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Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo la implementación de un portafolio de servicios 

digitales para mejorar la gestión de marketing en el canal TV Cosmos. El tipo de 

investigación es cuantitativa experimental de grado pre-experimental. Para el 

desarrollo del producto se utilizó una metodología híbrida orientada al desarrollo de 

procesos de diseño de aplicaciones web. La población fue de 260 y su muestra fue 

35 clientes actuales de la Empresa TV Cosmos. Se obtuvo la información por medio 

de fichas de registro (tiempo 11 semanas) y encuestas; para la confiabilidad se 

obtuvo Alfa de Cronbach 0.879, para la normalidad se usó Shapiro-Wilk, porque la 

muestra fue menor a 35. Para contrastar la hipótesis se utilizó la prueba Z de 

Wilcoxon, Chi-cuadrado para datos sin normalidad, con un 95 % de confianza y 

error menor al 5%, los resultados fueron: un incremento del 45% en ventas en 

medios digitales, se obtuvo un incremento del 39% en la cartera de prospectos de 

clientes, se aumentó el grado de Engagement de seguidores, se incrementó un 

1.404%, se incrementó el mercado potencial un 14%. Finalmente se concluyó que 

la implementación del portafolio digital mejora la gestión de marketing en la 

Empresa TV Cosmos. 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Palabras claves: Portafolio digital, gestión de marketing, portafolio de servicios 

digitales, prospectos de clientes, engagements. 
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Abstract 

 

 
The objective of the research was the implementation of a digital services portfolio 

to improve marketing management in the TV Cosmos channel. The type of research 

was quantitative experimental with a pre-experimental level. A hybrid methodology 

was used for the development of the product, oriented to the development of web 

application design processes. The population was 260 clients, with a sample of 35 

current clients of the TV Cosmos Company. The information was obtained through 

registration forms (over 11 weeks) and surveys; a Cronbach's Alpha of 0.879 was 

obtained for reliability. Shapiro-Wilk was used for the normality test, because the 

sample was less than 35. The Wilcoxon Z test was used to test the hypothesis, and 

Chi-square for data without normality, with a 95% confidence level and less than 5% 

error level. The results were; an increase of 45% in digital media sales, an increase 

of 39% in the portfolio of clients' prospects, an increase of 1.404% of engagement 

level of our followers, the potential market increased 14%. Finally, it was concluded 

that the implementation of the digital portfolio improves the marketing management 

in the TV Cosmos Company. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Digital portfolio, marketing management, digital services portfolio, customer 

prospects, Engagements. 
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La empresa BlackBerry, utilizó las redes sociales de Facebook para iniciar su 

publicidad, promoción y trato directo con sus clientes. Se demostró que esta red 

social, mejoró la presencia de la Empresa frente a su competencia. (Admin, 

2010). Entre redes sociales, Facebook ocupa el primer lugar entre sus 

competidores y recientemente ha superado en todo el globo terrestre 

aproximadamente 5 centenas de millares de clientes de la empresa (Jain, 2010). 

El factor digital es la clave para que los consumidores recomienden a una 

empresa, porque se encuentra sólidamente en la psiquis del cliente final, debido 

a que es posible por la generación de contenidos, desarrollo de los diseños 

publicitarios que logra ampliar el alcance de tu producto o servicios, el email y 

las aplicaciones de mensajería instantánea aspecto asociado a la business life. 

Las nuevas tendencias están ligadas al desarrollo de estrategias online y la 

utilización de la tecnología, la cual se expande a nuevos lugares relacionados 

con el consumo y experiencias del usuario. Dicha inversión en tecnologías de 

punta, origina nuevos aspectos que ayudan a planificar y reorientar las 

estrategias y/o herramientas del MKT online, así mismo la utilización eficiente de 

recursos, con el objetivo de llegar al consumidor final (López, 2020, párr. 2, 3). 

Para este 2020 es probable que muchas empresas decidan por la innovación y 

apuesten por las tecnologías de punta, satisfaciendo nuevas necesidades de sus 

clientes o consumidores finales. La innovación es una estrategia importante que 

debe utilizar el MKT online, y que toda empresa debe tenerlo en cuenta para 

mantenerse vigente (López, 2020, párr. 4). 

Muchos peruanos se encuentran dispuestos a realizar transacciones 

comerciales a través del internet, esto se debe al gran incremento en la creación 

I. INTRODUCCIÓN 

El mercado global hoy en días es más competitivo, debido a que las empresas 

utilizan distintas estrategias de marketing para generar más ventas de sus 

productos o servicios, por ello que las empresas buscan aumentar su cartera de 

clientes haciendo uso de herramientas tecnológicas que servirán mandar 

mensajes privados, pagos a publicidad y el uso del email marketing, con la 

finalidad de conseguir prospectos y aumentar las ventas en medios digitales. 
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de nuevos recursos digitales que facilitan la llegada al cliente final. Esto generó 

que las organizaciones públicas y privadas busquen nuevas formas de recursos 

online para llegar a su cliente final desechando la idea de utilizar como páginas 

web, redes sociales, anuncios pagados, uso de influencers para llegar a su 

púbico (Instituto Peruano de Publicidad, 2020). 

Haciendo una consulta con los datos del I.N.E.I (Instituto Nacional de Estadística 

e Informática, 2020), más del 90% de mujeres y hombres que acceden a internet 

lo hicieron desde un teléfono celular en el trimestre abril-mayo-junio 2020. En 

comparación con el trimestre del año 2019, las mujeres que utilizaron celular 

para conectarse a Internet aumentaron en 8,0 puntos porcentuales y los hombres 

en 9,9 puntos porcentuales. Otro equipo que utilizaron para acceder a Internet 

fue la laptop, que representó el 14,1% en mujeres y 14,7% en hombres. Estas 

estadísticas son referentes para las empresas, dado que el mercado digital está 

en aumento, hoy en día es una gran oportunidad para llegar a un gran número 

de personas dentro del país. 

A nivel nacional actualmente, las empresas agrupadas en 10 consorcios de la 

capital reciben hasta el 90 por ciento del presupuesto de la publicidad estatal, 

marginando en forma escandalosa a los más de 4 mil radiodifusores de 

provincias y regiones del País, igualmente afectados por desastres naturales y 

últimamente por la pandemia mundial que también brindan espacios gratuitos 

solicitados por el Estado. 

Ante esta información y corroborando la necesidad de investigar este mercado, 

la empresa Cadena de Radio y Televisión Cosmos (TV Cosmos), la cual se 

encuentra en pleno proceso de reorganización y cambios, entre ellos su área de 

comercialización, se ven en la necesidad de ingresar a este mercado 

competitivo. De esta manera se identificaron los siguientes problemas tales 

como; deficiente ejecución de las estrategias de marketing tradicional debido a 

la falta de recursos económicos que permita mejorar y aumentar sus ventas; la 

falta de la fidelización de los clientes que dificulta el aumento del mercado 

potencial; personal no especializado o capacitado en estrategias de marketing 

digital por falta de recursos económicos; una cartera de clientes limitada debido 

a los procesos deficientes en el seguimiento oportuno de la cartera de clientes 
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debido a la falta de un adecuado control y asesoramiento a la fuerza de venta; 

los cuales impiden mejorar el posicionamiento de su marca  comercial. 

De acuerdo a lo descrito anteriormente referido a las dificultades que se 

presentan en el canal TV Cosmos con referencia a sus procesos de 

reorganización y deficiencias tras constantes cambios se pudo formular el 

siguiente problema de investigación: ¿De qué manera un portafolio de servicios 

digitales influye en la gestión de marketing en el canal de TV Cosmos en el año 

2021? 

La investigación se justifica desde el contexto histórico debido a que es cotejada 

con antecedentes de investigaciones vinculados que demuestran que la 

implementación del portafolio mejora la gestión de marketing.  

Su justificación según la metodología utilizada, es el aporte de la investigación 

planteada en el trabajo, consistió en la aplicación de una evaluación y análisis 

de fichas de registro otorgadas por el Área Comercial de la Empresa TV Cosmos, 

los cuales se evaluaron 11 semanas antes de la implementación y el lanzamiento 

del portafolio y a su vez 11 semanas después de la implementación, para realizar 

su estudio y ver la correlación y el impacto que sufre nuestras variables, fueron 

utilizadas la prueba de normalidad de Shapiro Wilk (n<35), lo cual arrojó que la 

muestra tenía una distribución no normal, y se pudo contrastar con las pruebas 

de Wilcoxon; llegando así a la conclusión que el Portafolio Digital incrementa 

considerablemente la gestión de Ventas en la Empresa TV Cosmos.  

Se justifica tecnológicamente porque por medio de la ejecución de estrategias 

de MKT Online benefició el desarrollo de los servicios de ventas digitales 

logrando un aumento en la competitividad y posibilitó llevarse a cabo 

promociones y /u ofertas a través de los medios sociales y en página web de la 

organización TV Cosmos que, en consecuencia, facilitó un trato y comunicación 

directa con cada cliente de la Empresa.  

Se justifica operativamente, el portafolio digital se elaboró para que se conforme 

como una estrategia comprensible, de fácil uso, que alcance al mayor número 

de consumidores la información del contenido web en la promoción de los 

negocios y que facilite a los clientes de la Empresa conocer las ventajas del uso 
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de los servicios digitales en el conocimiento y crecimiento de sus negocios 

provocando una tendencia por elegir una alternativa más actual y que se alinea 

a la gran demanda del uso de los medios tecnológicos que actualmente es parte 

de la cotidianidad. Por el aspecto económico, se evidenció un incremento 

importante de las ventas, colocaciones, fidelizaciones y el posicionamiento de la 

Empresa TV Cosmos en la información que se les brindó a los actuales clientes 

de la implementación del Portafolio Digital como servicio extendido considerando 

las necesidades de éstos con el propósito de mejorar e innovar la promoción de 

sus negocios.  

Se justifica socialmente, porque se evidenció un impacto positivo tanto para los 

clientes de la Empresa y los consumidores debido a que los negocios se 

volvieron más conocidos y en algunos se empoderaron en su rubro respectivo, 

así como la búsqueda virtual de las promociones de los negocios, el contacto en 

tiempo real y por online de los consumidores los bienes y/o servicios que ofrecen 

los clientes de la Empresa TV Cosmos. 

Tuvo como objetivo general mejorar la gestión de marketing del canal TV 

Cosmos mediante la implementación de un portafolio digital, por lo que se 

plantearon los siguientes objetivos específicos: (1) Determinar si la 

implementación de un portafolio de servicios digitales aumentará las ventas por 

medios digitales del canal TV Cosmos el canal TV Cosmos; (2) Determinar si la 

implementación de un portafolio de servicios digitales aumentará la cartera de 

prospecto de clientes del canal TV Cosmos; (3) Determinar si la implementación 

de un portafolio de servicios digitales incrementará el engagement de nuevos 

seguidores del canal TV Cosmos; (4) Determinar si la implementación del 

portafolio de servicios digitales mejora el mercado potencial del Canal TV 

Cosmos. Así mismo, se planteó la siguiente hipótesis: la implementación de un 

Portafolio de Servicios Digitales mejoró significativamente la gestión marketing 

en el canal TV Cosmos. 

Para finalizar se busca resolver el problema ya mencionado planteando la 

investigación en base a la implementación de un portafolio digital para mejorar 

la gestión de marketing del canal TV Cosmos. 
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Consideramos para este trabajo, de acuerdo al ámbito internacional, los 

siguientes autores:  

A Whitburn, Karg y Turner (2020), El efecto de las comunicaciones de marketing 

digitales integradas en los comportamientos de consumo deportivo sin fines de 

lucro desarrollado en EE. UU, cuyo propósito de investigación consistió como el 

marketing relacional por medio de maneras digitales de comunicaciones de 

marketing unificadas posibilitan a las empresas deportivas una gama de 

respuestas positivas. La investigación evidenció que la satisfacción con las 

comunicaciones de marketing unificadas posee un impacto sobre la valor 

agregado entre relación y propósitos de las conductas acaparando la recabación 

de los ingresos, la participación elevada, la concientización y modificar la opinión 

general otorgando ventajas sencillas y de información. 

Para Popova, Panchenko, Chepeleva et al; (2020), Herramientas modernas para 

promover los productos alimenticios en las condiciones del desarrollo de la 

economía digital, desarrollada en Rusia, tuvo como objetivo de investigación, 

establecer acorde a la muestra de los productos agrícolas del perímetro de 

Krasnoyarsk, de colectivo no clásico de aceite vegetales, así como elaborar un 

proyecto de marketing y las técnicas de hoy en día para la divulgación de 

productos novedosos. La investigación determinó que es necesario emplear 

adecuadamente los instrumentos del marketing en la web, las organizaciones 

también deben elaborar un símbolo representativo que inspire algo positivo y 

confianza en los clientes objetivos, enfocando la atención en la aseveración de 

la calidad de los productos. Así mismo, se estima que las técnicas 

referencialmente novedosas para estructurar las comunicaciones del marketing 

no intermedian para la propagación del producto. Se unifica el contenido acerca 

de los instrumentos de la web y sus beneficios para la publicidad del producto. 

Ospina, L. (2016), El engagement como herramienta publicitaria para generar 

relación incondicional entre los consumidores y una marca (estudio de caso) en 

la ciudad de Cali, Colombia que tuvo como propósito indagar el uso del 

enagement como instrumento publicitario en la elaboración de vínculos 

II. MARCO TEÓRICO 
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incondicionales entre los consumidores y la marca. La investigación que se 

desarrollo fue mixta, cuantitativa y cualitativo en la evaluación de las variables. 

La muestra estuvo constituida por 121 individuos donde se les tomó un 

cuestionario elaborado por el autor y validado a través de juicio de expertos en 

marketing, tres expertos en imagen y tres expertos en el aspecto de 

consumidores comprometidos a quienes se le realizó una entrevista. La 

investigación determinó que el compromiso conforma una proclividad del tiempo 

actual y que de año en año se desarrollará porque es de gran empleo para la 

empresa publicitaria por lo que se tiene certeza el desgaste consecuente, la 

fidelización del cliente por lo que es beneficio para la marca. 

En el ámbito nacional se tomó como antecedentes los siguientes trabajos: 

Chirinos y Portocarrero (2017), Propuesta de plan de marketing digital para la 

empresa Unimedica E.I.R.L. Arequipa – 2017. De tipo no experimental y con 

boceto exploratorio descriptivo. Su propósito fue el desarrollo económico y 

sostenible, así como el crecimiento en la intervención del mercado y la 

unificación de los vínculos con los consumidores finales. La población 

representativa formada por 203 consumidores de la Empresa a quienes se les 

entrevistó empleando la guía de entrevista. La investigación determino: 

instauración de Los instrumentos del MKT digital corrige los pasos que se 

enfocan al desarrollo sustentable de la cartera de clientes, ventas por canales 

virtuales y el grado de complacencia de los clientes presentes. 

Flores (2019), Eficacia de las herramientas digitales y posicionamiento de marca 

en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 2018 

realizado en Perú, de tipo no experimental de bosquejo descriptivo relación de 

dependencia. Su propósito consistió en establecer el vínculo que pueda 

encontrar entre la eficacia de los instrumentos y el posicionamiento de la Marca 

Tarapoto S.A.C. Su muestra estuvo conformada por 216 participantes de la zona 

de San Martín a quienes se les realizo una encuesta empleando como 

instrumento: un conjunto de preguntas acerca de instrumentos online y 

colocación de la marca. La investigación encontró que hay un poco vinculación 

entre los instrumentos del marketing digital y colocamiento de la organización de 
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la Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto, S.A.C., 2018, por tener un (r = 

0.038). 

Herrera, N. (2017), Influencia del Marketing Digital en la Rentabilidad Económica 

de Mypes de Lima Norte en el segmento de fabricación y comercialización de 

muebles de madera realizado en Perú, de tipo descriptiva correlacional, corte 

transversal. Su población representativa estuvo constituida por doscientos 

cuarenta y ocho medianas y pequeñas empresas a quienes se les tomo dos 

encuestas elaboradas por el autor y validada a través de juicio de expertos. La 

investigación determinó que se encuentra una vinculación estrecha reflejada de 

acuerdo a Pearson en 0.918, entre la influencia de MKT online y rentabilidad de 

las medianas y grandes empresas de Lima Norte. 

Villafuerte & Espinoza (2017), Influencia del marketing digital en la captación de 

clientes de la empresa Confecciones Sofía Villafuerte Villa El Salvador, Periodo 

Enero – Agosto 2017 realizado en Lima, Perú; su diseño de la investigación es 

descriptivo correlacional de corte transversal. Su propósito consistió en 

establecer si hay incidencia entre el MKT digital y la atracción de clientes en la 

organización Confecciones Sofía Villafuerte, Villa El Salvador, 2017. La muestra 

poblacional, se encontró constituida por setenta consumidores recurrentes, los 

cuales son habitantes del Distrito de Villa El Salvador. Se empleó un conjunto de 

preguntas diseñado por los autores y validado a través de juicio de expertos. La 

investigación encontró (Según Spearman: 𝛼 = 0.986) que hay nivel significativo 

alto entre el MKT online y la atracción de consumidores de la Empresa en 

cuestión.  

Y para el ámbito local se tomó como referencia a: 

Gamboa y Rosales (2018), “Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de 

la Microempresa “YOII” en el distrito de Trujillo – La Libertad 2018. La 

investigación es de tipo no experimental con diseño transeccional descriptivo. Su 

objetivo consistió en establecer de qué manera un Plan de MKT online para 

lograr el posicionamiento de la organización “YOII” en Trujillo. Su muestra estuvo 

conformada por 80 clientes fijos de la microempresa. Se aplicó una encuesta 

elaborado por los autores con 20 ítems validados por jurados expertos. Concluyó 
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que, a través de sus instrumentos aplicados, el factor predominante de interés 

fue La recomendación, con un 66,25% y, el 10% por redes sociales; por tanto, la 

empresa no aprovecha las plataformas virtuales siendo una desventaja. 

Caballero y Monsefú (2017), Plan de Marketing Digital para mejorar el 

posicionamiento de la Revista Claudia en el distrito de Trujillo 2017. El tipo de 

investigación es pre experimental. Tuvo como objetivo determinar de qué 

manera la implementación de un plan de marketing digital mejora el 

posicionamiento de la Revista Claudia, en el distrito de Trujillo 2017. Su muestra 

poblacional se conformó por 20 clientes antes de la implementación y después 

de la misma. Utilizó un cuestionario elaborado por los autores y validado a través 

de juicio de expertos para recoger la opinión de los clientes de la Revista Claudia 

La investigación demostró que, el plan de marketing digital se relaciona 

altamente con el posicionamiento de la Revista Claudia en el distrito de Trujillo 

Para Cipra (2015), Estrategias de Marketing para Incrementar las Ventas de 

Vinos Pedregal del CEFOP La Libertad en Distrito de Trujillo. La investigación es 

de diseño descriptivo transeccional. Tuvo como objetivo establecer estrategias 

de marketing para elevar las ventas de vinos El Pedregal. Su muestra estuvo 

conformada por 20 tiendas y 10 licorerías, donde se les aplicó una encuesta 

elaborada por el autor y validada a través de jueces expertos en la materia de 

marketing. Llegó a la conclusión que, el plan de marketing se relaciona altamente 

con el posicionamiento de su producto. 

