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Resumen

Hoy por hoy es dificil pensar y creer que las personas no manejen las herramientas digitales
que se tienen en la actualidad, practicamente el mundo digital en el que nos encontramos nos
ha empapado de él, aln mas, nos ha hecho casi dependientes, lo cual, hace que nos
preguntemos, ;podran también ser usadas para lograr incrementar las ventas de una empresa,

asimismo, lograr otros beneficios, como el posicionamiento, prestigio y otros?

El objetivo de este estudio es determinar como el marketing digital incrementa las ventas de
una empresa, logrando también beneficios no s6lo para la organizacion, sino para cada

trabajador y cliente.

La pregunta de la investigacion se resuelve a través de los resultados de la evaluacion
realizada en las 14 semanas después de la implementacion del marketing digital, en las
cuales, se hizo uso de los instrumentos aprobados, breves preguntas sobre la pagina web
(cuestionario), cuadros y graficos que nos ayudaron a interpretar el progreso de nuestra
implementacién, viéndose reflejado en una mejora considerable en varios aspectos, ventas
generales, ingresos y conocimiento de la marca; nuestra cartera de clientes crecio, haciendo
que las solicitudes de ventas sean mas seguidas y en cantidad; estos resultados nos indican
que la marca esta teniendo cada vez més acogida, estan comprando y probando la calidad
del producto Faeda.

Finalmente; la implementacion del marketing digital trajo como resultado una mejora
considerable e irrefutable en la empresa Faeda, concluyendo asi que, el marketing digital si
incrementa las ventas en la empresa Faeda y también en cualquier otra empresa en la que se
apligue. Si bien es cierto, ain hay muchas cosas por mejorar en la empresa, y se sugiere
continuar investigando y planificando el uso de otras herramientas digitales y no digitales

que se pueden aplicar a la empresa para su crecimiento.

Palabras claves: Marketing digital, Ventas, Nivel de ventas, Nivel de ingresos.
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Abstract

Today it is difficult to think and believe that people do not handle the digital tools they have
today, difficult the digital world in which we find ourselves has soaked us of it, even more,
it has made us almost dependent, which makes we ask ourselves, can we also be used to
increase the sales of a company, could they obtain other benefits, such as positioning,

prestige and others?

The objective of this study is to determine how digital marketing increases the sales of a
company, also achieving benefits not only for the organization, but for each worker and

client.

The research question is solved through the results of the evaluation carried out in the 14
weeks after the implementation of digital marketing, in any case, the approved instruments
were used, brief questions about the website (questionnaire), charts and graphs that help us
interpret the progress of our implementation, being reflected in a considerable improvement
in several aspects, general sales, revenue and brand awareness; our client portfolio grew,
making sales requests more followed and in quantity; These results indicate that the brand
is getting more and more welcome, they are buying and testing the quality of the Faeda

product.

Finally; the implementation of digital marketing resulted in a considerable and irrefutable
improvement in the Faeda company, thus concluding, digital marketing if it increases sales
in the Faeda company and also in any other company in which it is applied. While it is true,
there are still many things to improve in the company, you should continue researching and
planning the use of other digital and non-digital tools that can be applied to the company for
its growth.

Keywords: Digital Marketing, Sales, Sales Level, Income Level.
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I. INTRODUCCION

Cualquier empresario comun esta siempre pensando en cOmo vender mas para incrementar

el nivel de sus ventas, sobre todo cuando vemos que nuestras ventas estan bajas.

Es ahi cuando surge la gran idea de vender por otro medio, alcanzando a otros clientes,
inclusive cruzando fronteras, pero enfocandonos en nuestro entorno, lo analizamos y damos
cuenta de que ahora todo es online, o casi todo, de manera que realizamos los esfuerzos

posibles para poder lanzar nuestro producto o servicio via online.

Cuando estamos comenzando en el mundo online, todo nos parece nuevo, ya que, pese a que
es tan facil para algunos el uso de las redes sociales, muchos duefios de empresas mypes no
estan actualizados y se sienten cortos cuando le aconsejan que vendan via online, finalmente
optan por ese camino y se dan cuenta que el mundo online le abre mas puertas a veces que

la del comercio presencial.

Es asi que, muchas empresas han logrado salir de su entorno local y logrado desplazarse
hacia otros mercados haciendo uso de las redes sociales, paginas web publicas y personales,

por lo cual, en esta investigacion, confirmaremos dicha importancia.

1.1.Realidad Problemética

1.1.1. Realidad problematica global

El Marketing digital hoy en dia se ha convertido en una disciplina casi ineludible para los
diversos tipos de negocio que pretenden subsistir en el contexto online, asimismo implica la
utilizacion de una extensa gama de actividades que pueden orientarse hacia diversos
objetivos: branding, engagement, atraccion de clientes potenciales, generacion de ventas,
etc.

Se creara una estrategia distinta para cada objetivo, ya que, no se trata s6lo de estar en
Internet, sino “saber estar”, por lo tanto, saber qué estrategia debemos de usar, es tener en
claro el camino que necesitaremos para cumplir nuestro objetivo que es el de incrementar
las ventas en Faeda.

Se puede considerar al Marketing digital como la mas influyente en una organizacion que
quiere lograr su objetivo comercial, de manera que, serd necesario que sus elementos

trabajen en total coherencia y asi cumplan el plan proyectado.



Tenemos a Alianza del Pacifico, que esta considerada como la cuarta economia mas fuerte
en toda América Latina y el Caribe, su representacion en el PBI es de 40%, s6lo superada
por la India, China y Estados Unidos.

Hace 7 afios aproximadamente lleva el compromiso de intensificar el crecimiento de la
economia, no dejando de lado los problemas a los que se encuentran afectos los paises
relacionados, de manera que, se esta logrando la libre circulacion de bienes, servicios y
personas.

La implementacion de herramientas digitales ha hecho también que los 4 miembros de

Alianza por el Pacifico permitan lograr importaciones y exportaciones mucho mas raudas.

1.1.2. Realidad problemética nacional

Cada vez maés, se logra ver el auge de las ventas online, ya sea en productos de hogar,
accesorios de oficina, celulares, portatiles y por supuesto, el de los electrodomesticos, es por
ello que, muchas empresas que promocionaban sus productos sélo comunicandolo, ahora
han optado por hacer uso de la tecnologia y sacar provecho de ella. Uno de los motivos por
el cual ha sido impulsado dicho crecimiento es por el lugar que se ha dado a internet.

Segun la Web de PerG Retail indica que Per0 tiene una penetracion baja de ventas a
través del canal online, poco menos del 10 %, en comparacion a otros paises de la
region.

La ejecutiva de VisaNet Pert afirmd que el crecimiento del comercio electronico
basicamente dependera de la incursion de mas comercios en los canales via online.

El e-commerce en el Perl posee una gran oportunidad de seguir avanzando y creciendo
pese a que, Perl tiene una penetracion baja de ventas a través de la via online, un poco
menos del 10 % comparado con otros paises como Brasil cerca del 50 %, Chile 40 %

y Argentina, con porcentaje similares a los anteriores.

El crecimiento se basara en la incursion de méas comercios via online, de manera que,
mientras mas sean las empresas que decidan y opten por vender sus productos por
internet, mayor sera la confianza, pues se busca que estos pierdan el miedo de comprar
via online, y mas bien las empresas creen promociones y tengan una buena gestion en

el canal digital.



Es por ello que, resulta muy importante el uso del Marketing digital para fomentar la
confianza y por ende, la compra de los productos que se brindan. La creacion de
paginas Web actualizadas constantemente, la forma de pago que posee y aun la
presentacion de la misma son aquellos factores que favorecen a la empresa en todo
sentido, habla de su formalidad y compromiso para con sus clientes y potenciales
consumidores. El crecimiento que se obtiene de esto no sélo es interno sino también
como pais estaremos a la vanguardia respecto a otros que cuentan con un mayor

porcentaje de ventas via online de confianza.

GfK, la compafiia que se encarga de la investigacion de mercado, manifiesta que el
Per( ha crecido en un 49% en el transcurso del 2018, y ha logrado ubicarse como el
segundo pais con crecimiento mas alto en todo Latinoamérica (Armijo, 2018, parr. 2-
3).

Las empresas peruanas poco a poco han ido tomando conciencia de la importancia del
uso de internet, muchas ya se encuentran capacitandose en la materia, otras estan
préximas a hacerlo, pues en un mundo tan agitado y con la tecnologia que avanza cada
dia a pasos agigantados se pone dificil la competencia, pues el empuje que se le esta

dando al mundo online en Perd, esta siendo bastante robusto (parr. 4).

Per( Retail (2019), la Financiera Scotiabank indicé que durante el afio 2018 la venta
de electrodomésticos ascendio a 5,031 millones de soles (US$ 1,529 millones), un 10%

respecto al 2017.

IMPORTACIONES DE ELECTRODOMESTICOS
(En millones de délares)

1,250 + 10%
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-3% 9%
4 -5% =
1,050 b %
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Fuente: SUNAT Bab.: Estudios Econémicos Scotiabank

Figura 1. Estudios Econémicos Scotiabonk



Las ventas de electrodomésticos se estarian planificando para el 2019
aproximadamente con 1550 millones de dolares, segun proyecciones de Estudios

Econdmicos de Scotiabank.

1.1.3. Realidad problematica local

FAEDA, es una empresa de gran trayectoria en el mundo de los electrodomésticos, comenzd
por los afios 80; hace més de 30 afios que viene ingresando a cada hogar brindando calidad
y seguridad en el producto.

La empresa se encuentra ubicada en el distrito de Cercado de Lima, actualmente se dedica a
la venta al por mayor de cocinas y congeladoras con diferentes tamafios y caracteristicas.
La organizacién se encuentra aln carente de muchas cosas que las empresas de hoy en dia
necesitan para poder hacer frente a los retos en cuanto al uso de la tecnologia; gran parte
de nuestras ventas o despachos son a nuestro alrededor, las diferentes tiendas locales que se
encuentran en constante competencia en el Centro de Lima, ya que, no tenemos una gran
cartera de clientes y por ende, el nivel de las ventas es muy bajo comparado a otras tiendas
del mismo rubro. Por lo cual, habiendo analizado el problema principal se ha optado por
implementar la herramienta del Marketing digital como estrategia para dar solucion al

problema ya mencionado.

1.1.4. Lluvia de problemas
Segun la reunion que se tuvo con la responsable de la empresa y la persona encargada de
esta investigacion se opind que los problemas siguientes son los que vienen aquejando a la

empresa durante estos ultimos meses.

Servicio técnico

Ausencia de personal

1 ‘\ Lluvia de

problemas

Ventas bajas / \
Devolucién de productos

Tardanza de pagos Falta de financiamiento por
las entidades bancarias

Gestidn tardia de documentos
y/o pagos

Figura 2. Lluvia de ideas



1.1.5. Tabla de frecuencia

Se colocaron las causas que actualmente aquejan a la empresa para ocasionar un nivel bajo
en las ventas, pues, para saber como esté influyendo o con qué magnitud, es que se saca la
frecuencia y el porcentaje acumulado de cada una de ellas.

Tabla 1. Cuadro de Pareto-Problemas

CUADRO PARETO-PROBLEMAS \

Ventas bajas 8 38% 8 38%

Servicio técnico 5 24% 13 62%

Tardanza de pagos 3 14% 16 76%

Devolucion de productos 2 10% 18 86%

Gestidn tardia de documentos 2 10% 20 95%

Ausencia de personal 1 5% 21 100%
TOTAL 21 100%

1.1.6. Diagrama de Ishikawa
Se aplico el diagrama de Ishikawa con el método de estratificacion o enumeracion de las
causas, descubriendo asi las causas mas potenciales del problema, fue por cuatro grupos:

distribucion, clientes, publicidad y producto.

oiuiucion JNN ciere:

Carencia de o flent
movilidad —_— 0C0S CliENtes  ———
Pocos puntos de No hay busgueda I
distribucién de nuevos clientes >
VENTAS
. | |
g B BAJAS |
Poca publicidad i
pubhcy _ Poca variedad de
del producto productos FAEDA
Deficiente usode _ Falta del “calienta
las redes sociales platos” en la cocina

V4

Figura 3. Diagrama de Ishikawa




Distribucién:
Carencia de movilidad, ocurre en algunas ocasiones cuando hay mayormente ventas por

internet, las personas desean que se lo lleve a domicilio.

Pocos puntos de distribucion, s6lo contamos con un punto de distribucion que es de donde
sale toda la mercaderia para los distintos lugares que lo solicitan, estos lugares son aledafios,

no muy lejos.
Clientes:

Pocos clientes, por la poca publicidad con la que contamos es que no tenemos una gran

cartera clientes, s6lo los que en un principio se pudo obtener.

No hay busqueda de clientes, por lo mismo que hay poco personal y se tienen que realizar

los deberes correspondientes, no hay alguien especifico para salir a promocionar el producto.
Publicidad:

Poca publicidad del producto, no contamos con una pagina que ofrezca y permita realizar la

compra del producto, los usos de las Tics son muy deficientes en la empresa.

Deficiente uso de las redes sociales, pese a que, hoy en dia es muy usual ello, se necesita de
una persona especialmente encargada del tema, de responder y estar al tanto de las

interrogantes de los posibles compradores.
Producto:

Poca variedad de productos, s6lo contamos con cocinas y congeladoras en sus distintos

modelos.

Falta de calienta platos en la cocina, muchas personas han sugerido y solicitado que se
implante esa funcién que estan util para las amas de casa, en un principio no se realiz6 por

causa del costo, ahora, en vista de que muchas marcas la poseen consideraremos ello.

1.1.7. Diagrama de Pareto
Haciendo uso de Excel y los datos de la matriz de correlacion, se pudo obtener el diagrama
de Pareto, en el cual se puede observar un grafico de barras de los problemas principales que

aquejan a la empresa
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1.1.8. Matriz Causa-Solucion

Tabla 2. Matriz Causa-Solucion

CAUSAS SOLUCION HERRAMIENTA
(1 Pocos clientes Captar mas clientes Mkt digital
C2|  Pocos canales de distribucion Mayores canales de distribucion Mkt digital
a Poca publicidad Mayor publicidad Mkt digital
C4 | Pocavariedad de electrodomésticos | Mayor variedad de electrodomésticos | Mkt digital

De los datos obtenidos en el diagrama de Pareto y al realizar la comparativa como se muestra
en el gréafico, se observa que el comportamiento de las ventas de electrodomeésticos tiene
similitud en los distintos meses del afio. Por tanto, al analizar dicha grafica se concluyé que
la mejor herramienta para implementar en este proyecto y solucionar el problema principal
es aplicando el Marketing digital, que al dia se utiliza y es de gran ayuda para que muchas

empresas incrementen el nivel de sus ventas y a su vez se hagan mas conocidas.

1.2.Trabajos previos

1.2.1. Trabajos nacionales

Herrera, Noelia. Influencia del marketing digital en la Rentabilidad econdmica de mypes de
Lima Norte en el segmento de fabricacion y Comercializacion de muebles de madera. Tesis

para optar el Titulo Profesional de Licenciado en



Administracion de Empresas. Lima: Universidad San Ignacio de Loyola, Carrera de
Administracion de empresas, 2017. 118 pp.

Tiene como objetivo el andlisis sobre la influencia del Marketing digital en la rentabilidad
de las medianas y pequefias empresas de Lima norte en el Segmento de Fabricacion y
Comercializacion de muebles de madera.

La muestra fue con 248 mypes en todo Lima Norte que pertenecen al mismo rubro, del cual,
los instrumentos que se han utilizado para la recoleccion de datos fueron dos encuestas
realizadas por la autora del proyecto, ambos instrumentos han sido validados por el juicio de
expertos.

La investigacion tiene como tipo de analisis, descriptivo e inferencial y se ha trabajado con
la correlacion de Pearson y el Andlisis de Regresion lineal.

Se finiquita indicando que existe una relacion positiva de 0.918 entre las variables de estudio,
de manera que, se entiende que el marketing digital contribuye de forma relevante en la

rentabilidad de las mypes.

Iriarte, Irma. Marketing digital y servicio de reservas y ventas en hoteles derrama
magisterial. Tesis para optar el grado académico de Magister en administracion turistica y
hotelera. Lima: Universidad Ricardo Palma, Escuela de Posgrado, 2016. 131 pp.

El presente proyecto ha tenido como proposito reconocer e identificar el efecto que produce
el Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial.

La recoleccion de datos se realiz6 mediante dos temarios en donde las variables marketing
digital y servicio de reservas y ventas fueron aplicadas a una muestra de 106 turistas alojados
en los Hoteles Derrama Magisterial, lo cual los resultados que se obtuvieron fueron
significativos, el efecto que produce la aplicacién del Marketing digital en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015; esto indica que el Marketing

digital realmente cumple un papel muy importante en la organizacion.

Manuel, Kurokawa. Estrategias de marketing electrénico, para el incremento de las ventas
en las micro y pequefias empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa El
Salvador. Tesis para optar el grado académico de Maestro en Marketing y Comercio

Internacional. Lima: Universidad Inca Garcilazo de la Vega, Escuela de Posgrado, 2016. 147

Pp.



El presente trabajo tiene como finalidad diagnosticar qué tipo de tacticas o estrategias del
marketing viene practicando los administradores de las organizaciones y si han influido de
manera significativa en el aumento de las ventas.

Para esto, se ha utilizado la metodologia de la investigacion cientifica, utilizando los métodos
descriptivos, estadistico y de anélisis — sintesis con una encuesta aplicada de 12 preguntas,

todas ellas cerradas, a una muestra de 241 propietarios y administradores de dichas empresas.

Paye, Wendy. Implementacion del Marketing digital como estrategia para el incremento de
las ventas de la empresa Vitivinicola Santa Fe del distrito de Sta. Maria-2016. Tesis para
optar el titulo profesional de Licenciado en Negocios Internacionales. Huacho: Universidad
Nacional José Faustino Carridn, Escuela Profesional de Negocios Internacionales, 2017. 82
Pp.

Este trabajo de investigacion tiene como propoésito general definir o determinar el nivel de
influencia que tiene el marketing digital como un tipo de estrategia para incrementar el nivel
de las ventas en la empresa Vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria-2016.

En esta investigacion se verificara la hipdtesis que es la Prueba de Correlacién del Rho de
Spearman tomando como tamario de la muestra, 376 personas que son habitantes del distrito
de Santa Maria.

Finalmente, al realizar dicho estudio, se obtuvo que el marketing digital influye
significativamente en el nivel de las ventas, ha sido una fehaciente estrategia para
incrementar las ventas en la empresa Vitivinicola Santa Fe, esto se corrobora con el resultado
obtenido en el grado de Correlacién Rho de Spearman que es 58.0%, lo que indica que existe

una relacion fuerte entre las variables.

Mufioz, Adriana. Impacto del Marketing digital en las ventas de las pymes exportadoras de
joyeria de plata. Tesis para optar por el titulo profesional de Licenciado en International
Business. Lima: Universidad San Ignacio de Loyola, Facultad de Ciencias empresariales,
2018. 84 pp.

Las problematicas relacionadas al crecimiento de las empresas y organizaciones sobre todo
pequefias en el mundo, suelen darse generalmente por las carencias econémicas de la
empresa, sin embargo, muchas al invertir no lo canalizan de la mejor manera para continuar

su crecimiento. Usualmente, los productos no se promocionan como se requiere, por tal



motivo, los consumidores no lo conocen, esto hace que, la empresa no logre incrementar sus
ventas como desearian.

Es por ello que, Gémez (2016) hace mencién que las empresas no van en decadencia por
cuestiones netamente econémicas, sino que no le ponen la atencion debida al marketing.

