calificados como regular con el 48% y deficiente con el
8% lo que significd que con frecuencia los vendedores estan disponibles para
atender sus consultas, por otro lado, afirmaron que existe relacion entre calidad
y precio, logrando satisfacer sus necesidades y las técnicas de ventas fueron

regulares con el 54,7% vy deficientes con el 8%, evidenciando que los
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vendedores en su mayoria cuentan con técnicas necesarias para que los
clientes finales se decidan por comprar, debido a que existen ofertas y
descuentos; y se brinda la informacidn necesaria sobre el producto destacando

los beneficios que contrae su compra.

Los resultados se contrastan con Pesci et al. (2023) quienes encontraron que
el 65% tuvieron presencia online, el 46% emplearon ventas digitales, de los
cuales el 60% incrementé el uso de marketing y ventas digitales, el 26% tenian
la capacidad de vender online cada uno de sus productos y para el 73% les
trajo ventajas en su rentabilidad. Por su parte, Csordas et al. (2022) hallaron
que el 89,5% sus clientes solicitaban los productos mediante correo
electronico, el 89,6% mediante llamada telefénica, asimismo, el 72,7% se
fijaban en el precio antes de adquirir el producto y el 53,8% tenian en cuenta
los tiempos de entrega. De forma similar, Zamora (2023) obtuvo que las ventas
tuvieron un estancamiento en el 3 trimestre del 2021, inferior al 50,9% de lo
alcanzado en el trimestre anterior y el 3,67% de los consumidores
frecuentemente consumen productos del mar que no cocinan en casa. A su
vez, Johnston y Marshall (2019) definen las ventas como un proceso singular
en términos de las actividades, elecciones y tacticas empleadas para progresar

en la compra de un producto.

Siendo importante destacar que, la variable ventas se encuentra en una
posicion intermedia en cuanto a su gestion de ventas, indicando que, si bien
existen esfuerzos por implementar practicas efectivas, aun hay un margen
significativo por mejorar; ya que, la empresa esta en una fase de transicion,
buscando optimizar sus técnicas de venta y adaptar sus estrategias a las
demandas actuales del mercado. Sin embargo, el porcentaje de calificacion
deficiente no debe ser ignorado, ya que indica que existe un segmento de
clientes que percibe falencias en estos aspectos; siendo necesario generar

experiencias consistentes y de alta calidad para todos los clientes.

Teniendo en cuenta que, la distribuidora ha logrado establecer una base sélida
en estos aspectos, pero aun tiene margen para mejorar; donde la satisfaccion
de las necesidades de los clientes es un punto crucial que parece estar siendo

abordado de manera adecuada, aunque no optima; ya que, se indica que los
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vendedores poseen habilidades basicas para influir en la decisién de compra
de los clientes; también existen ofertas, descuentos y la capacidad de
proporcionar informacién relevante sobre los productos son aspectos positivos.
No obstante, el alto porcentaje de calificacion regular sugiere que hay espacio

para perfeccionar estas técnicas y hacerlas mas efectivas.

Por lo tanto, al contrastar estos resultados con estudios previos, antes
mencionados se reportaron un mayor énfasis en la presencia online y las
ventas digitales, con beneficios tangibles en rentabilidad; asi como en la
importancia de diversos canales de comunicacion y factores como precio y
tiempos de entrega en la decision de compra; indicando que la distribuidora de
agua aun le falta adaptarse mas a las estrategias digitales y en la
diversificacion de sus canales de venta, consideradas como areas que podrian

representar oportunidades significativas de crecimiento.

Finalmente, es importante considerar la definicion de ventas propuesta por
Johnston y Marshall (2019), que enfatiza la naturaleza unica del proceso de
ventas en términos de actividades, elecciones y tacticas; partiendo desde esta
perspectiva la distribuidora de agua podria beneficiarse de un enfoque mas
personalizado y estratégico en sus procesos de venta, adaptando sus tacticas
a las caracteristicas especificas de su mercado y productos; por lo que, la
implementacion de un plan de marketing en las ventas podria ayudar a la
empresa a superar su actual nivel "regular" y alcanzar una posicibn mas

competitiva en el mercado.
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CONCLUSIONES

Se propuso un plan de marketing digital que abarco las cuatro areas clave de
comunicacion, publicidad, promocion y comercializacion, disefiado para
transformar la presencia digital de la distribuidora y optimizar su gestion de
ventas en un mercado cada vez mas digitalizado; proyectandose un aumento
del 50% en la visibilidad en linea, un incremento del 25% en la tasa de compras
repetidas, y que las ventas en linea lleguen a representar el 20% de las ventas
totales al final del primer afio; con un presupuesto aproximado de S/ 11,800.00,
que sera financiado por la empresa |G DISTRIBUCIONES E.l.R.L

Se analiz6é que el marketing digital mostro un nivel regular con el 56%, lo que
significd que la distribuidora de agua no tiene claramente bien definidas sus
estrategias para comunicar y comercializar sus productos empleando
plataformas digitales, mucho menos, como realizar promociones y publicidad

mediante sitios web para llegar a su mercado meta.

Se identifico que ventas presentaron un nivel regular con el 64% evidenciando
gue aun se encuentra en proceso para generar una correcta gestion de ventas,
asi como emplear las técnicas adecuadas de acuerdo con cada tipo de venta,
indicando un desemperio promedio en las ventas de la distribuidora de agua;
ya que, si bien es cierto se ha establecido una base de clientes estable, pero
enfrenta desafios para alcanzar un rendimiento sobresaliente de manera

consistente.

Se validaron las estrategias plasmadas en el plan de marketing digital por el
juicio de tres expertos, con alta experiencia en temas de investigacion y
marketing, calificandola como apta, basado en ello, se considera que de ser
aplicadas podrian tener mejoras significativas en las ventas, esto demuestra

que las estrategias tienen consistencia de acuerdo con la empresa de estudio.
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VI.

RECOMENDACIONES

A la gerencia de la distribuidora, implementar el plan de marketing digital
propuesto, enfocandose inicialmente en la estrategia de comunicacion digital a
través de redes sociales, con la finalidad de establecer una base sélida para la
presencia digital de la empresa, mejorando la interaccidn con los clientes y
aumentando la visibilidad de la marca digital y posteriormente desarrollar las
estrategias de publicidad, promocion y comercializaciéon, asegurando un
enfoque gradual y sostenible hacia la transformacién digital completa de la

empresa.

Al equipo directivo de la distribuidora de agua implementar estrategias de
marketing digital, enfocandose en la creacién y optimizacién de una presencia
en linea coherente y efectiva, donde se incluya el desarrollo de un sitio web
optimizado para SEO, la creacion de perfiles en redes sociales relevantes para
su audiencia, y la implementacion de campanias de publicidad digital dirigidas,
con la finalidad de mejorar la comunicacién con los clientes actuales y
potenciales, aumentar la visibilidad de la marca en plataformas digitales, y
establecer canales efectivos para promociones y publicidad en linea, con el

objetivo final de incrementar las ventas.

A la administracion de la distribuidora de agua implementar una estrategia de
optimizacién de ventas basada en datos, centrada en la segmentacion de
clientes y la personalizacion de técnicas de venta, donde se incluya la
implementacion de un sistema CRM (Customer Relationship Management)
para recopilar y analizar datos de clientes, junto con un programa de
capacitacion intensivo para el equipo de ventas, con la finalidad de elevar el
desempefio de ventas de "regular" a "6ptimo", mejorando la eficacia de las
técnicas de venta, aumentando la tasa de conversion y fortaleciendo las

relaciones con los clientes.

A investigaciones futuras sobre las mismas variables en empresas del mismo
rubro o similar, emplear una metodologia aplicada, donde se implementen las
estrategias ya validadas y se pueda ver el efecto a través de un pretest y post-

test, que demuestran que tanta efectividad tienen.
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VII.

1.-

PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Plan de marketing digital para las ventas en una empresa distribuidora de agua,

Chiclayo 2024
Descripcién general o presentacion de la propuesta

La presente propuesta se fundamenta en cuatro pilares estratégicos:
comunicacion, publicidad, promocion y comercializacion, donde se busca
abordar las deficiencias identificadas en la aplicacién de la encuesta, con el
objetivo de transformar la presencia digital de la empresa, mejorar la fidelizacién
de clientes y establecer un canal de ventas en linea, posicionando a la

distribuidora como lider en su sector en el entorno digital.

En el ambito de la comunicacion, la propuesta se centra en desarrollar
estrategias que mejoren significativamente la interaccion con los clientes
actuales y potenciales; donde se incluye la optimizacién de la presencia en redes
sociales, la implementacion de un sistema de atencidén al cliente en linea
eficiente y la creacion de contenido valioso relacionado con la hidrataciéon y la
calidad del agua, con respecto a la estrategia de publicidad se enfoca en
aumentar la visibilidad de la marca en el espacio digital mediante una
combinacion de tacticas organicas y pagadas, incluyendo la optimizacién para
motores de busqueda (SEO) para mejorar el ranking en los resultados de
basqueda relevantes, asi como la implementacion de campafias de publicidad

dirigida en plataformas como Google Ads y redes sociales.

En cuanto a la promocion, la propuesta incluye el desarrollo de un programa de
fidelizacion digital innovador que recompense la lealtad del cliente y fomente las
compras repetidas, contemplandose con ofertas personalizadas basadas en el
analisis de datos de los clientes, un sistema de recomendaciones de productos
y promociones exclusivas para miembros. Finalmente, la estrategia de
comercializacion se centra en el desarrollo y lanzamiento de una plataforma de
e-commerce, donde no solo servirh como un nuevo canal de ventas, sino que

también mejorara la experiencia general del cliente al ofrecer comodidad,

28



acceso a informacion detallada sobre productos y un proceso de compra

simplificado.
Fundamentacion de la propuesta.

La fundamentacién de la presente propuesta se basa en la integracion de
conceptos modernos de marketing digital y ventas, con un enfoque particular en
las definiciones proporcionadas por Selman (2017) y Johnston y Marshall
(2019).