Por otro lado, para esta investigación se consideraron las siguientes teorías 

relacionadas: 

Según Karakana (2020), un portafolio digital se refiere a una colección de 

documentos que pueden mostrar diferentes aspectos globales o parciales de una 

persona (personal, académica, profesional) o de una organización (objetivos, 

organigrama, productos) que han sido seleccionados y organizados de manera 

reflexiva y son presentados en formato digital (texto, imágenes, animaciones, 

simulaciones, audio y video). Se puede decir que es una forma de presentar una 

identidad en formato digital. 
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Para Rey & Escalera (2017), el portafolio digital es una herramienta tecnología 

el cual tiene como finalidad unir los trabajos que pueden permitir un seguimiento 

de servicios. 

Según Álvarez (2009), conceptualiza la interacción como la oportunidad de 

socializar en situaciones particulares, con la evolución de la tecnología la 

comunidad virtual ha ido elevándose considerablemente, lo virtual incentiva a la 

participación y comunicación de las personas. 

De acuerdo a Banda (2016), la suscripción consiste en que el lector llegue a 

pagar un determinado monto para tener acceso a cierta información, de igual 

forma hay suscripciones que no involucra costo alguno como en ciertas páginas 

web que ofrecen información sin pago solo con su correo electrónico. Dicha 

suscripción involucra varios propósitos como asegurar un vínculo entre la 

empresa con el cliente, así como a varios prospectos les gusta ser parte de un 

grupo ello se consigue con la suscripción (Banda, 2016). 

Según Guimera (2017), las ventas digitales producen un enfoque diferente más 

aun cuando toca vivir una situación diferente en donde es mejor optimizar la 

eficiencia de los productos de venta. Así mismo, Ríos (2018), considera que las 

ventas se conceptualizan en la manera de vender, sino que las ventas digitales 

atraen prospectos por diferentes medios ya sea en redes sociales o sitios web, 

un canal de ventas responde a las necesidades de los vendedores en el mercado, 

en este caso las redes sociales las que buscan adaptarse a lo que el cliente 

necesita, para poder generar leds y cuidar los prospectos que aumentaran las 

tasas de conversión y de esa manera los cierres de venta. Los canales digitales 

son una opción válida debido al avance de la tecnología en donde el comprador 

no solo compra, sino que investiga el producto las cuales definirán su decisión en 

la compra. 

De acuerdo a Ríos (2018), considera que las ventas digitales atraen prospectos 

por diferentes medios ya sea en redes sociales o sitios web, un canal de ventas 

responde a las necesidades de los vendedores en el mercado, en este caso las 

redes sociales las que buscan adaptarse a lo que el cliente necesita, para poder 

generar leds y cuidar los prospectos que aumentaran las tasas de conversión y 
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de esa manera los cierres de venta. Los canales digitales son una opción válida 

debido al avance de la tecnología en donde el comprador no solo compra, sino 

que investiga el producto las cuales definirán su decisión en la compra. 

Según Orellana (2019), indica que la cartera de prospectos en una determinada 

agrupación de personas que se caracterizan por un patrón de consumo a los 

cuales se les puede ofrecer servicios determinados, comercialmente una cartera 

de prospectos es una herramienta clave para las ventas. Así mismo Ríos (2018), 

comenta para elevar la cartera de prospectos es necesario fidelizar a los clientes 

que se tienen, es decir mejorar el servicio para aumentar la satisfacción que ya 

se tiene del cliente; definir el mercado al que se quiere alcanzar; innovar y ser 

más creativos sin perder la calidad y seriedad los cuales rendirán sus frutos en 

los clientes nuevos. 

Rivera & Garcillán (2009), refieren que el marketing moderno debe tener presente 

como razón primordial la complacencia del cliente en los medios virtuales, lo que 

conforma como prioridad en los tiempos modernos donde los individuos 

sincronizan sus actividades de la vida diaria, personal, estudiantil y de negocios 

a los smartphone y tabletas participando contenido acerca de sus pasatiempos e 

inclinaciones momento a momento por medio de las redes sociales desarrollando 

predilección o desinterés de los productos o servicios promocionados. 

La palabra engagement proviene del inglés y su traducción literal es 

«compromiso». Es usado en marketing online para denominar el grado de 

implicación emocional que tienen los seguidores de una empresa con todos sus 

canales de comunicación, como puede ser la página web o redes sociales. Este 

concepto mide cuan comprometidos y dispuestos están los clientes o la audiencia 

a comprar o a recomendar la marca, o el producto, o la empresa misma. En los 

entornos digitales, el Engagement es un elemento palpable, que se puede 

estimular diariamente y que es posible medir por medio de métricas, indicadores 

y la calidad de interacción, demuestra diversas características vinculadas con el 

engagement, tales como las vistas a una página, cantidades de diálogos, 

opiniones, likes, inscribirse a un periódico digital, etc. Elegir la mejor opción como 

KPI está sujeto de la técnica o propósitos de la organización. El gran desafío para 

las organizaciones es elevar la cantidad del grupo sin que minorice su 
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engagement. Finalmente, poseer un colectivo grande donde los participantes no 

interactúen carece de propósito (Navarro, 2020). El engagement se consolida 

cuando los consumidores confían en sus proveedores, en sus marcas, Coob 

Walgren, Rubble y Donthu (1995), define que el valor de la marca está 

estrechamente relacionada con las intenciones de adquisición de un producto o 

un servicio. Lassar, Mittal & Sharma (1995), refieren que la confianza es el 

indicador para que los clientes sigan comprometidos con el consumo de la misma 

marca, y de los mismos productos de la Empresa. 

Un mercado potencial es una oportunidad de negocio latente. Se le llama 

mercado potencial a aquel público que no consume tu producto, pero que tienen 

o pueden llegar a tener la necesidad de consumirlo. Parte de ese mercado 

satisface sus necesidades comprándole a tu competencia, esto no quiere decir 

que en algún momento puedan comprar otra marca (Movistar, 2018). 

Stokes (2011), refiere que los beneficios del MKT Digital es la interacción que 

puede manejarse con la ayuda de video y flash junto a controladores para hacer 

una comunicación fluida entre clientes; es una gran ventaja en cuanto a la 

demografía, dado que se expande por el territorio traspasando fronteras y 

llegando a clientes con intenciones de obtener el producto; de acuerdo a la 

mensurabilidad, facilita el procesamiento de datos en un solo clic, el MKT Digital 

no se detiene, siempre está en constante expansión. Todas estas ventajas y 

muchas más, atraen a las empresas a la interactividad en las plazas virtuales. 

Solomon, Marshall, Stuart, Mitchell & Barnes (2013), definen al MKT B2B como 

el Marketing dirigido de Empresa a Empresa, es decir que los productos o 

servicios de una Empresa son vendidos a otras Empresas. En este tipo de 

comercio, la adquisición de productos o servicios dependerán del valor agregado 

del producto que se oferta mas no depende del precio. 

Según Cañueto (2016), como herramientas del MKT Digital tenemos: (1) Social 

Media Marketing, Georgiu (2014), refiere que es una plataforma utilizada para 

intercambios de compra y venta de bienes y servicios, dichas plataformas están 

más enfocadas en las redes sociales (Facebook, Instagram, otros), los cuales 

facilitan la interacción. Habibi et al (2015), refiere que las redes sociales, logran 
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un mayor tamizaje de los clientes y volverlos potenciales y útiles para determinar 

mejor la calidad de servicio. (2) Content marketing, el MKT de contenidos según 

Nosrati et al. (2013), refiere que el objetivo principal del MKT es generar interés 

de los clientes y generar la fidelización y el engagement de los mismos. El autor 

define pasos en este proceso: cautivar al cliente, cimentar los nuevos clientes 

como clientes potenciales, convertir a los clientes potenciales en clientes con 

ventas reales, estos clientes convertirlos en clientes con relaciones a largo plazo, 

y por último, seguir analizándolos y realizar las mejoras respectivas. (3) Email 

Marketing, MKT por EMAIL, según Chaffey (2012), esta herramienta es la más 

económica, genera eficiencia en la empresa al minorizar costos y gastos por 

publicidad, mínimo uso de recursos de la empresa. (4) Analytics and Data, según 

Google (2017), refiere que la utilización de estas herramientas y estrategias 

digitales en MKT, son el boom para toda empresa que desea ser conocido a gran 

escala, el Analytics and data, se utiliza en todas partes, es la forma más sencilla 

y rápida de llegar a los clientes, recolectar toda la información sobre campañas 

de MKT.  

Según Aceituno (2011), considera al internet como canal de Comunicación, 

señala que al pasar de los años el internet se posicionó como un canal de 

comunicación con mucha importancia ya que el mismo permite la comunicación 

directa entre ordenadores los cuales yacen unidos entre sí, siendo así está la 

principal razón de conexión a nivel global. Se le considera como un pilar base 

para la totalidad de medios de comunicación utilizadas por el hombre. Es 

conocido como el nuevo medio de comunicación a nivel mundial, puede funcionar 

como medio para promocionar, prestar un servicio, vender, Internet como medio 

de comunicación tiene diversos objetivos que no necesariamente es el de 

comunicar. Es el medio de comuncación que vino a evolucionar en el área de 

medios de comunicación, se puede convertir en un canal para los medios mas 

comunes como son radio, televión, prensa, además de ello es un medio que se 

puede usar como información. Se puede utilizar como medio de comunicación de 

corta o larga distancia esto a traves de códifos de escritos, visuales y auditovos. 

La Web fue creada por los años 1989, por el inglés Tim Berners-Lee con la ayuda 

del belga Robert Cailliau para este tiempo ambos trabajaban aún en el CERN en 
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Ginebra, Suiza, en el año 1992, fue publicado, para esta época Berners-Lee jugó 

una posición muy importante, encaminado al desarrollo de parámetros de la web, 

es decir es decir lenguaje de programación para diseñar páginas web. Es una 

organización de comunicación y/o información formada en el nuevo espacio de 

comunicación o Internet, establecida por la aplicación de tecnologías de 

información donde se plantean un diverso conjunto de prestaciones, incluyendo 

buscadores, enlaces, foros, documentos, aplicaciones, compra electrónica. 

Exclusivamente la Web o también conocido como portal está dirigido para 

solucionar necesidades que se puedan presentar de una información o tema en 

particular. (Choquesillo, 2012). 

Además, señala que se tiene la red Informática mundiales consiste en un 

navegador web, el cual un usuario puede visualizar los sitios web conformados 

de páginas web los cuales pueden tener texto, imágenes, videos u otros 

contenidos multimedia, y se navega utilizando hiperenlaces. Clasifica a los 

enlaces web de la siguiente manera: sitio archivo, sitio Weblog (Blog o bitácora 

digital), sitio de empresa, sitio de comercio electrónico, sitio de comunidad virtual, 

sitio de base de datos, sitio de desarrollo, sitio directorio, sitio de descargas, sitio 

de juego, sitio de información y sitio spam entre otros. 

De acuerdo a Zegarra (2017), el comercio electrónico en este tema de 

comunicaciones, se define como la entrega de productos, servicios, información 

o pagos por medio de redes u otros medios electrónicos. 

Consiste en la transmisión electrónica de datos, se incluye texto, imágenes y 

vídeo. El comercio electrónico tiene actividades muy distintas, como comercio 

electrónico de bienes y servicios, suministro en línea de contenidos digitales, 

subastas, entre otros. El comercio electrónico realiza electrónicamente 

transacciones comerciales; de cualquier actividad o servicio en la que las 

empresas y los consumidores interactúan; seguido de esto hacen negocios entre 

sí por medio de los medios electrónicos, es decir se hace referencia a aquellas 

operaciones en materia comercial con la aplicación de tecnologías nuevas tanto 

en comunicación como información donde existe posibilidad de diversos 

elementos del comercio. Se puede dar la obtención de documentos electrónicos 



14 
 

tales como: Boleta electrónica, Facturas electrónicas, Nota de débito electrónica, 

Orden de compra electrónica, Nota de crédito electrónica, Certificado digital, 

Dinero electrónico, Medios de pago electrónico. 

El marketing, se podría definir como un transcurso en cuanto a la ejecución y 

planeamiento de la concepción, colocación de ideas, deliberación de precios, 

bienes y servicios con el fin de crear cambios necesarios para satisfacer tanto 

objetivos organizacionales como individuales. Por su parte realiza un estudio de 

métodos de cambio, donde involucra a la organización y consumidores el cual 

tiene como fin proporcionar medios necesarios para la realización de estos 

cambios de manera óptima. 

El marketing ha ido diseñando diferentes tipos de orientaciones como: orientación 

al producto; orientación a ventas: los altos cargos de la gerencia ven el marketing 

como una estrategia para mover sus productos y/o servicios, los cuales deben 

estar en constante movimiento para que los inventarios no eleven los costos en 

la producción. Por tanto, los gerentes deben invertir en marketing agresivo para 

promocionar sus productos y /o servicios (Kotler, 2002); orientación al mercado; 

orientación a la responsabilidad social y orientación al valor máximo (Tenazoa, 

2003) 

Kotler P. (2003), en su libro “Fundamentos del Marketing”, nos orienta acerca de 

los beneficios que trae consigo el Marketing digital, es así que: el internet es un 

instrumento capaz de estrechar relaciones virtuales con los clientes, en línea y 

en tiempo real se puede ir conociendo mejor sus necesidades y deseos 

específicos, dado que estando en línea, se pueden hacer preguntas y 

proporcionar retroalimentar esta comunicación; la publicidad en el internet reduce 

los costos, respuestas en corto tiempo y con la eficiencia necesaria para la 

empresa, objetivo que toda organización toma como principal propósito; las 

herramientas del marketing digital son flexibles, pueden cambiar con rapidez y 

adaptarse a las necesidades y deseos de los clientes; el autor manifiesta que, la 

reducción de costos, la eficiencia y la brevedad en respuesta hacen que el 

marketing digital se convierta en una cuenta contable altamente rentable. Según 

Evans, Jamal y Foxall (2009), los especialistas en MKT Digital, recomiendan que 
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deben entender las necesidades del cliente, sus requerimientos, su alcance y sus 

expectativas. Es importante determinar cómo son los clientes actuales, para en 

función de ello, determinar las estrategias más eficientes de MKT Digital. 

Según Navarrete (2018), la gestión de marketing tiene dos enfoques, el primero 

consiste en un sistema de análisis o llamado también marketing estratégico, en 

cual tiene como objetivo el estudio de las necesidades del mercado y la evolución 

que va adquiriendo a lo largo del tiempo para lograr la satisfacción. Segundo, la 

gestión del marketing tiene también un sistema de acción, llamado también 

marketing operativo, el cual tiene como misión lograr la conquista de un mercado 

ya existente a través de diferentes acciones relacionadas al producto, precio, 

comunicación y distribución. 

Marketing de base de datos o data base Marketing, se le denomina como un 

banco de almacenamiento de información la cual está organizada en cuanto 

refiere a consumidores tanto potenciales como actuales. De carácter 

manipulable y accesible para lograr los propósitos en materia de marketing, 

consiente la obtención de información de carácter selectiva, con el objetivo de 

lograr la venta de un servicio o producto, conservar una óptima relación con los 

clientes. El proceso se utiliza luego despues de llevarse a cabo la relación con el 

consumidor, se corresponde a intregrar toda la infomación mas importante 

dentro e una base de datos la misma que ayudará a los maketeros a buscar 

parametros establecidos  tanto conductuales como segmentar a los clientes por 

criterios comunes. 

La base de datos tiene varios objetivos principales como: Mantener la 

comunicación constante con los clientes a través de varios medios, pero el más 

importante está el internet, Saber acerca de las predisposiciones de venta en 

plaza, Personalizar los canales de atención de los clientes, Desarrollar técnicas 

como Branding y publicidad, Emplear aspectos apropiado de los consumidores 

para estar en la posibilidad de ofrecer los productos, publicidad, y marketear la 

marca los cuales se vinculan con the bussines (Maridueña & Paredes, 2015). 

Marketing digital se le conoce también con el término marketing online es un 

nuevo campo de negocios en el mundo del Internet, así mismo hace referencia 
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a la totalidad de aplicaciones de diferentes tácticas de comercialización que se 

llevan a cabo a través de medios digitales, dentro del mundo digital yacen 

herramientas nuevas como es el caso de la inmediatez, actualización de redes 

nuevas y posibilidad de poder hacer medición de los resultados de la 

empleabilidad de las estrategias empleadas. Dimensiones del marketing digital: 

Cobertura, Personalización, Redes sociales, Bidireccionalidad. Importancia del 

marketing digital: Visibilidad de la marca, Medición, Incremento de ventas, Crea 

comunidad, Medición, Relación con el cliente, Personalización, Inmensa 

cobertura. 

La publicidad virtual es una técnica donde el consumidor se encuentra más 

próximo al producto o servicio que requiera, con un clic se puede realizar un 

buen negocio de manera rápida y fácil. Cuando se habla de marketing digital se 

está direccionando a un amplio canal de comunicación tales como redes 

sociales, páginas web, correos electrónicos, mensajes de texto o WhatsApp, es 

este ámbito el publicista a través de este tipo de comunicación busca la mejora 

de su producto o su servicio. El marketing digital puede ayudar a identificar y 

anticipar las necesidades del cliente, y también proporcionar un medio para 

satisfacer a los clientes al proporcionar respuestas rápidas e informadas 

rápidamente, logrando así incrementar el número potencial de sus clientes meta 

(Chadwick ,2012) 

El marketing digital a lo largo de los años se logró posicionar como una 

herramienta imprescindible para la gran mayoría de organizaciones, esto por el 

apogeo del uso del internet para la adquisición tanto de nuevos servicios y 

productos. Es por ello que las empresas desarrollaron comunicaciones directas 

de forma digital con los clientes con el fin de introducir y/o vender productos, lo 

que originó incrementos en cuanto refiere a visibilidad del producto, 

competitividad y mejoras en la calidad del mismo debido a que emplea un 

colectivo de actividades que utiliza páginas web, correos electrónicos y diversas 

herramientas que se cimentan en el uso del internet que al mismo tiempo 

posibilidad evaluar la magnitud de las actividades acerca de un producto y una 

gestión comercial, una manera particular para otorgar a los clientes una forma 

ágil de comercializar (Maridueña & Paredes, 2015). 
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De acuerdo a Moshini (2012), hoy en día, el empleo de los medios tecnológicos 

de la información con una técnica del marketing relacional sustentada a través 

de plataformas digitales facilita a una empresa obtener información precisa del 

mercado al que desea tener, debido a que se dispone de una comunicación 

bidireccional facilitando recabar cualidades importantes para conceptualizar un 

target tales como: intereses, predilecciones, comentarios, conductas, 

tendencias en las adquisiciones, etc.; además de tener una oportunidad en el 

conocimiento de los clientes por sobre la competencia. 

Importancia del marketing en empresas, el marketing digital a lo largo de los 

años se logró posicionar como una herramienta imprescindible para la gran 

mayoría de organizaciones, esto por el apogeo del uso del internet para la 

adquisición tanto de nuevos servicios y productos. Es por ello que las empresas 

desarrollaron comunicaciones directas de forma digital con los clientes con el fin 

de introducir y/o vender productos, lo que originó incrementos en cuanto refiere 

a visibilidad del producto, competitividad y mejoras en la calidad del mismo. La 

aplicación de este tipo de marketing faculta a las organizaciones enfocarse en 

el consumidor por medios de comunicación digital y social, estudio de datos, 

herramientas que permiten acoplar experiencia del cliente con el fin de mejorar 

su lealtad, en gratitud a ello se logran fundar modelos de negocio. 