El naufragio de muchas de las empresas es debido a que, no pueden captar mas clientes de
los que ya tienen, y mantener un negocio rentable si nos encontramos en esta situacion es
muy dificil.

Existen buenas propuestas para mejorar las ventas en el negocio, pero la mayoria suele
competir en el precio, sin embargo, es necesario que tomemos en cuenta que el comercio no

solo es cuestion de ser justos 0 no con el precio, se encuentra muy ligado al marketing.

1.2.2. Trabajos internacionales

Mariduefa, Marin, Plan de Marketing digital 2014 para la empresa Corporacion de Servicios
TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil y Paredes, Jessica. Proyecto de grado previo a la
obtencidn del titulo de Ingenieros. Ecuador: Universidad Politécnica Salesiana, Carrera de
Ciencias Administracion y Economicas, 2014. 152 pp.

Para las distintas organizaciones es muy importante hoy en dia tener presencia por muchos
mas canales, ya que, de esa forma se distribuye mas el servicio o producto con el que se
cuenta.

Como siempre, la tecnologia seguira transformando el mundo y los usuarios y seguidores
seguiran aumentando. La mayoria de organizaciones o empresas tendran sus sitios web y se
podra permitir el acceso directo a los productos y servicios como hoy por hoy muchas
empresas mucho mas sofisticadas y prestigiosa ya lo tienen, ademas, se lograra una mejor
relacion con los clientes; se desarrollara de acuerdo a los intereses de los clientes-
consumidores, dentro de todo, el llamado neuromarketing y Mkt digital seran muy utilizados

en un futuro cercano.

De Freitas, Stefanie. Propuesta de Marketing con el fin de incrementar las ventas en la
empresa Arrendauto S.A. Tesis presentada como requisito para optar por el titulo de
Ingeniera Comercial. Ecuador: Universidad de Guayaquil, Facultad de Ciencias
Administrativas, 2017. 112 pp.

El triunfo para una buena diligencia en ventas es que sea sustentarla con un buen plan de

Mkt. Este documento escrito resumira acerca de las estrategias a desarrollar para el alcance

10



de los programas de Mkt, asi como las asignaciones financieras en un plazo de tiempo

determinado.

Iniestra, Luis. Implementacion de mercadotecnia digital a una empresa de chocolate
gourmet. Tesis para obtener el grado de Maestro en Ciencias en Estudios interdisciplinarios
para pequefias y grandes empresas. México: Instituto Politécnico Nacional, Seccion de
estudios de Posgrado e investigacion, 2015. 182 pp.

La Mkt digital ha surgido en respuesta a la necesidad de colocar un vinculo estable entre las
empresas Yy el consumidor (prosumidor). Después del surgimiento de las tecnologias como
el Internet, su aceptacion y uso, se ha vuelto cotidiana para todos, pero sobre todo para el
prosumidor.

En México, méas del 90 % de las empresas corresponden a la clasificacion de las micro,
pequefias y medianas empresas, las cuales se ven restringidas por la falta de conocimiento
del tema en cuestion y sus beneficios.

Es asi que, la presente investigacion tuvo como fin implementar MD en una empresa de
chocolate gourmet, utilizando la Teoria del Ajuste de las Tareas con las Tecnologias, a partir
de un modelo de mercadotecnia digital, que permite estudiar y analizar de manera estratégica
las diversas caracteristicas externas e internas de la empresa junto con sus tareas y

tecnologias con el fin de mejorar la situacion de sus ventas asi como su reconocimiento.

Castillo, Hugo. Marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Nederagro,
ciudad Guayaquil. Revista Observatorio de la economia Latinoamericana [en linea].
Disponible en http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/marketing-ventas-
nederagro.html

Segun este trabajo de investigacion, la ejecucion del estudio sobre la colision del marketing
digital y la efectividad que tiene respecto al incremento de las ventas, se finiquita que si
puede lograrse un desarrollo del 7% en las ventas, asimismo, se determina que la estrategia
del marketing basada en el modelo de las 4F es sustancial en el incremento del nivel de
interactividad con los clientes de Nederagro, puesto que, nos permite observar los factores
elementales del proceso para analizar las acciones en las zonas especificas del negocio que
aumentan la valoracién hacia los clientes de la organizacion.

Ademas, se determind que el catdlogo virtual (en DPI, la pagina web) es muy beneficioso

para la captacion y atraccion de los clientes hacia la organizacion, pues, contando con las
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tecnologias de informacion y comunicacion como alternativas de solucion de negocios
seguras y efectivas, las encuestas que fueron realizadas dieron como resultado que representa

un mucho menor nivel de inversion en relacion al marketing tradicional.

Palma, Marisela. EI marketing digital y su incidencia en el volumen de ventas de los
Microempresarios dedicados a la comercializacion de ropa casual en la

Ciudad de Tulcan. Tesis para optar por el titulo de Ingeniera en Administracion de Empresas
y Marketing. Ecuador: Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Facultad de Comercio
Internacional, Integracion, Administracion y Economia Empresarial, 2014, 197 pp.
Actualmente, es notable que el internet esta innovando todo, ya no es necesario encontrarse
de manera fisica en un ambiente para desarrollar especificas estrategias del marketing. Sobre
todo, las grandes empresas de marcas prestigiosas a nivel internacional han ampliado sus
estrategias y herramientas de comercio, lo cual hace que cada vez se encuentren mas cerca
del consumidor, no de manera literal, sino en cuanto a comunicacion se refiere, ademas de
la gran cantidad de acciones sobre el producto, precio, la promocién y los procesos. La falta
de conocimiento respecto a los multiples beneficios que ofrece el marketing digital ha hecho
que muchas empresas, sobre todo aquellas pequefias y medianas, no la utilicen y la
implementen, pues el mundo digital tiene un conglomerado de herramientas muy Utiles para
las promociones del producto, comunicacion entre los administradores y/o trabajadores de
las empresas, y la participacion en cuanto a recomendaciones, ideas y sugerencias sobre un

producto o servicio.

De acuerdo al trabajo de investigacion se concluye que es conveniente la aplicacién del plan
de Mkt digital debido a que la Contribucién neta del Marketing es de 19181,36, esto es
debido al incremento del nimero de clientes, es otras palabras, ha mejorado la participacion
de la empresa dentro del mercado ademas de sus ingresos, dando que es eficaz la aplicacion

del Marketing digital.

1.3.Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Permission Mkt

La publicidad hoy en dia es para el ser humano un hecho cotidiano de igual rango que los
demas. Esto sin duda preocupa a los emisores de publicidad, la causa del desinterés emanado
por los usuarios o personas a quienes se dirige es la inmensa saturacion publicitaria que se

da dia a dia, y esto lo vemos por ejemplo en las infinidades de anuncios publicitarios que
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recibimos, 6imos y vemos todos los dias, esto genera hasta cierto punto incomodidad y una

predisposicion a rechazarlo antes de enterarnos de qué se trata el anuncio.

Debido a la congestion de mensajes que nos envian constantemente, la publicidad en modo
masivo ya no causa el mismo impacto que causaba antafio, es mucho mayor, ya resulta
hostigante. Nos encontraos en una etapa en la cual, los consumidores tienen acceso a todo
tipo de aviso, reportaje, informacidn, quieren que se les platique sélo de lo que realmente les
interesa y de forma individual o personalizada, por ese motivo fue que se inventd el

Permission Marketing.

El término de permission marketing se le acufié por primera vez en el afio 1999 por el autor
y empresario Seth Godin en su libro con el mismo nombre.

En una etapa en que la gente, las cosas, van mas rapido y estamos en consecuente cambio,
debemos renovar continuamente, las técnicas o herramientas que estan tomando victoria hoy
en dia no serdn las mismas que tendra éxito el dia de mafiana, justamente por el constante

cambio.

El sefior Seth se percatd de que la publicidad intrusiva habia impactado tanto en aquel
momento que comenzd a ser molesta para los multiples usuarios, y como no se daba solucion
a este problema los expertos profesionales del marketing procuraron solucionar este
inconveniente lanzando una publicidad menos intrusiva. La saturacion de publicidad en todo
momento hacia que el usuario consumidor se sintiera hostigado, por ello, Seth propuso darle
un giro de 180 grados al marketing, esta seria, no lanzar publicidad no requerida o solicitada,

mas bien, lanzar publicidad s6lo a aquellos que lo solicitaran.

Si consideramos que hay gran cantidad de emails o correos electrénicos que se envian,
recepcionan diariamente y muchos acaban siendo eliminados y enviados a la papelera de
reciclaje, spam, u otro recinto en donde van los no deseados; un elemento importante a
considerar para aumentar la eficiencia de este trabajo seria el de conseguir que el cliente nos
conceda el permiso de enviarle la publicidad o informacion de lo que ya se ha planificado.
Esto garantizara con anterioridad un interés considerable respecto a nuestra organizacion, de
manera que, cuando se le envie la informacion, ya habra una pre-disposicion para poner

atencion en los detalles del producto y la informacidn general que la empresa esté enviando.
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Toda esta ldgica o filosofia tiene que ver con las reglas de segmentacion que debe regirse el
emisor de una campafa de email marketing para causar una buena impresion a su publico
objetivo, es decir, un marketing adaptado a cada cliente, un marketing con contenido y

mensaje personalizado segun las preferencias del remitente.

La estrategia del marketing de permiso se basa en 3 puntos importantes, como primer punto,
el cliente concede el permiso para poder enviarle la informacion destinada, como segundo
punto, al haber tenido una breve conversacion con el cliente, la relacion se hace méas personal
generando mayor confianza entre el comprador y el producto-servicio que se vaya a ofrecer,
como tercer punto, el usuario recepciona la informacién del producto-servicio con todos los

pormenores detallados en el email.

Permision Mkt es pues una alternativa ideada por Seth Godin que se plasma en la voluntad

que da el consumidor para que se le haga llegar publicidad sobre una marca o un producto.

1.3.2. Branding
El Branding se refiere en el mundo del Marketing a la construccion de la marca, es decir, a
todas esas actividades o acciones que nosotros como empresa realizamos con el tnico fin de

generar o crear una imagen buena y confiable al consumidor.

En el proceso de construccion de la marca se revisan y potencian distintas cualidades
impalpables o intangibles que le proporcionen fuerza ante los distintos adversarios, de

manera que, se consiga una buena posicion en el mercado.

Se deben tener algunos puntos en claro, primeramente, como el del nombre, que sea sencillo
al pronunciar y recordarlo: la identidad corporativa, se refiere a lo que la empresa presenta
u ofrece al publico, lo que la hace diferente a otras entidades; el posicionamiento en el
mercado, esto se refiere a que se debe conseguir que la marca cale hasta el subconsciente del
consumidor ademéas que la experiencia que se deja al cliente sobre el producto sea
satisfactoria y positiva; finalmente, arquitectura de la marca, y es aqui en donde se
implementan muchas cosas, toman valor y relevancia las herramientas digitales. El disefio
gréfico juega un papel importante ya que, es el encargado de ver el logotipo, el tipo de letra
(tipografia), el color, entre otros elementos que conjuntamente lograran queda en la mente

de nuestro cliente consumidor. Existen muchos tipos de tipografia, combinacion y mezcla
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de colores y formas que daran una imagen al consumidor, es por ello que, se debe tener en

claro qué es lo que se quiere presentar y transmitir al consumidor.

El branding es generar la ilusion a través de expectativas y concretarlas con experiencias de
marca significativas que por lo menos, cumplan las promesas hechas, de manera que, se
generen vinculos estrechos con la marca. Las organizaciones tienen que procurar conseguir
opiniones positivas, asi el branding sera la llave maestra para conseguir el mejor vinculo

emocional con la marca.

Se debe tomar en cuenta 3 preguntas basicas: por que, cOmo y qué para poder tener una
mejor vision de lo que se quiere realizar; el “por qie” nos sirve para identificar un segmento
de la poblacién, ya que, no para todos es de interés el producto-servicio que se ofrece.
Asimismo, el “como” serd la forma de llegar al cliente, se construye una cultura propia, un
conglomerado de creencias que seran divulgadas y toda la empresa sera participes de ellas,
a partir de ello, es que todas las acciones de la marca seran importantes, pues reconoceran
su esencia. El “qué” se refiere a lo que la empresa ofrece, ya sea producto o servicio, saber
las bondades y qué nos diferencia del resto de empresas que ofrecen los mismos productos

y/servicios.

Si el Branding, es decir, las acciones ya mencionadas en conjunto, resulta efectivo, la
promocion y publicidad de la marca resultarda mucho mas facil asimismo la relevancia que

obtendra mediante las redes sociales sera fuerte y solida.

Vale mencionar, que esta herramienta del Branding esta siendo tan Gtil que no solamente se
estd relacionando ahora con el uso comercial, sino también el personal, pues muchos
profesionales estan trabajando su imagen por internet convirtiéndola en marca, logrando

hacerse conocidos en sus contenidos y lo que quieren transmitir al pablico.

1.3.3. Pagina Web

Hoy en dia el uso de una pagina Web es casi indispensable para un negocio, puede ser desde
la mas simple en cuanto a disefio y estructura hasta la mas elegante y profesional pagina
Web. Lo cierto es que actualmente casi todas las empresas estan casi obligadas a tener una
pagina Web, pues en este mundo digital en donde todo esta lleno de publicaciones, correos,
vistas es casi imposible sobrevivir si no te haces presente o conocida, de manera que, seras
siempre una pequefia empresa y quedaras practicamente varado en el mar digital. No solo la

pagina Web sirve para poner los productos y la gente los visualice, sino que se convierte en
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un respaldo a lo que asesores comerciales puedan decir de su empresa, es casi como el
soporte que les permitira llegar mas lejos generando confianza y credibilidad en los clientes,

por ende, concretar ventas.

El contar con una péagina Web tiene muchas ventajas como el que te encuentren de manera
muy sencilla, sabran tus teléfonos, direccion y correo, de manera que, podran mantener una
constante comunicacion para cualquier solicitud de pedido y solucion de problemas que
pueda haber en el camino. Tanto la comunicacién como la informacién de la empresa se

hallaran de forma inmediata, se conseguira visibilidad y confianza en el mercado.

Las redes sociales como una pagina Web sirven sobre todo para impulsar y potencializar la
decision de compra del cliente, ademéas que se genera una comunicacion cercana con los
ellos, desde llamadas, envio de correos hasta visitas, estos a la postre se vuelven parte de

nuestra cartera de clientes fieles y los que nos recomiendan.

Una pagina Web tiene informacion disponible las 24 horas del dia, de manera que, sirve
mucho para aquellos clientes que no desean invertir mucho tiempo visitando locales
comerciales, suelen pensar que también serdn engafiados o estafados, es por ello que,
recurren a una pagina Web que es la que les brinda mas confianza y seguridad para realizar
su compra, pueden optar por hacer pagos via internet o en otro caso, pago contra entrega que
es lo mas usual en marcas que recién se estan haciendo conocidas, de alguna manera esto es
mas ventajoso, ya que, una persona de la empresa es la que se dirige al domicilio (de ser
cliente final) o la empresa que desea adquirir los productos, de esta manera, se genera un
acercamiento mayor a nuestro cliente, todo esto gracias a la simple creacion de una pagina

que nos ayudara a promocionar nuestros productos y conectarnos a los clientes.

El uso de la Pagina Web hoy en dia se esta haciendo muy usual, pues se han dado cuenta
que pueden alcanzar mucho publico que con simples carteles o paneles no lo lograrian, no
solo las empresas grandes estan haciendo uso de esto, sino que también en las mypes se ha
generado un despertar por el marketeo en internet, de manera que, estan usando desde redes

sociales hasta aplicativos muy sofisticados y de gran costo.
El adecuado manejo de una pagina Web consiste en que la marca pueda crear una imagen

de fiabilidad y de seguridad para que los clientes tengas menos desconfianza a la hora de

darle clic al boton “comprar”, ademas, es importante que la pagina Web se actualice después
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de cierto tiempo moderado para que se pueda notar el dinamismo, por ende, el trabajo
constante de personas que estan interesadas en ofrecer siempre algo innovador 0 nuevo,

como promociones y demas.

1.3.4. Marketing digital

Es béasicamente la combinacion y empleo de comercializacion en medios digitales. El
Marketing Digital se modela como el conjunto de técnicas que hace uso de los diferentes
dispositivos electronicos que tenemos en la actualidad, llAmense: computadoras, teléfonos,
tablets, Smart TV entre otros, a su vez, utiliza las plataformas, tales como sitios web, correos,
apps y las anheladas redes sociales o los canales que no utilizan Internet, como la radio, la

television y los mensajes de texto.

De be saberse también que marketing, mercadeo y mercadotecnia quiere decir lo mismo, son
sindnimos, el marketing digital es el conjunto de estrategias que se avocan a la promocion
de una marca, producto o servicio en internet, se diferencia del marketing tradicional por
hacer uso de los medios y métodos que permiten el analisis de datos y resultados en tiempo
real.

La definiciébn mas simple de maercadotecnia digital es el cumplimiento de las metas u
objetivos establecidos mediante el uso y aplicacion de las tecnologias digitales, en otras
palabras, detalla los esfuerzos realizados por ua organizacion para comunicar, publicar,
incentivar y vender finalmente sus productos via internet.

En la practica, el Marketing digital o la Mercadotecnia digital es perseverante en la
evolucidn, cuenta con distintas técnicas, estas técnicas sirven para ayudar a conseguir nuevos
clientes.

El marketing deber ser directo e interactivo, directo se refiere a ese marketing el cual su
objetivo es la busqueda de respuestas y el establecimiento de relaciones que perduran en el
tiempo y se obtiene un beneficio mutuo con el cliente.

El marketing directo tiene un panorama enfocado en el cliente, utiliza los medios de
comunicacion y publicidad que se tiene para fomentar la respuesta y el vinculo entre la
empresa y el cliente. De hecho, el marketing ha ido evolucionando en el paso del tiempo,
nuevas tecnologias, la capacidad de medir y crear servicios personalizados para el cliente ha

dado lugar a lo que conocemos ahora como marketing digital.
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Debido a las caracteristicas que el internet facilita al Mkt digital podemos atribuirle las
siguientes ventajas:

- El Marketing Digital es Global
Una vez que una empresa posiciona su producto en internet o lo cuelga a la nube, cualquier

persona en cualquier parte del mundo lo podra visualizar y acceder a él.

- El Marketing Digital es Interactivo
Internet es un conducto bidireccional de comunicacion, por lo tanto, también el marketing
digital, es asi que la comunicacion y conexion entre empresas y consumidores se ha

maximizado sobre todo desde la aparicion de las redes sociales.

- El Marketing Digital es totalmente medible
Los datos exactamente ya no se basan en estudios de mercado, muy lerdos de realizar y con
un costo demasiado elevado, si no que ahora se puede recoger de forma mas rapida la
informacidn a través del seguimiento de acciones y reacciones que el usuario pueda tener
por internet, pues nos permite alcanzar datos personales, preferencias y usabilidad de los
usuarios respecto de algo, analizarlos y ejecutarlos de forma adecuada, de esa manera,

obtendremos datos de acciones cada vez mas eficientes.

- El Marketing Digital es Hiper Segmentable
Gracias a esa medicion y a la cuantiosa cantidad de informacion recolectada sobre los
usuarios de internet, es mas posible diferenciar las acciones de marketing para apuntar a
objetivos cada vez mas personalizados, singulares y definidos. Hoy por hoy se estan
segmentando las campafas respecto a distintos temas como variables geograficas, horarias

y en funcion del dispositivo de acceso.