Donde, Selman (2017) define el marketing digital como un conjunto integral de
estrategias implementadas a través de la web, con el propdsito de atraer visitas
y generar ventas, tanto en el entorno digital como en el establecimiento fisico;
subrayando la importancia de una presencia digital y estratégica, que no solo
mejore la visibilidad en linea, sino que también impulse resultados tangibles en
términos de trafico web y conversiones; en la propuesta, este concepto se
materializa a través de las cuatro etapas principales: comunicacién, publicidad,
promocién y comercializacion; aprovechando las oportunidades que ofrece el
entorno digital, desde la optimizacion de la presencia en redes sociales y la
implementacion de estrategias de SEO, hasta el desarrollo de una plataforma
de e-commerce y un programa de fidelizacion digital. Estas estrategias no solo
buscan aumentar la visibilidad de la marca en el espacio digital, sino también
generar un impacto directo en las ventas, tanto en linea como en los puntos de

venta fisicos de la distribuidora de agua.

Por otro lado, la definicion de ventas propuesta por Johnston y Marshall (2019)
enfatiza la naturaleza Unica del proceso de ventas, destacando la importancia
de las actividades, elecciones y tacticas especificas empleadas para avanzar en
la compra de un producto, resaltando la necesidad de un enfoque personalizado
y estratégico en el proceso de ventas, que se adapte a las caracteristicas
particulares del producto, el mercado y el cliente. En el contexto de la propuesta,
este concepto se refleja en la implementacion de estrategias de
comercializacion, como el desarrollo de una plataforma de e-commerce intuitiva,
la creacion de ofertas personalizadas basadas en el analisis de datos de los
clientes, y la implementacién de un programa de fidelizacién digital que

reconozca y recompense el comportamiento de compra individual.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de variables

Variables de S, S : . . . Escala de
; Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores s
estudio medicién
Informacién
Comunicacion Web
unicaci Canales digitales
Difusion de contenido
Selman (2017) indica que | El MKTG digital sera medido Medios sociales
abarca todas las | por cuatro dimensiones tales . Diferenciacion
estrategias de marketing | como comunicacion, Promocion Promocion por la web
empleadas por las | promocion,  publicidad vy Precios v ofertas
MKTG digital |empresas a través de la | comercializacion, teniendo en A o~ Ordinal
web con el objetivo de |total 16 indicadores de los bl.n.t;ng%s.. I
atraer visitas o generar | cuales se obtuvo 23 items, los Publicidad Publicidad digita
ventas en el | mismos que seran aplicadas Intergct|V|Qad
establecimiento fisico a los clientes Multimedia
Canales de ventas
Comercializacion I?os'Fven_t ?
Fidelizacion
Redes sociales
Ambiente
- Pr
i . Gestion de ventas peeso
Las ventas seran medidas por Tecnologia
Johnston 'y  Marshall . . Oferta
(2019) la definen como tres _Q|men5|ones tale.s como : ra
. gestion de ventas, tipos de Disponibilidad
un proceso singular en . .
Lo ventas, técnica de ventas, . Precio
términos de las . Tipos de ventas . .
Ventas L , teniendo en total 13 Capacidad Ordinal
actividades, elecciones y|._ .
L indicadores de los cuales se Forma de pagos
tacticas empleadas para . . -~ 1
obtuvo 19 items, las mismos Aplicacién
progresar en la compra ; licad I :
de un producto. qll_Je tseran aplicadas a los . Personal capacitado
clientes Técnica de ventas
Habilidades en ventas




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

&RA

N
Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el marketing, por lo que le

agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea
conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad:....aflos  Sexo. M (O F(J Nivel educativo: Ninguno (] Primaria () Secundaria (]  Superior (]
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV]  Aveces CS | Casisiempre | SI | Siempre

Dimension: Comunicacion

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Indicadores tems
1 La informacién que ha recibido sobre los productos por parte de la
.. | distribuidora de agua siempre es adecuada.
Informacidn , . y .
9 S.e (_anc_uentra satisfecho con la informacién que recibe por parte de la
distribuidora.
3 La distribuidora de agua cuenta con una pagina web que le permite a los
clientes acceder con facilidad.
Web . = o — . =
4 La informacion en pagina web de la empresa es Util y actualizada en relacion
con sus productos
5 La distribuidora de agua aprovecha adecuadamente el uso de la tecnologia
Canales para posicionarse en el mercado digital
6 digitales | El uso de los canales digitales les permite una buena comunicacién con la
empresa
7 Los contenidos que brinda la empresa permiten acceder a la informacion
Difusion de | requerida
8 contenido | La difusion de informacion de manera virtual por parte de la distribuidora de

agua es adecuada

Dimension: Promo

cion

Se difunden promociones y ofertas dirigidas mediante medios digitales a los

i Medios que estan suscritos.

10 sociales | Las promocjones y ofertas que se comparten por redes sociales son
atractivas e interesantes.

1 Diferenciaci Se cuenta con una diferenciacién de precios al por menor y por mayor.

12 0 Qo_nsidera_ que la empresa ofrece por los medios digitales promociones
Unicas y distintivas.

13 Se bridan promociones por dias festivos mediante diversos canales digitales

14 Las promociones ofrecidas por medio de la web son de acuerdo con sus

Promocion | necesidades

15| porlaweb |Lainformacién de promociones por la pagina web son confiables

16 Las promociones ofrecidas por medio de la web son de acuerdo con sus
necesidades

17| Preciosy Se brindan p_recios especiales para los clientes que refieren a sus amistades

ofertas para convertirse en clientes de la empresa
18 La empresa ofrece descuentos adecuados por la compra recurrente de agua

Dimension: Publicidad




La empresa utiliza con frecuencia anuncios publicitarios en las redes

19 . o -
Anuncios sociales para difundir sus servicios
20 Considera que los anuncios en linea son relevantes para tomar su decision
de compra.
21| Publicidad La publicidad digital me ayuda a recordar la marca y sus productos cuando
. considero realizar una compra.
digital . — .
22 Se cuenta con diversos medios digitales para llegar a sus clientes.
23 La empresa responde a tiempo los comentarios que sus seguidores realizan
en los anuncios publicitarios que difunden su producto.
. La publicidad en linea le permite personalizar su experiencia de acuerdo con
24 | Interactividad P . P P P
sus preferencias.
o5 La interaccion con la publicidad en linea mejora su percepcién y
conocimiento del producto.
% La empresa comparte diversos spots publicitarios para difundir las
novedades de sus servicios.
.. |La publicidad multimedia que muestra la empresa en internet es clara y facil
27 | Multimedia P d P y
de entender.
08 Los spots publicitarios que realiza la empresa representan todas las

caracteristicas de los servicios que ofrecen.

Dimensién: Comer

cializacion

La empresa cuenta con venta en linea y contratacion directa para distribuir

29 .
Canales de | su producto a sus clientes.
30 ventas La disponibilidad de los diferentes canales de venta en linea facilita el
acceso a los productos que desea adquirir
31 La empresa cuenta con la capacidad de brindar seguimiento posterior a la
Postventa | venta
32 Considera que ha sido eficaz el seguimiento posterior a la compra.
33| -, ... |Tiende a visitar frecuentemente en sus diversas plataformas digitales.
Fidelizacion -
34 Usted recomienda los productos de la empresa.
Las publicaciones en las redes sociales ayudan a que tome la decisién en
35 Redes |
sociales  Lcomprar el agua.
36 Realiza pedidos por medio de sus redes sociales.

Muchas gracias por su colaboracién j
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CUESTIONARIO SOBRE VENTAS

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre las ventas, por lo que le agradeceria
anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad:....afos  Sexo: M(J F(J Nivel educativo: Ninguno (] Primaria () Secundaria (]  Superior (]
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV|  Aveces CS | Casisiempre | SI | Siempre

Dimension: Gestion de ventas

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: VENTAS

Indicadores

items

Ambiente

Considera que el punto de venta de la distribuidora de agua se encuentra
ambientado segun el rubro, a tal punto que capta su atencidn

El punto de venta de la distribuidora de agua es limpio y ordenado

Proceso

La empresa usa procedimientos para de forma adecuada para atender sus
pedidos.

El personal esta bien informado sobre los productos de la distribuidora.

Tecnologia

La distribuidora cuenta con el equipo tecnoldgico requerido para realizar una
venta rapida de su producto.

Se le ofrece la posibilidad de realizar pedidos en linea o por teléfono.

Oferta

Los precios de las diversas presentaciones de su producto estan claramente
transmitidos

La empresa ofrece la posibilidad de hacer un pedido especial en caso no
cuenten con una presentacién que se ajuste a sus necesidades

Dimensién: Tipos de ventas

Cuando llega a la distribuidora los vendedores estan disponibles para

9 |~
Disponibilidad | resolver sus consultas

10 La distribuidora tiene agua embotellada disponible en todo momento.

1 Considera que las caracteristicas del producto de van acuerdo con su precio

19 Precio Considera que la relacion calidad-precio del agua embotellada de la
distribuidora es buena

13 La distribuidora ofrece agua embotellada en diferentes capacidades para

. satisfacer sus necesidades
Capacidad . . —— —

14 Considera necesario que la empresa utilice intermediarios en sus ventas
para llegar a més clientes.

15| Formade |Laempresa ofrece diferentes medios de pago para adquirir sus productos.

16 pagos La distribuidora ofrece opciones de pago seguras y confiables

Dimensidn: Técnic

a de ventas

Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para motivar su

en ventas

17 Aplicacién decis?()n de compra .

18 Considera que los descuentos y ofertas que le ofrece el vendedor influyen
en su decisién de compra.

19 Los trabajadores brindan informacion necesaria sobre las caracteristicas del

Personal | producto durante la venta

20 capacitado | Considera que el personal esta capacitado adecuadamente para la venta del
producto

1 Habilidades | El personal de venta cuenta con las habilidades y actitudes para realizar una

venta exitosa




22

La calidad de servicio brindado suele ser influyente para la toma de
decisiones

23

Usted toma en cuenta las sugerencias por parte del vendedor durante su
compra

24

El personal se encuentra totalmente identificado con el producto que ofrece
y destaca sus beneficios que contrae su adquisicion

Muchas gracias por su colaboracion i




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING
DIGITAL
Selman (2017) indica que abarca todas las estrategias de marketing empleadas por

las empresas a través de la web con el objetivo de atraer visitas o generar ventas en

el establecimiento fisico

L 4
VARIABLE: MARKETING DIGITAL EEEE
2| 2| 8| S| observacion
S5 83
Dimension: Comunicacion E o S E
Indicadores tems
1 La informacion que ha recibido sobre los productos por 1111111
Informacion parte de la distribuidora de agua siempre es adecuada.
2 Se encuentra satisfecho con la informacién que recibe por 1111114
parte de la distribuidora.
La distribuidora de agua cuenta con una pagina web que le
3 ) ) " 111]1 (1
Web permite a los clientes acceder con facilidad.
4 La informacién en pagina web de la empresa es util y 11111 11
actualizada en relacion con sus productos
5 La distribuidora de agua aprovecha adecuadamente el uso 1111114
Canales |de la tecnologia para posicionarse en el mercado digital
6 digitales | El uso de los canales digitales les permite una buena 11111 |1
comunicacion con la empresa
7 Los contenidos que brinda la empresa permiten acceder a 1111114
Difusion de | la informacién requerida
8 contenido | La difusion de informacién de manera virtual por parte de | 1 11111

la distribuidora de agua es adecuada

Dimension: Promoci

ion

Se difunden promociones y ofertas dirigidas mediante

. Medios medios digitales a los que estan suscritos. La]e

10 sociales | Las promociones y ofertas que se comparten por redes 1111114
sociales son atractivas e interesantes.