Anteriormente la comunicación entre organizaciones y clientes fue establecida 

de manera prevalente, es decir que las empresas eran las que decidían cuándo, 

cómo y por qué se comunicaban con el público. Tenían un flujo de información, 

así como capacidad de responder o no a los reclamos de los usuarios. 

Actualmente diversas empresas optan por asumir creer que no se ha 

transformado y es que el marketing y el diálogo persigue igual de propósitos que 

son identificar a los clientes y así poder entender sus necesidades, de modo 

que puedan responder ante ellas de forma segura, satisfactoria. Aunque los 

objetivos sigan siendo los mismos hay un cambio que ha transcurrido en este 

tiempo y es que las novedosas técnicas en línea colocan en disyuntiva la 

prevalente creencia entre organización-cliente a lo cual orilla a una reingeniería 
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de intercambio de nuevas habilidades, cogniciones y enfoque. (Maridueña & 

Paredes, 2015). 

Hawkins (2011), define a red social como parte del MKT Digital, refiere que 

muchas empresas utilizan esta red para llegar a sus clientes potenciales de 

forma eficaz, una red social es una comunidad en la nube que accede a la 

comunicación entre personas.  

Facebook (2011), es una plataforma web de red social, en la cual personas de 

todo el mundo comparten información instantánea y sin restricciones de tiempo. 

Así mismo, Facebook, es un sitio en la nube donde las personas que la utilizan 

pueden compartir con sus familiares, amigos, colegas, compañeros de trabajo, 

otros, sus intereses similares, a su vez permite subir fotos, videos, otros. 

Facebook tiene una variedad de aplicaciones entre ellas Herramientas API con 

la capacidad de crear, diseñar y cambiar estilos a la página de Facebook. 

(Facebook, 2011). 
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La investigación es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo debido a que 

se recabo la información que se calculó de la información obtenida de las 

variables. De acuerdo a Bernal (2000), es explicativo debido a que pretende 

determinar los sucesos que se relacionan por medio de sus orígenes y 

consecuencias empleando de esta forma en las hipótesis de las variables 

independientes que simboliza el causante y la variable dependiente que 

significa la consecuencia, que posibilita describir como la inserción del 

portafolio digital mejora la gestión del marketing. Según Fisher (2007), 

refiere la importancia del tiempo en temas de investigación, el cual da como 

plazo para realizarlo un año como máximo. 

El diseño de investigación de acuerdo a Arias (2012), refiere que este tipo 

de diseño se aplica a un solo grupo, al cual tiene un control mínimo o nulo, 

se utiliza este método para iniciar un primer estudio de investigación a 

problemas de la realidad, ante lo expuesto por el investigador, se utilizó el 

diseño de investigación experimental (pre experimental) porque tendrá en 

consecuencia un hecho ocasionado por la variable independiente donde el 

fin es evidenciar las modificaciones de la variable dependiente, donde la 

implementación del portafolio de servicios digitales para mejorar la gestión 

de marketing en el canal TV Cosmos; si impacta en la gestión como un plan 

de acción estratégico del canal TV Cosmos. De la misma manera, es 

longitudinal porque evalúa la conducta de las variables en dos hechos 

establecidos (antes y después). 

 

 

 

 

 

O0 

 

O1 G X 

Post-Test Pre-Test 

Ilustración 1 Diseño de Investigación 

III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación: 
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3.2 Variables y operacionalización: 

Variable Independiente: Portafolio de Servicios Digitales: 

El marketing digital nace con la llegada de nuevas tecnologías y las 

diferentes formas de navegar en internet. Consiste en volcar las técnicas 

del marketing tradicional al entorno digital para establecer comunicaciones 

directas, personalizadas y analice los resultados en tiempo real (Castaño y 

Jurado, 2016). 

Variable Dependiente: Gestión de Marketing: 

La gestión de marketing es lograr un conjunto de actividades las cuales 

tienen el objetivo de elevar las compras tanto como bienes y servicios que 

ofrece la empresa; en el entorno digital esta función se realiza a través del 

inbound marketing que combina técnicas de marketing y publicitarias no 

intrusivas, acompañando al cliente en el proceso de compra (Torres, 2009) 

(Anexo 1, pág. 80) (Anexo 2) 

 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis: 

El universo en estudio estuvo conformada por la totalidad de ventas del 

canal el cual se obtendrá haciendo uso de la técnica de análisis 

documental, por otro lado, tenemos una población de 260 clientes del canal 

que a través de un cuestionario permitirá determinar el nivel de tamaño de 

mercado potencial, realizando un muestreo no probabilístico obteniendo 

una muestra de 35 personas. El muestreo se considera a toda la población 

Dónde: 

G: Grupo experimental 

O0: Gestión de marketing antes de la implementación del 

portafolio digital 

X: Portafolio Digital 

O1: Gestión de marketing después de la implementación del 

portafolio digital 
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para mejores fines de la investigación y un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, tomando como criterio a los clientes vigentes en horarios 

estelares y activación de publicidad de marcas. La unidad de análisis será 

las ventas como información documental y para el nivel de mercado serán 

los clientes. 

El muestreo por conveniencia, recopiló información del área comercial de 

la empresa de acuerdo a criterios importantes que actualmente cumplen 

con los clientes como: campañas publicitarias ATL vigentes en horarios 

estelares, publicidades con activaciones de marcas, publicidad rotativa, 

mención en cápsulas publicitarias en programación. 

Este tipo de muestreo no necesita considerar al azar a los participantes 

porque están obligados a seguir los requisitos de discriminación (Singh, 

2014). 

Unidad de Análisis: para recabar información en la evaluación del 

portafolio, se tuvo una muestra de 35 clientes que mantienen un contrato 

vigente con la empresa TV Cosmos. Para el análisis de los indicadores, se 

evaluaron 11 semanas antes de la puesta en marcha del Portafolio de 

Servicios Digitales y 11 semanas después para la evaluación de los 

indicadores. 

3.4 Técnicas e instrumentos de obtención de datos: 

Consistió en evaluar los archivos y documentos otorgados por el área 

comercial del Canal. Su instrumento que se aplicó para obtener datos de 

resultados de ventas, porcentaje de grado de engagement, porcentaje de 

ventas promedio de anuncios y porcentaje de clientes web. A su vez 

contrastarlos con un antes y un después de la implementación del portafolio 

digital. 

También se empleó la encuesta. Basado en Hernández, Baptista y 

Fernández (2014), la técnica de la encuesta se encuentra como la más 

difundida debido a su recolección de datos cuantitativos. 
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El instrumento, basados en Hernández, Baptista y Fernández (2014), el 

cuestionario involucra la formulación de preguntas basadas en las variables 

que se busca en la investigación. 

El cuestionario se basó en la formulación de 44 interrogantes las cuales 

ayudaron a indicar el tamaño de mercado potencial de servicios digitales. 

Dicho cuestionario tiene una evaluación de su confiabilidad haciendo uso 

del Alfa de Cronbach una vez aplicado el instrumento. 

Tabla 1. Técnica e instrumento de investigación 

TÉCNICA INSTRUMENTO FUENTE INFORMANTE 

Análisis 
documental 

 

Ficha de registro 
de datos  

Área 
comercial  

Personal de área 
comercial 

Encuesta Cuestionario Clientes 

 
Representante de la 

empresa de los 
Clientes 

Fuente. Elaboración propia 

3.4.1 Validez de los Instrumentos: 

Al validar el instrumento, se ejecutó la recolección en la opinión de 3 

expertos para verificar el nivel de validez de contenido del instrumento 

A groso modo, la validez del instrumento hace referencia al nivel que 

evalúa la variable de acuerdo a los contenidos (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2014).  

Su validez demando opinión de expertos, para verificar que las 

dimensiones que se querían evaluar se acoplaban a las variables de 

investigación (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 298). 

Estos expertos fueron: 

Mg. Mendoza Rivera Ricardo Darío (Anexo 5) 

Mg. Ing. Vargas Vignolo Jorge Luis (Anexo 6) 

Mg. Víctor Iván Pereda Guanilo  (Anexo 7) 
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Una vez obtenida la evaluación de los expertos, se ejecutó la prueba 

Razón de Validez y la V de Aiken para establecer la validez de 

contenido, resultando con excelente validez.  

La estimación de la veracidad de la información y Coeficiente de V de 

Aiken, está determinada por el procedimiento: 

𝑉 =
∑ 𝑆𝑖

(𝑁(𝐶 − 1))
 

Leyenda: 

n= Número de jueces 

V = Coeficiente de Validación: V de Aiken  

S = Adición de los Si 

Si=Valor asignado por el juez 

C = valores en la escala de medición. 

Una vez validados los ítems del cuestionario del portafolio, se aplicó la 

prueba a 35 personas para evaluar su confiabilidad. 

3.4.2 Confiabilidad 

La confianza del instrumento de evaluación es el grado que un 

instrumento evidencia conclusiones persistentes y lógicas 

Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 200) 

El cuestionario de recolección de información, contiene en sus ítems 

las alternativas planteadas en una escala de Likert, se usó el 

coeficiente alfa de Cronbach para establecer la prevalencia interior, 

evaluando: vinculación moderada de cada ítem y el resto que 

componen el instrumento. 

De acuerdo a George & Mallery (1995) refieren que el coeficiente del 

Alfa de Cronbach si se ubicara en: 
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Tabla 2. Niveles del Alfa de Cronbach 

Nivel del Alfa de Cronbach Nivel:  

0,6 - 0,7 Aceptable 

0,7 – 0,8  Muy aceptable 

0,8 – 0,9  Bueno  

0,9 a más  Excelente  

 

Para establecer el factor de confiabilidad, se ejecutó un ensayo a 35 

clientes que mantienen un contrato vigente con la empresa. 

Los resultados nos permiten analizar el grado de confiabilidad del 

instrumento, evaluado a nivel de ítems:  

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,879 44 

Fuente: Elaboración propia 

Según los hallazgos encontrados, conforme al coeficiente de 

fiabilidad: 𝑎𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ = 0,879. El instrumento es confiable a 

nivel bueno y está listo para su aplicación. 

 

3.5 Procedimiento: 

El procedimiento, se desarrolla de la siguiente manera: 

Inicia con la reunión con la gerencia de la empresa, es decir, el gerente 

general del canal TV Cosmos para tener un mayor alcance del contexto 

presente de la empresa y la realidad problemática que afronta según su 

punto de vista. Por otro lado, es necesario también conocer la apreciación 

que tiene la dirección acerca del funcionamiento de la empresa. 

En el siguiente paso, se procedió con la estructuración y elaboración del 

planteamiento de la realidad problemática de la empresa, definiendo el 

objeto de estudio y los alcances de la investigación. 
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Luego, se procedió a definir el título del proyecto, la hipótesis de 

investigación y los objetivos del proyecto, tanto general como específico. 

De la misma manera, se identificó la población de estudio y el muestreo 

respectivo para identificar al mercado potencial, es decir aquellas personas 

con interés en adquirir los servicios digitales. 

Con la finalidad de tener el referente teórico se realizó el compendio de la 

información referente a las variables, además se incluyen los trabajos 

previos; es decir, aquellas investigaciones similares al presente estudio. 

Posteriormente, se realizó el pretest para recolectar la información sobre la 

gestión de marketing en el Canal TV Cosmos, en el cual se identifican 

cuatro indicadores: porcentaje de ventas en las plataformas digitales de la 

empresa, porcentaje cartera prospectos de clientes del portafolio digital, 

porcentaje de grado de engagement de seguidores, nivel de tamaño de 

mercado potencial de servicios digitales. 

Respecto a la validación se realizó con la ayuda de expertos en temas 

relacionados a la investigación, donde se les tuvo que proporcionar los 

formatos de validación, lo cuales fueron revisados, analizados y se 

levantaron las observaciones, se incorporaron aportes de los mismo. Los 

expertos procedieron con el llenado y firma de dichos formatos. 

Se empleó el coeficiente de Alfa de Cronbach para verificar confiabilidad 

del documento. Con los datos obtenidos se procede al análisis estadístico, 

para lo que será necesario utilizar softwares como Microsoft Excel, IBM 

SPSS Software. Con ello se tuvo una mejor visión de la situación actual 

respecto a los indicadores mencionados. 

Para el desarrollo del portafolio digital, se les ofreció a los clientes de TV 

Cosmos los servicios que son: las campañas publicitarias, E- mailing y 

diseño publicitario para las redes sociales. 

El servicio de la campaña publicitaria está compuesto del brief publicitario, 

donde se proporciona una recolección de datos referidos a la empresa, así 

como la identificación del público meta, el uso de las diferentes estrategias 

y por último el presupuesto de la campaña publicitaria. 
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El segundo servicio que se proporcionó es el e- mailing, donde se le envía 

correos electrónicos a los distintos clientes con el objetivo de tener más 

prospectos y suscripciones, donde se definirá el público objetivo de acuerdo 

al rubro de la empresa al igual que la generación de contenidos para que 

los clientes le parezca más interesante y puedan adquirir el producto. 

El último servicio se basa en el diseño publicitario para las redes sociales, 

donde se ofrece a los  clientes una gama de servicios que consiste en la 

elaboración de flyer publicitarios de acuerdo al rubro de la empresa, así 

como la creación de su manual de identidad, también se encuentra la 

elaboración de un brochure informativo, brindando toda la información de 

los productos o servicios que ofrece la empresa, también se ofrecerá la 

elaboración de video marketing donde el fin es conseguir más clientes con 

la elaboración de storytelling para conectar con los clientes, por último se 

genera contenidos de valor  mediante blog o artículos para generar más 

ventas en los clientes. 

Posteriormente se procedió con la implementación del portafolio digital 

descrito anteriormente. 

A continuación, se realizó la elaboración de la propuesta de implementación 

del portafolio de servicios digitales. Seguido se hará un análisis de los 

resultados con estadística descriptiva, así como con estadística inferencial 

o prueba de hipótesis. Se elaboró el informe de resultados de investigación 

con discusión de resultados, conclusiones y recomendaciones. 

 

3.6 Método de análisis de datos: 

Se codificó la información recabada para someter al análisis de relación 

entre las variables estudiadas (Independiente – Dependiente). Los datos 

obtenidos por cada una de las dimensiones serán evaluados 

estadísticamente por la escala de medición la cual ayudará al cumplimiento 

de los objetivos. 
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Para la presentación de la información, se presentó las frecuencias en 

tablas ordenadas, estadísticos tanto descriptivos como inferenciales para 

la contrastación de la hipótesis. 

Los datos recolectados una vez aplicado el instrumento, serán tabulados 

haciendo uso del Software estadístico SPSS y de Microsoft Excel, 

realizando una descripción estadística para poder generar tablas y gráficas, 

las cuales validarán la relación de las variables e indicadores planteados, 

para realizar el cotejo de la hipótesis planteada en la investigación. Se debe 

considerar que, para la prueba de hipótesis, se está considerando una 

confiabilidad del 95%, es por tanto que el coeficiente alfa será igual al 5% 

(α=0.05). H1 

  Tabla 3. Hipótesis para las ventas en medios digitales de la empresa 
  

INDICADOR 

Porcentaje de Ventas en medios digitales 

Va: Ventas en medios digitales antes 
de implementar un portafolio de 
servicios digitales en canal TV 
Cosmos 

Vd: Ventas en medios digitales 
después de implementar un 
portafolio de servicios digitales en 
canal TV Cosmos 

HIPÓTESIS 

Nula (Ho) Alterna (H1) 

La implementación de un portafolio 
de servicios digitales no aumentará 
las ventas en medios digitales en la 
empresa. 

La implementación de un portafolio 
de servicios digitales aumentará las 
ventas en medios digitales en la 
empresa. 

Ho:  Va - Vd >= 0 H1: Va – Vd < 0 

Fuente: Elaborado por el autor. 
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Tabla 4. Hipótesis: Cartera de prospecto de clientes 
 

INDICADOR 

Porcentaje Cartera de prospecto de clientes 

CCa: Cartera de prospecto de 
clientes antes de implementar un 
portafolio de servicios digitales en 
canal TV Cosmos. 

CCd: Cartera de prospecto de clientes 
después de implementar un portafolio 
de servicios digitales en canal TV 
Cosmos. 

HIPÓTESIS 

Nula (Ho) Alterna (H1) 

La implementación de un 
portafolio de servicios digitales no 
aumentará la cartera de prospecto 
de clientes en canal TV Cosmos. 

La implementación de un portafolio de 
servicios digitales aumentará la cartera 
de prospecto de clientes en canal TV 
Cosmos.  

Ho:  CCa - CCd >= 0 H1: CCa – CCd < 0 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 5. Hipótesis de engagement de nuevos seguidores 

 

INDICADOR 

Engagement de nuevos seguidores 

ESa: Engagement de nuevos 
seguidores antes de implementar 
un portafolio de servicios digitales 
en canal TV Cosmos. 

ESd: Engagement de nuevos 
seguidores después de 
implementar un portafolio de 
servicios digitales en canal TV 
Cosmos. 

HIPÓTESIS 

Nula (Ho) Alterna (H1) 

La implementación de un 
portafolio de servicios digitales no 
incrementará el engagement de 
nuevos seguidores en canal TV 
Cosmos. 

La implementación de un 
portafolio de servicios digitales 
incrementará el engagement de 
nuevos seguidores en canal TV 
Cosmos.  

Ho: ESa - ESd >= 0 H1: ESa - ESd < 0 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6. Hipótesis de tamaño de mercado potencial 
 

INDICADOR 

Tamaño de mercado potencial 

TMa: Tamaño de mercado 
potencial antes de implementar un 
portafolio de servicios digitales en 
canal TV Cosmos. 

TMd: Tamaño de mercado 
potencial después de implementar 
un portafolio de servicios digitales 
en canal TV Cosmos. 

HIPÓTESIS 

Nula (Ho) Alterna (H1) 

La implementación de un 
portafolio de servicios digitales no 
incrementará el tamaño de 
mercado potencial en canal TV 
Cosmos. 

La implementación de un 
portafolio de servicios digitales 
incrementará el tamaño de 
mercado potencial en canal TV 
Cosmos.  

Ho: TMa – TMd >= 0 H1: TMa - TMd < 0 

Fuente: Elaboración propia 
 

Análisis descriptivo: 

Se implementará un portafolio digital para elevar las ventas tanto en medios 

digitales como en medios como el medio tradicional de la empresa, la cartera 

de prospectos de clientes, elevar el grado de engagement de los seguidores 

y aumentar el tamaño de mercado potencial de servicios digitales. Para ello 

será necesaria la aplicación de un pretest con el uso de fichas de registro y 

encuestas que proporcionarán la información suficiente para poder conocer 

los niveles iniciales en los que se encuentran los indicadores mencionados. 

Posterior a ello se procedió con la implementación, que tuvo una duración 

aproximada de 11 semanas, tiempo en el cual los indicadores 

experimentaron una mejora. 

Seguido a la implementación del portafolio de servicios digitales, se procedió 

con la aplicación de un postest, en el que se registró la variación y mejora 

que se tuvo respecto a los niveles iniciales de los indicadores: ventas de la 
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empresa, la cartera de prospectos de clientes, grado de engagement de los 

seguidores y el tamaño de mercado potencial de servicios digitales. 