El marketing digital definitivamente es la evolucidn del marketing tradicional, hemos pasado
de la television, radio, anuncios, entre otros, a los anuncios por internet, de cartas con
publicidad que llenaban las bandejas de entradas al marketing de permiso y de las reuniones
en vivo a videoconferencias, videos en Youtube.

La grande ventaja es que las nuevas tecnologias nos facilitan un marketing mas
personalizado, podemos conocer e identificar a nuestro publico objetivo mediante las

herramientas analiticas, se ofrece al cliente exactamente lo que necesita en el tiempo que lo
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necesita, pues se mantiene una comunicacion fluida mediante correos, y a su vez, se puede
observar en tiempo real lo que la competencia ha sacado para ofrecer y darle una mejor
alternativa a nuestro cliente para que continle con nosotros y nos prefiera respecto al otro.

Asi pues, el marketing digital no sirve solamente para obtener mayores ganancias, sino para

vender mejor, optimizando los recursos que nos ofrece internet.

1.3.5. Ventas
Las ventas son las bases esenciales de toda organizacion, es ese sector que se encuentra en
constante contacto con las personas, especificamente con los clientes, pues cabe recordar

que, éstos son el principal activo de la organizacion.

Ventas es la Unica funcion que genera directamente ingresos, de ahi, las demas ocupaciones
y actividades de la empresa también lo generan, pero de forma indirecta, o de otra manera,

gastos.

Para Ventas lo mas importante son los clientes o la creacion de nuevos, en este tema
intervienen vitales recursos, como la actitud, estrategias, el convencimiento, etc.,
lamentablemente en muchas empresas no se invierte lo necesario para cuidar nuestra

“maquina de vender” debidamente engrasada y con su rendimiento al maximo.

Es comln ver que muchos de los empresarios se preocupan mas por realizar compras de
maquinarias y equipos de produccion lo cual no esta mal, lo que realmente estd mal es dejar
de lado la parte esencial que son las ventas, pues de nada sirve producir y producir sin tener
quién lo venda, es por ello que, Ventas en amplio, necesita de muchos recursos para valerse

y es indispensable para generar ingresos y progresar COmo empresa.

Las prioridades principales para una organizacion es cerrar negocios, optimizar la eficiencia
en los procesos y reducir el tiempo para cerrar una venta. El objetivo es conseguir prospectos
para luego comunicarse con ellos y entablar una relacién optimista para ofrecerles la
solucion que los ayudara a crecer; generalmente se concreta la venta y queda el cliente

satisfecho y la empresa obtiene ingresos.

Dentro del mundo de las ventas hay muchos medios de cémo llegar al cliente, por la internet,
realizando visitas, entre otros, el fin es que la empresa interactue con el cliente por cualquier

medio, el objetivo es la comunicacion en la que se presente la alternativa de solucién
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exactamente para su empresa, de manera que el cliente sea motivado a comprar el producto-

servicio.

Las ventas pueden realizarse interna o externamente, es decir, a partir de una oficina con
procesos agiles y automatizados, o visitas y reuniones con los clientes, esto depende del
producto y mercado objetivo al cual se dirige, se puede tomar una de las modalidades o

incluso las dos.

Toda venta tiene su proceso correspondiente, cuenta con fases, desde que trata de captar al

cliente hasta la concretizacion de la venta.

Fase 1: Atencion; la empresa intentara captar la atencion del cliente haciendo uso de técnicas
de ventas u otras herramientas pertinentes, esto no nos asegura la venta, sin embargo, si ya
hemos captado la atencion, sera mas facil y posible continuar con el resto de los pasos que

nos conllevan a un cierre de venta exitoso.

Fase 2: Interés; cuando ya captamos la atencién del cliente, debemos ahora despertar su
interés, explicandole las ventajas del producto o servicio que le estamos ofreciendo
haciéndolo Unico frente a otras alternativas similares, indicarles por qué la alternativa que
nosotros le ofrecemos es la que necesita exactamente. Se debe ser claro y conciso al brindarle

la informacion.

Fase 3: Deseo; si ya hemos captado la atencién del cliente, logrado despertar su interés, habra
mayor posibilidad de que el cliente continde a la fase 3, en esta fase es que se lleva al cliente
a experimentar el deseo por tener o adquirir ese producto o servicio. Debemos ser puntuales
a la hora de mostrarle, ya sea, gréfica, textual u otro tipo de medio, lo que se le esta

ofreciendo, hemos sido tan convincentes que el cliente desea obtener lo ofrecido.

Fase 4. Accion; si el cliente ya ha pasado por todas estas fases, entonces la fase final se
producira, que es la de la accion de comparar. En esta fase, el cliente se encuentra convencido
y claro de lo que quiere, se ha sido explicito y concreto al mostrarle toda la informacion, se
le ha hablado del producto o servicio como la Gnica solucidn exacta a su problema, por tanto,
se producira la compra del bien o servicio, firma de documentos y demas acciones necesarias
para la formalidad de la venta. Asi se termina el ciclo o proceso de venta, lo que continte

sera la post-venta.
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En sintesis, se puede decir que las ventas es una disciplina, a su vez, una accion que debemos
conocer y entender como desarrollarla para tener un buen fin o resultado dentro de nuestra
organizacion; es importante saber conseguir que el volumen de ventas del negocio no sélo
aumente, sino que sepamos saber vender para generar una cartera con clientes solventes y

perdurables en el tiempo.

1.4.Formulacién al problema

1.4.1. Problema general

¢Como la aplicacion del Marketing digital incrementa las ventas en la empresa FAEDA,
Cercado de Lima, ¢2019?

1.4.2. Problema especifico

¢Coémo la aplicacion del Marketing digital mejora el nivel de ventas en la empresa FAEDA,
Cercado de Lima, ¢2019?

¢Como la aplicacion del Marketing digital mejora los ingresos en la empresa FAEDA,
Cercado de Lima, ¢2019?

1.5.Justificacion del problema

1.5.1. Justificacion tedrica
En investigacion existe una justificacion tedrica cuando el fin de la investigacion es que las
personas reflexionen y a su vez debatan académicamente y cotejen una teoria acerca de dicho

conocimiento (Bernal, 2010, p. 106).

Por medio de la presente investigacion se procura contribuir y ampliar el conocimiento de
las variables de estudio por medio de la recopilacion de datos de fuentes confiables,

asimismo, analizar los resultados después de la aplicacion.

1.5.2. Justificacion préactica

Se dice que hay justificacidn practica cuando el desarrollo de la investigacidn coopera a la
resolucion de un problema como minimo, ademas sugiere estrategias que aplicadas ayuden
a solucionarlo (Bernal, 2010, p. 106).

La presente investigacion no carece de justificacion practica, pues la aplicacion de la
estrategia del Marketing digital va a dar solucion al nivel de ventas que se encuentra bajo

actualmente.
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1.5.3. Justificacion econdémica

El presente trabajo de investigacion se lleva a cabo con la finalidad de incrementar el nivel
de ventas en la empresa Faeda, pues se encuentra en proceso de crecimiento por el poco
tiempo que lleva en el mercado desde que volvid, de manera que, para lograr lo antes
mencionado, se hard uso del plan de Marketing digital, éste ayudard a mejorar la liquidez de
la empresa, un mayor prestigio de la misma, conocimiento a una mayor cantidad de personas
y el posicionamiento que queremos tenga como una de las mejores marcas en cocinas y

refrigeradoras.

1.6.Hipdtesis

1.6.1. Hipotesis general

La aplicacion del Marketing digital incrementa las ventas en la empresa FAEDA SAC,
Cercado de Lima, 20109.

1.6.2. Hipotesis especifica
La aplicacién del Marketing digital mejora el nivel de ventas en la empresa FAEDA,
Cercado de Lima, 2019.

La aplicacion del Marketing digital mejora el nivel de ingresos de la empresa FAEDA,
Cercado de Lima, 2019.

1.7.0bjetivo

1.7.1. Objetivo general

Determinar como la aplicacion del Marketing digital incrementa las ventas en la empresa
FAEDA, Cercado de Lima, 2019.

1.7.2. Objetivo especifico
Determinar como la aplicacion del Marketing digital mejora el nivel de ventas en la empresa

FAEDA, Cercado de Lima, 2019.

Determinar como la aplicacion del Marketing digital mejora el nivel de ingresos en la
empresa FAEDA, Cercado de Lima, 2019.
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II. METODO

2.1.Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion
a) Segun su finalidad:

El presente proyecto corresponde al tipo de investigacion “aplicada”.

A diferencia de la investigacidn basica, la aplicada tiene la intencion de mejorar la
calidad de vida y contribuir con la construccidn del conocimiento nuevo (Robles, 2019,
p. 1).

En tal sentido, la presente investigacion busca mejorar el nivel el nimero de la cartera de

clientes y el branding de la empresa.

b) Segun el caracter, nivel o profundidad:
Segun el caracter, la investigacion tiene como nivel “descriptiva y explicativa”, pues analiza
las causas y los efectos de la relacion entre las variables.
Descriptiva, porque se basa especificamente en las caracteristicas del objetivo de
estudio y explicativa porque no solo se explica o relaciona, mas bien se desea hallar

las causas principales del fenémeno.

c) Segun el tiempo en que se efectuan el levantamiento de informacion:
El presente proyecto de investigacion es de caracter longitudinal, ya que, se analizaran y
compararan los datos en diferentes periodos.
La investigacion es longitudinal ya que su principal razén es ejecutar una busqueda de uno
0 mas procesos a lo largo de una etapa o periodo en especifico, en conclusion, nos permite

notar el proceso del cambio de las variables en observacion.

2.1.2. Disefio de investigacion

Respecto al disefio, la investigacion es cuasi-experimental, segun Bernal (2010):

El disefio cuasi experimental difiere de aquellos experimentos que son veridicos, pues el
investigador no ejerce casi el control sobre las variables independientes. Las variables que
participan de la investigacion pueden ser elegidas de manera aleatoria, s6lo algunas veces se

tiene el control de ellas.
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Pre-Prueba Post-Prueba

Figura 5. Disefo de Investigacion

Donde:

G: Grupo o0 muestra
O1: Pre-Test

O2: Post-Test

X: Tratamiento

2.2.0Operacionalizacion de variables
A continuacion, se presentan las variables a evaluar en esta investigacion. Sus definiciones

respectivas.

2.2.1. Variable independiente

Marketing digital:

Se refiere a la promocidn de nuestro producto o servicio; otros nombres: Marketing online
0 mercadotecnia en Internet.

En realidad, el Mkt digital utiliza muchos métodos para conseguir que las visitas puedan ser
transformadas en clientes. Existen diversos tipos de publicidad: online, Mkt por email o los
distintos correos existentes, creacion de sociedades, entre otros medios.

Ademas, los comentarios que multiples clientes puedan dar sobre nosotros podran hacer que
crezcamos con nuestra marca o producto, por ello es muy importante, sobre todo en la

actualidad donde todo es digital.

24



2.2.2. Variable dependiente

Ventas:

La definicion de venta se refiere a que es necesario el estimulo a los consumidores para que
adquieran nuestro producto o servicio. Para esto, las organizaciones ponen en préactica
diversos mecanismos de venta y promocion para el estimulo de nuestros consumidores.
Pues si dejamos so6lo a nuestros consumidores y a nuestros negocios, lo mas normal y
acertado sea que no adquieran la cantidad suficiente o esperada de nuestros productos, por

ello, se debe iniciar una tarea belicosa de ventas y promocion.
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2.2.3. Matriz de Operacionalizacion

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimension | Indicadores
Segun Garcia (2016) define Permision MR= Numero de mensajes respondidos
al Marketing digital como | Se utilizd la estrategia del NUmero de mensajes enviados
: « . Marketing digital porque es un | Mkt
Variable la  adaptacién de las método que ayuda a mejorar la MR= Indicador de mensajes respondidos
independiente: | caracteristicas de marketing comercializacién del producto
Marketing al mundo digital utilizando | o servicio de la organizacion, V10= Ndmero de encuestas satisfactorias respondidas
. . 5 NUmero de encuestas respondidas totales
digital las nuevas herramientas | Para .eIIo, se .evaluara’n los Branding P
digital ) puntajes obtenidos segun un
Igitales que estan a nuestra formato de medicidn. VIO: Indicador de visitas online
disposicion” (p. 21).
De la Parray Madero (2005) | La d.lme’nsmn nivel de venltas se - VEO= Nimero de ventas semanales
define ventas como “la anallz_ara de los resultados | Nive de Numero de ventas totales
obtenidos de operar N° de ventas
Variable ciencia que se encarga del zzg:g: t?)(i;r;ggales entre N° de VEO: Indicador del nivel de ventas semanal
) intercambio entre un bien :
dependiente: o ) L )
y/lo  servicio por un | Ladimension nivel de ingresos IMV= Nimero de ingresos semanales
Ventas . . se analizard de los resultados | Nivel  de - :
equivalente  previamente . o Numero total de ingresos
obtenidos de operar N° de Ingresos

pactado de una unidad

monetaria" (p. 33).

Ingresos semanales de ingresos
entre N° de ingresos totales

IMV= Indicador del nivel de ingresos semanal

Tabla 3. Matriz de Operacionalizacion
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2.3.Poblacion, Muestra y Muestreo
2.3.1. Poblacion
Es importante el poder definir la poblacién a investigar ya que esta ayudard a limitar la

investigacion.

Hernandez y Ferndndez mencionan que una poblacion es el cimulo de todas las situaciones

que concuerdan con una serie de especificaciones.

La poblacion de la presente investigacion seran las ventas obtenidas en el periodo de 14
semanas, la cual, se vendr trabajando con las herramientas ya disefiadas para la medicion

de los resultados.

2.3.2. Muestra
Segun Hernandez y Fernandez, la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion, es
decir un subgrupo de elementos que pertenecen a tal conjunto definido en sus caracteristicas

al que llamamaos poblacién.

Se empleara una muestra probabilistica, es decir, un subgrupo de la poblacion en el que todos

los elementos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados.

La muestra que se utilizara para esta investigacion es la que se obtendra en el periodo de 14
semanas, ya que, por ser esta investigacion “cuasi experimental” en la cual compararemos

el antes y el después de la aplicacidon, se determina que la poblacion es igual a la muestra.

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

2.4.1. Técnica

Se aplicara la observacién y la encuesta, ya que se observara y evaluara los acontecimientos
suscitados en la empresa para poder medir las variables, los cambios que hayamos obtenido

al aplicar el Marketing digital en el transcurso de desarrollo del proyecto.
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2.4.2. Instrumento

La presente investigacion se analizard de acuerdo a la informacién y los resultados que
proporcionen los instrumentos que fueron disefiados y aprobados para la aplicacion del
proyecto con el fin de incrementar las ventas en Faeda; de esta manera, a través de una hoja
de verificacion de Permission Mkt (Anexo 5) se observara y evaluara el cumplimiento de lo
planificado, asimismo, los reportes de las pequefias encuestas realizadas via online (Anexo
6) donde se observara y analizara el impacto que tiene nuestra pagina Web de tal manera
que concrete ventas, todo esto serd evaluado en un Excel, en la cual, se visualizara los

cambios que se iran teniendo a lo largo del desarrollo del proyecto.

2.4.3. Validez del instrumento.

La validez, en término habitual, se refiere al grado en que un instrumento mide ciertamente
la variable que desea medir. Por tal motivo, la validez de los instrumentos de recoleccion de
datos, se hardn mediante el juicio de expertos, esto es por 3 ingenieros de la Universidad
César Vallejo, donde contiene lo siguientes documentos: carta de presentacion, definicion
conceptual de las variables y sus dimensiones, certificado de validez de contenido del
instrumento, matriz de operacionalizacidn y los instrumentos por elaboracion propia. (Véase
Anexo 2, 3, 4).

2.4.4. Confiabilidad del instrumento.
La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacién

repetida al mismo individuo u objeto produce los resultados iguales.

Los datos se obtendran de fuentes primarias de la empresa FAEDA, Cercado de Lima, seran
de la base de datos que se encuentra en una hoja de Excel en donde estan todas las ventas
realizadas diariamente, de esta forma, serd confiable y veridica la informacion que
obtengamos; se conservara un orden de todos los despachos y ventas, seran supervisados de

manera semanal por mi persona y la encargada del area administrativa.
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2.5.Métodos de analisis de datos

2.5.1. Andlisis descriptivo
Se aplicard la estrategia descriptiva, ya que, se recolectara, procesara, presentard y analizara
un conglomerado de datos que seran recopilados de acuerdo a cada uno de los indicadores

presentados.

Ademaés de esto, vale decir que, la estadistica descriptiva se refiere al conjunto de métodos
estadisticos que guardan relacion con la descripcion de los datos, gréaficos, tablas y otros

analisis hechos mediante calculos.

De esta manera es que se empleara medidas descriptivas que vendrian a ser: la moda, la
mediana, la media, la desviacion estdndar o varianza, ademas de algunas tablas de

distribucion de frecuencia con el diagrama de barras.

2.5.2. Anélisis inferencial
Estadistica inferencial se refiere al hecho de efectuar o realizar generalizaciones de la
muestra a la poblacién. Su fin es probar la hipdtesis y evaluar parametros, se puede decir

que es una distribucién muestral.

La hipétesis hara uso de la estadistica inferencial para poder analizar si son realmente
pruebas paramétricas o no, esto serad de acuerdo a los datos obtenidos, después se elaborara
la comparacion de medias segun sea el tipo de prueba, si son paramétricas se aplicara el T-

student y si no paramétricas el Z-Wilcoxon.

Para este trabajo de investigacion se tomard el antes y el después de la aplicacion de la pagina
Web, se pondran los valores que hayamos obtenido semanalmente para que sean procesados

y determinar la influencia del Marketing digital en este proyecto.

2.6.Aspectos éticos
El investigador de este presente proyecto se compromete en la veracidad de los resultados,
la confiabilidad de los documentos o datos que se presentaran de la empresa. El autor se

somete a las normas y reglas de la Universidad César Vallejo.

- Confidencialidad: se protegera la identidad de cada informante que participe en el proyecto.
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- Consentimiento informado: este comienza desde el momento en que se inicia el recojo de
la informacion del proyecto; el investigador tiene el compromiso ético, debera pedir

autorizacion a gerente y encargada de tienda.

2.7.Desarrollo de la propuesta
En este punto conoceremos los datos previos a la aplicacion de la variable independiente

Ciclo de Deming para mejorar la productividad laboral.

2.7.1. Situacion actual

2.7.1.1.Descripcion general de la empresa

Razon Social: INVERSIONES A & A PERU SAC.
Nombre comercial: FAEDA
RUC: 2052

Direccién legal: Jr. Leticia Nro. 633 - Cercado de Lima - A dos cuadras del cruce de

Colmena con Abancay.

La empresa Inversiones A & A Pert SAC. més conocida con el nombre comercial de la
marca, FAEDA, realiza ventas de electrodomésticos, actualmente de cocinas y congeladoras,
las cuales en el rubro cuenta con 4 tipos de cocinas, la cocinas Madrid, Rubi, Zafiro y Onice,
de la misma manera, se cuenta con 3 tipos de congeladoras segun su litraje, de 300 Lts., 200
Lts. y 150 Lts.