1 Se cuenta con una diferenciacion de precios al por menor 1111114

Diferenciaci6 |y por mayor.

12 n Considera que la empresa ofrece por los medios digitales | 1 11114
promociones Unicas y distintivas.

13 Se bridan promociones por dias festivos mediante diversos 1111114
canales digitales
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de

14 . . 11171111

Promocién | acuerdo con sus necesidades

15| Por laweb |[La informacién de promociones por la pagina web son 1111114
confiables
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de

16 - 11111
acuerdo con sus necesidades
Se brindan precios especiales para los clientes que

17 . refieren a sus amistades para convertirse en clientesde la |1 |1 1 |1

Precios y
empresa
ofertas
18 La empresa ofrece descuentos adecuados por la compra 1111114

recurrente de agua

Dimension: Publicidad




La empresa utiliza con frecuencia anuncios publicitarios en

19 . A o
" las redes sociales para d|fund|r SUS servicios
20 Considera que los anuncios en linea son relevantes para
tomar su decision de compra.
21 La publicidad digital me ayuda a recordar la marca y sus
Publicidad | productos cuando considero realizar una compra.
2 digital S(_a cuenta con diversos medios digitales para llegar a sus
clientes.
La empresa responde a tiempo los comentarios que sus
23 seguidores realizan en los anuncios publicitarios que
difunden su producto.
4 Interactividad |La publicidad en linea le permite personalizar su
experiencia de acuerdo con sus preferencias.
%5 La interaccién con _Ia publicidad en linea mejora su
percepcion y conocimiento del producto.
% L_a empresa comparte diversos '_spots publicitarios para
difundir las novedades de sus servicios.
o7 | Mutimedia !_a publicidad muITimedia que muestra la empresa en
internet es clara y facil de entender.
%8 Los spots publicitariqs que realiza Iglempresa representan
todas las caracteristicas de los servicios que ofrecen.
Dimension: Comercializacion
29 Lg empresa puenta con venta en Iinea y contratacion
Canales de |directa para distribuir su producto a sus clientes.
30 ventas La diqunibilidad de los diferentes canales de ventg_en
linea facilita el acceso a los productos que desea adquirir
31 La empresa cue_nta con la capacidad de brindar
seguimiento posterior a la venta
Postventa - - - — =
39 Considera que ha sido eficaz el seguimiento posterior a la
compra.
33 Tiende a yisitar frecuentemente en sus diversas
Fidelizacion | plataformas digitales.
34 Usted recomienda los productos de la empresa.
35 Hesdis Las publicqcignes en las redes sociales ayudan a que
. tome la decisidén en comprar el agua.
sociales - - : -
36 Realiza pedidos por medio de sus redes sociales.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Dr. Emma Verdnica Ramos Farrofian

Documento de identidad 40545530

Afos de experiencia laboral | 15 afios

Maximo grado académico Doctora

Nacionalidad Peruana

Institucion laboral Universidad Cesar Vallejo
Labor que desempefia DCTC

Numero telefénico 979 655 045

Correo electronico

eramosfa@ucvvirtual.edu.pe

Firma

Fecha

17 /0572024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Johnston y Marshall (2019) la definen como un proceso singular en términos de las
actividades, elecciones y tacticas empleadas para progresar en la compra de un

producto.

VARIABLE: VENTAS = S .s
2828

23 2 g ¢

Dimension: Gestion de ventas J:; g 2 % Observacion
_ a|©| 8|
Indicadores Items
Considera que el punto de venta de la distribuidora de agua
1 se encuentra ambientado segun el rubro, a tal punto que INERERE

Ambiente | capta su atencién

El punto de venta de la distribuidora de agua es limpio y AR

4 ordenado
La empresa usa procedimientos para de forma adecuada
3 . 11111
para atender sus pedidos.
Proceso T
El personal esta bien informado sobre los productos de la
4 e 11111
distribuidora.
5 La distribuidora cuenta con el equipo tecnoldgico requerido 111111
.| para realizar una venta rapida de su producto.
Tecnologia —— - - :
6 Se le ofrece la posibilidad de realizar pedidos en linea o por 11111 1
teléfono.
7 Los precios de las diversas presentaciones de su producto 1 11111

estan claramente transmitidos

Oferta La empresa ofrece la posibilidad de hacer un pedido especial
8 en caso no cuenten con una presentacion que se ajuste a ENERE
sus necesidades

Dimension: Tipos de ventas

Cuando llega a la distribuidora los vendedores estan

2 Dispanibilidad disponibles para resolver sus consultas e
10 P La distribuidora tiene agua embotellada disponible en todo 111111
momento.
1" Considera que las caracteristicas del producto de van 11111 1
: acuerdo con su precio
Precio - — - -
19 Considera que la relacion calidad-precio del agua |1 11111
embotellada de la distribuidora es buena
La distribuidora ofrece agua embotellada en diferentes
13 ; - ; 101111
. capacidades para satisfacer sus necesidades
Capacidad : . —— —
14 Considera necesario que la empresa utilice intermediarios en 1111111
sus ventas para llegar a mas clientes.
La empresa ofrece diferentes medios de pago para adquirir
15 114 (% (4
Formade |sus productos.
16 pagos La distribuidora ofrece opciones de pago seguras y 1111111

confiables

Dimension: Técnica de ventas

17 ‘ Aplicacién lLos vendedores cuentan con las técnicas necesarias para ENERE




motivar su decision de compra
18 Considera que los descuentos y ofertas que le ofrece el 111
vendedor influyen en su decision de compra.
19 Los trabajadores brindan informacion necesaria sobre las 111
Personal | caracteristicas del producto durante la venta
0 capacitado [ Considera que el personal esté capacitado adecuadamente 111
para la venta del producto
1 El personal de venta cuenta con las habilidades y actitudes 1[4
para realizar una venta exitosa
La calidad de servicio brindado suele ser influyente para la
2 ) 111
" toma de decisiones
Habilicades -
Ustedtoma en cuenta las sugerencias por parte del vendedor
2 en ventas 1, (|
durante su compra
El personal se encuentra totalmente identificado con el
24 producto que ofrece y destaca sus beneficios que contrae su| 1 |1
adauisicién

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del s &
experto Dr. Emma Verénica Ramos Farrofian
Documento de identidad 40545530

Afos de experiencia laboral | 15 afos

Maximo grado académico Doctora

Nacionalidad Peruana

Institucién laboral Universidad Cesar Vallejo

Labor que desempefia DCTC

Numero telefénico 979 655 045

Correo electronico eramosfa@ucvvirtual.edu.pe
Firma

Fecha 17 /05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[] No aplicable [ ]




Direccion de Documentacion e

L -3
&
. Sy 2 o Superintendencia Nacional de A2 A e
PERU | Ministerio de Educacion |g gy cacién Superior Universitaria Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccién de Documentacién e Informaciéon Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informaciéon contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacién

Fecha de Expedicion
Resolucién/Acta

Diploma

Fecha Matricula

Fecha Egreso

CODIGO VIRTUAL 0001893207

MERINO NUNEZ
MIRKO

DNI

16716799

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
MORENO RODRIGUEZ ROSA YSABEL

DOCTOR

DOCTOR EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION
06/05M17

0110-2017-UCV

052-009258

15/08/2010

30/07/2012

Fecha de emision de la constancia:
17 de Mayo de 2024

¢is SUNEDU

Firmado digitalmente por:
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Motivo: Servidor de
Agente automatizado.
Fecha: 17/05/2024 10:21:54-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacién
Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de c6digos o teléfono celular enfocando al coédigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia tUnicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

Calle Aldabas N” 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perti / (511) 500-3930



MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING
DIGITAL
Selman (2017) indica que abarca todas las estrategias de marketing empleadas por

las empresas a través de la web con el objetivo de atraer visitas o generar ventas en

el establecimiento fisico

L 4
VARIABLE: MARKETING DIGITAL EEEE
2| 2| 8| S| observacion
S5 83
Dimension: Comunicacion E o S E
Indicadores tems
1 La informacion que ha recibido sobre los productos por 1111111
Informacion parte de la distribuidora de agua siempre es adecuada.
2 Se encuentra satisfecho con la informacién que recibe por 1111114
parte de la distribuidora.
La distribuidora de agua cuenta con una pagina web que le
3 ) ) " 111]1 (1
Web permite a los clientes acceder con facilidad.
4 La informacién en pagina web de la empresa es util y 11111 11
actualizada en relacion con sus productos
5 La distribuidora de agua aprovecha adecuadamente el uso 1111114
Canales |de la tecnologia para posicionarse en el mercado digital
6 digitales | El uso de los canales digitales les permite una buena 11111 |1
comunicacion con la empresa
7 Los contenidos que brinda la empresa permiten acceder a 1111114
Difusion de | la informacién requerida
8 contenido | La difusion de informacién de manera virtual por parte de | 1 11111

la distribuidora de agua es adecuada

Dimension: Promoci

ion

Se difunden promociones y ofertas dirigidas mediante

. Medios medios digitales a los que estan suscritos. La]e

10 sociales | Las promociones y ofertas que se comparten por redes 1111114
sociales son atractivas e interesantes.