Análisis Inferencial: 

Una vez obtenida la data se procedió con la estadística inferencial. En primer 

lugar, realizó la prueba de normalidad estimar normalidad grupo clientes, 

para ello se realizó la prueba de Kolmogorov, pues se adecúa a las 

características de la muestra del presente estudio, dicha prueba se ejecuta 

en colaboración con la herramienta SPSS.  

Luego de determinar la normalidad de la información se procedió con la 

prueba de hipótesis de Wilcoxon. Se comprobó a través de la comparación 

entre el nivel de significancia y el coeficiente α, el cual determinó que se 

asume las hipótesis planteadas. De esta manera se determina con el análisis 

inferencial de la data obtenida para el pre y postest. 

3.7. Aspectos éticos: 

Los elementos éticos propios UCV, en escuela de post grado carrera de 

ingeniería de sistemas se aplican al presente trabajo presentado, basado en 

la realidad de la empresa Cosmos impulsada para realizar mejoras en su 

ámbito productivo optando la mejor de las estrategias para su propósito y de 

igual manera manifestando que la información que se tomará será fidedigna. 

El investigador posee la capacidad competente para garantizar los 

desempeños científicos durante la exposición de la presente investigación. 

Posee los requisitos de seguridad y éticos, los cuales respetan las 

condiciones establecidas en los proyectos de investigación. Todo el personal 

que se encuentra involucrado con el presente trabajo de investigación está 

debidamente informado sobre las causas y consecuencias del presente 

trabajo de investigación. 
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Este capítulo analizó los componentes de la gestión del marketing digital para 

luego realizar el análisis de manera global, para determinar cómo los indicadores 

inciden en la corrección de la gestión del marketing digital en el canal TV 

Cosmos. 

 

Análisis descriptivo 

Tabla 7 Fechas de recolección de datos por tipo de prueba 

Tipo de prueba Fecha de inicio Fecha de término 

Pre test 06/07/2020 13/09/2020 

Post test 14/09/2020 30/11/2020 

Fuente: Elaboración propia de autor 

 

A continuación, se mostrará el análisis descriptivo e inferencial por indicador. 

Indicador 1: Ventas en Medios Digitales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Ilustración 2 Número de Ventas en Medios Digitales 

 

La variación del porcentaje de ventas en los medios digitales del Canal TV 

Cosmos es del 45% global, lo que representa una mejora importante de este 

indicador con respecto a la implementación del portafolio de servicios digitales. 
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Por lo que se puede deducir que la utilización de las plataformas digitales desde 

la perspectiva comercial para ofrecer los servicios digitales; incrementan las 

ventas provenientes de este canal digital. 

 

Tabla 8 Estadísticos Descriptivos 

Estadísticos descriptivos 

 N Mínimo Máximo Media Desv. Desviación 

Pre Test 11 0% 25% 15% 8.82% 

Post Test 11 40% 79% 61% 11% 

N valido (por lista) 11     

Fuente: Elaborado por el autor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Ilustración 3 Medios Digitales 

Análisis inferencial 

Tabla 9 Prueba de Normalidad Indicador 1 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

PRETEST ,385 11 ,000 ,724 11 ,001 

POSTEST ,281 11 ,015 ,764 11 ,003 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaborado por el autor. 
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La prueba de distribución normal utilizada es de Shapiro – Wilk utilizada en 

muestras menores a 35 datos para el pre test o antes de la implementación el grado 

de significancia Sig: 0.001 el cual es inferior al 𝑛𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑎𝑙𝑓𝑎 de 0.05, donde asevera 

el reparto que no tiene normalidad. Para el post test o después de la 

implementación el 𝑛𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑛𝑐𝑖𝑎 = 0.003 siendo menor al grado 

𝑎𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05. Se asevera que la repartición tiene no normalidad; por lo que la prueba 

de hipótesis que se utilizó es para distribuciones no normales que es la de Wilcoxon. 

Con respecto a la distribución del pre test se comporta con una media 15% y una 

desviación estándar de 8.82%, mientas que la distribución del post test se comporta 

con un promedio de 61% y una dispersión de datos de 11.02%. 

 

Tabla 10. Hipótesis para el indicador 1. 

H1: 
La implementación de un portafolio de servicios digitales 
aumentará las ventas en medios digitales en la empresa. 

Indicador 1: Porcentaje de Ventas en medios digitales 

Donde:   

Va 
Ventas en medios digitales antes de implementar un 
portafolio de servicios digitales en canal TV Cosmos 

Vd 
Ventas en medios digitales después de implementar un 
portafolio de servicios digitales en canal TV Cosmos 

Hipótesis 
Nula H0 

La implementación de un portafolio de servicios digitales 
no aumentará las ventas en medios digitales en la 
empresa 

Ho:  Va - Vd >= 0 

Hipótesis 
alterna H1 

La implementación de un portafolio de servicios digitales 
aumentó las ventas en medios digitales en la empresa. 

H1: Va – Vd < 0 

Fuente: Elaborado por el autor. 
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Se emplearon los valores: 

Nivel de confianza = 95% → Valor Z = 1,96 

Nivel de error = 5% 

Se utilizó la prueba de Wilcoxon para los rangos con signos. 

 

Tabla 11. Prueba de Wilcoxon, tiempo promedio 

Rangos 

 N 
Rango 
promedio 

Suma de 
rangos 

POSTEST - 
PRETEST 

Rangos 
negativos 

0a ,00 ,00 

Rangos 
positivos 

9b 5,00 45,00 

Empates 2c   

Total 11   

a. POSTEST < PRETEST 

b. POSTEST > PRETEST 

c. POSTEST = PRETEST 

 
Tabla 12 Estadístico de Prueba 

 POSTEST - PRETEST 

Z -2,680b 

Sig. asintótica(bilateral) ,007 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon 

b. Se basa en rangos negativos. 

 Elaboración propia del autor 

 

Para verificar si existen discrepancias relevantes entre los hallazgos 

conseguidos en el antes y el después de lanzado el portafolio a la nube, en 

relación al porcentaje en ventas por medios digitales, se empleó Wilcoxon debido 

a que información evidencia una conducta de no normalidad; donde los datos 

resultantes connotan un valor de Z= -2.680 y un SIG de 0.007< a Alfa de 0.05, 

que señala que hay una discrepancia considerable entre las partes, se acoge la 

hipótesis de trabajo.  
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  95%   Z=-2,680 

Zona 

aceptación 

-1,96 1,96 

Ilustración 4 Contrastación de Hipótesis 

La implementación del portafolio de servicios digitales mejora las ventas por 

medios digitales. 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Indicador 2: Cartera de prospectos de clientes 

 

 

Ilustración 5 Cartera de Prospectos 

La variación del porcentaje de cartera de prospecto de clientes del Canal TV 

Cosmos es del 43% global, lo que representa una mejora importante de este 

indicador con respecto a la implementación del portafolio de servicios digitales. 

Por lo que se puede deducir que la utilización de las plataformas digitales desde 

la perspectiva de marketing; incrementan la cartera de prospectos de clientes. 
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Análisis descriptivo 

Tabla 13 Estadísticos descriptivos 
Fuente: Elaboración propia del autor. 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Análisis inferencial 

Tabla 14 Prueba de Normalidad Indicador 2 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Estadístic

o gl Sig. 

PRETEST ,216 11 ,162 ,871 11 ,079 

POSTEST ,290 11 ,010 ,753 11 ,002 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaborado por el autor. 

 

Estadísticos descriptivos 

  N Mínimo Máximo Media 
Desv. 
Desviación 

Pre Test 11 0% 60% 17% 21% 

Post Test 11 33% 100% 56% 19% 

N valido (por lista) 11         

17%

56%
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CARTERA DE PROSPECTOS DE CLIENTES

Ilustración 6 Cartera de Prospectos 
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Según Shapiro – Wilk, utilizada en muestras iguales o menores a 35 datos para 

el pre test o antes de la implementación el 𝑛𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑆𝑖𝑔: 0.079 

encontrándose elevado al 𝑎𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05. Esto asevera que la proporción tiene 

normalidad. Para el post test o después de la implementación el grado de 

significancia Sig: 0.002 siendo menor al nivel 𝑎𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05, por lo tanto, se afirma 

que la distribución no tiene normalidad. Por lo descrito anteriormente no existe 

normalidad después de la aplicación de la implementación del portafolio y 

normalidad antes de lanzar el portafolio; por lo que la prueba de hipótesis que se 

utilizó es para distribuciones no normales que es la Prueba de Wilcoxon. 

Con respecto distribución del pre test se comporta con una media 17% y una 

desviación estándar de 21%, mientras que la distribución del post test se 

comporta con un promedio de 56% y una dispersión de datos de 19%. 

 

Tabla 15 Hipótesis para el indicador 2 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Hacia la estimación se emplearon los valores: 

Nivel de confianza = 95% → Valor Z = 1,96 

Nivel de error = 5% 

Se empleó Wilcoxon para los rangos con signos. 

H2: 
  La implementación de un portafolio de servicios 
digitales aumentará la cartera de prospecto de clientes 
en canal TV Cosmos.  

Indicador 2: Porcentaje Cartera de prospecto de clientes 

Donde:  

CCa Cartera de prospecto de clientes 

CCd: 
Cartera de prospecto de clientes después de 
implementar un portafolio de servicios digitales en canal 
TV Cosmos. 

Hipótesis Nula H0 

La implementación de un portafolio de servicios digitales 
no aumentará la cartera de prospecto de clientes en 
canal TV Cosmos. 

Ho:  CCa - CCd >= 0 

Hipótesis alterna 
H1 

  La implementación de un portafolio de servicios 
digitales aumentó la cartera de prospecto de clientes en 
canal TV Cosmos.  

H1: CCa – CCd < 0 
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Tabla 16 Prueba de Wilcoxon 

Rangos 

 N 
Rango 
promedio 

Suma de 
rangos 

POSTEST - 
PRETEST 

Rangos negativos 0a ,00 ,00 

Rangos positivos 10b 5,50 55,00 

Empates 1c   

Total 11   

a. POSTEST < PRETEST 

b. POSTEST > PRETEST 

c. POSTEST = PRETEST 

Tabla 17 Estadístico de pruebas 

Estadísticos de pruebaa 

 POSTEST - PRETEST 

Z -2,818b 

Sig. asintótica(bilateral) ,005 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon 

b. Se basa en rangos negativos. 

Fuente: Elaboración propia del autor 

 

Para verificar si existen considerables de los soluciones encontradas antes de 

lanzar el portafolio y el después de aplicado la puesta en marcha del portafolio 

en relación a la base de datos de las fichas de la Cartera de Prospectos, se utilizó  

Wilcoxon prueba para distribuciones no normales, porque la información 

evidencia una conducta de no normalidad; donde se demuestra un valor de Z= -

2.818 y un SIG de 0.005< a Alfa de 0.05, donde existe una discrepancia 

considerable entre las partes, se acoge la hipótesis de trabajo. Podremos afirmar 

que la implementación del portafolio de servicios digitales mejora la Cartera de 

Prospectos de los Clientes. 
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  95%   Z=-2,816 

Zona 

aceptación 

-1,96 1,96 

Ilustración 7 Contrastación de hipótesis 

 

 

 

 

 

 

 

Indicador 3: Porcentaje de Engagement de seguidores 

Análisis descriptivo  

 

 

Ilustración 
8 

Porcentaje de cartera del grado de engagement de seguidores 

Comentario 

La variación del porcentaje de engagement de seguidores del Canal TV Cosmos 

es del 75% global, lo que representa una mejora importante de este indicador con 

respecto a la implementación del portafolio de servicios digitales. 

Por lo que se puede deducir que la utilización de las plataformas digitales desde 

la perspectiva de marketing para ofrecer los servicios digitales; incrementan el 

grado de engagement de seguidores. 
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Tabla 18 Estadístico Descriptivo 

Estadísticos descriptivos 

 N Mínimo Máximo Media Desv. 
Desviación 

Pre Test 11 ,9104 1,8839 1,3971 1,069 

Post Test 11 2,8019 2,9704 2,8019 ,1850 

N valido (por lista) 11     

Fuente: Elaborado por el autor. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 8 Engagement de Sistemas de nuevos seguidores 

 
Tabla 19 Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Prospectos pre test 
,125 21 ,200* ,915 21 ,070 

Prospectos post test 
,297 21 ,000 ,779 21 ,000 

* Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaborado por el autor. 
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1.397

2.801

Indicador 3: Engagement  de Nuevos Seguidores 
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El ensayo de normalidad utilizada es la de Shapiro – Wilk utilizada para muestras 

iguales o menores a 50 datos para el pre test o antes de la implementación el 

grado de significancia Sig: 0.70 encontrándose elevado al alfa de 0.05, por lo se 

asevera que la distribución tiene normalidad. Para el post test o después de la 

implementación el grado de 𝑠𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑆𝑖𝑔: 0.000 encontrándose inferior al 

𝑎𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05. Aseveramos que la distribución tiene una dispersión no normal. 

Existe normalidad en el análisis antes de la puesta en marcha del portafolio y el 

después, por ende la prueba de hipótesis que se utilizó es para distribuciones no 

normales que es la de Wilcoxon. 

Con respecto a la distribución del pre test se comporta con una media 1,39 y una 

desviación estándar de 1.06, mientas que la distribución del post test se comporta 

con una media de 2.88 y una desviación estándar de 0.18 

Tabla 20 Hipótesis para el indicador 3 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Se emplearon los valores: 

Nivel de confianza = 95% → Valor Z = 1,96 

Nivel de error = 5% 

 

 
 

H3: 
La implementación de un portafolio de servicios digitales 
incrementará el engagement de nuevos seguidores en 
canal TV Cosmos.  

Indicador 3: Engagement de nuevos seguidores 

Donde:  

ESa 
Engagement de nuevos seguidores antes de 
implementar un portafolio de servicios digitales en canal 
TV Cosmos. 

ESd 
Engagement de nuevos seguidores después de 
implementar un portafolio de servicios digitales en canal 
TV Cosmos. 

Hipótesis Nula H0 

   La implementación de un portafolio de servicios 
digitales no incrementará el engagement de nuevos 
seguidores en canal TV Cosmos. 

 Ho: ESa - ESd >= 0 

Hipótesis alterna 
H1 

La implementación de un portafolio de servicios digitales 
incrementó el engagement de nuevos seguidores en 
canal TV Cosmos.  

H1: ESa - ESd < 0 
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Se empleó la prueba de wilcoxon para los rangos con signos. 

 
Rangos 

 N 
Rango 
promedio 

Suma de 
rangos 

POSTEST - 
PRETEST 

Rangos negativos 0a ,00 ,00 

Rangos positivos 10b 5,30 51,00 

Empates 1c   

Total 11   

a. POSTEST < PRETEST 

b. POSTEST > PRETEST 

c. POSTEST = PRETEST 

 
Tabla 21 Prueba Z para el promedio de trabajos 

 Pre Test  – Post Test 

Prueba Z -3,736 

Sig. asintótica (bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración propia del autor 

Para corroborar si existen discrepancias considerables de los hallazgos 

encontrados antes y después de la implementación del portafolio se observó que, 

en relación al porcentaje de Engagment de seguidores, utilizamos la prueba no 

paramétrica de Wilcoxon, debido a la información que denota un 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑑𝑒 𝑍 =

 −3.736 𝑦 𝑢𝑛 𝑆𝐼𝐺 𝑑𝑒 0.000 <  𝑎 𝐴𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05, se evidencia discrepancia 

demostrativa en ambas partes, por lo tanto aceptamos la hipótesis alterna la cual 

asevera que la implementación del portafolio de servicios digitales optimiza el 

engagement de seguidores. 

 

 

 

 

 

  95%   Z= -3.736   

Zona 

aceptación 

-1,96 1,96 

Ilustración 9 Contrastación de hipótesis 
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Indicador 4: Tamaño de mercado potencial 

Para analizar el tamaño de mercado potencial, evaluaremos las etapas que 

intervienen. 

De acuerdo a el Diario El Comercio en su publicación (2017), el número total de 

MYPES en el Perú fue de 1 700 000. De los cuales el 60% utilizan las 

herramientas digitales para realizar sus ventas.  

En La Libertad, según el Diario La Industria (2020), existen 95 200 MYPES.  

El canal, tiene como meta llegar al 5% de la participación en el mercado frente a 

su competencia (Antena TV, Ozono TV, Sol TV, UPAO Televisión) 

Frente a esto, para la estimación del crecimiento del tamaño de mercado, se 

tomaron como datos los antecedentes de ventas antes y después de aplicar el 

portafolio de servicios Digitales. 

Tabla 22 Hipótesis para el indicador 4 

Fuente: Elaboración propia del autor 

H4: 
La implementación de un portafolio de servicios digitales 
incrementará el tamaño de mercado potencial en canal TV 
Cosmos.  

Indicador 4: Tamaño de mercado potencial 

Donde:  

TMa 
TMa: Tamaño de mercado potencial antes de implementar un 
portafolio de servicios digitales en canal TV Cosmos. 

TMd 
TMd: Tamaño de mercado potencial después de implementar 
un portafolio de servicios digitales en canal TV Cosmos. 

Hipótesis Nula H0 

La implementación de un portafolio de servicios digitales no 
incrementará el tamaño de mercado potencial en canal TV 
Cosmos. 

 Ho: TMa – TMd >= 0 

Hipótesis alterna H1 

La implementación de un portafolio de servicios digitales 
incrementa el tamaño de mercado potencial en canal TV 
Cosmos.  

H1: TMa - TMd < 0 
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Tabla 23 Estadísticos de prueba de mercado potencial 

Estadísticos de prueba 

 Mercado potencial pre test Mercado Potencial post test 

Chi-cuadrado 35,371a 4,829b 

gl 2 1 

Sig. asintótica ,000 ,028 

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia mínima 

de casilla esperada es 11,7. 

b. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia 

mínima de casilla esperada es 17,5. 

Fuente: Elaboración propia del autor 

 

Comentario 

Para verificar si existen discrepancias relevantes entre la información conseguida 

en el pre test y el post test en relación al mercado potencial, se utilizó la prueba  

no paramétrica de chi cuadrada, debido a que la información evidencia una 

conducta de no normalidad por tener datos con un tipo de escala ordinal de los 

resultados se muestra un valor para el pre test de Chi cuadrado = 35.371 y un 

𝑆𝐼𝐺 𝑑𝑒 0.000 <  𝑎 𝐴𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05,y un valor para el post test de Chi cuadrado = 4.82 

371 y un SIG de 0.000< a Alfa de 0.028, señala evidencia y discrepancia 

importante en ambas partes, aceptamos la hipótesis alterna la que asevera  que 

la implementación del portafolio de servicios digitales mejora el mercado 

potencial. 

 

Objetivo general 

Para analizar la Mejora de la Gestión del Marketing, se analizó los ingresos 

recaudados en las 11 semanas antes y después del lanzamiento del Portafolio de 

Servicios Digitales. Para ello se tabularon datos de las fichas Técnicas del Área de 

Ventas, y los costos a consecuencia por la adquisición de uno de los tres productos 

lanzados en el Portafolio (Campaña Publicitaria, E-mail Marketing, Diseño 

Publicitario para Medios Digitales) 
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Ilustración 10 Comparación del ingreso antes y después del lanzamiento del 
Portafolio de Servicios Digitales 

Fuente: Elaboración propia del autor 

 

Al realizar la comparación entre las ventas antes y después del lanzamiento del 

portafolio, se logra observar que hay una variación importante en el ingreso de 

ventas, esto ocurre por la aplicación de nuevos productos en su portafolio.  