La empresa Faeda se encuentra actualmente en proceso de crecimiento ya que, en su
principio fue una entidad muy bien vista y promocionada por su calidad y precio, sin
embargo, hubo un tiempo en la que dejé de producir y la marca se dejo de ver; ahora con
otro duefio que se animo a adquirir la marca por su misma trascendencia, vuelve con el &nimo
de continuar y levantarse de ese tiempo de silencio, el problema o inconveniente es que
después de tantos afios debe volver a hacerse conocida en esta nueva generacion que quiza

no probo de la calidad que la marca ofrecia, es por ello, que el gran reto que tiene ahora
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mismo es el de promocionar sus productos, hacerse conocida, que la gente sepa que de Faeda
se puede esperar el mejor precio y la mejor calidad del mercado, tanto que compite con otras
marcas fuertes del mercado y ha logrado poco a poco en el mercado local tener acogida, pero

se espera expandir y volver a ser igual o mejor que la Faeda anterior.

Para poder observar la situacion actual de la empresa y analizar la evolucion de esta en
relacion a la problemaética en la cual se enfrenta y vendra trabajando, se recolectaron datos
desde el mes de Mayo del 2018 que fue cuando inici6 hasta el mes de Abril del presente afio
2019, de las cuales, se tomaran 6 meses de ese intervalo para poder evaluarlo, a partir de
Setiembre del 2018 hasta Febrero del 2019, donde se determina que el total de ventas
realizadas fueron de 655 entre cocinas y congeladoras; cabe resaltar que, el nivel de ventas
esta teniendo altibajos constantes, esto puede guardar relacion con las fechas festivas que se
celebran en nuestro pais, de manera que, lo que se busca es practicamente no depender de
ellas, sino més bien, cuando no hayan dias festivos se venda como si las hubiera o ain mejor,

superarlas.

Si bien es cierto, los primeros meses en que comenzo Faeda a vender no habia muchas salidas

o0 despachos, por el motivo de que no tenia muchos clientes y se volvia a lanzar al mercado.

Por otro lado, en la Figura 10 para constatar lo mencionado, se adjunta el cuadro de una
tienda de electrodomésticos las cuales los datos obtenidos son casi similares a los de Faeda
en el mismo tiempo tomado de los 6 meses, por lo cual, vale afiadir que esta propuesta

también seria aplicable a la tienda Vasquez.
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VENTAS FAEDA

e Madrid Zafiro Rubi Onice 150L 200L 300L
80
60
""—-\
40
20
0
May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr
Tabla 4. Ventas e ingresos entre 2018 y 2019-Faeda antes del Marketing digital
AEDA 2018 AEDA 2018
Producto | Precio |May| Jun | Jul |Ago| Set | Oct [Nov| Dic | Ene | Feb [ Mar| Abr| INGRESOS
Madrid 380 1 |59 (55|50 ]|S/ 62,700.00
Zafiro 580 42 | 33 | 69 | 26 1 26 | 58 | 56 |S/ 180,380.00
Rubi 480 42 | 45 |'S/ 41,760.00
Onice 780 39|17 | 23| 46 | 36 20 | 54 | 47 |'S/ 219,960.00
150L 550 42 | 9 9 |S/ 33,000.00
200L 650 1 10 5 22 | 28 | 23 | 43 8 5 |S/ 94,250.00
300L 850 5 3 5 3 4 6 8 |15 7 43| 3 S/ 86,700.00
Total 5 3 5 43 | 73 | 67 | 145(105| 32 | 233|229 212 | S/ 718,750.00

Tabla: Elaboracion propia
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VENTAS VASQUEZ

— Congeladora Cocina Televisor EQUIPD s Refrigerador s|avadora
60
50
10
30
20
R/‘ \
10
0
May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr

ASQ D18 ASQ D19
Producto |[May| Jun | Jul [Ago| Set | Oct [ Nov| Dic | Ene [ Feb [ Mar | Abr
Congeladora| 19 | 15 | 15| 13 | 17 | 19 | 31| 29 | 55 | 47 | 23 | 15
Cocina 41 | 35 | 47 | 41 (31 (23 (33 (3513 (11| 27| 33
Televisor | 25 23 (33 (21 (17|15 25|33 (11| 19| 21 | 17
Equipo 311171271 19|15 | 15|21 | 19| 8 5 7 | 11
Refrigerador| 31 | 49 [ 29 | 25 (21 | 23 (33 | 27 (35|22 21| 19
Lavadora | 35|27 |35|27 |3 |31|23|15| 9|13 | 11| 12

Total 182 | 166| 186 | 146 | 136| 126| 166 | 158 | 131 | 117| 110| 107 | 1731

Tabla 5. Ventas realizadas entre 2018 y 2019-Vasquez

Tabla: Elaboracion propia



2.7.2. Propuesta de mejora
Para poder aplicar la herramienta precisa se realizé una matriz de Causa-Solucion, de manera
que, se resolvié aplicar la estrategia del Marketing digital, con el fin de mejorar las ventas

en la empresa Faeda.

La organizacion es una empresa pequefia, se encuentra en proceso de crecimiento, por lo
mismo que hace como aproximadamente un afio ha comenzado con la actividad comercial,
Faeda cuenta con menos de 5 trabajadores, por lo cual esta estrategia que se va a aplicar
servird para la mejora en todas las areas, ya que aun, el local es pequefio y no se encuentra
muy bien acabado, basicamente tiene un lugar pequefio de recepcion de pedidos vy el lugar
de almacén, pues si subimos o mejoramos las ventas, es decir, los despachos de
electrodomésticos, el nivel econdmico de la empresa serd mejor e influird en el ambiente

laboral y el orden de los documentos fisicos.

En un primer momento se penso trabajar con lo que la mayoria de personas y empresas usa
y trabaja, como es el Facebook, sin embargo, no se considero esa opcién la mas pertinente
para motivar, informar y facilitar al cliente la compra del producto, pues dicha red social ya
se encuentra en marcha, aunque no con mucho impetu, pero tratando de mejorar cada vez

mas.

Es por ello que, viendo un mundo tan globalizado y tecnolégico, en la que las noticias que
se gestan en el lugar mas recondito, casi al instante lo sabe todo el mundo, entonces, hemos
optado por utilizar la estrategia de Marketing digital que ahora mismo esta siendo de gran
uso y ayuda desde las pequefias y medianas empresas hasta las mas grandes, es mas,
practicamente casi toda personas que tiene un uso regular o de usuario en las redes sociales,
si tiene un pequefio negocio tiene un pagina creada en donde promociona el servicio o

producto que vende, esto ha sido para impulsar su negocio y hacerlo mas conocido.

De esta manera es que, Faeda buscar ensanchar su territorio, mas alla de un mercado local,
hacerse conocido por otros mercados, comenzando desde nuestra region a otras y a un futuro

internacionalmente.

Los principales beneficios al implementar el Marketing digital en la empresa son los

siguientes:
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« Habra una mayor probabilidad de ventas ya que, no solamente serén las ventas

de manera tradicional, sino que también por via Web se haran efectivas.

* Los consumidores y clientes conoceran mas acerca de nuestros productos, asi

como sus detalles y bondades de cada una de ellas.

« Contribuira al prestigio y fortaleza de la marca, ya que, en algin momento lo
tuvo, pero con el paso del tiempo dejé de vender y verse como tal.

* Contribuira de manera indirecta a la mejora del local en cuanto al orden de
documentos, ya que, se podran comprar los muebles de oficina y tener un mejor

local.

De esta forma, se concluye que el Marketing digital es la mejor estrategia para

aplicar a la empresa Faeda, puesto que se adapta a lo requerido por la entidad.

2.7.3. Ejecucion de la propuesta

En este apartado se detallardn las actividades o pasos a realizar necesarios para poner en
marcha la variable independiente, que es Marketing digital con el fin de mejorar y/o
incrementar las ventas. En este punto se iniciara con la planeacion de cémo se aplicaran los
pasos que sean necesarios para poner en marcha y ejecutar la variable independiente para
que mejore el nivel de ventas en la empresa. Para mayor alcance sobre los recursos o
materiales que fueron empleados, se estara especificando en los puntos (3.1, 3.2, 3.3) del

Capitulo I11.

La implementacién de este proyecto se realizard en el area comercial y administrativa,
especificamente en la publicidad, ventas e ingresos de la organizacion; los involucrados a
realizar esta aplicacion fueron Carrillo Gema (colaboradora) en el area administrativa,
Chavez Joaquin (colaborador) en el area almacén, Palacios Junior (colaborador) en el area

comercial, Garcia Josué (colaborador) en el area de marketing.
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PERMISSION MKT

Se hara uso de una hoja de verificacion utilizando el método Check List para revisar las

actividades planificadas (véase anexo 1) para cada area de la empresa en la que se ejecutaran

y verificaran las actividades con la ayuda de la matriz de operacionalizacion.

Se indica el tiempo establecido para cada actividad. Se iniciara el 07 de Julio de 2019 hasta

el 9 de noviembre de 2019.

FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

Encargado del informante:
Autor del instrumento:

Nombre del Instrumento: PERMISSION MKT

Mensajes enviados

Mensajes Mensajes
predestinados solicitados

Mensajes
respondidos

Ventas
concretadas

15-07/20-07

1

22-07/30-07 1

29-07/03-08

05-08/10-08

12-08/17-08

19-08/24-08

26-08/31-08

02-09/07-09

09-09/14-09

16-09/21-09

23-09/28-09

30-09/05-10

07-10/12-10

14-10/19-10

21-10/26-10

28-10/02-11

04-11/09-11

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Hoja de verificacion-Permission Mkt-PRUEBA PILOTO
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En esta parte se realizan los envios de emails a las distintas empresas que nosotros
localizamos, que ya conocemos o estan interesadas para recibir todo el material informativo

de los productos que tenemos.

Por ser una actividad semanal que se realizard constantemente, es notorio que seré desde el
inicio de la implementacion hasta el final, es decir, no sera una actividad previa a alguna

otra, se realizara siempre hasta el fin del proyecto.

Mensajes enviados

Mensajes solicitados: Estos mensajes son aquellos que algunas empresas nos lo solicitan

para tener mayor detalle y comunicacion en relacion a los productos que vendemos.

Mensajes predestinados: Son aquellos mensajes que nosotros enviamos a empresas que las
consideramos para el envio, solicitando el permiso o autorizacion para el descargo de la

informacion.

Mensajes respondidos

Son aquellos mensajes que nos responden indicando conformidad para realizar el envio de

la informacion y promociones que podamos tener.

BRANDING

Esta parte comenzara de igual manera el 15 de Julio de 2019 hasta el 9 de noviembre de
2019, ya que se pondra en marcha la pagina para poder verificar cuanto es realmente (til
para la empresa en cuanto al incremento de las ventas que es lo que se busca y espera, poder

ver cuanto por ciento aumenta a nuestras ventas generales.
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FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION
Nombre del Instrumento: BRANDING
Encargado del informante:
Autor del instrumento:

Preguntas de la encuesta:

Pregunta 1: ¢Pudo encontrar facilmente el producto o la informacion que buscaba?

Pregunta 2: ¢Son de ayuda los textos, imagenes y videos presentados para realizar una compra?

Pregunta 3: ¢Volveria a visitar nuestra pagina Web para comprar algunos de nuestros productos?

Pregunta4: ¢Recomendaria nuestra pagina, si un amigo desea realizar la compra de una cocina o
congeladora?

Pregunta5: ¢Como conocid nuestra pdgina Web? A. Via internet B. Folletos C. Otros

CALIFICACION A LAS PREGUNTAS
PREGUNTA 1 PREGUNTA 2 PREGUNTA 3 PREGUNTA 4 PREGUNTA 5
Si [No|[ Tv ] Si [No| Tv] Si [No| Tv| Si |No| Tv| A B C
15-07/20-07 1 1 1 1 1
22-07/30-07 3 2 1 1 3 2 1 3
29-07/03-08 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 3 1
05-08/10-08
12-08/17-08
19-08/24-08
26-08/31-08
02-09/07-09
09-09/14-09
16-09/21-09
23-09/28-09
30-09/05-10
07-10/12-10
14-10/19-10
21-10/26-10
28-10/02-11
04-11/09-11

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7. Hoja de verificacion-Branding-PRUEBA PILOTO

En esta parte se vera qué tan Gtil y de ayuda resulta la pagina Web para la empresa, pues se
realizard una encuesta en donde se evaluara desde su disefio y organizacién hasta qué tan

probable serén las ventas en las semanas proximas.
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De esta forma, podremos saber si esta siendo Util y de ayuda nuestra pagina para informar y
animar a los clientes a comprar nuestros productos, pues el fin de una pagina Web es que
con todo lo presentado por medio de iméagenes, videos y descripciones el consumidor sea
inducido a comprar el producto y recomendar a otros sélo a través de nuestra pagina; en
sintesis, que la pagina Web sea el método maés fiable y factible para adquirir lo que busca sin

tener que preocuparse por el trafico o el dinero que deposita; brindarle la mejor experiencia.

Ademaés, nos servird para poder realizar mejoras en nuestra pagina Web, de acuerdo a las
encuestas, veremos en qué item o nimero de pregunta tenemos mas negativos o respuestas
dubitativas para redisefiar o modificar la pagina, asi lograremos que nuestra pagina sea mas

eficiente para lograr concretar ventas,

NIVEL DE VENTAS

Para esta parte se utilizara una hoja de verificacién la cual comenzara a evaluar desde la
primera semana de implementacion, del 15 de Julio de 2019 hasta el 9 de noviembre de
2019, se podra visualizar el ritmo y cambio de nuestras ventas segln sean las ventas en la

tienda como por la pagina.

En esta seccidn se visualizaran todos los ingresos que tendremos de las ventas semanales
segun el modelo de cada producto, de esta forma verificaremos cémo esta siendo de ayuda
la pagina web al propdsito de incrementar las ventas en Faeda,

40



FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION
Nombre del Instrumento: NIVEL DE VENTAS
Encargado del informante:
Autor del instrumento:

TIPOS DE COCINAS CONGEL.

MADRID RUBI ZAFIRO ONICE 150 LTS.
Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. [ Mkt | Tda. | Mkt
15-07/20-07| 3 1 2 2 5 5 6 0 0 0
22-07/30-07 | 2 0 0 2 8 2 0 0
29-07/03-08 | 1 0 1 0 2 2 3 0 0 0
05-08/10-08
12-08/17-08
19-08/24-08
26-08/31-08
02-09/07-09
09-09/14-09
16-09/21-09
23-09/28-09
30-09/05-10
07-10/12-10
14-10/19-10
21-10/26-10
28-10/02-11
04-11/09-11

u
=

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8. Hoja de verificacion-Nivel de ventas-PRUEBA PILOTO

Se separan por los tipos de cocinas y congeladoras que vendemos, segun su modelo, de
manera que, sepamos qué producto es el que se vende mas, en cual de ellas tenemos mas
salidas, tanto por tienda como por la pagina. Se estara llevando una evaluacion adicional
interna cada 4 semanas para saber la variacion de las ventas, si el nivel es bueno, mejoré o

menguo.
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NIVEL DE INGRESOS

Para esta parte utilizaremos una hoja de verificacion la cual comenzara a evaluar desde la
primera semana de implementacion, del 15 de Julio de 2019 hasta el 9 de noviembre de
2019, podremos visualizar el ritmo y cambio de nuestros ingresos de forma general, a su vez

segun las ventas en la tienda como por la pagina.

FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION
Nombre del Instrumento: NIVEL DE INGRESOS
Encargado del informante:
Autor del instrumento:

TIPOS DE COCINAS CONGEL.
MADRID 380 RUBI 480[ ZAFIRO 580 ONICE 780] 150 LTS. 550
Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt

15-07/20-07 3 1 2 2 5 5 6 0 0 0

22-07/27-07 2 0 0 2 8 2 5 1 0 0

29-07/03-08 1 0 1 0 2 2 3 0 0 0

05-08/10-08
12-08/17-08
19-08/24-08
26-08/31-08
02-09/07-09
09-09/14-09
16-09/21-09
23-08/28-09
30-09/05-10
07-10/12-10
14-10/19-10
21-10/26-10
28-10/02-11
04-11/09-11

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9. Hoja de verificacion-Nivel de ingresos-PRUEBA PILOTO

Se validaran las ventas generales las cuales seran separadas segun su tipo, sea por tienda
(Tda.) o por pagina web (Mkt), la evaluacion se hara de forma semanal logrando asi saber
cuanto nos esta ayudando en las ventas, si mejora el nivel de ventas que teniamos antes de

la implementacion de la mejora o no.
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2.7.4. Resultados de la implementacion
Se procede a ejecutar lo planificado, el cual ha tenido algunos cambios en el camino por
imprevistos y situaciones que en la vida real se han dado de otra forma, por falta de capital

u otros temas; las actividades se detallan en las siguientes hojas.

PERMISSION MKT

Mensajes enviados
Mensajes Mensajes
predestinados solicitados

Mensajes Ventas
respondidos | concretadas

15-07/20-07
22-07/30-07
29-07/03-08
05-08/10-08
12-08/17-08
19-08/24-08
26-08/31-08
02-09/07-09
09-09/14-09
16-09/21-09
23-09/28-09
30-09/05-10
07-10/12-10
14-10/19-10
21-10/26-10
28-10/02-11
04-11/09-11
04-11/09-11
Total 1 27
Porcentaje 43,18%

N|Rr N[k [lw|Rr|v]|k|lo|lo|v]|krkr|lw]|k ]|k [N|w
NpINv|k vk lov[vo|lvk[kr|lo|lolo|o|o
=1 =1 [ N (=1 T IS I T T (=1 I (=1 T = (=2 [=]
olo|lr|ojolr[vowlwr|lw|v]|o|lo|o|o]o

-
~N
=
Y]
[y
Y]

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 10. Cuadro de resultados de Permission Mkt

1. Al obtener los resultados de la investigacion se pudo determinar que a mayor
numero de correos enviados a las distintas empresas de electrodomesticos
mediante la busqueda en Google como referencias de direcciones de algunos

conocidos, se consiguio un adicional de ventas a las ventas generales, estas son
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las de la tienda o por nuestros clientes mayoristas, ya que, al aplicar el marketing
de permiso solicitando una entrevista, visita 0 correo con mayor informacion,
muchos accedieron contestando nuestros emails, de manera que, se fue logrando

lo que se esperaba al aplicar el Mkt de permiso.

Al ver dichos resultados favorables para la empresa se acordo reenviar emails a
ciertos clientes que nunca contestaron, a su vez, continuamos buscando mas
oportunidades de ventas, pese a que, en Lima Metropolitana hay pocos nichos de
mercado que compran electrodomésticos de mayor precio, ademas, es importante
mencionar que Faeda por casi volver a renacer no se encuentra muy actualizada
en el &mbito administrativo, hablando de Facturas negociables, Letras entre otros
documentos similares que desde ya estan presentes en empresas medianas y

grandes; Faeda se ird alineando a las exigencias que el mismo mercado demanda.

Ademas de realizar el envio de emails a las empresas predestinadas, para crear
mayor confianza a nuestro futuro cliente, buscamos concretar visitas con los
clientes exclusivamente para conversar mas sobre nuestros productos y darle
mayor credibilidad de nuestra marca, pues sabemos que, de esta forma,
conseguiremos que nos recomienden a otras empresas del mismo rubro y por qué

no, llegar a las empresas mas grandes de Perd.

Los correos enviados, como se visualiza en los anexos (14, 15, 16, 17), se
realizaron de manera semanal, teniendo en cuenta que, algunas semanas se
realizaban mayor cantidad de envios, y otras, se decepcionaban mayor cantidad

de respuestas por parte de los destinatarios.