1 Se cuenta con una diferenciacion de precios al por menor 1111114

Diferenciaci6 |y por mayor.

12 n Considera que la empresa ofrece por los medios digitales | 1 11114
promociones Unicas y distintivas.

13 Se bridan promociones por dias festivos mediante diversos 1111114
canales digitales
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de

14 . . 11171111

Promocién | acuerdo con sus necesidades

15| Por laweb |[La informacién de promociones por la pagina web son 1111114
confiables
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de

16 - 11111
acuerdo con sus necesidades
Se brindan precios especiales para los clientes que

17 . refieren a sus amistades para convertirse en clientesde la |1 |1 1 |1

Precios y
empresa
ofertas
18 La empresa ofrece descuentos adecuados por la compra 1111114

recurrente de agua

Dimension: Publicidad




19

20

Anuncios

La empresa utiliza con frecuencia anuncios publicitarios en
las redes sociales para difundir sus servicios

Considera que los anuncios en linea son relevantes para
tomar su decisién de compra.

21

22

Publicidad
digital

La publicidad digital me ayuda a recordar la marca y sus
productos cuando considero realizar una compra.

Se cuenta con diversos medios digitales para llegar a sus
clientes.

23

24

25

Interactividad

La empresa responde a tiempo los comentarios que sus
seguidores realizan en los anuncios publicitarios que
difunden su producto.

La publicidad en linea le permite personalizar su
experiencia de acuerdo con sus preferencias.

La interaccién con la publicidad en linea mejora su
percepcion y conocimiento del producto.

26

27

28

Multimedia

La empresa comparte diversos spots publicitarios para
difundir las novedades de sus servicios.

La publicidad multimedia que muestra la empresa en
internet es clara y facil de entender.

Los spots publicitarios que realiza la empresa representan
todas las caracteristicas de los servicios que ofrecen.

Dimension: Comerc

ializacion

29

30

Canales de
ventas

La empresa cuenta con venta en linea y contratacién
directa para distribuir su producto a sus clientes.

La disponibilidad de los diferentes canales de venta en
linea facilita el acceso a los productos que desea adquirir

31

32

Postventa

La empresa cuenta con la capacidad de brindar
seguimiento posterior a la venta

Considera que ha sido eficaz el seguimiento posterior a la
compra.

33

34

Fidelizacion

Tiende a visitar frecuentemente en sus diversas

plataformas digitales.

Usted recomienda los productos de la empresa.

35

36

Redes
sociales

Las publicaciones en las redes sociales ayudan a que
tome la decisidn en comprar el agua.

Realiza pedidos por medio de sus redes sociales.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Mirko Merino NuUfez.

Documento de identidad 16716799
Anos de experiencia laboral | 20 afios
Méximo grado académico Doctor
Nacionalidad Peruana

Institucion laboral

Escuela de posgrado Newman

Labor que desempeia

Docente

NuUmero telefénico

945724940

Correo electrénico

mnunezmi@ucvvirtual.edu.pe

Firma \ -
\ B RS vfg.hm
Fecha 17 /05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Johnston y Marshall (2019) la definen como un proceso singular en términos de las
actividades, elecciones y tacticas empleadas para progresar en la compra de un

producto.

VARIABLE: VENTAS = S .s
2828

23 2 g ¢

Dimension: Gestion de ventas J:; g 2 % Observacion
_ a|©| 8|
Indicadores Items
Considera que el punto de venta de la distribuidora de agua
1 se encuentra ambientado segun el rubro, a tal punto que INERERE

Ambiente | capta su atencién

El punto de venta de la distribuidora de agua es limpio y AR

4 ordenado
La empresa usa procedimientos para de forma adecuada
3 . 11111
para atender sus pedidos.
Proceso T
El personal esta bien informado sobre los productos de la
4 e 11111
distribuidora.
5 La distribuidora cuenta con el equipo tecnoldgico requerido 111111
.| para realizar una venta rapida de su producto.
Tecnologia —— - - :
6 Se le ofrece la posibilidad de realizar pedidos en linea o por 11111 1
teléfono.
7 Los precios de las diversas presentaciones de su producto 1 11111

estan claramente transmitidos

Oferta La empresa ofrece la posibilidad de hacer un pedido especial
8 en caso no cuenten con una presentacion que se ajuste a ENERE
sus necesidades

Dimension: Tipos de ventas

Cuando llega a la distribuidora los vendedores estan

2 Dispanibilidad disponibles para resolver sus consultas e
10 P La distribuidora tiene agua embotellada disponible en todo 111111
momento.
1" Considera que las caracteristicas del producto de van 11111 1
: acuerdo con su precio
Precio - — - -
19 Considera que la relacion calidad-precio del agua |1 11111
embotellada de la distribuidora es buena
La distribuidora ofrece agua embotellada en diferentes
13 ; - ; 101111
. capacidades para satisfacer sus necesidades
Capacidad : . —— —
14 Considera necesario que la empresa utilice intermediarios en 1111111
sus ventas para llegar a mas clientes.
La empresa ofrece diferentes medios de pago para adquirir
15 114 (% (4
Formade |sus productos.
16 pagos La distribuidora ofrece opciones de pago seguras y 1111111

confiables

Dimension: Técnica de ventas

17 ‘ Aplicacién lLos vendedores cuentan con las técnicas necesarias para ENERE




motivar su decisidén de compra

Considera que los descuentos y ofertas que le ofrece el

18 ] i 111
vendedor influyen en su decision de compra.
Los trabajadores brindan informacién necesaria sobre las

19 v 111

Personal | caracteristicas del producto durante la venta

20 capacitado | Considera que el personal esta capacitado adecuadamente 111
para la venta del producto

21 El personal de venta cuenta con las habilidades y actitudes 1 11

para realizar una venta exitosa

29 La calidad de servicio brindado suele ser influyente para la 111
" toma de decisiones
Habilidades

Usted toma en cuenta las sugerencias por parte del vendedor
23 en ventas 11
durante su compra

El personal se encuentra totalmente identificado con el
24 producto que ofrece y destaca sus beneficios que contrae su
adquisicion

—_
—_

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del Kdiviee: Matino: Kiiifiez.

experto

Documento de identidad 16716799

AfRos de experiencia laboral | 20 afios

Maximo grado académico Doctor

Nacionalidad Peruana

Institucién laboral Escuela de posgrado Newman

Labor que desempefia Docente

Ndmero telefénico 945724940

Correo electronico mnunezmi@ucvvirtual.edu.pe

Firma :
SOOPUE ATROR. (-G LN M|

Fecha 17 /05/2024

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[] No aplicable [ ]




Direccion de Documentacion e

fﬂhk
ﬁ PERU Ministerio de Educacion

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria | Ifformacion Universitaria y

Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE

GRADOS Y TiTULOS

La Direcciéon de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA

AURAZO SUCCE
JESSICA JANETH
DNI

43001439

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.
TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA
PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

Grado Académico MAESTRO

Denominacién MAESTRA EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION
Fecha de Expedicién 21/02/22

Resolucién/Acta 0067-2022-UCV

Diploma 052-149281

Fecha Matricula 14/01/2013

Fecha Egreso 07/03/2015

Fecha de emision de la constancia: ’- SU N E D U

17 de Mayo de 2024 -

=

Firmado digitalmente por:
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Motivo: Servidor de
Agente automatizado.
Fecha: 17/05/2024 10:18:10-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacién

CODIGO VIRTUAL 0001893187 Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de cédigos o teléfono celular enfocando al cédigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia Unicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

Calle Aldabas N° 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perti / (511) 500-3930



MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING
DIGITAL
Selman (2017) indica que abarca todas las estrategias de marketing empleadas por

las empresas a través de la web con el objetivo de atraer visitas o generar ventas en

el establecimiento fisico

M I .
VARIABLE: MARKETING DIGITAL R
2| 2| 8| S| observacion
S5 83
Dimension: Comunicacion E o S E
Indicadores tems
1 La informacion que ha recibido sobre los productos por 1111111
Informacion parte de la distribuidora de agua siempre es adecuada.
2 Se encuentra satisfecho con la informacién que recibe por 1111114
parte de la distribuidora.
La distribuidora de agua cuenta con una pagina web que le
3 ) ) " 111]1 (1
Web permite a los clientes acceder con facilidad.
4 La informacién en pagina web de la empresa es util y 11111 11
actualizada en relacion con sus productos
5 La distribuidora de agua aprovecha adecuadamente el uso 1111114
Canales |de la tecnologia para posicionarse en el mercado digital
6 digitales | El uso de los canales digitales les permite una buena 11111 |1
comunicacion con la empresa
7 Los contenidos que brinda la empresa permiten acceder a 1111114
Difusion de | la informacién requerida
8 contenido | La difusion de informacién de manera virtual por parte de | 1 11111

la distribuidora de agua es adecuada

Dimension: Promoci

ion

Se difunden promociones y ofertas dirigidas mediante

. Medios medios digitales a los que estan suscritos. La]e

10 sociales | Las promociones y ofertas que se comparten por redes 1111114
sociales son atractivas e interesantes.

1 Se cuenta con una diferenciacion de precios al por menor 1111114

Diferenciaci6 |y por mayor.

12 n Considera que la empresa ofrece por los medios digitales | 1 11114
promociones Unicas y distintivas.

13 Se bridan promociones por dias festivos mediante diversos 1111114
canales digitales
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de

14 . : 11171111

Promocién | acuerdo con sus necesidades

15| Por laweb |[La informacién de promociones por la pagina web son 1111114
confiables
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de

16 - 11111
acuerdo con sus necesidades
Se brindan precios especiales para los clientes que

17 . refieren a sus amistades para convertirse en clientesde la 1 |1 1 |1

Precios y
empresa
ofertas
18 La empresa ofrece descuentos adecuados por la compra 1111114

recurrente de agua

Dimension: Publicidad




La empresa utiliza con frecuencia anuncios publicitarios en

19 . N -
| — las re.des sociales para d|f.und1r SUS servicios

20 Considera que los anuncios en linea son relevantes para
tomar su decisién de compra.

o1 N La publicidad digital me ayuda a recordar la marca y sus

Publicidad | productos cuando considero realizar una compra.

2 digital Sg cuenta con diversos medios digitales para llegar a sus
clientes.
La empresa responde a tiempo los comentarios que sus

23 seguidores realizan en los anuncios publicitarios que
difunden su producto.