Por lo que se puede deducir que la utilización del portafolio desde la perspectiva 

de ingresos monetarios; incrementan las ventas provenientes de la difusión del 

Portafolio de Servicios Digitales. 

Tabla 24 Estadísticos Descriptivos 

Estadísticos 

 PRETEST POSTEST 

N Válido 11 11 

Perdidos 0 0 

Media 13,64 263,18 

Desv. Desviación 8,090 389,617 

Mínimo 0 60 

Máximo 30 1140 

Fuente: Elaboración propia del autor. 

 S/.-

 S/.200.00

 S/.400.00

 S/.600.00

 S/.800.00
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 S/.1,200.00
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PORTAFOLIO

PRETEST POSTEST
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Ilustración 11 Ventas promedio 

 

Tabla 25 Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

DIFERENCIA ,388 11 ,000 ,581 11 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaborado por el autor.. 

 

Para evaluar la distribución normal se empleó a Shapiro – Wilk utilizada para 

muestras menores a 35 datos para el pre test o antes de la implementación el 

grado de significancia Sig: 0.000 conformándose inferior al 𝑎𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05. 

Aseveramos que la distribución es no normal. 

 

Con respecto a la distribución del pre test se comporta con una media 13.64 y 

una desviación estándar de 8.090, mientas que la distribución del post test se 

comporta con un promedio de 263.18 y una desviación estándar de 389,617. 
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Tabla 26 Hipótesis General 

H1: 
La implementación del portafolio de servicios digitales mejora 
la gestión de marketing, según sus ingresos de ventas del 
canal TV Cosmos. 

Donde:   

Va 
Ingresos de ventas antes de implementar un portafolio de 
servicios digitales en canal TV Cosmos 

Vd 
Ingresos de ventas después de implementar un portafolio de 
servicios digitales en canal TV Cosmos 

Hipótesis Nula 
H0 

La implementación del portafolio de servicios digitales no 
mejora la gestión de marketing, según sus ingresos de ventas 
del canal TV Cosmos. 

Ho:  Va - Vd >= 0 

Hipótesis alterna 
H1 

La implementación del portafolio de servicios digitales mejora 
la gestión de marketing, según sus ingresos de ventas del 
canal TV Cosmos. 

H1: Va – Vd < 0 

Fuente: Elaborado por el autor. 

 

Se emplearon los valores: 

Nivel de confianza = 95% → Valor Z = 1,96 

Nivel de error = 5% 

 

Se utilizó la prueba de Wilcoxon para los rangos con signos. 

 

Tabla 27 Contrastación de Hipótesis 

Rangos 

 N 

Rango 

promedio 

Suma de 

rangos 

POSTEST - 

PRETEST 

Rangos negativos 0a ,00 ,00 

Rangos positivos 11b 6,00 66,00 

Empates 0c   

Total 11   

a. POSTEST < PRETEST 

b. POSTEST > PRETEST 

c. POSTEST = PRETEST 
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  95%   Z=-2,946 

Zona 

aceptación 

-1,96 1,96 

Ilustración 12 Contrastación de Hipótesis 

Tabla 28 Estadísticos de Prueba 

Estadísticos de pruebaa 

 POSTEST - PRETEST 

Z -2,946b 

Sig. asintótica(bilateral) ,003 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon 

b. Se basa en rangos negativos. 

 Fuente: Elaborado por el autor. 

 

Utilizamos a Wilcoxon por ser una prueba no paramétrica, debido a que la 

información evidencian una conducta de distribución no normal; donde existen 

hallazgos y evidencian un valor de 𝑍 =  −2.946 y un SIG de 0.003 <

 𝑎 𝐴𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05, lo que evidencia discrepancia considerable en ambas partes, 

ante ello acoge la hipótesis de trabajo. Afirmando que, la implementación del 

portafolio de servicios digitales mejora la gestión de marketing, según sus 

ingresos de ventas del canal TV Cosmos. 

 

Figura 1.  Contrastación de hipótesis  
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V. DISCUSIÓN 

De acuerdo a las fichas técnicas de registro de ventas, colocaciones, padrón de 

clientes, estadísticas de redes sociales entre otros documentos otorgados por el 

área comercial, se analizaron once semanas antes y después de la 

implementación del portafolio de servicios digitales para cuantificar los 

resultados, los cuales se describen a continuación. 

Los resultados de esta investigación demuestran que, la implementación del 

Portafolio de Servicios Digitales mejora significativamente la gestión de 

marketing del canal TV Cosmos al aplicar la prueba no paramétrica de Wilcoxon 

donde se observa que la información evidencia una conducta de no normalidad; 

donde los hallazgos connota un valor de 𝑍 =  −2.946 𝑦 𝑢𝑛 𝑆𝐼𝐺 𝑑𝑒 0.003 <

 𝐴𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05, frente a ello señala que hay una discrepancia relevante entre las 

partes; por lo que se discrimina la hipótesis nula, acogiendo la hipótesis de 

trabajo. La implementación del portafolio de servicios digitales mejora la gestión 

de marketing, según sus tres productos propuestos en el portafolio de servicios 

digitales; estos son: Campaña Publicitaria, E- mail Marketing y Diseño 

Publicitario para Medios Digitales, los cuales generaron un incremento en los 

ingresos de ventas del canal TV Cosmos. Estos datos se corroboran con una 

investigación realizada por Herrera (2017) en su investigación Influencia del 

Marketing Digital en la Rentabilidad Económica de Mypes de Lima Norte en el 

segmento de fabricación y comercialización de muebles de madera realizada en 

el Perú. La investigación determinó que se encuentra una vinculación estrecha 

reflejada de acuerdo a Pearson en 0.918, entre las variables de estudio; por 

tanto; el marketing digital incide de forma relevante en el sostenimiento de la 

MYPES. 

De acuerdo a Moshini (2012) hoy en día, el empleo de los medios tecnológicos 

de la información con una técnica del marketing relacional sustentada a través 

de plataformas digitales facilita a una empresa obtener información precisa del 

mercado al que desea tener, debido a que se dispone de una comunicación 

bidireccional facilitando recabar cualidades importantes para conceptualizar un 

target tales como: intereses, predilecciones, comentarios, conductas, tendencias 

en las adquisiciones, etc; además de tener una oportunidad en el conocimiento 
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de los clientes por sobre la competencia. Rivera & Garcillán (2009) refieren que 

el marketing moderno debe tener presente como razón primordial la 

complacencia del cliente en los medios virtuales, lo que conforma como prioridad 

en los tiempos modernos donde los individuos sincronizan sus actividades de la 

vida diaria, personal, estudiantil y de negocios a los smartphone y tabletas 

participando contenido acerca de sus pasatiempos e inclinaciones momento a 

momento por medio de las redes sociales desarrollando predilección o 

desinterés de los productos o servicios promocionados. 

Kotler P. (2003) en su libro “Fundamentos del Marketing”, nos orienta acerca de 

los beneficios que trae consigo el Marketing digital, es así que: el internet es un 

instrumento capaz de estrechar relaciones virtuales con los clientes, en línea y 

en tiempo real se puede ir conociendo mejor sus necesidades y deseos 

específicos, dado que estando en línea, se pueden hacer preguntas y 

proporcionar retroalimentar esta comunicación; la publicidad en el internet 

reduce los costos, respuestas en corto tiempo y con la eficiencia necesaria para 

la empresa, objetivo que toda organización toma como principal propósito; las 

herramientas del marketing digital son flexibles, pueden cambiar con rapidez y 

adaptarse a las necesidades y deseos de los clientes; el autor manifiesta que, la 

reducción de costos, la eficiencia y la brevedad en respuesta hacen que el 

marketing digital se convierta en una cuenta contable altamente rentable. 

Conforme al objetivo específico N° 1, determinar si la implementación de un 

portafolio de servicios digitales aumentará las ventas por medios digitales del 

canal TV Cosmos; para verificar si existen discrepancias relevantes entre los 

hallazgos conseguidos en el pre test y el post test en relación al porcentaje de 

ventas por medios digitales, se utilizó la prueba no paramétrica de Wilcoxon, 

debido a que la información evidencia una conducta de no normalidad; donde los 

hallazgos evidencian un valor de Z= -2.680 y un SIG de 0.007< a Alfa de 0.05, 

que señala que hay una discrepancia relevante entre las partes, acogiéndose la 

hipótesis alterna o de trabajo: La implementación del portafolio de servicios 

digitales mejora las ventas por medios digitales. 

De acuerdo a Chirinos y Portocarrero (2017) en su trabajo de investigación 

“Propuesta de Plan de Marketing Digital para la Empresa Unimedica E.I.R.L, 
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Arequipa – 2017”. La investigación determinó la instauración de los instrumentos 

del MKT digital corrige los pasos que se enfocan al desarrollo sustentable de la 

cartera de clientes, ventas por canales virtuales y el grado de complacencia de 

los clientes presentes. 

De acuerdo a Ríos (2018), considera que las ventas digitales atraen prospectos 

por diferentes medios ya sea en redes sociales o sitios web, un canal de ventas 

responde a las necesidades de los vendedores en el mercado, en este caso las 

redes sociales las que buscan adaptarse a lo que el cliente necesita, para poder 

generar leds y cuidar los prospectos que aumentaran las tasas de conversión y 

de esa manera los cierres de venta. Los canales digitales son una opción válida 

debido al avance de la tecnología en donde el comprador no solo compra, sino 

que investiga el producto las cuales definirán su decisión en la compra. 

Por ende, el marketing digital a lo largo de los años se logró posicionar como una 

herramienta imprescindible para la gran mayoría de organizaciones, esto por el 

apogeo del uso del internet para la adquisición tanto de nuevos servicios y 

productos. Es por ello que las empresas desarrollaron comunicaciones directas 

de forma digital con los clientes con el fin de introducir y/o vender productos, lo 

que originó incrementos en cuanto refiere a visibilidad del producto, 

competitividad y mejoras en la calidad del mismo debido a que emplea un 

colectivo de actividades que utiliza páginas web, correos electrónicos y diversas 

herramientas que se cimentan en el uso del internet que al mismo tiempo 

posibilidad evaluar la magnitud de las actividades acerca de un producto y una 

gestión comercial, una manera particular para otorgar a los clientes una forma 

ágil de comercializar (Maridueña & Paredes, 2015). 

Conforme al objetivo específico N°2: determinar si la implementación de un 

portafolio de servicios digitales aumentará la cartera de prospecto de clientes en 

canal TV Cosmos. Para verificar si existen discrepancias relevantes entre la 

información conseguida en el pre test y el post test en relación a la base de datos 

de las fichas de la Cartera de Prospectos, se utilizó la prueba  no paramétrica de 

Wilcoxon, debido a que la información evidencia una conducta de no normalidad; 

donde los hallazgos connota un valor de Z= -2.818 y un SIG de 0.005< a Alfa de 
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0.05, lo que señala que hay una discrepancia relevante por las partes, se acoge 

la hipótesis de trabajo. La implementación del portafolio de servicios digitales 

mejora la cartera de prospectos de los clientes. De acuerdo a Villafuerte & 

Espinoza (2017) Influencia del marketing digital en la captación de clientes de la 

empresa Confecciones Sofía Villafuerte Villa El Salvador, Periodo Enero – 

Agosto 2017 realizado en la ciudad de Lima, Perú. La investigación estableció a 

través de los hallazgos de la Prueba de Spearman, que las variables se 

constituyen por una vinculación alta 0,986 y una significancia inferior a 0,05 

encontrando, dominio muy alto entre el Marketing Digital en el Captación de 

Clientes de la empresa Confecciones Sofía Villafuerte, Villa El Salvador, periodo 

Enero – Agosto, 2017; donde la aplicación del Marketing Digital influye 

significativamente en la atracción de consumidores. 

Según Orellana (2019) indica que la cartera de prospectos en una determinada 

agrupación de personas que se caracterizan por un patrón de consumo a los 

cuales se les puede ofrecer servicios determinados, comercialmente una cartera 

de prospectos es una herramienta clave para las ventas. Así también de acuerdo 

a Maridueña & Paredes (2015) el marketing de base de datos o data base 

marketing, se le denomina como un banco de almacenamiento de información la 

cual está organizada en cuanto refiere a consumidores tanto potenciales como 

actuales. De carácter manipulable y accesible para lograr los propósitos en 

materia de marketing, consiente la obtención de información de carácter 

selectiva, con el objetivo de lograr la venta de un servicio o producto, conservar 

una óptima relación con los clientes. El proceso se utiliza después de llevarse el 

encuentro con la participante, continua la integración de todo el contenido más 

importante inmerso en una base de información que ayudará a los marketeros a 

buscar parámetros establecidos tanto conductuales como segmentar a los 

clientes por criterios comunes. 

 

De acuerdo al objetivo específico N°3, determinar si la implementación de un 

portafolio de servicios digitales incrementará el engagement de nuevos 

seguidores del canal TV Cosmos. Para verificar si existen discrepancias 

considerables entre los hallazgos encontrados en el antes y después de 

implementado el portafolio, en relación al índice de Engagement de seguidores, 
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se utilizó a Wilcoxon (no paramétrico), debido a que la información evidencia una 

conducta de no normalidad; donde los hallazgos denotan un valor de 𝑍 =

 −3.736 𝑦 𝑢𝑛 𝑆𝐼𝐺 𝑑𝑒 0.000 <  𝑎 𝐴𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 0.05, se acoge la hipótesis de trabajo. La 

implementación del portafolio de servicios digitales mejora el engagement de los 

seguidores del Canal TV Cosmos. De acuerdo a Ospina (2016) en su 

investigación El engagement como herramienta publicitaria para generar relación 

incondicional entre los consumidores y una marca, Colombia. Concluyó que, el 

engagement es una tendencia del presente y año tras año va a ir creciendo 

debido a que es de gran utilidad para la industria publicitaria, esto asegura el 

consumo permanente, la fidelización del cliente y por ello es saludable para el 

desarrollo de la marca.  

De acuerdo a Navarro (2020) es usado en marketing online para denominar el 

grado de implicación emocional que tienen los seguidores de una empresa con 

todos sus canales de comunicación, como puede ser la página web o redes 

sociales. Este concepto mide cuan comprometidos y dispuestos están los 

clientes o la audiencia a comprar o a recomendar la marca, o el producto, o la 

empresa misma. En los entornos digitales, el Engagement es un elemento 

palpable, que se puede estimular diariamente y que es posible medir por medio 

de métricas, indicadores y la calidad de interacción, demuestra diversas 

características vinculadas con el engagement, tales como las vistas a una 

página, cantidades de diálogos, opiniones, likes, inscribirse a un periódico digital, 

etc. Elegir la mejor opción como KPI está sujeto de la técnica o propósitos de la 

organización. El gran desafío para las organizaciones es elevar la cantidad del 

grupo sin que minorice su engagement. Finalmente, poseer un colectivo grande 

donde los participantes no interactúen carece de propósito.  

De acuerdo a Maridueña & Paredes (2015) la finalidad del marketing digital es 

fidelizar la marca de su producto con el mismo cliente de modo que interconecten 

empresa-usuario acortando distancia y reforzar el nexo entre ambos. La 

aplicación de este tipo de marketing faculta a las organizaciones enfocarse en el 

consumidor por medios de comunicación digital y social, estudio de datos, 

herramientas que permiten acoplar experiencia del cliente con el fin de mejorar 

su lealtad, en gratitud a ello se logran fundar modelos de negocio.  
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De acuerdo al objetivo específico N°4, determinar si la implementación del 

portafolio servicios digitales mejora el mercado potencial. Para analizar este 

objetivo, se empleó la prueba  no paramétrica de chi cuadrada, debido a que la 

información evidencia una conducta de no normalidad por tener datos con un 

tipo de escala ordinal de los resultados se muestra un valor para el pre test de 

Chi cuadrado = 35.371 y un SIG de 0.000< a Alfa de 0.05,y un valor para el post 

test de Chi cuadrado = 4.82 371 y un SIG de 0.000< a Alfa de 0.028 lo que señala 

que hay una discrepancia considerable entre las partes, se discrimina la hipótesis 

nula y se acoge la hipótesis alterna o de trabajo. Se asevera la implementación 

del portafolio de servicios digitales mejora el mercado potencial. Flores, F. (2019) 

en su investigación Eficacia de las herramientas digitales y posicionamiento de 

marca en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 

2018 realizado en el Perú. La investigación encontró que hay un poco vinculación 

entre los instrumentos del marketing digital y posicionamiento de la marca de la 

organización de la Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto, S.A.C., 2018, 

por tener un (r = 0.038). 

La publicidad virtual es una técnica donde el consumidor se encuentra más 

próximo al producto o servicio que requiera, con un clic se puede realizar un buen 

negocio de manera rápida y fácil. Cuando se habla de marketing digital se está 

direccionando a un amplio canal de comunicación tales como redes sociales, 

páginas web, correos electrónicos, mensajes de texto o WhatsApp, es este 

ámbito el publicista a través de este tipo de comunicación busca la mejora de su 

producto o su servicio. El marketing digital puede ayudar a identificar y anticipar 

las necesidades del cliente, y también proporcionar un medio para satisfacer a 

los clientes al proporcionar respuestas rápidas e informadas rápidamente, 

logrando así incrementar el número potencial de sus clientes meta 

(Chadwick,2012). 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. La implementación del Portafolio de Servicios Digitales transforma 

significativamente la gestión de marketing del canal TV Cosmos según la 

aplicación de la prueba no paramétrica de Wilcoxon donde la información 

evidencia una conducta de no normalidad; donde los hallazgos connota un 

valor de Z= -2.946 y un SIG de 0.003< Alfa de 0.05, se discrimina la hipótesis 

nula y se acoge la hipótesis alterna: la implementación del portafolio de 

servicios digitales transforma la gestión de marketing, según sus tres 

productos propuestos en el portafolio de servicios digitales; estos son: 

Campaña Publicitaria, E- mail Marketing y Diseño Publicitario para Medios 

Digitales, los cuales generaron un incremento en los ingresos de ventas del 

canal TV Cosmos. 

 

2. El portafolio de servicios digitales incrementa el porcentaje ventas en medios 

digitales, esto se demostró con la prueba Wlicoxon con un nivel de confianza 

de 95%, obteniendo un valor de Z= -2.680 y un SIG de 0.007< a Alfa de 0.05 

menor al nivel de significancia de 5%, fue aplicado a una muestra de 11 

periodos, obteniendo así un resultado de 15% antes de la implementación 

del portafolio digital y un 61% después de la implementación del portafolio 

digital, de este modo se evidenció un incremento significativo del 45%  

 

3. Se logró incrementar el porcentaje de cartera de prospectos, esto se 

demostró con la prueba Wilcoxon con un nivel de confianza de 95%, 

obteniendo un valor de Z= -2.818 y un SIG de 0.005< a Alfa 5%, fue aplicado 

a una muestra de 11 periodos, obteniendo así un resultado de 17% antes de 

la implementación del portafolio digital y un resultado de 56% después de la 

implementación del portafolio digital, de este modo se evidenció un 

incremento significativo de 39%.  