Adicionalmente, el porcentaje que se visualiza es el porcentaje de ventas
concretadas de todo el trabajo que se ha venido elaborando, es decir que, mas del
40% de las ventas que se realizaron fueron gracias a la aplicacion del marketing

digital.
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BRANDING

CALIFICACION A LAS PREGUNTAS

PREGUNTA 1

PREGUNTA 2

PREGUNTA 3

PREGUNTA 4

PREGUNTA 5

Si | No | Tv

Si | No| Tv

Si | No| Tv

Si | No| Tv

Al B|C

15-07/20-07

22-07/30-07
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Porcentaje

67,39%

54,35%

56,52%

63,04%

52,17%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11. Cuadro de resultados del Branding

1. En nuestra organizacion usualmente no soliamos preguntar a los clientes que venian

a comprarnos, si se habian enterado por medio de redes sociales o folletos sobre los

productos Faeda, ya que, estaba casi o totalmente abandonada nuestra promocion por

medio de la internet y todo lo concerniente al mundo virtual, ahora se cuenta con

pequerios formularios que se les hace entrega a nuestros clientes, pero sélo a aquellos

que se animaron a comprar al revisar nuestra pagina Web, pues, queremos saber y

evaluar que tan importante esta resultando la promocion de Faeda por medio de la
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pagina web, si estd ayudando de manera relevante y significativa a nuestra marca,

por consecuencia, lo administrativo, financiero, etc.

Figura 6. Encuesta

Ayudanos a saber qué tan importante te resulta la pagina web para comprar productos Faeda.
A|B|C
Marca con aspa: SI INO[TV

¢Pudo encontrar facilmente el producto o la informacién que buscaba?

¢Son de ayuda los textos, imdgenes yvideos presentados para realizar una compra?

¢Volveria a visitar nuestra pagina Web para compraralgunos de nuestros productos?

éRecomendaria nuestra pdgina, si un amigo desea realizarla compra de una cocina o con

¢Como conocid nuestra pagina Web? A. Via internet B. Folletos C. Otros

Fuente: Elaboracién propia

Los formularios (encuestas) se encuentran en nuestras tiendas en donde se
distribuyen los productos Faeda, son archivados en un file para luego pasar los
resultados de las encuestas al Excel que se encarga de recopilar toda la informacion,
no solo de las encuestas, sino de los demas instrumentos del presente proyecto de

investigacion.

e ﬁ
T

(Gl comocs nsestrs phIna Web? A Viaintesnet B Foeon C Onion

Figura 7. File de encuestas
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De esta manera es que, se logran ver los resultados semanales; y mensualmente se
evalla y analiza cada uno de ellos para ver los cambios y las mejoras que se pueden

seguir haciendo.

Uno de los factores que vemos afecta a nuestra propuesta de mejora es que, las
paginas que se manejan hoy en dia son mas sofisticadas, tienen una mejor y mas
bonita interfaz, sabemos que, eso demanda de mayor inversion y tiempo, sin
embargo, estamos obteniendo buenos resultados gracias al empefio y esfuerzo que
estamos poniendo al implementar cada aspecto de la propuesta de mejora.

Se evaluo realizar una encuesta online para un facil y rapido conocimiento de los
resultados que colocan las personas que califican, de esta forma, se estaria logrando
que mas personas accedan facilmente a la encuesta, la valoren e inclusive dejen

comentarios y sugerencias para la mejora continua del servicio.

Cada porcentaje que se visualiza al final de cada franja, se refiere al porcentaje de
personas que respondieron positivamente a todas nuestras preguntas de la encuesta.
Esto nos servird para poder definir mejor nuestras metas a largo y corto plazo, a su
vez, tomar decisiones respecto a puntos importantes a mejorar en la pagina Web.

A continuacion, la interpretacién de los porcentajes:

v' 67,39%: Nos indica sobre la facilidad de busqueda de informacion, lo cual,
se refiere a que mas del 60% de los que revisaron nuestra pagina Web

encontraron la informacion que buscaban.

v" 54,35%: Nos indica sobre lo que dejamos ver, como textos, imagenes entre
otros factores que ayudan a que el cliente identifique el producto y desee
comprarlo, lo cual, se refiere a que méas del 50% de los que revisaron nuestra
pagina Web quisieron realizar la compra, sin embargo, por ser el menor
porcentaje de todos, nos indica que aun debemos seguir mejorando nuestra

pagina Web para hacer de ella una herramienta mas efectiva.
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v 56,52%: Nos indica sobre el deseo de volver a visitar la pagina para realizar
alguna compra, lo cual, se refiere a que mas del 50% de los que revisaron
nuestra pagina Web si lo harian, tomando en cuenta que se mejoraréa la pagina

para una mejor busqueda y gusto.

v" 63,04%: Nos indica sobre si recomendaria 0 no nuestra pagina Web a un
conocido para realizar alguna compra, lo cual, se refiere a que méas del 60%

de los que revisaron nuestra pagina Web si la recomendarian.

v" 52,17%: Nos indica sobre el canal de conocimiento que adquiri6 de Faeda, lo
cual, se refiere a que mas del 50% se enteraron via internet, concluyendo que,
efectivamente el uso de la internet y sus demas herramientas hacen que
nuestra marca y producto sea méas conocida, a su vez, el esfuerzo que es
importante realizar en el marketeo digital, ya sea, por paginas Web, envio de
correos, videos publicitarios, medios sociales entre otras herramientas que se
tienen a la mano, pero pos distintos motivos, ya sea, de conocimiento, falta

de tiempo, posiblemente dinero, no se utiliza.

De este modo, se deja ver que, de los resultados de la encuesta podemos tomar
decisiones que favorezcan a la empresa para su mejora, especificamente sobre

el tema del marketing digital y todas sus actividades.
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NIVEL DE VENTAS

TIPOS DE COCINAS CONGEL.
MADRID RUBI ZAFIRO ONICE 150 LTS.
Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt
15-07/20-07| 3 1 2 2 5 5 6 0 0 0
22-07/30-07 0 0 2 8 2 5 1 0 0
29-07/03-08| 1 0 1 0 2 2 3 0 0 0
05-08/10-08 | 11 0 1 1 6 0 15 0 3 0
12-08/17-08| 2 0 3 0 6 5 2 0 0 0
19-08/24-08| 4 1 1 4 4 5 4 1 1 0
26-08/31-08| 2 1 2 2 1 0 1 0 2 0
02-09/07-09| 13 1 6 2 11 4 8 2 1 2
09-09/14-09| O 0 0 2 13 1 0 1 1 2
16-09/21-09| 1 0 7 0 3 1 3 0 0 1
23-09/28-09| 0 0 6 6 4 3 6 6 1 2
30-09/05-10| O 0 0 2 2 0 7 5 0 0
07-10/12-10( 3 0 2 11 5 8 7 2 0 8
14-10/19-10| O 0 0 0 0 5 1 5 0 0
21-10/26-10| O 0 2 2 1 0 0 2 0 2
28-10/02-11| O 0 1 8 3 11 4 4 0 1
04-11/09-11| O 0 0 5 0 5 0 0 0 10

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 12. Cuadro de resultados del nivel de ventas

1. Si realizamos una comparacion con nuestro primer cuadro (ver anexo 05) antes de la
implementacién del marketing digital, reconoceremos que el cambio que ha habido
y cémo ha ido evolucionando el nivel de ventas ha sido favorable, pues, se lograra
ver que la columna de Marketing digital estd inhabilitada, y por tanto, no existen
ventas, sin embargo, luego de la implementacion las ventas se han incrementado, la
columna se encuentra habilitada y hay mayor cantidad de ventas en total. El
porcentaje general se refiere al porcentaje que significa de todas nuestras ventas

generadas, ya sean por tienda o por la implementacion del Mkt digital, mas del 20
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por ciento de nuestras ventas en su totalidad es gracias a la implementacion del
marketing digital.

Las franjas de color rosa son aquellas semanas en la que se implement6 la variable
independiente, el marketing digital, eso estd representado por tres semanas;
posteriormente, se tiene en el cuadro 18 semanas, que son las que serdn evaluadas
para determinar la efectividad de la aplicacion de nuestra variable una vez terminada

de implementarse.

El porcentaje estd dado por tipo de cocina y de manera global, es decir, el 26.96%
representan las ventas obtenidas por la influencia de nuestra pagina web, asimismo,
se tiene el porcentaje unitario o por tipo de producto, cuanto representan las ventas

obtenidas por el Mkt en cada producto.

Se visualiza también en la siguiente tabla y figura la evolucion del nivel de ingresos,

el Pre y Post semanales.

Tabla 13. Resultados semanales simplificados de nivel de ventas

CUADRO SIMPLIFICADO NIVEL DE VENTAS

Semanas Pre-test Post-test
Semanal 0,040 0,067
Semana 2 0,004 0,065
Semana 3 0,023 0,045
Semana 4 0,014 0,036
Semana5 0,070 0,043
Semana 6 0,031 0,050
Semana?7 0,025 0,013
Semana 8 0,014 0,061
Semana9 0,040 0,011
Semana 10 0,083 0,027
Semana 11 0,009 0,038
Semana 12 0,014 0,016
Semana 13 0,034 0,058
Semana 14 0,029 0,090

NDV 0,029 0,042
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Evaluacion semanal de Nivel de ventas
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Figura 8. Diagrama Pre y Post de la evolucion semanal de nivel de ventas

En la figura 10 se visualiza que en muchas de las semanas que ha habido pocas cantidades

de ventas, con la aplicaciéon del marketing digital ha mejorado notoriamente, lo cual ha

favorecido a la empresa no s6lo en lo econémico sino en lo comercial, ya que, si mas gente

adquiere productos Faeda, quiere decir que mas gente la estd conociendo y seguro la

recomendara.

NIVEL DE INGRESOS

Tabla 14, Cuadro de resultados de Nivel de ingresos

TIPOS DE COCINAS CONGEL. INGRESOS
MADRID 380 RUBI 480| ZAFIRO 580 ONICE 780[ 150 LTS. 550 SIN MKT|con mkT
Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt

1 2 2 5 5 6 0 0 0 9680 4240

0 0 2 8 2 5 1 0 0 9300 2900

0 1 0 2 2 3 0 0 0 4360 1160

11 0 1 1 6 0 15 0 3 0 21490 480
2 0 3 0 6 5 2 0 0 0 7240 2900
4 1 1 4 4 5 4 1 1 0 7990 5980
2 1 2 2 1 0 1 0] 2 0 4180 1340
13 1 6 2 11 4 8 2 1 2 20990 6320
0 0 0 2 13 1 0 1 1 2 8090 3420
1 0 7 0 3 1 3 0 0 1 7820 1130
0 0 6 6 4 3 6 6 1 2 10430 10400
0 0 0 2 2 0 7 5 0 0 6620 4360
3 0 2 11 5 8 7 2 0 8 10460 15880
0 0 0 0 0 5 1 5 0 0 780 6800
0 0 2 2 1 0 0 2 0 2 1540 3620
0 0 1 8 3 11 4 4 0 1 5340 13890
0 0 0 5 0 5 0 0 0 10 0 10800

Fuente: Elaboracion propia




1. Después de tener el total de los productos vendidos, tanto cocinas como
congeladoras; para evaluar la repercusion que ha tenido en los ingresos de la
organizacion, multiplicaremos la cantidad de cada tipo de cocina y congeladora con
su respectivo precio, de esta forma, sabremos en cuanto se ha incrementado los
ingresos de la empresa. En el cuadro lineas arriba, vemos la franja MKT que es la
que se encarga de albergar los datos del total de productos vendidos influenciados
por la pagina web, es asi que, podemos ver el incremento de ingresos por la
aplicacion de nuestra variable independiente. Asimismo, la franja llamada Ingresos,
contiene a los ingresos sin Mkt, es decir, ventas sélo en tienda, e ingresos con Mkt,
se refiere a las que obtuvimos gracias a la implementacion. La suma de ellos hace el

total de ingresos generados semanalmente.

2. La actualizacion de datos para este cuadro, asi como para los demas instrumentos
son semanales, de esta forma, estaremos mas pendientes sobre los resultados que nos

den y la evolucion de los mismos.

3. Laevaluacion general para determinar objetivos a largo y corto plazo, como mejoras
y sugerencias que podamos plantear, se realizaran en dos ocasiones, a la mitad y al

final de toda la duracion del proyecto de investigacion.

4. Una vez culminadas las semanas de la duracion del presente proyecto de
investigacion, se realizara una evaluacion general que visualizaremos en cuadros y
graficos comparativos, se plantearan nuevas metas, acciones y actividades que sumen
y ayuden a mejorar a lo que hemos venido haciendo desde un principio al

implementar la herramienta del marketing digital.

5. Se visualiza también en la siguiente tabla y figura la evolucion del nivel de ingresos,

el Pre y Post semanales.
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Tabla 15. Resultados semanales simplificados de nivel de ingresos

CUADRO SIMPLIFICADO NIVEL DE INGRESO¢

Semanas Pre-test Post-test
Semanal 0,030 0,066
Semana 2 0,003 0,057
Semana 3 0,017 0,042
Semana 4 0,014 0,031
Semanab5 0,066 0,040
Semana 6 0,022 0,049
Semana 7 0,028 0,012
Semana 8 0,014 0,062
Semana9 0,033 0,013
Semana 10 0,083 0,026
Semana 11 0,008 0,044
Semana 12 0,013 0,015
Semana 13 0,034 0,057
Semana 14 0,028 0,083

NDI 0,028 0,043

Evaluacion semanal de Nivel de ingresos
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Figura 9. Diagrama Pre y Post de la evolucion semanal del nivel de ingresos

En la figura 11 se visualiza que en muchas de las semanas que ha habido pocos ingresos
monetarios, con la aplicacién del marketing digital ha mejorado notoriamente, lo cual ha
favorecido a la empresa no s6lo en lo econémico sino en lo comercial, ya que, si mas gente

estd comprando productos Faeda, quiere decir que mas gente la esta conociendo.
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2.7.5. Anélisis econémico financiero

Al culminar la ejecucién de la implementacion del Marketing digital, es imprescindible
verificar tanto los resultados como beneficios monetarios que podamos haber obtenido de
ello, por tal motivo, se procedera a calcular los costos de implementacién, mano de obra,

compra de algunos elementos y/o similares.

El proyecto inicio el 15 de julio, el calculo se realizara desde dicha fecha.
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En la Tabla 16 se detalla el costo de implementacion, de trabajo, y se ve distribuido por la
mano de obra, materiales entre otros necesarios recursos que apoyaron en la implementacion

del marketing digital.

Obtencidn del beneficio:

En la Tabla 17 se visualiza el beneficio de los ingresos obtenidos antes y después, asimismo,
el incremento después de la implementacion del Marketing digital, el cual se midio en un

periodo de 14 semanas.

Tabla 17. Comparacion ingresos antes y después de la implementacion del Marketing digital

PRE-TEST POST-TEST
Mes Fecha Ingresos Fecha Ingresos
Marzo 08-04/13-04 9960 05-08/10-08 21970
Marzo 15-04/20-04 1160 12-08/17-08 10140
Marzo 22-04/27-04 5640 19-08/24-08 13970
Marzo-Abril | 29-04/04-05 4780 26-08/31-08 5520
Abril 06-05/11-05 22090 02-09/07-09 27310
Abril 13-05/18-05 7460 09-09/14-09 11510
Abril 20-05/25-05 9520 16-09/21-09 8950
Abril-Mayo | 27-05/01-06 4840 23-08/28-09 20830
Mayo 03-06/08-06 11160 30-09/05-10 11480
Mayo 10-06/15-06 27780 07-10/12-10 26340
Mayo 17-06/22-06 2800 14-10/19-10 7580
Mayo 24-06/29-06 4240 21-10/26-10 5160
Mayo-Junio | 01-07/06-07 11220 28-10/02-11 19230
Junio 08-07/13-07 9280 04-11/09-11 10800
Total 131930 Total 200790
Incremento 68860

Fuente: Elaboracion propia

El beneficio obtenido en las 14 semanas luego de la aplicacion del Marketing digital

ascendié a S/200,790 soles, anteriormente tuvo un ingreso de S/131,930.
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Tabla 18. Cuadro VAN y TIR de la implementacion

[TEM [ 100%]
[TR | 19,95
[VAN | s.1837140 |
[BIC [ 200]

Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10

Beneficios 0 9000 | 9000 | 9000 | 9000 9000 9000 9000 9000 9000 9000 Total
Valor actual de beneficios 0,00 [8.910,89|8.822,66|8.735,31|8.648,82 | 8.563,19 | 8.478,41 | 8.394,46 | 8.311,35 | 8.229,06 | 8.147,58 | 85.241,74
Costos 100 4500 | 4500 | 4500 | 4500 4500 4500 4500 4500 4500 4500 Total

Valor actual de costos 100,00 |4.455454.411,33|4.367,66 | 4.324,41 | 4.281,60 | 4.239,20 | 4.197,23 | 4.155,67 | 4.114,53 | 4.073,79 | 42.720,87

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 18 se detalla el valor actual de beneficios, asi como el valor actual de costos,
obteniendo resultados mensuales; asi mismo se realiza un descuento de los ingresos y

egresos. Se obtiene una tasa de descuento mensual la cual es de un 1%.
Obteniendo un VAN de S/ 18,371.40, con un TIR de 19.95.

Ademas, se realiza el andlisis de rentabilidad utilizando la ratio financiero B/C (Relacion,

beneficio, costo) donde:

B/C > 1: Ello indica que los beneficios superan los costes, en consecuencia, el proyecto debe
ser considerado.

B/C= 1: No existe ganancias, ya que los beneficios son iguales a los costos.
B/C<1: Demuestra que los costos son mayores que los beneficios y no debe ser considerado
B/C=2,00

Por lo tanto, queda demostrado que es muy rentable la implementacion del marketing digital.
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I11.

RESULTADOS

3.1.Analisis descriptivo

A continuacion, datos de las ventas realizadas en cada semana que se tomd para evaluar las

ventas antes y después de la implementacion.

Tabla 19. Cuadro comparativo de ventas Pre-test y Post-test

Escenario Dias Semanas Ventas Promedio
08-04/13-04| Semanal 22
15-04/20-04| Semana 2 2
22-04/27-04| Semana3 13
29-04/04-05| Semana4 8
06-05/11-05 Semanas 39
13-05/18-05| Semana 6 17
PRE.TEST 20-05/25-05| Semana 7 14 17,07
27-05/01-06| Semana 8 8
03-06/08-06| Semana9 22
10-06/15-06| Semana 10 46
17-06/22-06| Semana 11 5
24-06/29-06| Semana 12 8
01-07/06-07| Semana 13 19
08-07/13-07| Semana 14 16
05-08/10-08| Semanal 37
12-08/17-08| Semana 2 18
19-08/24-08| Semana 3 25
26-08/31-08| Semana 4 11
02-09/07-09| Semanas 50
09-09/14-09| Semana6 20
POST-TEST 16-09/21-09| Semana?7 16 24,64
23-08/28-09| Semana 8 34
30-09/05-10| Semana9 16
07-10/12-10| Semana 10 46
14-10/19-10| Semana 11 11
21-10/26-10| Semana 12 9
28-10/02-11| Semana 13 32
04-11/09-11| Semana 14 20

En la tabla 18 se muestran las ventas en el transcurso de 14 semanas del periodo 2019 en Pre
test y 2019 Post test.
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Tabla 20. Cuadro de resultados estadisticos Pre-test y Post-Test ventas

Estadisticos
VENTAS-PRE VENTAS-POST
Media 17,071 24,643
Mediana 15,000 20,000
Moda 8,000 11,000
E;Z‘:Z;‘ré” 12,456 13,148
Varianza 155,148 172,863
Minimo 2,000 9,000
Maximo 46,000 50,000

En la Tabla 19 se muestra la estadistica de las ventas para la empresa Faeda segun las ventas

realizadas en el transcurso de las semanas tomadas para evaluar, donde se visualiza que antes

de la aplicacion del Marketing digital, el promedio de las ventas era de 17,071 productos

vendidos por semana, con una variabilidad de 12,456; las ventas se encuentran por debajo

de 15.