24 Interactividad | La plubligidad en linea le permite 'personalizar su
experiencia de acuerdo con sus preferencias.

25 La interaccic')n con _Ia publicidad en linea mejora su
percepcion y conocimiento del producto.

% La empresa comparte diversos §pots publicitarios para
difundir las novedades de sus servicios.

97 | Mulimedia _La publicidad mul!imedia que muestra la empresa en
internet es clara y facil de entender.

%8 Los spots publicitarios que realiza la empresa representan

todas las caracteristicas de los servicios que ofrecen.

Dimension: Comercializacion

29

La empresa cuenta con venta en linea y contratacién

Canales de |directa para distribuir su producto a sus clientes.
30 ventas La disponibilidad de los diferentes canales de venta en
linea facilita el acceso a los productos que desea adquirir
31 La empresa cuenta con la capacidad de brindar
seguimiento posterior a la venta
Postventa - - - — -
39 Considera que ha sido eficaz el seguimiento posterior a la
compra.
Tiende a visitar frecuentemente en sus diversas
33 o 1o -
Fidelizacion | plataformas digitales.
34 Usted recomienda los productos de la empresa.
35 Herdis Las publlcchgnes en las redes sociales ayudan a que
al tome la decisidén en comprar el agua.
36 SOCIIES  IRealiza pedidos por medio de sus redes sociales.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Jessica Janeth Aurazo Succe.

Documento de identidad 43001439
Afos de experiencia laboral | 4 afios
Méximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruana

Institucién laboral

|.E.P Nuestra Sefiora Del Carmen

Labor que desempena

Docente

Numero telefénico

937 106 379

Correo electrénico

jessik110503@gmail.com

Firma

%{. y
Mg. JESSICA J. AURAZD S.
DOCENT.

E

Fecha

17 /05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Johnston y Marshall (2019) la definen como un proceso singular en términos de las
actividades, elecciones y tacticas empleadas para progresar en la compra de un

producto.

VARIABLE: VENTAS = S .s
2828

23 2 g ¢

Dimension: Gestion de ventas J:; g 2 % Observacion
_ a|©| 8|
Indicadores Items
Considera que el punto de venta de la distribuidora de agua
1 se encuentra ambientado segun el rubro, a tal punto que INERERE

Ambiente | capta su atencién

El punto de venta de la distribuidora de agua es limpio y AR

4 ordenado
La empresa usa procedimientos para de forma adecuada
3 . 11111
para atender sus pedidos.
Proceso T
El personal esta bien informado sobre los productos de la
4 e 11111
distribuidora.
5 La distribuidora cuenta con el equipo tecnoldgico requerido 111111
.| para realizar una venta rapida de su producto.
Tecnologia —— - - :
6 Se le ofrece la posibilidad de realizar pedidos en linea o por 11111 1
teléfono.
7 Los precios de las diversas presentaciones de su producto 1 11111

estan claramente transmitidos

Oferta La empresa ofrece la posibilidad de hacer un pedido especial
8 en caso no cuenten con una presentacion que se ajuste a ENERE
sus necesidades

Dimension: Tipos de ventas

Cuando llega a la distribuidora los vendedores estan

2 Dispanibilidad disponibles para resolver sus consultas e
10 P La distribuidora tiene agua embotellada disponible en todo 111111
momento.
1" Considera que las caracteristicas del producto de van 11111 1
; acuerdo con su precio
Precio - — - -
19 Considera que la relacion calidad-precio del agua |1 11111
embotellada de la distribuidora es buena
La distribuidora ofrece agua embotellada en diferentes
13 ; - ; 101111
. capacidades para satisfacer sus necesidades
Capacidad : . —— —
14 Considera necesario que la empresa utilice intermediarios en 1111111
sus ventas para llegar a mas clientes.
La empresa ofrece diferentes medios de pago para adquirir
15 114 (% (4
Formade |sus productos.
16 pagos La distribuidora ofrece opciones de pago seguras y 1111111

confiables

Dimension: Técnica de ventas

17 ‘ Aplicacién lLos vendedores cuentan con las técnicas necesarias para ENERE




motivar su decisidén de compra
Considera que los descuentos y ofertas que le ofrece el
18 ] S 111
vendedor influyen en su decision de compra.
Los trabajadores brindan informacién necesaria sobre las
19 b 111
Personal | caracteristicas del producto durante la venta
20 capacitado | Considera que el personal esta capacitado adecuadamente 111
para la venta del producto
21 El personal de venta cuenta con las habilidades y actitudes 1 11
para realizar una venta exitosa
29 La calidad de servicio brindado suele ser influyente para la 111
" toma de decisiones
Habilidades -
Usted toma en cuenta las sugerencias por parte del vendedor
23 en ventas 11
durante su compra
El personal se encuentra totalmente identificado con el
24 producto que ofrece y destaca sus beneficios que contrae su |1 |1
adquisicion
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
Nombre del instrumento Cuestionario
Nembries y apelidos del Jessica Janeth Aurazo Succe.
experto
Documento de identidad 43001439
Afos de experiencia laboral | 4 afios
Maximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruana
Institucién laboral I.E.P Nuestra Sefiora Del Carmen
Labor que desempefia Docente
NUmero telefénico 937 106 379
Correo electrénico jessik110503@gmail.com
Firma %’Z
Mg. JESSICA J/AURAZD S.
DOCENTE
Fecha 17 /05/ 2024

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[] No aplicable [ ]




Validez de la V. de Ayken

Validez de la V. de Ayken del instrumento marketing digital

Coeficiente Elementos Valor

V de Ayken 36 1.000
Validez de la V. de Ayken del instrumento ventas

Coeficiente Elementos Valor

V de Ayken 22 1.000




Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Para determinar la validez del instrumento de medicién, se aplicaron los instrumentos
a una prueba piloto de 30 clientes de agua externos a las de estudio, obteniendo como

resultado:

Prueba de confiabilidad Marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,992 36

Nota. Programa estadistico SPSS25

Prueba de confiabilidad Ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

0,983 24

Nota. Programa estadistico SPSS25

Interpretacion de fiabilidad

Rango Interpretacién
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a0.60 Moderada
0.21 a 0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Nota. Después de haberse analizado los resultados del Alfa de Cronbach (a=0,992 y
0,983) y de acuerdo con el baremo mostrado, se puede determinar que el instrumento
es confiable muy alto, por ende, se procedera a ser aplicado a toda la muestra de

estudio.



Anexo 5. Consentimiento informado UCV

Titulo de la investigacién: Plan de marketing digital para las ventas en una empresa
distribuidora de agua, Chiclayo 2024

Investigador: Mundaca Alvines, Indhyra Gandhy

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Plan de marketing digital para las
ventas en una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024”, cuyo objetivo es Proponer un
plan de marketing digital para las ventas en una distribuidora de agua, Chiclayo 2024. Esta
investigacion es desarrollada por la estudiante del programa académico de maestria en
Administracién de negocios - MBA, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
institucion,

Describir el impacto del problema de la investigacion.

El plan de marketing digital contribuye con la gestién de ventas de una distribuidora de agua,
ello, servird de mucha ayuda, para qgue, la empresa de estudio pueda tener una mejor
presencia en el internet y con ello se comunigue de manera efectiva con sus clientes actuales
%.Y_potenciales, generando asi, una mejor comercializaciéon de sus productos y que esto, se
$réfleie en el aumento de sus niveles de ventas

. Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

Se realizard una encuesta donde se recogeran datos y algunas preguntas.

'2: Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara en el ambiente
propio local de la institucion. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informaciébn que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadora

Mundaca Alvines, Indhyra Gandhy, e-mail: xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe, y la asesora Dra.
Mendoza Banda, Tania Yasely, e-mail: xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe

Firma


mailto:xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 8: Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
¢, Como es el plan de marketing digital Proponer un plan de marketing
A digital para las ventas en una .
para las ventas en una distribuidorade | .2 . . . Comunicacion
! distribuidora de agua, Chiclayo
agua, Chiclayo 20247
2024
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS ]
Promocion
Analizar el nivel de las estrategias MKTG digital
¢ Cual es el nivel de las estrategias de ; - 9 i RAGH
. - L de marketing digital en wuna Tipo: Basica.
marketing digital en una distribuidora distribuidora de agua, Chiclayo Publicidad Enfoque:
i ' ublicida :
de agua, Chiclayo 20247 2024 Cuantitativo.
Disefio: No
Identificar el nivel de ventas en una experimental -
¢Cual es el nivel de ventas en una | .., .. . e _ Transver'sa_l
distribuidora de agua, Chiclayo 20247 gggbwdora de agua, Chiclayo Comercializacion Nivel: Descriptivo —
prospectivo
Gestion de ventas
¢Es valido el plan enfocado en el | Validar el plan enfocado en el
marketing digital para las ventas en | marketing digital para las ventas en Ventas Tipos de ventas

una distribuidora de agua, Chiclayo
20247

una distribuidora de agua, Chiclayo
2024

Técnica de ventas




Anexo 9: Propuesta
PROPUESTA
1.- Titulo dela propuesta

Plan de marketing digital para las ventas en una empresa distribuidora de agua,
Chiclayo 2024

2.- Descripcién de la propuesta
2.1.- Tipo de propuesta a realizar
Tipo interna
2.2.- Descripcién general o presentaciéon de la propuesta

La presente propuesta se fundamenta en cuatro pilares estratégicos:
comunicacion, publicidad, promocion y comercializacion, donde se busca
abordar las deficiencias identificadas en la aplicacién de la encuesta, con el
objetivo de transformar la presencia digital de la empresa, mejorar la fidelizacion
de clientes y establecer un canal de ventas en linea, posicionando a la

distribuidora como lider en su sector en el entorno digital.

En el ambito de la comunicacion, la propuesta se centra en desarrollar
estrategias que mejoren significativamente la interaccion con los clientes
actuales y potenciales; donde se incluye la optimizacion de la presencia en redes
sociales, la implementacion de un sistema de atencidén al cliente en linea
eficiente y la creacion de contenido valioso relacionado con la hidratacion y la
calidad del agua, con respecto a la estrategia de publicidad se enfoca en
aumentar la visibilidad de la marca en el espacio digital mediante una
combinacion de tacticas organicas y pagadas, incluyendo la optimizaciéon para
motores de busqueda (SEO) para mejorar el ranking en los resultados de
blusqueda relevantes, asi como la implementacion de campafas de publicidad
dirigida en plataformas como Google Ads y redes sociales.