 

4. Se logró incrementar el porcentaje de engagement de seguidores, esto se 

demostró con la prueba de Wilcoxon con un nivel de confianza de 95%, 

obteniendo un valor de Z=-3,736; y una Sig= 0.00 menor al nivel de 
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significancia de 5%, fue aplicado a una muestra de 20 periodos, obteniendo 

un así un resultado de 1.397% antes de la implementación del portafolio 

digital y un 2.801% después de la implementación del portafolio digital, de 

este modo se evidenció un incremento significativo del 1.404%. 

 

5. Se logró incrementar el nivel de mercado potencial , esto se demostró con la 

prueba de Chi – Cuadrada con un grado de confianza de 95%, obteniendo 

Chi cuadrado=4.82 y 35.37 para el pre test y pos test y una Sig= 0.00 inferior 

al nivel de significancia de 5%, fue aplicado a una muestra de 35 personas, 

obteniendo un así un resultado de 37% antes de la implementación del 

portafolio digital y un 51%  después de la implementación del portafolio 

digital, de este modo se evidenció un incremento significativo del 14%. Estos 

resultados fueron del sondeo del cuestionario antes de lanzar el portafolio 

para saber quiénes están dispuestos a hacer contrato de publicidad digital 

luego de haberlo lanzado hubo una tendencia en implementar ventas 

digitales. 

 

 

6. %. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

 Se recomienda a la Empresa TV Cosmos que promocione el portafolio de 

servicios digitales con mayor énfasis, puesto que se comprobó baja inversión 

y alta tasa de recuperación en corto tiempo y con ganancias sustanciales. 

 

 Se recomienda al Área comercial de la Empresa TV Cosmos, realizar una 

segmentación de mercado más detallada, para tener la información 

suficiente y necesaria para proporcionar productos acordes a sus 

necesidades y acorde a su presupuesto. 

 

 Se recomienda al área informática de la Empresa TV Cosmos, enfatizar el 

portafolio de servicios digitales, promocionándolo por horarios con mayor 

demanda de televidentes. 

 

 Se recomienda a la Empresa TV Cosmos, organice bien las piezas gráficas 

del portafolio, esto permitirá atraer la vista de posibles usuarios, y obtener 

más suscriptores ya que se está brindando un correcto patrón de colores y 

dejando un contenido claro para llamar la atención.  

 

 Se recomienda a la Gerencia General de la Empresa TV Cosmos, invertir en 

herramientas de marketing digital con la finalidad de automatizar las tareas 

manuales, acelerando los procesos y manejar volúmenes de información a 

través de la base de datos recibida por las redes sociales y por el mismo 

portafolio. 

 

 Se recomienda a la Gerencia General de la Empresa TV Cosmos, capacitar 

al equipo de trabajo y personal involucrado en Marketing Digital por un 

experto en el tema quienes serán los responsables de aplicarlo en la 

empresa. 
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Variables de 
Estudio 

Definición Conceptual Definición Operacional Indicadores 
Escala de 
Medición 

Portafolio de 
Servicios 
Digitales 

El marketing digital nace con la llegada de 
nuevas tecnologías y las diferentes formas de 
navegar en internet. Consiste en volcar las 
técnicas del marketing tradicional al entorno 
digital para establecer comunicaciones 
directas, personalizadas y analice los 
resultados en tiempo real (Castaño y Jurado, 
2016). 

El portafolio digital mediante 
estas estrategias del 
marketing digital permitirá 
ampliar la cartera de negocio y 
mejorar la gestión de 
marketing para la empresa. 

Alcance 

De razón 

Interacción 

Suscripciones  

Gestión de 
Marketing 

La gestión de marketing es lograr un conjunto 
de actividades las cuales tienen el objetivo de 
elevar las compras tanto como bienes y 
servicios que ofrece la empresa; en el entorno 
digital esta función se realiza a través del 
inbound marketing que combina técnicas de 
marketing y publicitarias no intrusivas, 
acompañando al cliente en el proceso de 
compra (Torres, 2009). 

Se determinará una mejora en 
la gestión de marketing, 
comercialización, engagement 
de clientes a través de la 
recolección de datos, haciendo 
uso de los instrumentos de 
cuestionario y ficha de registro. 

Porcentaje de ventas en los 
medios digitales de la empresa 

De razón 

Porcentaje de cartera de 
prospectos de clientes del 
portafolio digital 

Porcentaje de grado de 
engagement para fidelizar y 
motivar a nuestros seguidores. 

Nivel de tamaño de mercado 
potencial de servicios digitales 

Fuente: elaboración propia del autor. 
 

ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de Operacionalización de variables 



 

Anexo 2. Indicadores de variables 

 

Objetivo 
Específico 

Indicadores Descripción 
Técnica / 

Instrumento 
Tiempo 

empleado 
Modo de Cálculo 

Aumentar las 
ventas en los 
medios digitales 
de la empresa. 

Porcentaje de ventas 
en los medios digitales 
de la empresa 

Determinar el aumento 
de ventas en los medios 
digitales para generar 
más ingresos 
económicos para la 
empresa. 

Ficha de 
Registro 

Mensual 

𝐏𝐕𝐏𝐀𝐃 =  
∑ (𝐍𝐂𝐕)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
𝑥100% 

𝐏𝐕𝐏𝐀𝐃 = Ventas promedio de anuncios 
digitales 
NCV = Número de consumidores virtuales 
n = Número de ventas digitales 

Aumentar la 
cartera de 
prospectos de 
clientes del 
portafolio digital 

Porcentaje de cartera 
de prospectos de 
clientes del portafolio 
digital. 

Determina el porcentaje 
de la cartera de 
prospectos de clientes 
para ofrecerles los 
servicios de portafolio 
digital. 

Ficha de 
Registro 

Mensual 

𝐏𝐂𝐏𝐂𝐏𝐃 =  
∑ (𝐍𝐏𝐂)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
 

PCPCPD = Porcentaje de cartera de 
prospectos de clientes del portafolio 
digital. 
NPC = Nuevos prospectos de clientes. 
n = Número de clientes actuales 

Incrementar el 
engagement de 
nuestros 
seguidores 

Nivel de engagement a 
nuestros seguidores 

Determina el grado de 
fidelización, interés e 
interacción que tienen 
los seguidores en el 
contenido de 
plataformas digitales 

Ficha de 
Registro 

Mensual 

𝐏𝐆𝐄𝐒 =  
∑ (𝐍𝐒𝐈𝐂)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
 

PGES = Porcentaje del grado de 
engagement de seguidores 
NSIC = Número de seguidores interesados 
en contenidos. 
n = Número de clientes 

Incrementar el 
tamaño de 
mercado potencial 
de servicios 
digitales 

Nivel de tamaño de 
mercado potencial de 
servicios digitales 

Determina el tamaño de 
mercado potencial que 
tienen interés en adquirir 
servicios digitales 

Encuesta Mensual 

𝐏𝐓𝐌𝐏 =  
∑ (𝐏𝐮𝐧𝐭𝐮𝐚𝐜𝐢𝐨𝐧𝐞𝐬)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
 

PTMP = Porcentaje de tamaño de 
mercado potencial 
n = Total de valoraciones obtenidas 

Fuente: elaboración propia del autor. 



 
 

Anexo 3. Documento de aceptación de la empresa  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Sexo:   F           M   

Rubro: _______________ 

 

Anexo 4. Instrumentos de recolección de datos 
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Por favor, lea atentamente las siguientes afirmaciones y 
marque con una "X" las respuestas según su opinión 

(seleccione solo una de las opciones). 

1.  
¿Los servicios de plataformas digitales permiten al 
cliente conectarse con el mercado digital?      

2.  
¿La plataforma digital debe contener elementos de 
gestión, seguridad, confortabilidad que le proporcione 
confianza a tus clientes potenciales?      

3.  
¿Se debe programar un presupuesto para el 
funcionamiento correcto de las plataformas digitales en 
una empresa?      

4.  
¿La comunidad digital sugiere un mercado potencial 
masivo? 

 
    

5.  
¿Tener una comunidad digital puede hacer la diferencia 
en los resultados económicos de una empresa? 

 
    

6.  
¿Es posible interactuar con la comunidad digital y sus 
contenidos para obtener leds o prospectos calificados? 

 
    

7.  
¿El tener alcance digital con el público objetivo le brinda 
a la marca una ventaja sobre la competencia? 

 
    

8.  
¿El alcance digital es una medida de efectividad de las 
campañas publicitarias de una empresa? 

 
    

DIMENSION: ESTRATEGIAS DIGITALES 
 

9.  
¿El posicionamiento digital puede hacer que los clientes 
digitales lo encuentren fácilmente en el entorno de 
internet? 

 
    

10.  
¿Posicionar una marca en el mundo digital se puede 
realizar solamente de forma orgánica? 

 
    

  

DIMENSIÓN: CONECTIVIDAD 



 
 

11.  
¿Posicionar una marca en el mundo digital tiene que 
pasar necesariamente por la implementación de un 
presupuesto en campañas publicitarias? 

 
    

12.  
¿El marketing de contenidos le proporciona un valor 
agregado a su marca? 

 
    

13.  
¿El marketing de contenidos es la mejor forma de llegar 
a tu público objetivo y generar leads o prospectos 
calificados? 

 
    

14.  
¿El uso de redes sociales en el mundo digital es 
indispensable para generar clientes? 

 
    

15.  
¿La forma de transmitir y dar a conocer una campaña 
publicitaria en medios digitales impacta en el resultado 
comercial de una empresa? 

 
    

16.  
 

¿El comercio electrónico tiene como objetivo captar 
leads o prospectos calificados necesarios, para un 
proceso comercial exitoso? 

 
    

17.  
¿Los formularios digitales de suscripción en el comercio 
electrónico influyen en la captación de leads o 
prospectos calificados? 

 
    

18.  
¿Las empresas deben especificar o desarrollar 
procesos de ventas adaptados al comercio electrónico? 

 
    

19.  
¿El equipo de ventas debe estar capacitado para 
desarrollar las ventas de la empresa por medio del 
comercio electrónico? 

 
    

20.  
¿El proceso de comercio electrónico debe facilitar a los 
clientes potenciales, realizar sus pagos digitales? 

 
    

21.  
¿El comercio electrónico se ha convertido en un medio 
VITAL para generar conversión de ventas en las 
empresas? 

 
    

DIMENSIÓN: CAMPAÑA PUBLICITARIA  

22.  
¿El brief o plan publicitario es un elemento clave antes 
de poner en marcha una campaña publicitaria? 

 
    

23.  
¿Es importante definir el público objetivo para el éxito 
de una campaña publicitaria? 

 
    

24.  
¿Es importante mantener un formato en las campañas 
publicitarias digitales que impacte en las ventas de la 
empresa? 

 
    

25.  
¿La campaña publicitaria digital priorizarse en las redes 
sociales donde se encuentran nativamente los clientes 
potenciales? 

 
    

 
DIMENSIÓN: E- COMMERCE  



 
 

26.  
¿El presupuesto de una campaña publicitaria digital 
influirá en las ventas? 

 
    

27.  
¿Las ofertas brindadas influirán en los resultados de las 
campañas publicitarias? 

 
    

28.  
¿El e-mailing solo consiste en enviar correos a 
potenciales clientes de las ofertas? 

 
    

29.  
¿La estrategia de e–mail marketing puede ayudar a 
generar más volúmenes de ventas? 

 
    

30.  
¿El envío de mailing puede ayudar a comunicar 
contenido de valor y captar nuevos suscriptores a su 
marca? 

 
    

31.  
¿Las plataformas de automatización de envío de 
correos masivos le permitirán mejorar su estrategia de 
ventas por este canal? 

 
    

32.  
¿Los flyers digitales publicitarios harán que su público 
objetivo interactúe más con su marca? 

 
    

33.  
¿Las interacciones de su público objetivo con sus flyers 
publicitarios generaran ventas digitales? 

 
    

34.  
¿Proporcionar un brochure informativo de sus 
productos o servicios puedan generar ventas futuras? 

 
    

35.  
¿La utilización del video marketing resaltara más su 
marca de la competencia? 

 
    

36.  
¿El uso del video marketing hará incrementar la 
comunidad de clientes potenciales? 

 
    

37.  
¿El diseño profesional de contenidos de valor tendrá un 
impacto en la generación de ventas? 

 
    

38.  
¿Un manual corporativo es importante para resaltar la 
identidad de la empresa en relación a la competencia 
en redes sociales? 

 
    

39.  
¿La apariencia y funcionalidad del sitio web son 
importantes para las ventas de sus productos o 
servicios? 

 
 

    

DIMENSIÓN: E- MAILING 

DIMENSIÓN: DISEÑO PUBLICITARIO EN REDES SOCIALES 

DIMENSIÓN: DISEÑO WEB 



 
 

40.  

¿La calidad de la estructura y distribución de un diseño 
web debe tener armonía y concordancia, que reflejen la 
calidad de sus productos y servicios, y sirvan para guiar 
al usuario en el proceso de ventas? 

 

    

41.  
 

¿El diseño y producción del contenido de la página web 
debe ser atractivo para generar ventas? 

 
    

42.  
¿El contenido de valor que se publica en la página web 
generara leds o prospectos y conversiones de ventas? 

 
    

43.  
 

¿Exhibir con originalidad los productos y servicios en el 
sitio web genera ventas? 

 
    

44.  
 

¿La renovación constante del contenido web genera 
conversiones de ventas? 

 
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 5. Documento validación de instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 6. Documento validación de instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 7. Documento validación de instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 8 Fichas de registros ventas en medios digitales 

FICHA DE REGISTRO PARA DETERMINAR LAS VENTAS EN MEDIOS DIGITALES 

Investigador  Tipo de prueba  

Empresa en estudio  

Método de 
investigación  

Fecha inicio 21/10/2020 Fecha de fin  

Objetivo Indicador Medida Fórmula 

Aumentar las 
ventas en los 
medios digitales de 
la empresa 

Porcentaje de 
ventas en los 
medios digitales 
de la empresa 

porcentaje 

𝐏𝐕𝐏𝐀𝐃 =  
∑ (𝐍𝐂𝐕)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
𝑥100% 

𝐏𝐕𝐏𝐀𝐃 = Ventas promedio de anuncios 
digitales 
NCV = Número de consumidores virtuales 
n = Número de ventas totales 
 

SEMANA FECHA 

N° DE 
VENTAS  N° DE VENTAS 

VIRTUALES 

% DE 
VENTAS EN 

MEDIOS 
DIGITALES 

TOTALES 

P
O

S
T

E
S

T
 

SEM 11 23-30 nov 21/11/200 4 3 75% 

SEM 10 16-22 nov 16/11/200 7 4 57% 

SEM 09 9-15 nov 09/11/200 3 2 67% 

SEM 08 1-8 nov 03/11/200 5 3 60% 

SEM 07 25-31 oct 27/10/2020 14 11 79% 

SEM 06 18-24 oct 19/10/2020 27 15 56% 

SEM 05 11-17 oct 13/10/2020 6 4 67% 

SEM 04 1-10 oct 05/10/200 5 3 60% 

SEM 03 21-30 set 21/09/2020 9 5 56% 

SEM 02 14-20 set 14/09/2020 8 4 50% 

SEM 01 7 – 13 set 3/09/2020 5 2 40% 
P

R
E

T
E

S
T

 

SEM 11 1-6 set 2/09/2020 4 1 25% 

SEM 10 24-31 ago 24/08/2020 8 1 13% 

SEM 09 17-23 ago 21/08/2020 1 0 0% 

SEM 08 9-16 ago 10/08/2020 2 0 0% 

SEM 07 1 – 8 ago 3/08/2020 5 1 20% 

SEM 06 20 – 31 jul 22/07/2020 10 1 10% 

SEM 05 13 - 19 jul 13/07/2020 5 1 20% 

SEM 04 6-12 jul 8/07/2020 13 2 15% 

SEM 03 22 – 30 jun 22/06/2020 5 1 20% 

SEM 02 15 – 21 jun 15/06/2020 4 1 25% 

SEM 01 8 - 14 jun 9/06/2020 5 1 20% 

 

 



 
 

Anexo 9. Fichas de registros de cartera de prospectos 

 

FICHA DE REGISTRO PARA DETERMINAR LA CARTERA DE PROSPECTOS DE CLIENTES DEL 
PORTAFOLIO DIGITAL 

Investigador  Tipo de prueba  

Empresa en estudio  

Método de investigación  

Fecha inicio 21/10/2020 Fecha de fin  

Objetivo Indicador Medida Fórmula 

Aumentar la cartera de 
prospectos de clientes 
del portafolio digital 

Porcentaje de cartera 
de prospectos de 
clientes del portafolio 
digital. 

Porcentaje 

𝐏𝐂𝐏𝐂𝐏𝐃 =  
∑ (𝐍𝐏𝐂)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
 

PCPCPD = Porcentaje de cartera de 
prospectos de clientes del portafolio 
digital. 
NPC = Nuevos prospectos de clientes. 
n = Número de clientes actuales 

SEMANA FECHA 
N° DE CLIENTES 

ACTUALES 

N° DE 
NUEVOS 

PROSPECTOS 
DE CLIENTES 

% DE CARTERA 
DE 

PROSPECTOS 

P
O

S
T

E
S

T
 

SEM 11 23-30 nov 21/11/200 4 3 75% 

SEM 10 16-22 nov 16/11/200 7 4 57% 

SEM 09 9-15 nov 09/11/200 3 2 67% 

SEM 08 1-8 nov 03/11/200 5 3 60% 

SEM 07 25-31 oct 27/10/2020 14 8 57% 

SEM 06 18-24 oct 19/10/2020 27 15 56% 

SEM 05 11-17 oct 13/10/2020 6 5 83% 

SEM 04 1-10 oct 05/10/200 3 3 100% 

SEM 03 21-30 set 21/09/2020 9 5 56% 

SEM 02 14-20 set 14/09/2020 8 3 38% 

SEM 01 7 – 13 set 3/09/2020 3 1 33% 
P

R
E

T
E

S
T

 

SEM 11 1-6 set 2/09/2020 2 1 50% 

SEM 10 24-31 ago 24/08/2020 7 2 29% 

SEM 09 17-23 ago 21/08/2020 1 0 0% 

SEM 08 9-16 ago 10/08/2020 2 0 0% 

SEM 07 20–31 jul 22/07/2020 10 1 10% 

SEM 06 13-19 jul 13/07/2020 7 2 29% 

SEM 05 6-12 jul 8/07/2020 13 2 15% 

SEM 04 22–30 jun 22/06/2020 5 3 60% 

SEM 03 15–21 jun 15/06/2020 6 1 17% 

SEM 02 8-14 jun 9/06/2020 - 0 0% 

SEM 01 1–7 jun 2/06/2020 5 0 0% 

 



 
 

Anexo 10. Fichas de registros de Engagement 

FICHA DE REGISTRO PARA DETERMINAR EL ENGAGEMENT DE SEGUIDORES 

 

Investigador  Tipo de prueba  

Empresa en estudio  

Método de investigación  

Fecha inicio 21/10/2020 Fecha de fin  

Objetivo Indicador Medida Fórmula 

Incrementar el engagement 
de nuestros seguidores 

Porcentaje de grado 
de engagement para 
fidelizar y motivar a 
nuestros seguidores 

Porcentaje 

𝐏𝐆𝐄𝐒 =  
∑ (𝐍𝐒𝐈𝐂)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
 

PGES = Porcentaje del grado de engagement de 
seguidores 
NSIC = Número de interacciones en contenidos. 
n = Número de alcance de publicación 