Después de haberse implementado el Marketing digital, el promedio de ventas es de 24,64

productos vendidos por semana, con una variabilidad de 13,148, las ventas se encuentran

por debajo de 20.

30,00

25,00

VENTAS

24,64

20,00 17,07

15,00
10,00
5,00

0,00
Pre-test

Post-test

Promedio

Figura 10. Diferencia de las ventas antes y después de la mejora
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En la figura 12 se muestra que, en el presente afio 2019, 14 semanas antes de la aplicacion

se tenia como promedio de ventas realizadas 17,07 y después de la aplicacion se incremento

en 7,57, dando un total de 24,64 productos vendidos, lo cual, ha traido mejoras en los

resultados de la empresa, pues las ventas se han incrementado y se proyecta a seguirlo

haciendo.

Variable dependiente-Nivel de ventas

A continuacion, se visualizan los resultados antes y después de la aplicacion del marketing

digital, donde el nivel de ventas se calcula segun las “ventas totales” de cada semana sobre

el total de ventas generados en la empresa, transcurridos en las 14 semanas del Pre-test y 14

semanas del Post-Test.

Nivel de ventas Ventas Nivel de .
Promedio

Escenario Dias Semanas Sin Mkt Con Mkt totales ventas
08-04/13-04 Semanal 22 0 22 0,038
15-04/20-04| Semana 2 2 0 2 0,003
22-04/27-04| Semana3 13 0 13 0,022
29-04/04-05| Semana4 8 0 8 0,014
06-05/11-05 Semana5 39 0 39 0,067
13-05/18-05| Semana 6 17 0 17 0,029

PRE-TEST 20-05/25-05| Semana?7 14 0 14 0,024 0,029
27-05/01-06| Semana 8 8 0 8 0,014
03-06/08-06| Semana9 22 0 22 0,038
10-06/15-06| Semana 10 46 0 46 0,079
17-06/22-06| Semana 11 5 0 5 0,009
24-06/29-06| Semana 12 8 0 8 0,014
01-07/06-07 | Semana 13 19 0 19 0,033
08-07/13-07| Semana 14 16 0 16 0,027
05-08/10-08 Semana 1 36 1 37 0,063
12-08/17-08| Semana 2 13 5 18 0,031
19-08/24-08| Semana 3 14 11 25 0,043
26-08/31-08| Semana4 8 3 11 0,019
02-09/07-09| Semana5 39 11 50 0,086
09-09/14-09( Semana6 14 6 20 0,034

POST-TEST 16-09/21-09| Semana7 14 2 16 0,027 0,042
23-08/28-09| Semana 8 17 17 34 0,058
30-09/05-10 Semana9 9 7 16 0,027
07-10/12-10| Semana 10 17 29 46 0,079
14-10/19-10| Semana 11 1 10 11 0,019
21-10/26-10| Semana 12 3 6 9 0,015
28-10/02-11| Semana 13 8 24 32 0,055
04-11/09-11| Semana 14 0 20 20 0,034

584

Tabla 21. Cuadro de resultado Pre-test y Post-test de Nivel de ventas
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Tabla 22. Cuadro de resultados estadisticos Pre-test y Post-test nivel de ventas

Estadisticos
NIVEL DE VENTAS- |NIVEL DE VENTAS-
PRE POST

Media ,029 ,042
Mediana 026 034
Moda 014 ,019
Des:vlacmn 021 023
estandar
Varianza ,000 001
Minimo ,003 ,015
Maximo 079 ,086

En la Tabla 21 se muestra la estadistica del nivel de ventas para la empresa Faeda segun las
ventas realizadas en el transcurso de las semanas tomadas para evaluar, donde se visualiza
que antes de la aplicacion del Marketing digital, el promedio del nivel de ventas era de 0,029,

con una variabilidad de 0,021; el nivel de ventas se encuentra por debajo de 0,026.

Después de haberse implementado el Marketing digital, el promedio del nivel de ventas es
de 0,042, con una variabilidad de 0,023, el nivel de ventas se encuentra por debajo de 0,034.

NIVEL DE VENTAS

0,045 0,042
0,040
0,035
0,050 0,029 ..

0,025
0,020
0,015
0,010
0,005

0,000
Pre-test Post-test

Figura 11. Diferencia nivel de ventas antes y después de la mejora
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En la figura 13 se muestra que, en el presente afio 2019, 14 semanas antes de la aplicacion
se tenia como nivel de ventas 0,029 y después de la implementacion se incrementé en 0,013,
danto un total de 0.042, lo cual indica que, la aplicacion del marketing digital ha dado una

mejora notable en nuestra totalidad de ventas.

Variable independiente-Nivel de Ingresos

A continuacion, se visualizan los resultados evaluados antes y después de la aplicacion del
marketing digital, donde el nivel de ingresos se calcula segln los “ingresos totales” cada
semana sobre el total de ingresos generados en la empresa, transcurridos en las 14 semanas

del Pre-test y 14 semanas del Post-Test.

Tabla 23. Cuadro de resultado Pre-test y Post-test de nivel de ingresos

Nivel de ingresos Ingresos Nivel de .
Promedio

Escenario Dias NEINERES Sin Mkt Con Mkt totales ingresos

08-04/13-04| Semanal 9960 0 9960 0,030

15-04/20-04| Semana 2 1160 0 1160 0,003

22-04/27-04| Semana 3 5640 0 5640 0,017

29-04/04-05| Semana4 4780 0 4780 0,014

06-05/11-05| Semana5 22090 0 22090 0,066

13-05/18-05| Semana 6 7460 0 7460 0,022

20-05/25-05| Semana 7 9520 0 9520 0,029 0.028

27-05/01-06| Semana 8 4840 0 4840 0,015 ’

03-06/08-06| Semana9 11160 0 11160 0,034

10-06/15-06| Semana 10 27780 0 27780 0,083

17-06/22-06| Semana 11 2800 0 2800 0,008

24-06/29-06| Semana 12 4240 0 4240 0,013

01-07/06-07 | Semana 13 11220 0 11220 0,034

08-07/13-07| Semana 14 9280 0 9280 0,028

05-08/10-08| Semana 1 21490 480 21970 0,066

12-08/17-08| Semana 2 7240 2900 10140 0,030

19-08/24-08| Semana 3 7990 5980 13970 0,042

26-08/31-08| Semana4 4180 1340 5520 0,017

02-09/07-09| Semana 5 20990 6320 27310 0,082

09-09/14-09| Semana6 8090 3420 11510 0,035

16-09/21-09| Semana 7 7820 1130 8950 0,027 0.043

23-08/28-09| Semana 8 10430 10400 20830 0,063 ’

30-09/05-10| Semana 9 6620 4860 11480 0,035

07-10/12-10| Semana 10 10460 15880 26340 0,079

14-10/19-10| Semana 11 780 6800 7580 0,023

21-10/26-10| Semana 12 1540 3620 5160 0,016

28-10/02-11| Semana 13 5340 13890 19230 0,058

04-11/09-11| Semana 14 0 10800 10800 0,032

332720
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Tabla 24. Cuadro resultados estadisticos Pre-test y Post-test nivel de ingresos

Estadisticos
NIVEL DE NIVEL DE
INGRESOS-PRE | INGRESOS-POST

Media ,028 ,043
Mediana ,025 ,035
Moda ,034 ,035
Des:\/lamon 022 022
estandar

Varianza ,000 ,000
Minimo ,003 ,016
Méaximo ,083 ,082

En la Tabla 23 se muestra la

estadistica del nivel de ingresos para la empresa Faeda segun los ingresos generados en el

transcurso de las 14 semanas tomadas para evaluar, donde se visualiza que antes de la

aplicacion del Marketing digital, el promedio del nivel de ingresos era 0,028, con una

variabilidad de 0,022; el nivel de ingresos se encuentra por debajo de 0,025.

Después de haberse implementado el Marketing digital, el nivel de ingresos es de 0.043, con

una variabilidad de 0,022; el nivel de ingresos se encuentra por debajo de 0.035.

0,050
0,045
0,040
0,035
0,030
0,025
0,020
0,015
0,010
0,005
0,000

NIVEL DE INGRESOS

o}ozg.",,,.,,..,.

Pre-test

0,043

Post-test

Figura 12. Diferencia nivel de ingresos antes y después de la mejora
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En la figura 14 se muestra que, en el presente afio 2019, 14 semanas antes de la aplicacion
se tenia como nivel de ingresos 0,028 y después de la implementacion se incrementd en
0,015, dando como resultado 0,043, lo cual indica que, la aplicacion del marketing digital ha

dado una mejora notable en la totalidad de los ingresos.

3.2.Anélisis inferencial

Prueba de normalidad con Shapiro-Wilk: Ventas

Para cotejar la hipotesis general es esencial definir si los datos que se obtuvieron de las
ventas generales antes y después, corresponden a un comportamiento paramétrico o no, es
por ello que, se procedera a realizar el andlisis de normalidad a través del estadigrafo de
Shapiro-Wilk, pues la muestra es menor a 30, de lo contrario se utilizaria Kolmogorov-

Smirnov.

Ho: Los datos de la muestra provienen de una distribucion normal

Ha: Los datos de la muestra no provienen de una distribucién normal
Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
Regla de decision:

Si p < a, se rechaza la hipétesis nula Ho

Si p > a, se acepta la hipdtesis nula Ho

Tabla 25. Prueba de normalidad Ventas Pre-test y Post-test

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
o] gl Sig.
VENTAS-PRE 88 14 050
VENTAS-POST 91 14 169

64



La norma o regla que define si los datos son paramétricos es la siguiente:

- Sip<0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento no paramétrico

- Sip>0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento parameétrico

Interpretacion de la Tabla N° 24: Después del analisis realizado, se verifica que la
significancia de las ventas, antes es de 0.050 y después de 0.169; por lo tanto, como las
ventas-antes es igual a 0.05 y las ventas-después mayor a 0.05, se determina que tienen un

comportamiento paramétrico, y es por ello que, se utilizara la prueba de Wilcoxon.

Contrastacion de la hipdtesis general

Ho: La aplicacién del Marketing digital no incrementa las ventas en la empresa FAEDA

SAC, Cercado de Lima, 2019.
Ha: La aplicacion del Marketing digital si incrementa las ventas en laempresa FAEDA SAC,

Cercado de Lima, 2019.

Regla de decision:

Ho: Mva 2 Mvd
Ha: Mva< Mvd

Tabla 26. Estadisticos descriptivos Ventas

Estadisticos descriptivos
N Minimo Maximo Media DeS\flamon Varianza
estandar
VENTAS-PRE 14 2,00 46,00 17,0714 12,45586 155,148
VENTAS-
POST 14 9,00 50,00 24,6429 13,14772 172,863
N valido (por 14
lista)

De la Tabla 25, queda evidenciado que la media de las ventas antes (17,071) es menor a la

media de las ventas después (24,642), por lo cual, no se cumple lo siguiente:

Ho: Hva 2 Mvd
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Es por ello que, se rechaza la hipétesis nula que es, la aplicacion del Marketing digital no
incrementa las ventas en la empresa Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019, y se acepta la
hipétesis alterna segun los resultados de Wilcoxon, por consiguiente, queda evidenciado que
la aplicacion del Marketing digital si mejora las ventas en la empresa Faeda SAC, Cercado
de Lima, 2019.

Para poder conocer si la investigacion es confiable, se procedera al analisis del Pvalor de los
resultados obtenidos de la prueba de T-student.
Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula

Si pvalor > 0.05, se acepta la hip6tesis nula

Tabla 27. Estadisticos de prueba-prueba de fiabilidad

Estadisticos de prueba
VENTAS-POST -
VENTAS-PRE
Z -2,727
Sig. asintotica
; ,00
(bilateral) 006

De la Tabla 26, se puede visualizar que la significancia de la prueba de Wilcoxon, aplicada
a las ventas antes y después es de 0.006, por consiguiente y de acuerdo a la regla de decision
se rechaza la hipétesis nula y se acepta que la aplicacion del Marketing digital incrementa

las ventas en la empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019.

Demostracion del incremento de las ventas

Por medio de la siguiente formula establecida se evalGa la mejora de la productividad

_ Media después — Media antes

Media antes

Ventas Pre:
Media; 17,071
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Ventas Post:
Media: 24,642
24,642 —17,071

17,071 = 0.4435

Donde se concluye que las ventas se incrementaron en un 44,35% después de la

implementacion del Marketing digital.

Andlisis de la primera hipotesis especifica H1: Nivel de ventas

Hal: La aplicacion del Marketing digital incrementa el nivel de ventas en la empresa Faeda
SAC, Cercado de Lima, 2019.

Se procede a evaluar si los datos son paramétricos o no paramétricos, se utilizara Shapiro-
Wilk, ya que los datos son menores a 30.

La regla que determina si los datos son paramétricos es la siguiente:
Sip <0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento no paramétrico

Si p > 0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento paramétrico

Tabla 28. Prueba de normalidad de Nivel de ventas Pre-test y Post-test

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
o] gl Sig.
NIVEL DE VENTAS-
PRE ,88 14 ,050
NIVEL DE VENTAS-
POST 91 14 171

Interpretacion de la Tabla N° 27: Después del analisis realizado, se verifica que la
significancia del nivel de ventas, antes es de 0.050 y después de 0.171; por lo tanto, como el
nivel de ventas-antes es igual a 0.05 y las ventas-después mayor a 0.05, se determina que

tiene un comportamiento no paramétrico, y por ello, se utilizara la prueba de Wilcoxon.
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Contrastacion de la hipdtesis especifica H1

Ho: La aplicacion del Marketing digital no incrementa el nivel de ventas en las empresas
Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019.

Ha: La aplicacion del Marketing digital si incrementa el nivel de ventas en la empresa Faeda
SAC. Cercado de Lima, 20109.

Regla de decision:
Ho: Mnva 2 PNvd

Ha: Hnva< MNvd

Tabla 29. Estadisticos descriptivos-Nivel de ventas

Estadisticos descriptivos
N Minimo Méaximo Media DeS\fIaCIOn Varianza
estandar
NIVEL DE
VENTAS-PRE 14 ,003 ,079 ,02936 ,021392 ,000
NIVEL DE
VENTAS- 14 ,015 ,086 ,04214 ,022630 ,001
POST
N valido (por 14
lista)

De la Tabla 28, queda evidenciado que la media del nivel de ventas antes (0.029) es menor

a la media del nivel de ventas después (0.042), por lo cual, no se cumple lo siguiente:
Ho: Hnva 2 PNvd

Es por ello que, se rechaza la hipétesis nula que es, la aplicacion del Marketing digital no
incrementa el nivel de ventas en la empresa Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019, y se acepta
la hipotesis alterna segun los resultados de Wilcoxon; por consiguiente, queda evidenciado
que la aplicacion del Marketing digital incrementa el nivel de ventas en la empresa Faeda
SAC, Cercado de Lima, 20109.

Para poder conocer si la investigacion es confiable, se procedera al analisis del Pvalor de los

resultados obtenidos de la prueba de Wilcoxon.
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Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula

Si pvalor > 0.05, se acepta la hipotesis nula

Tabla 30. Estadisticos de prueba Nivel de ventas-prueba de fiabilidad

Estadisticos de prueba

NIVEL DE VENTAS-
POST - NIVEL DE

VENTAS-PRE
V4 -2,691
Sig. asintotica
; ,007
(bilateral)

De la Tabla 29, se puede visualizar que la significancia de la prueba de Wilcoxon, aplicada
a las ventas antes y después es de 0.007, por consiguiente y de acuerdo a la regla de decision
se rechaza la hipotesis nula y se acepta que la aplicacién del Marketing digital incrementa el

nivel de ventas en la empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019.

Demostracion del incremento del Nivel de ventas

Por medio de la siguiente formula establecida se evalla la mejora de la eficiencia

_ Media después — Media antes

Media antes

Nivel de ventas Pre:
Media: 0,0293

Nivel de ventas Post:
Media: 0,0421

_0,0421 —0,0293
B 0,0293

= 0.4368

Donde se concluye que el nivel de ventas se incrementd en un 43.68% después de la

implementacion del Marketing digital.
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Andlisis de la segunda hipdtesis especifica H2: Nivel de ingresos

Hal: La aplicacion del Marketing digital incrementa el nivel de ingresos en la empresa
Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019.
Se procede a evaluar si los datos son paramétricos o no paramétricos, se utilizar Shapiro-

Wilk ya que los datos son menores a 30.

La regla que determina si los datos son paramétricos es la siguiente:
Sip <0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento no paramétrico

Si p > 0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento paramétrico

Tabla 31. Prueba de normalidad Nivel de ingresos

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
0 gl Sig.
NIVEL DE
INGRESOS-PRE 84 14 017
NIVEL DE
INGRESOS-POST 91 14 143

Interpretacion de la Tabla N° 30: Después del analisis realizado, se verifica que la
significancia del nivel de ventas, antes es de 0,017 y después de 0.143; por lo tanto, como el
nivel de ventas-antes es menor a 0.05 y las ventas-después mayor a 0.05, se determina que

tiene un comportamiento no paramétrico, y por ello, se utilizara la prueba de Wilcoxon.

Contrastacion de la hipétesis especifica H2

Ho: La aplicacion del Marketing digital no incrementa el nivel de ingresos en la empresa
Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019.
Ha: La aplicacion del Marketing digital si incrementa el nivel de ingresos en la empresa
Faeda SAC. Cercado de Lima, 2019.
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Regla de decision:

Ho:
Ha:

MNia 2 MNid

Tabla 32. Estadisticos descriptivos-Nivel de ingresos

Estadisticos descriptivos

Minimo

Maximo

Media

Desviacién
estandar

Varianza

NIVEL DE
INGRESOS-
PRE

14

,003

,083

,02829

,022043

,000

NIVEL DE
INGRESOS-
POST

14

,016

,082

,04321

,022275

,000

N valido (por
lista)

14

De la Tabla 31, queda evidenciado que la media del nivel de ingresos antes (0.0282) es

menor a la media de las ventas después (0.0432), por lo cual, no se cumple lo siguiente:

Ho: PNia 2 MNid

Es por ello que, se rechaza la hipétesis nula que es, la aplicacion del Marketing digital no

incrementa el nivel de ingresos en la empresa Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019, y se

acepta la hipdtesis alterna, segun los resultados de Wilcoxon; por consiguiente, queda

evidenciado que la aplicacion del Marketing digital incrementa el nivel de ingresos en la

empresa Faeda SAC, Cercado de Lima, 2019.

Para poder conocer si la investigacion es confiable, se procedera al analisis del Pvalor de los

resultados obtenidos de la prueba de Wilcoxon.

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula

Si pvalor > 0.05, se acepta la hipotesis nula
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Tabla 33. Estadisticos de prueba Nivel de ingresos-Prueba de fiabilidad

Estadisticos de prueba

NIVEL DE INGRESOS
POST - NIVEL DE
INGRESOS-PRE

Z -2,826
Sig. asintética
(bilateral) 005

De la Tabla 29, se puede visualizar que la significancia de la prueba de Wilcoxon, aplicada

al nivel de venta antes y después es de 0.005, por consiguiente y de acuerdo a la regla de

decision se rechaza la hipotesis nula y se acepta que la aplicacion del Marketing digital

incrementa el nivel de ingresos en la empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019.