En cuanto a la promocion, la propuesta incluye el desarrollo de un programa de
fidelizacion digital innovador que recompense la lealtad del cliente y fomente las
compras repetidas, contemplandose con ofertas personalizadas basadas en el

analisis de datos de los clientes, un sistema de recomendaciones de productos



y promociones exclusivas para miembros. Finalmente, la estrategia de
comercializacion se centra en el desarrollo y lanzamiento de una plataforma de
e-commerce, donde no solo servirh como un nuevo canal de ventas, sino que
también mejorard la experiencia general del cliente al ofrecer comodidad,
acceso a informacion detallada sobre productos y un proceso de compra

simplificado.
Fundamentacion de la propuesta.

La fundamentacién de la presente propuesta se basa en la integraciéon de
conceptos modernos de marketing digital y ventas, con un enfoque particular en
las definiciones proporcionadas por Selman (2017) y Johnston y Marshall
(2019).

Donde, Selman (2017) define el marketing digital como un conjunto integral de
estrategias implementadas a través de la web, con el propdsito de atraer visitas
y generar ventas, tanto en el entorno digital como en el establecimiento fisico;
subrayando la importancia de una presencia digital y estratégica, que no solo
mejore la visibilidad en linea, sino que también impulse resultados tangibles en
términos de trafico web y conversiones; en la propuesta, este concepto se
materializa a través de las cuatro etapas principales: comunicacién, publicidad,
promocién y comercializacion; aprovechando las oportunidades que ofrece el
entorno digital, desde la optimizacion de la presencia en redes sociales y la
implementacién de estrategias de SEO, hasta el desarrollo de una plataforma
de e-commerce y un programa de fidelizacion digital. Estas estrategias no solo
buscan aumentar la visibilidad de la marca en el espacio digital, sino también
generar un impacto directo en las ventas, tanto en linea como en los puntos de

venta fisicos de la distribuidora de agua.

Por otro lado, la definicion de ventas propuesta por Johnston y Marshall (2019)
enfatiza la naturaleza unica del proceso de ventas, destacando la importancia
de las actividades, elecciones y tacticas especificas empleadas para avanzar en
la compra de un producto, resaltando la necesidad de un enfoque personalizado
y estratégico en el proceso de ventas, que se adapte a las caracteristicas
particulares del producto, el mercado y el cliente. En el contexto de la propuesta,
este concepto se refleja en la implementacion de estrategias de



5.1.-

5.2.-

comercializacion, como el desarrollo de una plataforma de e-commerce intuitiva,
la creacion de ofertas personalizadas basadas en el analisis de datos de los
clientes, y la implementacién de un programa de fidelizacion digital que
reconozca y recompense el comportamiento de compra individual; donde las
tacticas estan disefiadas para abordar las necesidades especificas de los
clientes de la distribuidora de agua, facilitando el proceso de compra y

fomentando la lealtad a largo plazo.
Justificacion

La presente propuesta se justifica por la necesidad de abordar las deficiencias
identificadas, particularmente en lo que respecta a la presencia digital de la
empresa y sus estrategias de fidelizacion de clientes, donde los resultados del
analisis revelaron que la distribuidora carece de estrategias de marketing digital
bien definidas, con un 56% de calificacion regular en este aspecto; ademas, se
identificaron falencias significativas en la comunicacion digital, promociones
poco atractivas en medios digitales, y un uso limitado de ventas en linea; debido
a gque estas debilidades no solo estdn impidiendo que la empresa aproveche
plenamente las oportunidades que ofrece el entorno digital, sino que también la
estan poniendo en desventaja frente a competidores mas avanzados

tecnoldégicamente.
Objetivos
Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital para la distribuidora de agua, mejorando la

presencia en linea, aumentando las ventas y fidelizando a los clientes.
Objetivos especificos

Aumentar la visibilidad en linea de la marca en un 50% en los proximos 12

meses, a traves de las redes sociales y el trafico web.

Desarrollar una plataforma de e-commerce funcional en los préximos 6 meses,
con la finalidad de incrementar en un 20% de las ventas totales al final del primer

ano.



6.1.-

6.2.-

Mejorar la fidelizacién de los clientes en los proximos 3 meses y lograr una tasa

de participacion del 30% de los clientes actuales en el primer afio.

Vision y mision

Vision

Al 2026 liderar la industria de agua embotellada, marcando un estandar de
excelencia en calidad, sostenibilidad y compromiso social. Nos esforzamos por

ser la eleccion preferida de agua potable, defendiendo la salud y el bienestar de
las personas y el planeta

Mision

Nuestra mision es proporcionar a las familias Lambayecanas agua embotellada
de la mas alta calidad, garantizando la hidratacion saludable de nuestros
consumidores. Nos comprometemos a promover la sostenibilidad y la

responsabilidad social, brindando confianza y bienestar a comunidades de todo

el departamento de Lambayeque.
Metas por cada etapa
Comunicacion:

Meta 1: Aumentar el compromiso en redes sociales en un 100% en los proximos

12 meses, medido por la tasa de interaccion (likes, comentarios, compartidos).

Meta 2: Lograr un tiempo de respuesta promedio de menos de 2 horas para

consultas de clientes en plataformas digitales en los proximos 6 meses.
Publicidad:

Meta 1: Incrementar el trafico organico al sitio web en un 50% en los proximos

12 meses a traves de estrategias de SEO.

Meta 2: Lograr un alcance de 500,000 usuarios unicos a través de campafas de

publicidad en redes sociales en los proximos 12 meses.
Promocion:

Meta 1. Implementar un programa de fidelizacion digital y lograr una tasa de

participacion del 30% de los clientes actuales en el primer afio.



7.1.-

Meta 2: Aumentar la tasa de compras repetidas en un 25% en los préximos 12
meses a través de ofertas personalizadas y promociones exclusivas para

miembros.
Comercializacion:

Meta 1: Lanzar una plataforma de e-commerce funcional en los préximos 6

meses.

Meta 2: Lograr que las ventas en linea representen el 20% de las ventas totales

al final del primer afio después del lanzamiento de la plataforma e-commerce.
Estrategias
Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Objetivo 1: Aumentar la visibilidad en linea de la marca en un 50% en los

proximos 12 meses, a través de las redes sociales y el trafico web.

Este objetivo se centra en aumentar significativamente la visibilidad en linea de
la marca, mediante las redes sociales y el trafico web, por lo que, con su
implementacion no solo incrementara sus ventas frente a competidores mas
avanzados digitalmente, sino que también sera la base para un crecimiento
sostenible en el entorno digital; para lograr ello, la distribuidora de agua
optimizara los perfiles en redes sociales, asegurando una presencia coherente

y atractiva en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok.

Asimismo, se basara en la creacion de contenido relevante y atractivo para
mantener el interés y el compromiso de la audiencia, donde compartira
regularmente una variedad de contenidos, incluyendo fotos, videos e infografias.
Este contenido no solo promocionara los productos de la distribuidora, sino que
también educard a los consumidores sobre temas relacionados con la
hidratacion, la calidad del agua y la sostenibilidad ambiental, posicionando a la

marca como una autoridad en el sector.

Después de ello, la implementacion de publicidad pagada en redes sociales y
motores de busqueda amplificara el alcance de la marca mas alla de su
audiencia organica; mediante campafas segmentadas en plataformas como

Facebook Ads y Google Ads, para llegar a nuevos clientes potenciales de



manera eficiente y efectiva, con la finalidad de no solo aumentar la visibilidad de
la marca, sino que también generar trafico cualificado al sitio web de la empresa.
Asimismo, la implementacién de email marketing le permitira mantener una
comunicacion directa y personalizada con sus clientes, con campafias de emalil
segmentadas, la empresa podra nutrir las relaciones con los clientes, compartir

informacion valiosa y promocionar productos de manera efectiva.

Objetivo 2: Desarrollar una plataforma de e-commerce funcional en los
proximos 6 meses, con la finalidad de incrementar en un 20% de las ventas

totales al final del primer afio.

La aplicacion comenzara con la seleccion de una plataforma de e-commerce
que se adapte a las necesidades especificas de la distribuidora de agua,
evaluandose opciones como Shopify, WooCommerce o Magento, considerando
factores como la escalabilidad, la facilidad de uso y las opciones de
personalizacion, una vez seleccionada la plataforma, se procedera a su
configuracion y personalizacion para alinearla con la identidad de marca de la
distribuidora y las necesidades particulares del negocio de distribucion de agua.

Con un disefio de una interfaz de usuario atractiva y facil de usar sera
fundamental para el éxito de la plataforma, con una navegacién intuitiva y un
proceso de compra simplificado seran prioridades clave, asegurando que los
clientes puedan encontrar y adquirir productos con facilidad, minimizando asi la
tasa de abandono del carrito y maximizando las conversiones. Afiadido a ello, la
integracion de métodos de pago seguros y variados, para generar confianza en
los clientes y facilitar las transacciones, implementando opciones como tarjetas
de crédito, Yape o Plin y transferencias bancarias, asegurando que todas las

transacciones cumplan con los més altos estandares de seguridad.

Por lo que, la implementacion de este sistema sera esencial para garantizar una
operacion eficiente de la tienda en linea, garantizando el inventario fisico con el
sistema de e-commerce, permitiendo actualizaciones en tiempo real y la
configuracion de alertas de stock bajo, donde no solo, se mejore la experiencia
del cliente al proporcionar informacion precisa sobre la disponibilidad de
productos, sino que también optimizara los procesos internos de la distribuidora,

reduciendo errores y mejorando la eficiencia operativa.



Objetivo 3: Mejorar la fidelizacion de los clientes en los préximos 3 meses y
lograr una tasa de participacion del 30% de los clientes actuales en el primer

ano.

La implementacion de este programa no solo mejorara la retencion de clientes,
sino que también incrementard la recompra, posicionando a la distribuidora
como una empresa innovadora y centrada en el cliente en un mercado cada vez
mas competitivo. Basandose en un programa de fidelizacion, donde los clientes
acumularan puntos por sus compras y podran canjearlos por recompensas
atractivas. Este sistema incentivara las compras repetidas y proporcionara datos
valiosos sobre el comportamiento de compra de los clientes, con la finalidad de

motivar un aumento en la frecuencia y el volumen de compras.