SEMANA 

FECHA 
NRO DE  
CLIENTE 

NRO DE 
INTERACCI

ÓN 

N° NÚMERO DE 
ALCANCE DE 
PUBLICACIÓN 

% DE CARTERA DEL 
GRADO DE 

ENGAGEMENT DE 
SEGUIDORES 

P
O

S
T

E
S

T
 

1-8 nov 06/11/2020 1 75 2,398 3.12 % 

9-15 nov 09/11/2020 1 177 1,168 15.% 

16-22nov 

16/11/2020 

4 

8 335 2.3% 

17/11/2020 2 197 1.01% 

18/11/2020 6 163 3.68% 

21/11/2020 6 639 0.93% 

23-30nov 18/11/2020 1 3 471 0.63% 

1-10 oct 

05/10/2020 

3 

6 1,019 0.58% 

06/10/2020 22 1,093 2.01% 

06/10/2020 17 2,006 0.84% 

11-17 oct 

14/10/2020 

5 

12 1,341 0.89% 

14/10/2020 332 2,470 13.44 % 

15/10/2020 4 356 1.12% 

15/10/2020 8 703 1.13% 

16/10/2020 8 1,010 0.79% 

18-24 oct 20/10/2020 1 18 1,010 1.78% 

25-31 oct 
28/10/2020 

2 
8 605 1.32% 

31/10/2020 15 1,661 0.90% 

P
R

E
T

E
S

T
 

1-6 set 02/09/2020 1 36 2,041 1.76% 

7-13 set 
07/09/2020 

2 
4 1,500 0.26% 

09/09/2020 12 1600 0.75% 

14-20 set 
14/09/2020 

2 
15 1,000 1.5% 

16/09/2020 20 1,200 1.66% 

21-30 set 

21/09/2020 

9 

244 2863 8.52% 

23/09/2020 9   

24/09/2020 2 279 0.71% 

25/09/2020 8 268 2.98% 

27/09/2020 22 1,068 2.05% 



 
 

28/09/2020 31 1,180 2.62% 

28/09/2020 19 1,554 1.22% 

30/09/2020 159 1.392 11.42% 

30/09/2020 201 22,477 0.89% 

1–8 ago 01/08/2020 1 10 1,300 0.76% 

9-16 ago 
10/08/2020 

2 
64 3,370 1.89% 

15/08/2020 9 1,166 0.77% 

17-23 ago 
18/08/2020 

2 
20 1,588 1.25% 

20/08/2020 5 1,300 0.38% 

24-31 ago 

24/08/2020 

4 

6 2,200 0.27% 

26/08/2020 22 1,600 1.37% 

26/08/2020 13 1,775 0.73% 

29/08/2020 15 1,343 1.11% 

6-12 jul 

07/07/2020 

3 

26 2,158 1.20% 

10/07/2020 58 3,854 1.50% 

11/07/2020 6 1,400 0.42% 

13 - 19 jul 

13/07/2020 

3 

6 6,900 0.08% 

16/07/2020 26 8,700 0.29% 

17/07/2020 74 3,934 1.88% 

20 – 31 jul 23/07/2020 1 58 3,510 1.65% 

1 – 7 jun 04/06/2020 1 10 1,600 0.62% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 11. Mercado Potencial 

 

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL NIVEL DE TAMAÑO DE MERCADO 
POTENCIAL DE SERVICIOS DIGITALES 

Investigador:  Tipo de prueba:  

Empresa en estudio:  

Método de 
investigación:  

Fecha inicio: 21/10/2020 Fecha de fin:  

 

Objetivo Indicador Medida Fórmula 

incrementar el 
tamaño de mercado 
potencial de servicios 
digitales 

Nivel de tamaño 
de mercado 
potencial de 
servicios 
digitales 

porcentaje 

𝐏𝐓𝐌𝐏 =  
∑ (𝐏𝐮𝐧𝐭𝐮𝐚𝐜𝐢𝐨𝐧𝐞𝐬)𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
 

PTMP = Porcentaje de tamaño de mercado 
potencial 
n = Total de valoraciones obtenidas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 12. V de Aikens 

 

 

Ítems Valores Promedio dimensión V de Aiken 

Ítem 01 1.00 

0.94 

0.90 

Ítem 02 1.00 

Ítem 03 0.92 

Ítem 04 0.92 

Ítem 05 0.92 

Ítem 06 0.92 

Ítem 07 0.92 

Ítem 08 0.92 

Ítem 09 0.83 

0.90 

Ítem 10 0.83 

Ítem 11 0.83 

Ítem 12 0.92 

Ítem 13 1.00 

Ítem 14 0.92 

Ítem 15 1.00 

Ítem 16 0.83 

0.86 

Ítem 17 0.92 

Ítem 18 0.75 

Item 19 0.75 

Item 20 1.00 

Item 21 0.92 

Item 22 0.83 

0.86 

Item 23 0.83 

Item 24 0.83 

Item 25 0.83 

Item 26 0.92 

Item 27 0.92 

Item 28 0.92 

0.90 
Item 29 0.92 

Item 30 0.83 

Item 31 0.92 

Item 32 0.83 

0.94 

Item 33 1.00 

Item 34 0.92 

Item 35 1.00 

Item 36 0.92 

Item 37 1.00 

Item 38 0.92 

Item 39 0.92 

0.92 
Item 40 0.92 

Item 43 0.92 

Item 44 0.92 



 
 

Anexo 13. Ingresos según ventas y colocación de productos del portafolio 

 

 

CAMPAÑA PUBLICITARIA  S/. 15.00 E-MAIL MARKETING 
DISEÑO PUBLICITARIO PARA 

MEDIOS DIGITALES 
VENTAS EN MEDIOS DIGITALES 

 
Q S/. Q S/. Q S/. Q 

INGRESOS VENTAS EN 
MEDIOS DIGITALES 

PRETEST 

WEEK 01 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 02 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 03 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 04 2  S/.         30.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    2  S/.               30.00  

WEEK 05 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 06 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 07 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 08 0  S/.              -    0  S/.             -    0  S/.                   -    0  S/.                      -    

WEEK 09 0  S/.              -    0  S/.             -    0  S/.                   -    0  S/.                      -    

WEEK 10 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

WEEK 11 1  S/.         15.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    1  S/.               15.00  

POSTEST 

WEEK 01 1  S/.             15.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    2  S/.               60.00  

WEEK 02 3  S/.             45.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    4  S/.               90.00  

WEEK 03 4  S/.             60.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    5  S/.            105.00  

WEEK 04 2  S/.             30.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    3  S/.               75.00  

WEEK 05 3  S/.             45.00  0  S/.             -    1  S/.          900.00  4  S/.            945.00  

WEEK 06 13  S/.           195.00  1  S/.      45.00  1  S/.          900.00  15  S/.         1,140.00  

WEEK 07 10  S/.           150.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    11  S/.            195.00  

WEEK 08 2  S/.             30.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    3  S/.               75.00  

WEEK 09 1  S/.             15.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    2  S/.               60.00  

WEEK 10 4  S/.             60.00  0  S/.             -    0  S/.                   -    4  S/.               60.00  

WEEK 11 3  S/.             45.00  1  S/.      45.00  0  S/.                   -    4  S/.               90.00  
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Anexo 14.  Documentación de metodología del desarrollo del producto 

Para el desarrollo del portafolio de servicios digitales se utilizó una metodología 

híbrida denominada “Metodología para la Creación de Sitios Web”. 

 

Introducción 

La metodología propuesta, es híbrida y está orientada al desarrollo de procesos de 

diseño de aplicaciones web. Esta metodología fue creada por el Ingeniero Dely 

Maybel Gil Álvarez. 

Esta metodología es producto de la recopilación bibliográfica y está basada en las 

fases para la creación de sitos web. Las fases de esta metodología se encuentran 

en el libro “Studio MX Creación de Sitios Web”, de los autores Tom Green, Jordan 

L. Chilcott y Chris S. Flick publicado en el 2003. 

Así mismo la estructura de la metodología está basada en los siguientes trabajos 

de investigación: 

 “Diseño inclusivo: marco metodológico para el desarrollo de sitios web 

accesibles” (Monetro Y.Martin F., 2003) 

 “Cómo conseguir una buena web” (Morris, S. y Dickinson, P., 2002) 

 “Metodología práctica de revisión de la accesibilidad de sitios Web 

 (Romero, 2001). 

 “Diseño de Páginas Web Accesibles” (Romero, R. 1999) 

 

Esta metodología comprende las fases:  

 Análisis. 

 Planificación 

 Contenido 

 Diseño 

 Programación  

 Testeo  

 Mercadeo y Publicidad 

 

https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Tom+Green%22&source=gbs_metadata_r&cad=2
https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jordan+L.+Chilcott%22&source=gbs_metadata_r&cad=2
https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jordan+L.+Chilcott%22&source=gbs_metadata_r&cad=2
https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Chris+S.+Flick%22&source=gbs_metadata_r&cad=2


 
 

Importancia 

Un sitio web es un conjunto de elementos que interactúan entre sí con el fin de 

mostrar las actividades o servicios de una empresa o negocio. De tal manera que el 

desarrollo de esta metodología es importante ya que propone siete etapas bien 

explícitas que permite desarrollar el proyecto cumpliendo con los objetivos del 

portafolio. 

Justificación 

Para el desarrollo de se eligió la metodología propuesta por el Ingeniero Dely 

Maybel Gil Álvarez, porque cumple con la mayoría de etapas para la creación de 

sitios web además de tener muchas ventajas con respecto a otras metodologías.   

 

DESARROLLO DE LAS FASES DE LA METODOLOGÍA PARA LA CREACIÓN 

DE SITIOS WEB, PROPUESTA POR EL INGENIERO DELY MAYBEL GIL 

ÁLVAREZ. 

I. FASE DE ANÁLISIS:  

En esta fase se plantean ciertas interrogantes sobre la creación de una 

página web. Se da respuestas a cada una de las preguntas con la finalidad 

de despejar ciertas dudas o vacíos que se puedan tener antes de crear el 

sitio web para el Portafolio de Servicios Digitales de la empresa de televisión 

TV Cosmos. 

1. ¿Se necesita realmente un sitio web? 

Si,  la empresa de televisión necesita difundir sus servicios de publicidad 

y estrategias de marketing digital. En estos tiempos de estado de 

emergencia el acceso a internet ha aumentado.  

Según Osiptel entre el 23 y 27 de marzo el tráfico en la red móvil creció 

hasta en un 20% con respecto a la semana del 9 al 15 de marzo, de la 

misma manera la red domiciliaria incrementó entre un 30% y un 42% 

(Gobierno del Perú, 2020). 

Debido a esta coyuntura la empresa necesita difundir los servicios de 

publicidad digital. 

2. ¿Para qué se necesita el sitio web? 



 
 

Para que los usuarios conozcan sobre los servicios para publicidad digital 

que ofrece el canal TV Cosmos. 

3. ¿Qué es lo que buscarán los usuarios? haciendo un recorrido a través 

del sitio web, los usuarios buscarán información necesaria, de acuerdo a 

su interés, podrá navegar fácilmente en un entorno agradable y ligero. 

4. ¿Qué imagen se quiere proyectar con el sitio web a los usuarios? 

Se quiere proyectar una imagen corporativa fiable y profesional y que 

permita de tener la posibilidad de establecer cualquier oportunidad de 

negocio. 

5. ¿Qué servicios interactivos se integrarán a través del sitio web? 

Se integrarán botones de llamada a la acción en donde se dirigirá a un 

formulario de registro de contactos, que permita la comunicación usuario 

/ empresa. 

6. ¿Con qué recursos se cuenta para el desarrollo del sitio web? 

La empresa cuenta con los recursos necesarios para la implantación del 

sitio web.  

7. ¿Cuánto tiempo debe ser invertido en el desarrollo del sitio web? 

El tiempo de desarrollo del sitio web del portafolio digital será de 20 días. 

8. ¿Qué impacto causará el sitio Web en los usuarios? 

El impacto será positivo, un medio de comunicación que difunda sus 

servicios de publicidad digital será muy atractivo para las empresas que 

desean adquirir este tipo de servicios. 

Una vez que se da a conocer las respuestas realizadas al encargado del 

proyecto se procede a listar los requisitos para la creación del sitio web 

para la empresa de televisión. 

Requerimientos: 

 En el sitio web se  dará a conocer los servicios y características 

generales de los servicios de publicidad digital. 

 En cada módulo de los servicios se insertará un botón para solicitar 

más información de los servicios  



 
 

 Se dará a conocer los números de contacto, Whatapp, correo 

electrónico y ubicación de la empresa. 

 Se incluirá un formulario de contacto para que el usuario podrá dejar 

sus datos personales y comentarios. 

 De igual manera se pondrá en conocimiento las redes sociales de la 

empresa (Facebook, Instagram, Twitter y YouTube) 

 La interfaz gráfica del sitio se diseñará con tonos pasteles claros, 

letra clara, diseño de imágenes acorde a cada servicio mencionado. 

El sitio web debe ser agradable a la vista de los usuarios. 

Objetivo general: 

Mostrar a los usuarios un sitio web dinámico, de fácil acceso y que 

describa información clara sobre los servicios que ofrece en publicidad 

digital. 

 

Objetivos Específicos: 

 Describir información sobre cada uno de los servicios digitales. 

 Dirigir a los usuarios a graves de enlaces a realizar consultas sobre 

los servicios de su interés 

 Insertar un formulario de contactos para registro y comentarios de los 

servicios  

 Mostrar los enlaces de redes sociales para que encuentren 

información sobre las actividades de la empresa 

Selección de usuarios  

El sitio web será el medio dirigido al sector empresarial que necesite 

información sobre servicios de publicidad y estrategias de marketing 

digital. Una vez subida la página web al servidor de internet será 

difundido internamente así como a través de sus redes sociales y otros 

canales de comunicación como la televisión para que sea visitado 

Expectativas de usuario 

 Los usuarios podrán encontrar información necesaria de manera 

clara.  



 
 

 La interfaz gráfica será agradable, la información debe presentarse 

de tal manera que no canse al lector. 

 La navegación dentro del sitio web deberá ser amigable y fácil de 

interactuar entre cada página, sin que el usuario se pierda, llegando 

de una forma rápida a encontrar lo que necesita 

 Los tiempos de carga y respuestas del sitio web deben ser rápidos 

 La información del sitio web, será actualizada en tiempos 

considerados y o planificados. 

Expectativas de la organización 

 Que los usuarios locales, nacionales e internacionales tenga la 

disponibilidad de la información de una manera fácil y segura.  

 A través de encuestas digitales se conocerá el nivel de información 

que tienen los usuarios sobre determinados servicios  

 Asimismo a través del formulario de contactos y comentarios se 

conocerá información personal de los usuarios y que es lo que los 

usuarios piensan del sitio web, de esta manera se podrá mejorar, si 

hay alguna sugerencia. 

 

II. FASE DE PLANIFCACIÓN:  

Selección de Software 

El sitio web para el portafolio digital se realizó en Entorno de Desarrollo 

Integrado (IDE) es el código multiplataforma de Microsft que representa el 

paquete de herramientas integradas en un solo programa para implementar 

código en Asure. Edita código fuente para Windows, Linux y macOS. 

(Microsoft Azure) 

Requisitos: 

PROCESADOR Core i5, o superior. SO Windows 7, o + 

MEMORIA RAM 256 o superior DISCO DURO TB 

 



 
 

WampServer 2.0, será usado como servidor web, en la instalación de IDE 

Visual Studio Code bajo wampserver. 

Los requerimientos de software para instalar wamp server 2.0 son:  

 

 

Para subir al internet el sitio web, se utilizó un cliente FTP, llamado filezilla, o 

también desde el administrador de archivos del Cpanel.  

También se utilizaró Adobe Ilustrator para la creación de la maquetación de 

las páginas web, gráficos vectoriales, íconos, dibujos, logotipos, texto.  

Los requisitos de software para instalar Adobe Ilustrator son los siguientes:  

 

SO Win 7, 10 Pantalla 1280x800 

MEMORIA RAM 3 GB  DISCO DURO  2 GB (disponible) 

 

Además de un paquete de herramientas de desarrollo y complementos para 

la implementación del sitio web como el SASS, Gulp, Bootstrap 4, NPM de 

Node.js, PHP, Visual Form Builder: 

 

Selección de Hardware  

El sitio web dinámico se subió a un servidor de dominio contratado por la 

empresa TV Cosmos, el cual tiene una cuenta ya asignada de Hosting, 

ofrecida por la empresa Webmaster Perú, donde asegura la disponibilidad, 

integridad y confidencialidad de los datos.  

 

Selección del Equipo Adecuado  

 Desarrollador 

 Diseñador gráfico 

 

PROCESADOR Core i 5 SO Windows 7 o + 

MEMORIA RAM 500  DISCO DURO  1TB 



 
 

Benchmarking  

Para aplicar al benchmarking, se realizó la visita a los sitios web más 

visitados, con la finalidad de hacer un diseño de un portafolio ligero, de 

dinámico y de calidad.  

Es por ello que mencionaré a los cinco más visitados en el mundo: 

 Google.com 

 YouTube.com 

 Facebook.com 

 Baidu.com 

 Twitter.com 

 

1. Google: Es el motor de búsqueda más usado en el mundo. Consiste en una 

interfaz muy sencilla y fácil de navegar y realizar búsquedas de cualquier 

tema de interés. 

2. YouTube: Es la plataforma de videos de Google más visitada en el mundo, 

logra enganchar al usuario a través de su contenido que ofrece. Por ejemplo 

en esta época de pandemia ofrece películas en HD totalmente gratis. La 

página es muy fácil de navegar y muy rápida al momento de cargar. 

3. Facebook: la red social más popular que permite la comunicación fluida entre 

personas  y también permite compartir información con los integrantes de la 

red, permite crear comunidades virtuales, además se puede utilizar como una 

herramienta de negocio. A través de los cambios en su interfaz se puede 

apreciar mejoras y agradable a la vista del usuario. 

4. Baidu: El buscador más popular en China y el cuarto más famoso en el 

mundo, permite buscar noticias, imágenes videos, su diseño es similar a 

Google: la interfaz es muy fácil de utilizar  

5. Twitter: Es la red social de comunicación bidireccional más famosa en el 

mundo, a comparación con las demás, es considerada una herramienta 

“limitada” y sin embargo tiene mucho éxito. La forma de acceder es rápida, 

de interfaz sencilla y agradable.  

https://marketing4ecommerce.net/redes-sociales-chinas-qzone-sina-weibo/


 
 

Luego de aplicar el benchmarking, se llegó a la conclusión las estructuras de 

las páginas webs deben ser sencillas para navegar, un menú visible de pocos 

niveles para interactuar. 

 

El diseño debe ser muy atractivo y sobre eficiente mostrando una línea 

grafica coherente y uniforme. Considerar legibilidad del sitio web, utilizar bien 

la combinación de colores entre el fondo y las letras, tipos de fuentes, 

cantidad necesaria de contenido bien distribuido. 

 

Estructura de Navegación 

La estructura de navegación que se consideró para la creación del portafolio 

digital, está basada en una estructura jerárquica, en donde se obtendrá como 

resultado un sitio web de fácil acceso, de esta manera los usuarios no tendrá 

ningún inconveniente para navegar por la web, los botones serán ordenados 

de manera jerárquica, al igual que el contenidos en las páginas de 

información, facilitando el regreso a la página inicial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Costo de inversión 

Las características del recurso económico para la implementación de la 

página para el portafolio de servicios digitales encajan a niveles normales de 

desarrollo, es decir no tendrá mayores dificultades para su implementación. 