Demostracion del incremento del Nivel de ingresos

Por medio de la siguiente formula establecida se evalla la mejora de la eficiencia

_ Media después — Media antes

Nivel de ingresos Pre:
Media: 0.0282

Nivel de ingresos Post:
Media: 0.0432

_0,0432 —-0,0282

Media antes

= 0.5319

0,0282

Donde se concluye que el nivel de ingresos se incrementd en un 53,19% después de la

implementacion del Marketing digital.
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IV. DISCUSION

Para poder expresar la discusion y comparacion de las investigaciones por otros ingenieros,
se determind que la aplicacion del Marketing digital incrementa las ventas en la empresa
FAEDA, Cercado de Lima, 2019, asi mismo se podra visualizar la mejora en las ventas, el

nivel de ventas y el nivel de ingresos.

D1

El objetivo general planteado para la presente investigacion fue el siguiente: Determinar la
influencia del marketing digital para incrementar las ventas en la empresa Faeda, Cercado
de Lima, 2019. Una vez hecha la investigacién, se ha podido demostrar por medio de los
resultados obtenidos la aceptacion de la hipotesis alterna que es la siguiente: el marketing
digital influye significativamente en el incremento de las ventas en la empresa Faeda,
Cercado de Lima, 2019.

En la presente investigacion, luego de los resultados obtenidos en la hipotesis general se
logro determinar que la aplicacion del Marketing digital incrementa las ventas en la empresa
Faeda, Cercado de Lima, 2019, el cual tiene un nivel de significancia de 0,006, agregado a
esto, la media de la productividad antes era de 17,071, luego de la implementacién del
marketing digital tuvo una media de 24,642, confirmando asi la hipétesis planteada en un
principio, dando como mejora total de las ventas un 44,35% después de las 14 semanas en
la que se realizd la implementacion, viendo un resultado conveniente para la empresa. Al
realizar cada actividad que conllevé a la implementacion del marketing digital, las ventas en
su totalidad aumentaron, asi como el nimero de cartera de clientes que de todas formas se
esperaba. Es asi que, vemos en la investigacion de Herrera (2017) es semejante, pues en su
tesis titulada “Influencia del marketing digital en la Rentabilidad econdmica de mypes de
Lima Norte en el segmento de fabricacién y Comercializacién de muebles de madera”, tras
haber aplicado la estrategia del marketing digital increment6 su rentabilidad en la empresa
indicando que existe una relacion positiva de 0.918 entre las variables de estudio, lo cual,
indica que el marketing digital si coopera en la rentabilidad de la empresa. Asi mismo Iriarte

(2016), en su tesis titulada “Marketing digital y servicio de reservas y ventas en hoteles

73



derrama magisterial”, segun los andlisis realizados indic6 que el grado de correlacion
determinada que existe por el Rho de Spearman, siendo p= 0,889, significa que la relacion
existente es alta o fuerte, de manera que concluye se logro el objetivo general que es de
mejorar tanto la utilidad de la empresa como el servicio, entre otros. Segun Kurokawa (2016)
en su tesis titulada “Estrategias de marketing electrdnico, para el incremento de las ventas
en las micro y pequefias empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa El
Salvador”, segun el analisis realizado, menciond que hubo incremento en las ventas por
medio de la internet en un 52.3%; lo cual indica que la implementacion del marketing digital
trajo mejora en las ventas de las empresas de muebleria. Asimismo, Cabrera (2017) en su
tesis titulada “Aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de decision de
compra de los clientes del grupo He y asociados SAC. Kallma Café¢ Bar”, se determino
mediante la prueba estadistica de Chi cuadrado, el cual dio como resultado 78.78 y el P
menor a 0.01, esto significa que se acepta la hipotesis que corrobora y afirma que la
implementacidn de las estrategias de marketing digital influye positivamente en el proceso
de decision de compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”
Trujillo 2017, lo cual, que es una herramienta efectiva y de gran ayuda para mantenernos a
la vanguardia. Asimismo, Iniestra (2015) tras los resultados del analisis realizado, indica que
la mercadotecnia digital es la mejor alternativa para dar solucion a los distintos problemas
de las empresas. El buscar y captar al prosumidor a través de un valor agregado, como son
los contenidos de marketing, ya sea en una pagina Web u otros medios sociales, aplicaciones
maviles, nos permite incrementar el posicionamiento en la mente del consumidor con el fin
de que éste sea impulsado a comprar. Al término de la primera fase de evaluacion, se
obtuvieron 163 fans de Facebook, 114 vistas a un video publicado en YouTube, 50 visitas
al sitio web o bien un promedio de 41 visitas mensuales en el caso de Twitter, lo cual indica
que gran parte del publico objetivo de las empresas esta en la internet en los diversos medios
de comunicacion y publicidad. Comenta Pérez (2018), se ha confirmado que la
implementacién del Marketing Digital ha mejorado las utilidades en S/. 1480; lo cual, quedd
demostrado que la implementacion del Marketing Digital mejor6 la utilidad en el Taller
Automotriz del distrito de Puente Piedra, teniendo antes como utilidad S/. 2800 soles y ahora
S/. 4280, esto lo corrobora el resultado estadistico del T-student, con valor p: 0.009 y

significancia de 0.05.
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Segun Villoslada (2017), indica en su tesis realizada, que el crecimiento de ventas esta
relacionada significativamente con el marketing en la Empresa “Alpierz EIRL”, en la
provincia Constitucional del Callao, 2017, dando como resultados para la hipotesis general
un 95% de confiabilidad y una probabilidad menor a 0.05 (p-valor= 0.000 < a=0.05), lo cual,
nos indica que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alterna, asumiendo que, existe una
relacién positiva y altamente significativa entre el Marketing y el incremento de las ventas
en la empresa. También Paye (2017), tras los resultados del analisis realizado, nos indica
que la significancia asint6tica es 0,005, lo cual, es menor que el nivel de significancia 0.05,
por tanto, es rechazada la hipétesis nula y aceptada la alterna, que concluye que, el marketing
digital influye notoriamente en el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa
Fe del distrito de Santa Maria—2016.

D2

De acuerdo con los resultados obtenidos en la primera la hipétesis especifica se logro
determinar la influencia del marketing digital para incrementar el nivel de ventas en la
empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019, el cual tiene un nivel de significancia de 0,007,
ademas, la media del nivel de ventas anteriormente era de 0.0293 y el nivel de ventas después
de 0.0421, confirmando de esta manera la hipétesis planteada en un principio, teniendo como
incremento del nivel de ventas un 43,68%, un resultado favorable para la empresa. De esta
forma, vemos que la investigacion de Herrera (2017) en su tesis titulada “Influencia del
marketing digital en la Rentabilidad econémica de mypes de Lima Norte en el segmento de
fabricacion y Comercializacién de muebles de madera”, la prueba estadistica mostré un valor
para r de 0.813, con un nivel de significancia de 0.00 (<0.05), encontrdndose asi una
considerable relacién positiva, por lo que se hizo acepta la hipotesis y se concluyo que existe
una relacion significativa entre la dimension de las redes sociales y la rentabilidad
econdmica. Iriarte (2016) en su tesis titulada “Marketing digital y servicio de reservas y
ventas en hoteles derrama magisterial”, indicé que el grado de correlacion determinado por
el Rho de Spearman fue de p= 0,631, lo cual indica que, existe una alta relacion entre las
variables, y es significativo el efecto causado por el Marketing en el servicio de reservas y
ventas en Hoteles Derrama Magisterial trayendo consigo mejoras econdémicas. Segun
Kurokawa (2016) en su tesis titulada “Estrategias de marketing electronico, para el

incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro de muebles del parque
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industrial de Villa El Salvador”, tras los resultados de los analisis teniendo como Decision
estadistica 13.73 > 9.49, se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que el contar con la pagina
Web ha permitido conocer altamente las preferencias de las caracteristicas de los muebles.
Asi mismo Cabrera (2017), nos indica que la decision de compra de los clientes de Kallma
Café Bar se ha incrementado de un 30% a 40%, por lo cual, se concluye el marketing digital
es clave en el proceso de decision de compra, para que, por ende, las ventas continten
incrementandose. Comenta Pérez (2018), tras los resultados de su andlisis que, la
implementacion del marketing digital en Taller Automotriz en el distrito de Puente Piedra
mejora sus costos en S/. 620.00 soles, lo cual, queda demostrado que la implementacion del
marketing digital mejor6 de S/. 6700 soles a S/. 7320 soles, esto lo confirma, el resultado de
estadigrafo de T student con valor p: 0.000 para el nivel de significancia de 0.05. Segun
Villoslada (2017), nos indica que, tras los resultados obtenidos, la hipotesis tiene como
resultado un 95% de confiabilidad y una probabilidad menor a 0.05 (p-valor= 0.000
<a=0.005, lo cual, indica que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna que indica
que existe una relacion positiva y altamente significativa entre la publicidad y los clientes
de la empresa Alpierz en el Callao. De igual forma, Paye (2017), nos indica que en los
resultados de su tesis realizada, la significancia asint6tica es 0,000, menor que el nivel de
significacion 0.05, lo cual, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, esto quiere
decir que, el feedback del marketing digital influye grandemente como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria—
2016, lo mismo que una encuesta que nos permita evaluar mejores opciones de mejora para

nuestra pagina web.

D3

De acuerdo con los resultados obtenidos en la segunda hipétesis especifica, se logro
determinar la influencia del marketing digital para incrementar el nivel de ingresos en la
empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019, el cual tiene un nivel de significancia de 0,007,
ademas, la media del nivel de ventas anteriormente era de 0.0293 y el nivel de ventas después
de 0.0421, confirmando de esta manera la hipotesis planteada en un principio, teniendo como
incremento del nivel de ventas un 43,68%, un resultado favorable para la empresa. De esta
forma, vemos que la investigacion de Herrera (2017) indica que la prueba estadistica mostro

un valor para r de 0.313 y con una significancia de 0.00 (<0.05), dejando notar que existe
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nivel de correlacion débil positiva, de manera que, se acepta parcialmente la hipotesis, pero
existe una relacion entre la dimensién del marketing de contenidos y la rentabilidad
econdmica, es decir, es importante el uso del marketing digital sobre todo cuando se requiere
de una estrategia para causar impacto con los contenidos que podamos dejar en una pagina
web. Asi mismo, Iriarte (2016), de acuerdo al segundo problema especifico, dado que el
grado de correlacion determinada por el Rho de Spearman es de p= 0,586 significa que,
existe una moderada relacion entre las variables, de manera que se infiere, es significativo
el efecto producido por el Marketing a través de Twitter en donde constantemente se reciben
sugerencias y comentarios que ayudan a la empresa para mejorar, algo semejante a una
encuesta de servicio, pero libre de preguntas. Segun Kurokawa (2016), de acuerdo a los
resultados que obtuvo referente a su hipétesis planteada, se puede concluir que, el contar con
una pagina web permite conocer altamente las caracteristicas y preferencias de los clientes
respecto a los muebles, rechazando la hipotesis nula y aceptando la alternativa, esto quiere
decir, la promocion de los productos on-line de las mypes de Villa el Salvador permite dar a
conocer relevante informacion sobre los diferentes tipos de muebles que se tiene motivando
a que lo adquieran de forma réapida. A su vez Iniestra (2015), de acuerdo a la informacion
obtenida de los datos de la empresa, un aproximado del 60 % de los fans en Facebook han
concretado una compra, pese a ello, la entidad continta con una debilidad significativa, que
es el de no tener anexos o sucursales que permitan comercializar a su publico objetivo, sin
embargo, el hecho de saber que se ha logrado incrementar las ventas gracias a la
implementacién del marketing digital es gratificante, por otro lado, se planeara la apertura
de otros locales. Comenta, Cabrera (2017), tras los resultados obtenidos, la dimension
reconocimiento de la necesidad se incrementd de un 51% a un 60%, permitiendo asi,
identificar con mayor precision esta etapa, ya gque, queda demostrado que la publicidad
digital influye en su mayoria de veces creando una necesidad en las personas de adquisicion
del producto, es por ello, la importancia de las herramientas digitales como la pagina web,
gue nos permiten contactar rapidamente y llegar al pablico con toda la informacion necesaria
para su compra inmediata. Asi mismo Pérez (2018), tras los analisis realizados en su tesis,
confirma que la implementacion de Marketing Digital en el taller automotriz en el distrito
de Puente Piedra, gener6 un incremento en los ingresos de S/.2100 soles, teniendo como
ingresos antes de la implementacion S/. 9500 soles y ahora S/. 11600.00 soles, lo cual, se
corrobora con el resultado de estadigrafo del T-student, el cual tiene como valor p: 0.000

para el nivel de significancia de 0.05. De la misma forma Villoslada (2017), nos indica que
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obtuvo como resultado para su hipotesis especifica 2, un 95% de confiabilidad y una
probabilidad menor a 0.05 (p-valor= 0.000 < a=0.05), lo cual, nos indica que se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo tanto, se asume que existe una relacion
positiva y altamente significativa entre los precios y la calidad de los productos de la empresa
Alpierz en la provincia constitucional del Callao, afio 2017. También Paye (2017), al obtener
los resultados de sus andlisis, nos indica que, la significancia asintotica 0,058 que es menor
que el nivel de significacion 0.05, rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna, por tanto,
se infiere que, la persistencia que nosotros pongamos en realizar marketing digital influira
en el incremento de las ventas en la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa

Maria—2016, ademas, del valor de la correlacion Rho de Spearman que es 0.434.
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V. CONCLUSIONES

Conclusion 1

Se determin0 que la aplicacion del Marketing digital incrementa las ventas en la empresa
Faeda, Cercado de Lima, 2019, como se demuestra en los datos estadisticos la media de las
ventas pre prueba fue de 17,071 y la media de las ventas post prueba fue de 24,643 con un
nivel de significancia de 0,006 y un incremento de medias de 7.57. Por lo tanto, la aplicacion
del Marketing digital permitié que el nimero de las ventas totales se incremente cada

Semana.

Conclusion 2

Se determin6 que la aplicacion del Marketing digital incrementa el nivel de ventas en la
empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019, como se demuestra en los datos estadisticos; la
media del nivel de ventas pre prueba fue de 0,0293 puntos porcentuales y la media del nivel
de ventas post prueba fue de 0,0421 puntos porcentuales con un nivel de significancia de
0,007 y un incremento de medias de 0,012. Por lo tanto, la aplicacion del Marketing digital
permitié incrementar el nivel de ventas en un 43.68% logrando asi, el incremento de las

ventas totales.

Conclusion 3

Se determind que la aplicacion del Marketing digital incrementa el nivel de ingresos en la
empresa Faeda, Cercado de Lima, 2019, como se demuestra en los datos estadisticos; la
media del nivel de ingresos pre prueba fue de 0,0282 puntos porcentuales y la media del
nivel de ingresos post fue de 0,0432 puntos porcentuales con un nivel de significancia de
0,005 y un incremento de medias de 0.015. Por lo tanto, la aplicacion del Marketing digital
permitio incrementar el nivel de ingresos en un 53,19% logrando asi, el incremento de los

ingresos totales trayendo mejora econdmica a la empresa.
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Conclusion 4

La aplicacion del Marketing incrementa el monto total de ingresos en la empresa Faeda,
Cercado de Lima, 2019, como se logra visualizar en el cuadro comparativo antes y después
de la implementacion respecto al monto total de ingresos, teniendo como ingresos antes
131,930 soles e ingresos después 200,790 soles, lo cual, indica que ha habido un incremento
en las ventas, dado que, se refleja en 68,860 soles después de haberse implementado el

marketing digital.
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VI. RECOMENDACIONES

Recomendacioén 1

La empresa como tal tiene el deber y compromiso de seguir mejorando para poder hacer
realidad la misidn y vision que se tiene como empresa, que es, posicionarnos en los conos y
posteriormente, vender directamente a provincias. Tras implementar el Marketing digital se
logro que las ventas en general suban de manera significativa, sin embargo, por falta de
mayor coordinacion, capital de inversion y personal, no se ha mejorado en un 50% como se
hubiera esperado, es por ello que, se sugiere al gerente contratar un trabajador que se dedique
solo a las ventas por internet, asimismo, de responder los correos a los interesados, absolver
dudas de distinta indole, desde el envio hasta el método de pago, de esta manera, se podra
cumplir con la meta a largo plazo que se tiene, y por ende, estaremos llegando a mas publico

el cual conocera la calidad de nuestros productos Faeda.

Recomendacion 2

Faeda por ser una empresa relativamente nueva, no cuenta con software especializado para
llevar el control de ventas, ingresos, egresos entre otras gestiones administrativas
importantes para el buen resultado de la administracidn, sélo se trabaja con una base de Excel
que sirve para llevar un control basico de las ventas diarias, semanales o mensuales, sin
embargo, como empresa es necesario contar con un software especializado que permita
realizar reportes o extractos mas elaborados, comenzando desde los containers de productos
que llegan, asimismo con todos sus gastos de flete entre otros que demandé su venida, de
esta forma, podremos tomar mejores decisiones que ayuden y favorezcan a la empresa para

su crecimiento.

Recomendacién 3

Para mayor expansion de la marca Faeda, es necesaria la inversion en el Marketing en
general, es por ello que, para tener mayores resultados, se sugiere invertir en afiches, posters,

folletos, regalos que lleven el logo de Faeda y que, al comprar un producto, los clientes sean
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incentivados a sugerir y hablar bien de la marca como tal, se lleven una buena impresion y

propaganda de la marca.

Recomendacion 4

Si bien es cierto, el mundo digital es de grande ayuda para las distancias que son sobre todo
dificiles de manejar, no estad demas el contratar personal selecto preparado para poder ofrecer
nuestros productos y hacerlo conocido mediante visitas especificas con el fin de extender los
horizontes, pues dicho personal serd capacitado y ensefiado para convencer a las tiendas
mayoristas, locales de venta de electrodomésticos, que nuestra marca es buena no sélo por

el material sino también por todo el soporte que se le brinda al adquirir productos Faeda.
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ANEXOS

Anexo 1. Validacion de experto 1

URIVERSIDAD
Cesan VAL

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

N° VARIABLE / DIMENSION Pertinencia |Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
Variable independiente: Marketing digital Si No Si No Si No
1 Dimiension 1: Permission MKT
MR= Nuamero de mensajes respondidos*100
Numero de mensajes enviados o o =
2 | Dimension 2: Branding
V[0= IN ' c €N €S1as S3a is 1aclo .:. espona .’,". ‘100 o /
Nuamero de encuestas respondidas totales — P
Variable dependiente: Ventas Si No Si No Si No
~ 3 | Dimension 1: Nivel de ventas
VEO= Numero de ventas online* 100
Numero de ventas totales mensuales ] &7 =T
4 | Dimension 2: Ingresos’
IMV= Ingresos mensuales ventas online*100
Ingresos mensuales ventas totales G & ot

Observaciones (precisar si hay suficiencia): - /) a—7 \r‘/‘/’ G e
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [>d Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr; @ CeUSQUIRS (o dRicued HACeAuT A TeSos o P8ISS TT ..
Especialidad del validador:................. .20 @ QUL ERD || T AIDISTZAAL oo see e aes s seseen e

2. de... 0 f.del 20....

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo .

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es > < _
conciso, exacto y directo — f 7{
= i irma del Expe Informante.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension
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Anexo 2. Validacion de experto 2

ucy

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE .........ocouutiiiamiietiiceeeaeanseeesaensessnanesssssnesaeans ssnnssssssseaessessnsssennsse
N° VARIABLE / DIMENSION Pertinencia |Relevancia Claridad Sugerencias
1 z 3
Variable independs Marketing digital Si No si No Si No
1 Dimiension 1: Permission MKT
MR= Namero de mensajes respondidos*100
Namero de mensajes enviados { i v
2| Dimensién 2. Branding
VIO= Numero de encuestas satisfactorias respondidas* 100 o
Nuamero de encuestas respondidas totales Y v vV
Vanable dependiente: Ventas No Si No Si No
~3 | Dimension 1: Nivel de ventas
VEO= Numero de ventas online*100
N de ventas totales les Y v 4
4 | Di ion 2: Ingresos”
IMV= Ingresos mensuales ventas onlne* 100
Ingresos les ventas I v ! l
Observaciones (precisar si hay suficiencia): r% %
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [A] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
S oo FZTY
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ @: «ij;;aﬁw/?rL ..... ﬁl?’ ............ DNiI:..... $/ .................................
Especialidad del validador-...... /’j?/"‘/‘f/_y/“]/t/ EEI. 2ot
doé ..... del 20’//¢
Pertinencia:El item corresponde al eplo tedrico fi lad:
Rel El item es apropiado para repr tar al comp o
dimension especifica del constructo Per (k4
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es = e 2
conciso, exacio y directo W
= a del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



Anexo 3. Validacion de experto 3

ucv
ESCUELA DC“:O‘S‘Y“O:!ADO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ...........ocoicieiiiiiuieecaenisaesnsesssnsnssrssaessassnessss srssessnasns sanssassssesssnen
N° VARIABLE / DIMENSION Perti i Rel i Claridad Sugerencias
1 2 3
Jariable independiente. Marketing digital si No Si_ | No| si No
1_| Dimiension 1. P ion MKT
MR= Numero de mensajes respondidos* 100 )
Namero de mensajes enviados
2 D
/ . (/
Variable depends Ventas Si No Si No Si No
~ 3| Dimension 1: Nivel de ventas .
VEO= Numero de ventas online*100
Nuimero de ventas totales mensuales / <
4_| Dimension 2: Ing E
IMV= Ingresos mensuales ventas online*100
Ingresos mensuales ventas totales 4 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__ 5 /70/#
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ )G] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/g: Jﬂﬂ/éﬂw(/ﬂd /224/’44.() ................
Especialidad del validador:... Z[.&EG Ca@t (iTton . o L L2850 7 b o eveereerenns
Perti ia:El item sponde al eplo tedrico formulado.
Rel ia: E| item es apropiado para rep tar al comp o
ifica del

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



Anexo 4. Cuadro de resultados de Nivel de ventas antes de la implementacion

TIPOS DE COCINAS CONGEL.
MADRID RUBI ZAFIRO ONICE 150 LTS.
Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt
11-03/16-03| 6 3 4 2 2
18-03/23-03| 7 3 3 3 0
25-03/30-03 | 22 4 8 2 2
01-04/06-04| 2 7 11 10 0
08-04/13-04 | 13 4 4 1 0
15-04/20-04| O 0 2 0 0
22-04/27-04| 9 1 3 0 0
29-04/04-05| 1 0 3 2 2
06-05/11-05| 8 7 14 9 1
13-05/18-05| 13 0 3 1 0
20-05/25-05| O 2 4 8 0
27-05/01-06 | 1 2 2 3 0
03-06/08-06| 6 8 6 2 0
10-06/15-06 | 4 7 22 13 0
17-06/22-06| O 3 1 1 0
24-06/29-06 | 4 0 2 2 0
01-07/06-07| 3 2 9 5 0
08-07/13-07| 2 2 9 3 0
Total 101 0 55 0 110 0 67 7
Fuente: Elaboracién propia
Anexo 5. Cuadro de resultados de Nivel de ingresos antes de la implementacion
TIPOS DE COCINAS CONGEL.
MADRID 380| RUBI 480( ZAFIRO 580| ONICE 780| 150 LTS. 550
Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt

11-03/16-03 6

18-03/23-03 7

25-03/30-03 22
01-04/06-04 2
08-04/13-04 13

15-04/20-04 0

22-04/27-04 9

29-04/04-05 1

06-05/11-05 8

13-05/18-05

20-05/25-05

27-05/01-06

03-06/08-06

17-06/22-06

24-06/29-06

0
1
6
10-06/15-06 4
0
4
3

01-07/06-07

08-07/13-07 2

Total

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 6. Foto Disefio de la pdgina Web 1

FAEDA EMPRESA  SERVICIOS ~ PRODUCTOS  CONTACTANOS

FAEDA ONICE ¢

Hecha totalmente de acero
inoxidable

Faeda, tii ya la conoces

TU YA LA CONOCES...

FIFAEDA

Nuestra linca de cocinas
pensando en el bien de tu familia

Anexo 7. Foto Disefio de la pdgina Web 2

FAEDA EMPRESA  SERVICIOS ~ PRODUCTOS  CONTACTANOS

Lo mejor en la linea de congeladoras |
—- e —

e ——— |

Congeladoras Faeda, frio rapido.

TU YA LA CONOCES...

Y
(FIFAEDA
‘ Nuestra linca de cocinas

o i e Rt il
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Anexo 8. Foto Disefio de la pagina Web 3

FAEDA EMPRESA  SERVICIOS ~ PRODUCTOS  CONTACTANOS

% Electrodomesticos faeda, Tu ya la conoces
e d

Tweets por @FaedaPeru )
e Ta€da pert
eru

Mas sabor en menos tiemoo Esta olla a presién ablanda v

Anexo 9. Foto Disefio de la pdgina Web 4

FAEDA EMPRESA  SERVICIOS PRODUCTOS  CONTACTANOS
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Anexo 10. Escaneo encuesta-1

Ayidanos a saber qué tan importante te resulta la pdgina web para comprar productos Faeds.

Marca con aspa:

¢Pudo encontrar faciimente el producto o la informacidn que buscaba?

¢S0n de ayuda os textos, (magenes y videos presentados para realizar una compra?

(Volveria a visitar nuestra pigina Web para comprar algunos de nuestros productos?
¢Recomendaria nuestra piging, ! un amigo desea realizar la compra de una cocing o congeladora?
¢Como conoacié nuestra pégina Web? A. Via internet B. Folletos C. Otros

Anexo 1. Escaneo encuesta-2

Ayudanos & saber qué tan importante te results la pagina web para comprar productos Faeda,

Marca con aspa:

¢Pudo encontrar faciimente el producto o la Informacion que buscaba?

¢Son de ayuda los textos, imégenes y videos presentados para realizar una compra?

¢{Volveria a visitar nuestra pigina Web para comprar algunos de nuestros productos?
{Recomendaria nuestra pagina, sl un amigo desea realizar la compra de una cocina o congeladora?
¢Coma conocld nuestra pagina Web? A. Via internet B. Folletos C. Otros

Anexo 22. Escaneo encuesta-3

Ayidanos a saber qué tan importante te resulta la pagina web para comprar productos Faeda.

Marca con aspa:

¢{Pudo encontrar faciimente el producto o la Informacion que buscaba?

¢Son de ayuda los textos, imagenes y videos presentados para realizar una compra?

¢Volveria a visitar nuestra pagina Web para comprar algunos de nuestros productos?
(Recomendaria nuestra pagina, sl un amigo desea realizar la compra de una cocina o congeladors?
¢Cémo conocld nuestra pdgina Web? A, Via internet B. Folletos C. Otros
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Anexo 33. Escaneo correo-1

MENSAJE  ADOBE PDF

N NN D . |[d .7 ©, Aljel ¥ : [ 1]
Bk Ignorar 0 gl P B Reunion Mover &:1 » Aljete 5 Reglas ~ f¥
X QG Gy e e Vi "

[P Relacionadas =

PEDIDO FULL ARTEFACTOS
Para  ventas@faeda.pe

o Se han quitado los saltos de linea adicionales de este mensaje.

Mensaje | " pedido full atefactos.pdf B9 KB) BT pedido full atefactos.itf 64 KE)

Estimados por favor atender el pedido el cliente Full Artefactos a la direccion de despacho, con direccidn final Tingo Maria .
Por favor Facturar:

20542498961 FULL ARTEFACTOSE.LR.L

Credito: 30dias

Cualquier duda por favor la persona responsable :

Trinidad Valverde Edinson Christiam
Teléfonos : (062) 561215 - (062) 104627

Confirmar el envio para comunicar al cliente
Saludos

Vietor Suelly

victor sudly@taedape Nobay eementas

CIEEENE PEDIDO FULL ARTEFACTOS - Mensaje (Texto sin formato) T E

> a # Buscar Q

‘.&Ccrr:o no deseado - Eliminar Responder Responder Reenviar ?—'-l']m" Cﬁ- Responder y eli... F Crear nuevo v Mover E}Amﬂﬂﬁ' Macar .wma Cotegoszar Seguimiento | [RCEC] I3 Seleccionar o
atodos d no leido - . i J
Eliminar Responder Pasos rdpidos [ Mover Etiquetas 3 Edicién Zoom
l " . vie 27/09/2019 22:59
]

A
Anexo 14. Escaneo correo-2
HS O+ - OFERTAS FAEDA - Mensaje (HTML) ?m X
MENSAIE  ADOBEPDF
ek Ignarar x S B & e Reunidn : .Nom L & ujete ¥ T4 Reglas - Fal n |.' é‘ # e Q
—€ —€ 2> B3 Coneo dectrén... V' Listo i U] Relacionadas =
:-.Coweonodﬁgam . Eliminas  Respander Re::l::d Feenviar ;'?‘Mas- :-'_“; Resparder y ¢h. ¥ Crearnuevo = Mu.vver l'-‘]':)l“ﬂnﬁ' Ma':;all;:lomo Eatrg.ouur 5e9u|r:||erv|o Trad.uur D.- Sebeccionar Zoom
Evmirat Retpender Pasas ripidos & Mover Etiguetas & Edicibn Inam A
- lun 30,09/2019 1233
\.r'l“- "I'.II 5 Sfaedape>
OFERTAS FAEDA

Para  Lubshcess @yshad, es’

Mensale | = FRECIOS FARDA.pdf (202 KE)

Buenas tardes estimados de LUBELUX

Tenemos las sigulentes Ofertas de Cocinas para uds. Les adjunto la lista de precios, También nos gustaria tener una entrevista con el encargado de compras para reafirmarko o dicho por este medio y brindarkes
facikdades de compra,

Saludos cordiakes,

FAEDA

Junior Palacios | Gerenfe Comercial
Tell.:426-2245
Cal: 986 764 949

Email: ventos@ioada.ps - inedof:
Direccion: Jr. Laticia N 633 - Carcods da lima

) FAIDA VINTAS 1Al08
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Anexo 15. Escaneo correo-3

H SO+ &= CFERTAS FAEDA - Mensaje [HTML) TE -5 X
MENSAXE | ADOBE POF

Rlgnorse x 'S rt P 5% Reuniéin i Movera T Qm,m ¥ F Reglas - £ ¥ | 1 |P a’% # Buscar Q
— & 2 £ Comen electrén... ¥ Lito ) L ! U] Relacionadas =
& Coren no deseado Eliminar  Responder Rn:mﬂ Reenviar [ Mids » =] Respondery i § Crear nuevo . Ml?“ 3 Acciones » Manlzal::nmo Catag'ouz.al 5egu|r:||erv|0 Trad.'uclr I Sebscionat- oom
Elimanar Respander Pasas rpidos I Mener Etiguetas n Edicién Inom L
Iun 09,09/2019 15:51
H FAEDA VENTAS <ventas@faedapes
OFERTAS FAEDA

Para 'dectrossci4gnal.com

[ Wieraale | = PRECIOS FALDA pat (202 KB)

Buenas Tardes estimados de Tienda Electro,

Espera que este Email les sea de provechol Hace algunos dias estuvimos por San Juan de Miraflores y visitamaos su tienda, &l motive de nuestra visita fue para mostrarle los precios interesantes que tenemas. Somos
de FAEDA, una marca nacional de cocinas y congeladoras, que en tempos atrds venia siendo comercializada por las cadenas de CARSA,

L precios gue tenemos en cocnas y congeladoras son muy competitives en el mercado, ademas de |a calidad que tenen. Agul les adjunto la ksta de precios y También nos gustaria poder conversar personalmente
para absolver cualquier pregunta o duda.

saludos cordiales,

FIFAEDA

Junior Palacios | Gerenfe Comercial

Tolf :426-2245

Cel: 986 764 949

Emall: venias@icedape - loedo@outiock e
Dirsccion: Jr. Laticia N° 633 - Cetcodo da Lima

(51 FAIDAVINTAS FAlEs E H A

Anexo 16. Escaneo correo-4

H® G+ & : OFERTAS FAEDA - Mensaje (HTML) TE -8 X
MENSAE | ADOSE PDF

o x _;; ﬁ_—(_ G e W overs1 S aljee Vi e 3 HI |p 3L Mo O\

B Correo electrén... ¥ Listo [ Relscionadas =

3 . Eiminar Responder Responder Reeniar [ piac= | ) Moves (3 . Marcar corna Categorizar Sequimienta  Traducir Zoam
g Correa na deseade atodas WM 5 Respondery el ¥ Crear nuevo R Y Acciones . o . . Lt Seleccionar
Eliminar Betpander Fasas rigidos & Mewer Etiguetat G Edicidn Zoam ~
Iuun 0505/2019 15:54
FAEDA VENTAS
OFERTAS FAEDA
P ShORRRDE Do aseanid. e
| hensaje | " PRECIOS FAEDA.pdf (202 KE)
Buénad Tardes estimados de CODISA Electronic,
Espero que este Emall les seade p Hace algunos di par San Juan de Miraflores y visitamos su tienda, el d fuep los precios interesantes que tenemas. Somas
de FAEDA, una ional de cocinas y que &n tiempos atrds venia siendo comercializada por ks cadenas de CARSA,

Los precios que tenemos en cocinas y congeladoras son muy competitivos en el mercado, ademds de la calidad que tienen. Aquiles adjunto la ista de precios y También nos gustaria poder conversar personalmente
para absolver cudlquier pregunta o duda.

Saludos cordiales,

(FIFAEDA

Junior Palacios | Gerente Comercial

Telf :426-2245

Cel: 984 754 949

Emal: yenla@ioads pe - foadofoufiock a5
Direccion: Jr. Leficia N® 433 - Cercodo de Lima

£ FAEDUA VENTAS FAEDA Bn N
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Anexo 17. Instrumento-Permission Mkt

FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

Nombre del Instrumento: PERMISSION MKT
Encargado del informante:
Autor del instrumento:

Mensajes enviados
Mensajes Mensajes
solicitados predestinados

Mensajes
respondidos

Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana4

Semana5

Semana 6

Semana 7

Semana 8

Semana 9

Semana 10

Semana 11

Semana 12

Semana 13

Semana 14

Semana 15

Semana 16

Semana 17

Semana 18

Semana 19

Semana 20

Semana 21

Semana 22

Total 1

Total 2

Porcentaje

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 18. Instrumento-Branding

FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

Pregunta 1:
Pregunta 2:
Pregunta 3:
Pregunta 4:
Pregunta 5:

Nombre del Instrumento:
Encargado del informante:
Autor del instrumento:

Preguntas de la encuesta:

¢Pudo encontrar facilmente el producto o lainformacién que buscaba?

¢Podria considerar comprar algin producto con nuestras promociones?

éSon de ayuda los textos, imagenes y videos presentados para realizar una compra?
¢Volveria a visitar nuestra pagina Web para comprar algunos de nuestros productos?
¢Recomendaria nuestra pagina, si un amigo suyo desea realizar la compra de una
cocina o congeladora?

CALIFICACION A LAS PREGUNTAS

PREGUNTA 1 PREGUNTA 2 PREGUNTA 3 PREGUNTA 4 PREGUNTA 5

Si | No| Ns| Si [ No | Ns Si | No| Ns| Si [ No| Ns| Si | No| Ns

Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semanab

Semana 6

Semana 7

Semana 8

Semana9

Semana 10

Semana 11

Semana 12

Semana 13

Semana 14

Semana 15

Semana 16

Semana 17

Semana 18

Semana 19

Semana 20

Semana 21

Semana 22

Total 1

Total 2

Porcentaje

Fuente: Elaboracidn propia
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Anexo 19. Instrumento- Nivel de ventas

FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

Nombre del Instrumento: NIVEL DE VENTAS

Encargado del informante:
Autor del instrumento:

TIPOS DE COCINAS

TIPOS DE CONGELADORAS

MADRID

RUBI ZAFIRO

ONICE

150 LTS.

200LTS.

300 LTS.

Tda. | Mkt

Tda. | Mkt | Tda. | Mkt

Tda. | Mkt

Tda.

Mkt

Tda. | Mkt

Tda. | Mkt

Semanal

Semana 2

Semana3

Semana 4

Semana5

Semana 6

Semana 7

Semana 8

Semana 9

Semana 10

Semana 11

Semana 12

Semana 13

Semana 14

Semana 15

Semana 16

Semana 17

Semana 18

Semana 19

Semana 20

Semana 21

Semana 22

Total 1

Total 2

Porcentaje

Fuente: Elaboracidn propia
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Anexo 20. Instrumento-Ingresos

FICHA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

Nombre del Instrumento: INGRESOS
Encargado del informante:
Autor del instrumento:

TIPOS DE COCINAS

TIPOS DE CONGELADORAS

MADRID RUBI

ZAFIRO

ONICE

150 LTS.

200 LTS.

300 LTS.

Tda. Mkt Tda.

Mkt

Tda. Mkt

Tda.

Mkt

Tda. Mkt

Tda. Mkt

Tda. Mkt

Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 5

Semana 6

Semana 7

Semana 8

Semana 9

Semana 10

Semana 11

Semana 12

Semana 13

Semana 14

Semana 15

Semana 16

Semana 17

Semana 18

Semana 19

Semana 20

Semana 21

Semana 22

Total 1

Total 2

Porcentaje

Fuente: Elaboracidn propia
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Anexo 21. Cuadro de resultados nivel de ventas antes de la implementacion

TIPOS DE COCINAS CONGEL.
MADRID RUBI ZAFIRO ONICE 150 LTS.
Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. | Mkt | Tda. [ Mkt | Tda. | Mkt
11-03/16-03| 6 3 4 2 2
18-03/23-03| 7 3 3 3 0
25-03/30-03 | 22 4 8 2 2
01-04/06-04 | 2 7 11 10 0
08-04/13-04| 13 4 4 1 0
15-04/20-04| O 0 2 0 0
22-04/27-04 1 3 0 0
29-04/04-05 0 3 2 2
06-05/11-05 7 14 9 1
13-05/18-05| 13 0 3 1 0
20-05/25-05| O 2 4 8 0
27-05/01-06| 1 2 2 3 0
03-06/08-06| 6 8 6 2 0
10-06/15-06 | 4 7 22 13 0
17-06/22-06| O 3 1 1 0
24-06/29-06 | 4 0 2 2 0
01-07/06-07 | 3 2 9 5 0
08-07/13-07| 2 2 9 3 0
Total 101 | O 55 0 | 110 67 7

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 22. Cuadro de resultados nivel de ingresos antes de la implementacion

TIPOS DE COCINAS CONGEL.
MADRID 380 RUBI 480( ZAFIRO 580| ONICE 780| 150 LTS. 550
Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt Tda. Mkt

11-03/16-03

18-03/23-03

25-03/30-03

01-04/06-04

08-04/13-04

15-04/20-04

22-04/27-04

29-04/04-05

06-05/11-05

13-05/18-05

20-05/25-05

27-05/01-06

03-06/08-06

10-06/15-06

17-06/22-06

24-06/29-06

01-07/06-07

08-07/13-07

Total

Fuente: Elaboracién propia
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