Para ampliar la base de clientes leales, se desarrollara un programa de referidos
como parte integral del programa de fidelizacion, donde se recompensara a los
clientes existentes por referir nuevos clientes, ofreciendo beneficios tanto al
referidor como al referido, incentivando el crecimiento organico de la base de
clientes, y aprovechando el poder del marketing boca a boca, una de las formas

mas efectivas y confiables de adquirir nuevos clientes.



7.1.- Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Ord Etapa Objetivos Problematica existente Estrategia Beneficios
1 Optimizar perfiles en redes
sociales
. - Mayor reconocimiento de
5 Crear contenido relevante y marca
Comunicacion | aymentar la visibilidad |Estrategias de marketing | 2ractivo - Aumento de trafico web
en linea de la marca en | digital poco definidas, ||mplementacion de - Mejora en la comunicacion
3 un 50% en los proximos | ocasionando posibles | estrategias de email con clientes
12 meses, a través de pérdidas de cuota de marketing - Competitividad mejorada
las redes sociales y el mercado debido a la — - Mejora en la atencion al
4 trafico web baja presencia digital |Implementar publicidad cliente
N pagada en redes sociales  |. Aumento potencial en las
Publicidad ventas
5 Optimizacién del sitio web
para SEO
Seleccionar e implementar
6 una plataforma de e- _
commerce - Expansion del alcance de
Desarrollar una Escaso uso de ventas mercado
en linea, frente a Disefiar de una interfaz de |- Aumento de ventas
plataforma de e- . . . L ) o
7 : competidores con usuario atractiva y facil de - Disponibilidad 24/7
commerce funcional en ; . , i
| - estrategias digitales mas |usar - Reduccion de costos
o 0S proximos 6 meses, A
Comercializacion con la finalidad de avanzadas, lo que - operativos:
. puede, generar posibles |Integrar de métodos de pago |- Mejora en la recopilacion de
8 incrementar en un 20% 1 .
pérdidas de cuota de |S€Quros datos de clientes
de las ventas totales al mercado debido a la Mejora en la gestion de
9 final del primer afio baia presencia diaital Implementar un sistema de inventairio 9
ja p 9 gestion de inventario -
- Fortalecimiento de la marca
10 Establecer un sistema de

atencion al cliente en linea




11

12

13

Promocion

Mejorar la fidelizacion
de los clientes en los
préximos 3 meses y
lograr una tasa de
participacién del 30%
de los clientes actuales
en el primer afo

Falta de seguimiento
post-venta para
retencién y fidelizacion
de clientes, generando
posibles pérdidas de
cuota de mercado
debido a la baja
presencia digital

Disefiar un programa de
puntos

Crear ofertas personalizadas
basadas en datos

Desarrollar un programa de
referidos

- Aumento de la retencién de
clientes

- Incremento del valor del
cliente a lo largo del tiempo.

- Obtencién de datos valiosos
sobre el comportamiento del
cliente.

- Aumento de las
recomendaciones boca a boca
- Reduccion de la sensibilidad
al precio

- Aumento de la frecuencia de
compra




8.-Técticas

Ord Estrategias Téacticas
- Crear y optimizar perfiles en las principales
1 Optimizar perfiles en redes |plataformas (Facebook, Instagram, TikTok).
sociales - Asegurar la consistencia de la marca en todas
las plataformas.
- Desarrollar un calendario editorial para
publicaciones regulares.
. Crear contenido variado: fotos, videos,
Crear contenido relevante |. . . - .
2 . infografias sobre hidratacion, calidad del agua,
y atractivo
etc.
- Utilizar storytelling para compartir la historia y
valores de la marca.
- Disefiar campafias segmentadas en Facebook,
3 Implementar publicidad |TikTok e Instagram Ads.
pagada en redes sociales |- Utilizar Google Ads para aumentar la visibilidad
en bdsquedas relacionadas con agua de mesa.
- Realizar una auditoria SEO y optimizar el
4 Optimizacién del sitio web |contenido del sitio.
para SEO - Crear un blog con articulos relevantes sobre
hidratacién, salud y medio ambiente.
L, - Crear una lista de suscriptores y desarrollar
Implementacion de
; . newsletters regulares.
5 estrategias de email o ~ . .
: - Diseflar campafias de email personalizadas
marketing : .
basadas en el comportamiento del usuario.
. : - Evaluar leccionar una plataform
Seleccionar e implementar |, - aluar y seleccionar una platatorma adecuada
(ej. Shopify, WooCommerce, Magento)
6 una plataforma de e- . .
- Personalizar la plataforma segun las
commerce . TR
necesidades de la distribuidora
. . - Crear un disefo responsive que funcione en
Disefiar de una interfaz de | . o s o
) . L dispositivos moviles y de escritorio
7 usuario atractiva y facil de AR
usar - Implementar una navegacion intuitiva y un
proceso de compra simplificado
- Implementar opciones de pago variadas (tarjetas
8 Integrar de métodos de |de crédito, Yape o Plin, transferencias bancarias).
pago seguros - Asegurar que todas las transacciones cumplan
con los estdndares de seguridad
- Integrar el inventario fisico con el sistema de e-
9 Implementar un sistema de |commerce.
gestion de inventario - Configurar alertas de stock bajo vy
actualizaciones automaticas
, - Implementar un chat en vivo para consultas
Establecer un sistema de L
10 g : . - Crear una seccion de preguntas frecuentes
atencion al cliente en linea
(FAQ) detallada
- Crear un sistema donde los clientes acumulen
11 Diseflar un programa de |puntos por sus compras
puntos - Ofrecer recompensas atractivas canjeables por
puntos
- Utilizar el historial de compras para crear ofertas
Crear ofertas
. relevantes
12 |personalizadas basadas en

datos

- Implementar un sistema de recomendaciones de
productos




- Recompensar a los clientes por referir nuevos
Desarrollar un programa de | clientes

referidos - Ofrecer beneficios tanto al referidor como al
referido

13

10.-Resultados concretos que se espera alcanzar

Se espera que la implementacion de este plan de marketing digital genere
resultados concretos y medibles en multiples areas clave para la distribuidora
de agua. En primer lugar, se proyecta un aumento significativo en la presencia
digital de la empresa, con un incremento del 50% en la visibilidad en linea
durante los préximos 12 meses, medido por el alcance en redes sociales y el
trafico web; este aumento en la visibilidad digital se espera que se traduzca en
un crecimiento tangible de la base de clientes, con la adquisicion de al menos
500 nuevos clientes a través del programa de referidos en los primeros 6 meses
después de su lanzamiento. Ademas, se anticipa una mejora sustancial en la
fidelizacion de clientes, con una tasa de participacion del 30% de los clientes
actuales en el programa de fidelizacion digital durante el primer afio, este
aumento en la lealtad del cliente se espera que resulte en un incremento del

25% en la tasa de compras repetidas en los préximos 12 meses.
11.- Desarrollo de la propuesta
11.1.- Tema central del cual trata el proyecto de propuesta.

El tema central de este proyecto de propuesta es la transformacion digital
integral de una distribuidora de agua a través de la implementacién de un plan
de marketing digital; abordando &areas clave: comunicacion, publicidad,
promocion y comercializacidon, con el objetivo de mejorar significativamente la
presencia en linea de la empresa, aumentar su visibilidad en el mercado digital,
fidelizar a los clientes existentes y atraer nuevos clientes; donde se incluye el
desarrollo de estrategias de marketing en redes sociales, la optimizacion de la
presencia en motores de busqueda, la implementacion de un programa de
fidelizacion digital innovador y el lanzamiento de una plataforma de e-commerce

robusta.



12.- Sintesis grafica de la propuesta

La
distribuidora
carece de
estrategias
de
marketing

digital bien
definidas,
con un 56%
de
calificacion
regular en
este aspecto

.

( PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA UNA EMPRESA

DISTRIBUIDORA DE AGUA EN CHICLAYO

@

Comunicacioén

0 0 N
0 ags Il

Optimizar perfiles
en redes sociales

Crear contenido
relevante y
atractivo

Implementacion
de estrategias de
email marketing

Implementar
publicidad pagada
en redes sociales

Optimizacion del
sitio web para
SEO

Seleccionar e implementar una
plataforma de e-commerce

Disefiar de una interfaz de
usuario atractiva y facil de usar

Integrar de métodos de pago
seguros

Implementar un sistema de
gestion de inventario

Establecer un sistema de
atencion al cliente en linea

Disefar un
programa de
puntos

Crear ofertas

personalizadas
basadas en datos

Desatrrollar un
programa de
referidos

Conceptos modernos de marketing digital y ventas Selman (2017) y
Johnston y Marshall (2019).

Disefiar un
plan de
marketing
digital para
la
distribuidora
de agua,
mejorando la
presencia en
linea,
aumentando
las ventas y
fidelizando a
los clientes




13.- Cronograma de implementacién

Afo 1
N Problemas Estrategias Actividades 5| 6 10
1 Auditoria de perfiles existentes
> Creacion/actualizacion de perfiles en
Optimizar perfiles | redes sociales
en redes sociales _ o _
3 Disefio de imagenes de perfil y portada
coherentes con la marca
4 Desarrollo de un calendario editorial
5 Estrategias de Crfggsgmgrydo Creacion de contenido variado (fotos,
marketing d|g|ta| atractivo VldeOS, Infogl’aflas)
poco definidas, . .
6 ocasionando Redaccidn de posts y articulos
. posC:bIes pérgidas Implementar Disefio de campafias en Facebook,
€ cuota de publicidad TikTok e Instagram Ads
mercado debido a d d . — — —
la baja presencia | P2920a €N r€UES | Configuracion y gestién de campafias
igital 9
9 Op_t!mlzamon del Optimizacién de contenido on-page
sitio web para
10 SEO Creacién de contenido para blog
11 Disefio de plantillas de email
Implementacion ., ., .
12 de estrategias de Creacién y segmentacion de listas de
email marketing correo
13 Redaccion y envio de newsletters
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15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Escaso uso de
ventas en linea,
frente a
competidores con
estrategias
digitales més
avanzadas, lo que
puede, generar
posibles pérdidas
de cuota de
mercado debido a
la baja presencia
digital

Seleccionar e
implementar una
plataforma de e-

commerce

Investigaciéon y
plataformas

comparacion  de

Selecciéon de
adecuada

la plataforma mas

Configuracion y personalizacion de la
plataforma

Disefiar de una
interfaz de
usuario atractiva
y facil de usar

Disefio de la estructura y navegacion
del sitio

Creacion de wireframes y mockups

Implementacion del disefio responsivo

Integrar de
métodos de pago
seguros

Seleccion e integracion de pasarelas de
pago

Configuracion de opciones de pago

Pruebas de seguridad

Implementar un
sistema de
gestion de
inventario

Seleccion e integracion de software de
gestion de inventario

Configuracion de alertas y
actualizaciones automaticas

Capacitacién del personal

Establecer un
sistema de
atencion al cliente
en linea

Implementacion de chat en vivo

Creacion de una seccion de FAQ

Capacitacion del personal de atencién
al cliente
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30

31

32

33

34

35

Falta de
seguimiento post-
venta para
retencién y
fidelizacion de
clientes,
generando
posibles pérdidas
de cuota de
mercado debido a
la baja presencia
digital

Disefiar un
programa de
puntos

Definir la estructura de acumulacion de
puntos

Crear un catalogo de recompensas

Crear ofertas
personalizadas
basadas en datos

Implementar un sistema de andlisis de
datos de clientes

Crear campafas de ofertas
personalizadas

Desarrollar un
programa de
referidos

Disefar la estructura de recompensas
para referidos

Implementar un sistema de seguimiento
de referidos

Crear materiales promocionales para el
programa




14.- Estudio financiero
14.1.- Recursos

1. Recursos Humanos:
- Especialista en marketing digital
- Desarrollador web y de aplicaciones maoviles
- Disenador UX/UI
- Especialista en SEO

2. Recursos Tecnologicos:
- Plataforma de e-commerce (ej. Shopify, WooCommerce)
- Sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM)
- Herramientas de analisis web (ej. Google Analytics)
- Plataforma de atencion al cliente en linea
- Herramientas de SEO
- Plataformas de publicidad digital (Google Ads, Facebook Ads)
- Servidor web y alojamiento
- Dominio web

3. Recursos Financieros:
- Presupuesto para desarrollo de sitio web y app movil
- Presupuesto para publicidad digital
- Inversién en software y herramientas digitales
- Presupuesto para creacién de contenido
- Fondos para el programa de fidelizacién (recompensas, eventos)

- Presupuesto para capacitacion del personal.



4. Recursos de Capacitacion:
- Programas de formacién en marketing digital para el personal
- Materiales de capacitacion para el uso de nuevas herramientas y plataformas

14.2.- Presupuesto

Ord. Descripcién Parcial S/

Desarrollo e Implementacion Inicial de Plataforma de E-

1 " _ 5,000
commerce y Sitio Web:

2 | Produccion de contenido (textos, imagenes, videos) 1,500

3 | Capacitacion del Personal 2,000

4 | Personal de Marketing 2,500

5 |Programa de fidelizacion 800
Total 11,800

14.3.- Fuentes de financiamiento

Entidad financiadora Monto Porcentaje

IG DISTRIBUCIONES
E.ILR.L

S/ 11,800.00 100%
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1.1.

1.2.

FICHA TECNICA

Para validar la propuesta por expertos

Datos generales y autoevaluacion de los expertos

Respetado profesional: Dra. Ramos Farrofian Emma Verénica

De acuerdo con la investigacion realizada “Plan de marketing digital para las ventas en
una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Plan de marketing digital para mejorar las ventas en una empresa
distribuidora de agua, Chiclayo 2024”. Por lo tanto, me resultara de gran utilidad toda la
informacién que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes

interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad . Gestiéon educativa, Marketing, Metodologia de

Investigacién Cientifica.
1.1.2. Grado académico : Doctor

Test de autoevaluacion del experto

la

1.2.1. Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio maximo=10).

1.2.2. Evalie la influencia de las siguientes fuentes de argumentacién en los criterios

valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las

Fuentes de argumentacién fuentes de argumentacion

Bajo Medio Alto
Analisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio X
Su intuicién X

Evaluacion de la propuesta por el experto

I Nombres y apellidos del experto I Ramos Farroiitan Emma Veronica

Se ha elaborado un instrumento para que se evallie el “Plan de marketing digital para

mejorar las ventas en una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024.”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacién es necesario someter a su
valoracién, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:

Marketing digital y ventas.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada item que
aparece a continuacién, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por

conveniente.

Las valoraciones son:



0] (P& (&) (BA) (MA)
Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

N® Aspectos a evaluar | [PA] ABA | MA
1 Nombre del programa X
2 | Secciones gque comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X
2.2. Contenido
N® Aspectos a evaluar | |[PAA (BAIMA
1 Nombre del programa X
2 | Coherencia entre eltitulo yla propuesta X
3 | Guarda relacion el programa con el objetivo general X
4 | El objetivo general guarda relacidn con los objetivos especificos X
5 | Relaciones de los objetivos espedi ficos con las adividades a trabajar X
6 | El tematiene relacidn con la propuesta X
7 | La fundamentacion tiene relacion con la propuesta X
8§ | El modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | Lapropuestatiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio X
10 | La propuesta esté insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
23. Valoracion integral de la propuesta
N® Aspectos a evaluar | |[PAl & BA|MA
1 | Petinencia X
2 Mual'idaqzlla propuesta tiene relacidn con el conocimiento centifico del tema de X
investigacion
3 | Congniencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X
4 El gpor?g de validacion de |a propuesta favorecera el propdsito de la tesis para su X
aplicacion
5 | Consistencia X
6 | Claridad: la propuesta esté formulada con lenguaje apropiado X
7 | El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta X
8 | Es ohjetiva estd expresado en indicadores precisos vy claros X

Chiclayo, 8 de julio de 2024

RAMOS FARRONAN EMMA YERONICA
DNI: 40545530
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1.1.

1.2

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: Dr. Merino Nufiez Mirko

De acuerdo con la investigacion realizada “Plan de marketing digital para las ventas en
una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Plan de marketing digital para mejorar las ventas en una empresa
distribuidora de agua, Chiclayo 2024”. Por lo tanto, me resultara de gran utilidad toda la
informacién que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : Gestién educativa, Marketing, Metodologia de Ila
Investigacién Cientifica.

1.1.2. Grado académico : Doctor
Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio maximo=10).

1.2.2. Evalle la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las
Fuentes de argumentacién fuentes de argumentacion
Bajo Medio Alto
Analisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio
Su intuicion

K| x| x

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apellidos del experto | Dr. Merino Nufiez Mirko |

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Plan de marketing digital para
mejorar las ventas en una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024.”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracién, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Marketing digital y ventas.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
conveniente.

Las valoraciones son:



0] (P& (&) (BA) (M&)
Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

N® Aspectos a evaluar | [PA] &]|BA | MA
1 | Nombre del programa X
2 | Secdones que comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementosde cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X

2.2. Contenido

N°® Aspectos a evaluar | |PAA (BAMA
1 Nombre del programa X
2 | Coherencia entre eltitulo v la propuesta X
3 | Guarda relacion el programa con el objetivo general X
4 | El ohjetivo general guarda relacidén con los objetivos especificos X
5 | Relaciones de los objetivos esped ficos con las adividades atrabajar X
6 | El tematiene relacion con la propuesta X
7 | La fundamentacidn tiene relacién con la propuesta X
& | El modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio X
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X

23. Valoracion integral de la propuesta

N Aspectos a evaluar | [PA] & BA|MA
1 | Petinencia X
2 _m:tual_idac!:)la propuesta tiene relacion con el conocimiento cientifico del tema de X

investigacion

3 | Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X

4 El gpoﬂg de validacion de la propuesta favorecera el propdsito de |a tesis para su X
|| aplicacion

5 | Consistencia X
6 | Clatidad: la propuesta estd formulada con lenguaje apropiado X
7 | El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta X
8 | E= objetiva extd expresado en indicadores precizos y claros X

Chiclayo, 8 de julio de 2024
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MERINO NUNEZ MIRKO
DNI: 16716799
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1.1.

1.2,

FICHA TECNICA

Para validar la propuesta por expertos

Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: Mg. Jessica Janeth Aurazo Succe.

De acuerdo con la investigacion realizada “Plan de marketing digital para las ventas en
una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Plan de marketing digital para mejorar las ventas en una empresa
distribuidora de agua, Chiclayo 2024”. Por lo tanto, me resultara de gran utilidad toda la
informacién que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:
1.1.1. Especialidad : Gestién educativa.
1.1.2. Grado académico :  Doctor

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio méaximo=10).

1.2.2. Evalte la influencia de las siguientes fuentes de argumentacién en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las
Fuentes de argumentacién fuentes de argumentacién
Bajo Medio Alto

Analisis tedricos realizados por usted

Su propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio
Su intuicion

KX | x| x| X

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apellidos del experto | Jessica Janeth Aurazo Succe |

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Plan de marketing digital para
mejorar las ventas en una empresa distribuidora de agua, Chiclayo 2024.”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracién, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Marketing digital y ventas.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada item que
aparece a continuacién, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
conveniente.

Las valoraciones son:

U (PA) A (BA) (MA)




| Inadecuado | Poco adecuado | Adecuado |Basianteadecuado | Muy de acuerdo |

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar | [PA] A[BA| MA
1 Nombre del programa X
2 | Secciones que comprende X
3 Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X
2.2. Contenido
N°® Aspectos a evaluar | |PAA |BA| MA
1 Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacién el programa con el objetivo general X
4 | Elobjetivo general guarda relacion con los objetivos especificos X
5 | Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar X
6 | Eltema tiene relacion con la propuesta X
7 | Lafundamentacién tiene relacién con la propuesta X
8 El modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio X
10 | La propuesta estd insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
2.3. Valoracion integral de la propuesta
N°® Aspectos a evaluar | [PA| A |BA[MA
1 | Pertinencia X
> Actualjdad_: la propuesta tiene relacién con el conocimiento cientifico del tema de X
investigacién
3 | Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X
4 El z_apor_he de validacion de la propuesta favorecera el propésito de la tesis para su X
aplicacién

5 | Consistencia X
6 | Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado X
7 | Elvocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta X
8 | Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros X

Chiclayo, 8 de julio de 2024
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