El mantenimiento del presente proyecto se desarrollará con personal del área 

de Plataforma Digital de la misma empresa. 

  

 

  

  

 

 

 

 

Beneficios a Obtener  

El portafolio digital logrará transmitir a los sus clientes, información de sus 

servicios de publicidad digital, además de acceso a sus plataformas de redes 

sociales ofreciendo información diversa y de interés. 

Otro importante benéfico es el acceso de manera fácil y rápida desde 

cualquier parte del mundo y solicitar información online. 

 

III. FASE DE CONTENIDO: 

El sitio web portafolio digital consta de tres páginas principales donde se 

mostrarán cada uno  de los servicios ofrecidos por el canal. 

Cada página tendrá un contenido en donde haga referencia a la información 

de los servicios se ofrece. 

Un enlace haciendo referencia a Contacto, de la misma manera en la parte 

superior de la cabecera se enconará los accesos directos a las plataformas 

de redes sociales. 

Luego de navegar por la página el usuario encantará el usuario podrá ubicar 

fácilmente el inicio para regresar a la página principal. 

DISEÑO DE PÁGINA PORTAFOLIO DIGITAL 

Recurso Humano Cantidad Costo 

Desarrollador 1 S/ 550 

Diseñador 1 S/ 250 

Hosting 1 S/ 687 

Dominio .pe 5 años S/ 465 

TOTAL S/ 1,952 



 
 

A continuación la descripción de cada uno de las páginas: 

Inicio  

 La página principal de Inicio contiene una presentación de las 

soluciones digitales de negocio. 

o Acceso de enlace rápido a los servicios digitales 

o Además de un botón dirigido al formulario de registro. 

 En la parte inferior presenta tres tarjetas en donde cada una hacer 

referencia a los servicios digitales. 

 En la cabecera muestra un menú de acceso a los servicios digitales 

 Seguidamente el acceso a redes sociales 

 Finalmente muestra un pie de página en donde está la información de 

contactos de la empresa. 

Cabe resaltar que el menú y el pie de página son en común para todas 

las páginas. 

Menú 

 Campaña publicitaria 

o Campaña publicitaria 

 Adquirir servicios 

o Planeación y creación de briefing  

 Adquirir servicios 

o Campaña publicitaria institucional 

 Adquirir servicios 

o Campaña publicitaria social 

 Adquirir servicios 

o Campaña de lanzamiento 

 Adquirir servicios 

o Campaña gubernamental 

 Adquirir servicios 

o Campaña electoral  

 Adquirir servicios 

o Campaña de reactivación  



 
 

 Adquirir servicios 

 E-mail-marketing 

o E-mail-marketing personalizado 

 Adquirir servicios 

o Análisis y estrategia 

 Adquirir servicios 

o Diseño y maquetación 

 Adquirir servicios 

o Pruebas y envíos  

 Adquirir servicios 

o Análisis y resultados 

 Adquirir servicios 

 Diseño para redes sociales 

o Diseño publicitario  

 Adquirir servicios 

 

o Campañas redes sociales 

 Adquirir servicios 

o Contenidos para redes sociales 

 Adquirir servicios 

Contacto 

 Soluciones  

 Contacto 

 Whatsapp 

 Ubícanos 

Redes sociales 

 Facebook 

 Instagram 

 YouTube 

 Twitter  

 



 
 

IV. FASE DE DISEÑO: 

En esta fase de maquetado se realizó el diseño de cada página entre las que 

se describe: Inicio, Campaña publicitaria, Email marketing, diseño para redes 

sociales y un enlace Contacto a la descripción de datos referenciales de la 

empresa ubicados al pie de la página. La distribución del contenido está de 

con la finalidad de incentivar las visitas de los usuarios.  

El diseño plasma información de cada servicio de publicidad y acompaña 

botones de enlace a un formulario de registro con la finalidad de que el cliente 

interesado se registre para atención de su interés por los servicios. 

Para la maquetación del sitio web, se utilizó Balsamiq Mockups 3, software 

de escritorio que permite crear y editar wireframes o maquetas. A través de 

este software, se crearon las maquetas del sitio de manera rápida y sencilla. 

 

Página de inicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Página Campaña publicitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Página E-mail marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Página Diseño Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Contáctenos 

 

 

 

 

 

Formulario de Contacto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

V. FASE DE PROGRAMACIÓN 

Wamp Server: Se usó esta pila de soluciones en el sistema operativo 

Microsoft Windows como servidor local de desarrollo, consiste en un servidor 

web Apache, OpenSSL para soporte SSL, base de datos MySQL y lenguaje 

de programación PHP. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IDE Visual Studio Code: Se usó este IDE como editor de código, ya que es 

uso libre. Con esta herramienta se escribió todo el código. Además permitió 

trabajar de manera integrada con otras herramientas para el desarrollo de la 

página.  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

SASS: Se usó este lenguaje de hoja de estilos para estructurar el diseño de 

una forma dinámica, permitiendo el uso de variables y optimizando el 

desarrollo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gulp: Se utilizó como sistema de compilación de SCSS y JavaScript. Con 

esta herramienta se generó las tareas de procesamiento de archivos y 

dependencias entre las tareas de se procesaron: Los archivos y 

dependencias de CSS de Bootstrap. Procesar las dependencias de JS de 

Bootstrap. Procesar los archivos JS de JQuery. Procesar CSS de Font 

Awesome (Fuentes). Procesar los archivos de Font Awesome (Fuentes). 

Procesar archivos JS personalizados. Iniciar browser Sync 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Bootstrap 4: Se usó este Framework CSS, HTML y JavaScript, para 

maquetar el sitio web. Esta herramienta permitió determinar las filas y 

columnas que tendría la página. Además de personalizar y se adapte a 

cualquier pantalla de dispositivo (Desktop o Mobile). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

NPM de Node.js: Esta herramienta nos permitió administrar las 

dependencias (Gulp, Browser Sync, entre otros) de Node.js para optimizar el 

desarrollo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

PHP: Se usó PHP como lenguaje de programación del website, ya que el 

sitio web principal de TV Cosmos, está desarrollado en este lenguaje. 

 

 

 

Visual Form Builder: Se usó un pluging para wordpress complemento que 

permite crear y administrar todo tipo de formularios en el sitio web. Esto 

permitirá registrar información de clientes interesados en adquirir el servicio 

de publicidad y estrategias de marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

VI. FASE DE TESTEO 

En esta fase se realizaron las pruebas para asegurar el perfecto 

funcionamiento del Portafolio de Servicios Digitales en internet.  

Comprobación en navegadores: Se comprobó que el sitio web cargue de 

manera correcta en diferentes navegadores tanto de escritorio como en 

móviles. Google Chrome, Mozila Firefox, Internet Explorer, Opera, Safari 

(móvil). 

Detectar los vínculos rotos: En este punto se verificó que enlaces no están 

conectados, vinculen o no registren datos correctamente; de darse el caso 

se deben corregir errores de inmediato. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Servicios: En este diseño se presenta los tres servicios del portafolio 

digital: 

 Campañas Publicitarias 

 E-mail marketing 

 Diseño de banner y contenidos en redes sociales 

 

 

 

 



 
 

Campaña publicitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Email marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Diseño publicitario para redes sociales 

 

 

 

 

 

 

VII. FASE DE MERCADEO Y PUBLICIDAD 

A través del Hosting de la empresa Webmaster Perú se subió al domino en 

el administrador de archivo mediante el cliente FTP Filezilla: 

www.tvcosmos.pe/portafolio. El domino tiene un año más de contrato con la 

entidad del Estado Punto Pe. Además cuenta con un hosting de 500 GB. El 

portafolio será difundido en la empresa y dado a conocer a los clientes a 

través de e-mailing y publicaciones en redes sociales:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.tvcosmos.pe/portafolio


 
 

 

Informe de actividad 

publicitaria para RRSS 

Campañas de sorteos redes sociales 

(RRSS) 

 

Análisis 

Objetivos 

Requerimientos  

Diseño 

Implementación 

Pruebas  

Puesta en marcha 

 

 

 

 



 
 

Anexo 15 Documento para la implementación de contenidos para redes sociales 

 

Se muestra todo el procedimiento para la realización de campañas 

publicitarias a través de la estrategia de sorteos 

 

Análisis 

En esta fase primero se programó reuniones con el personal del área de 

ventas, con la finalidad de definir el tipo de servicio y clientes para llevar a 

cabo dicho proyecto de estrategas publicitarias. 

Mediante convenios e intereses económicos de ambas partes (empresa-

clientes) se determinó realizar sorteos para público segmentados,  

Este análisis se consideró de acuerdo a la emergencia sanitaria en las 

organizaciones y que atraviesa el país producto de la pandemia covid-19.  

Objetivo 

Tener una lista de personas interesadas en un segmento específico de 

servicios/productos que puedan ser impactados por información relevante 

para buscar comercializar servicios. 

Estrategia: Campañas de sorteos en programas de entretenimiento 

Crear un servicio digital que brinde información de interés por correo 

electrónico a usuarios registrados en un formulario que se podrá promocionar 

en diferentes canales a planificar.  

Requerimientos para implementación de diseño de contenido en redes 

sociales 

Mediante la herramienta Trello se realizó todas las coordinaciones para el 

desarrollo de todas las actividades del proyecto a implementar 

- Definir empresas anunciantes 

- Elegir el programa de entretenimiento para llevar a cabo la campaña 

- Analizar productos y/o servicios para campaña de sorteos. 

- Determinar canales y horarios de pauta (televisión y RRSS) 

- Reunir información de productos y/o servicios a promocionar 

- Determinar herramientas para elaboración de contenidos del diseño 



 
 

- Determinar herramienta de estrategias para el marketing digital. 

- Creación y diseño para la campaña de sorteos de los productos 

- Creación y diseño de landing page de los productos 

- Elaboración de contenidos para marcar pauta digital y en televisión 

- Crear contenidos para redes sociales y para e-mailing 

- Aprobación de los diseños y textos para contenidos digitales por parte del 

equipo de trabajo, jefe de ventas y el cliente. 

 

Diseño e implementación de contenidos digital para redes RRSS 

Campaña de sorteo por redes sociales 

 En esta campaña se contó con dos auspiciadores empresa dedicada al rubro 

de maquillaje, peluquería y estética. La otra empresa dedicada al rubro de la 

gastronomía. 

Se diseñaron cuatro opciones de banner para cada una de clientes. 

Campaña de sorteos: Cambio de look - Maquillaje y Estética 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Campaña de sorteos: Buffet para dos personas 

 

Se elaboró cuatro piezas gráficas para promocionar el producto. Una vez 

realizado el visto bueno del jefe de ventas y sobre del cliente, se procede a 

la siguiente etapa de promoción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Campaña de sorteos: productos de belleza productos naturales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Diseño e implementación de landing page 

Se desarrollaron estrategias de landig page con la finalidad de mostrar 

información de su interés. 

Esto parte de un post dentro de la red social, y a través de la llamada a la 

acción “call to action” se dirigira´y aterrizará en estas páginas webs en donde 

luego procederá a registrarse y participar de los sorteos 

La herramienta para la elaboración fue Wishpond esta herramienta permite 

la administración de prospectos. Entre otras funciones tenemos: 

o Base de datos de los clientes 

o Marketing de email y analíticas 

o Creación de Landing pages 

o Formularios online 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Implementación de landing page: 

En esta etapa con la herramienta Wishpond se generaron las propias páginas 

de destino o Landing pages.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

II. Pruebas  

Una vez concluida cada landing page, se realizó la prueba registrando 

datos para ser almacenados en la base de datos además de notificar a 

cada usuario participante sobre las actividades como las campañas de 

sorteos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

III. Puesta en marcha 

Finalmente los proyectos landing page se subieron al servidor para su 

publicación. Luego se realizó las publicaciones en los canales digitales 

Facebook, Instagram y mención publicitaria en Programa de TV Depeapa. 

Se muestra Imágenes de captura de pantalla de cada sorteo realizado en 

la fan page del programa de entretenimiento Depeapa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Notificación a través de correo electrónico 

Una vez el participante registrado en la lading page del sorteo, le llegará un correo electrónico indicando los  

pasos que tiene que seguir para culminar con el registro.



 
 

Seguimiento de las publicaciones y reacciones en redes sociales 

En estas imágenes se puede apreciar personas interesadas en las campañas de 

sorteros. Se puede verificar que han seguido los pasos indicados para ser efectivo su 

registro participación   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Menciones en programa de entretenimiento Depeapa 

Parte de la campaña también se consideró menciones en vivo en el programa 

Depeapa, con la finalidad de promocionar en televisión y dirigir a las personas 

interesadas a las redes sociales para que participen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 16 Coordinaciones para la implementación de las campañas publicitarias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 17 Coordinaciones a través de la herramienta Trello 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 18 Registro de participantes 

Campaña de cambio de look 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Campaña buffet 

 

 

 

b 

 

 

 

 

 

 

Campaña Cosméticos 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 19 Documentos de pauta del programa Depeapa, en donde se hacen las  

menciones en vivo sobre campañas de sorteos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 20 Lista de tareas del equipo de trabajo en Trello 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 21 Certificado Abstract 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Informe de los servicios 

del portafolio digital 
 

 

Fase de Exploración  

Fase de iniciación  

Fase de Edición  

Fase de Ejecución 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

¿Quiénes somos? 

 

Somos Cosmos una agencia de marketing digital, conformada por un equipo 

multidisciplinario y talentoso enfocado en la creación de estrategias del 

mercadeo digital que son efectivas para tu empresa.  

Filosofía Empresarial  

Misión  

Facilitar a nuestros clientes las estrategias, alternativas y soluciones, para el 

desarrollo de la imagen creativa y funcional de esta manera mejorar la 

productividad de su empresa  

Visión 

Ser una agencia de Marketing posicionada en el mercado que se diferencie por 

ofrecer soluciones innovadoras e integrales para su empresa, además de   estar 

en continuo crecimiento.   

 

Nuestros servicios: 

 Campaña Publicitaria  

 Email Marketing 

 Diseño Publicitario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

A. CAMPAÑA PUBLICITARIA 

¿De qué trata? 

La campaña publicitaria es una estrategia que usamos para comunicarnos 

con tu público objetivo a través de diferentes medios digitales, con |el objetivo 

de llegar a todos los medios posibles al público deseado, para poder 

transmitir el mensaje. 

Es por ello indispensable que este tipo de estrategia se debe considerar 

hacer un brief publicitario de tal manera que los esfuerzos que hagamos por 

distintos medios sean de manera efectiva. 

Brief Publicitario 

Es un documento escrito donde se reúne toda la información de la empresa 

con el fin de que nosotros la usemos para tener una idea al momento de 

hacer una campaña publicitaria  

¿Qué es lo que debe contener el Brief? 

Target: Es conocer el público objetivo de su empresa  

Información: Recabar todo lo referido a su empresa como valores, misión y 

visión 

Competencia: Conocer sus fortalezas y debilidades 

Antecedentes: Saber si su empresa hizo campañas publicitarias 

anteriormente 

Posicionamiento: Conocer cuál es la posición actual de la empresa o 

producto en el mercado   

Inversión: Es el presupuesto máximo que la empresa quiera invertir  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Etapas de una campaña publicitaria  

Etapa I – Fase De Investigación: Esta etapa  va a permitir conocer todo a cerca 

de la empresa cliente, indagar sobre su historia, a qué se dedica, toda esta 

información estará comprendida en el brief publicitario. 

 

 

o La empresa y su actividad  

o Organigrama de la empresa 

o Historia  

o Mercado donde desarrolla su actividad  

o Competencia  

 

Etapa II – Planificación: en esta etapa se implementarán las estrategias de 

publicidad efectivas. La planificación consiste en idear y plasmar un proyecto 

para lograr los objetivos. 

o Producto  

o Comunicación; propia del producto  

o Objetivos de marketing  

o Establecer metas  

o Crear slogan de campaña 

o Posicionamiento y target  

o Debilidades  

o Motivaciones  

o  

Etapa IV – Acciones y Piezas Publicitarias + Estrategia de Medios 

o Marketing de contenidos y creación de un blog. 

o Estrategia de email marketing y creación de una lista de consumidores 

(prospectos) con los que se pueden generar una relación de confianza y 

convertirlos en compradores de la marca o productos. 

o Diseño de página web 

o Publicidad en Facebook Ads. 



 
 

o Eventos online. 

 

Etapa V - Presupuesto  

o Generar un presupuesto de cuánto costará la campaña publicitaria 

 

 

Etapa VI - Ejecución  

o Programar en qué momento se ejecutará la campaña 

o Programar en cuánto tiempo se llevará a cabo la campaña publicitaria. 

o Determinar los medios para a promocionar la campaña publicitaria 

 

Etapa VII – Evaluación 

o Evaluar los resultados, alcances, interacciones que se obtuvo con la 

campaña publicitaria. 

Medios utilizados  

o Mailing 

o Landing Pages 

o Redes Sociales 

o Google Ads  

Modelo de Brief  

Se tomó de ejemplo a una empresa para el desarrollo del brief, describiendo todas sus 

etapas. 

Empresa  Alfajores vildoso  

Aspectos 

generales  

Nombre de la Empresa: Alfajorería Vildoso E.I.R.L. de Teófila 

Vildoso Juárez. 

Dirección: Calle Las Mercedes N° 121-La curva 

RUC: 10308474041 

Fecha de Inicio de Operaciones: Desde hace 100 años de 

generación en generación. 

Sector de Actividad: Gastronomía 



 
 

Teléfono: (054) 554027 

Biografía: Los Alfajores fueron concebidos por Daría Valdivia. Se dice que 

vivía en Tarapacá, territorio que por esos años aún pertenecía a 

Perú. Era amante de la cocina, pero en ese tiempo todavía no 

ideó la golosina que hoy hace famosa a La Curva 

Productos  Alfajores de Miel de 10 Unidades: S/. 9.00 

Alfajores de Manjar 10 Unidades: S/.10.00 

Penco Pequeño: S/. 6.00 

Queque: S/. 7.00 

Descripción del 

producto  

La preparación es NATURAL. SIN PRESERVANTES. La galleta 

es el secreto mejor guardado por la familia. Su delicioso sabor, y 

su preparación en base a delgadas láminas de harina de maíz y 

trigo horneadas a leña, y dulce de miel natural, proviene de una 

receta original del Valle del Tambo, en Arequipa, le valieron al 

dulce peruano que lleva por nombre Alfajor de Miel o Alfajor de 

la Curva, por su forma redondeada ganar el concurso 

correspondiente a la categoría Dulces de Antaño. 

Envaces  Los productos como los alfajores, Penco, Panetón, Wawa, vienen 

envasados en bolsas de plástico grabadas con el logo de la 

empresa. 

Los turrones, el queque, vienen envasados en un contenedor de 

aluminio con tapa de plástico. 

Los cupcakes vienen en pirotines de papel. 

Adicionalmente venden una caja de cartón para colocar las 

bolsitas de alfajores. 

Distribución: Actualmente el único punto de distribución de los alfajores y 

demás productos se encuentran en la tienda de la curva - Calle 

Las Mercedes N° 121. 



 
 

Segmentación  Familias: Hombres y mujeres entre 30 a 60 años, casados con 

hijos menores de edad de la ciudad de Arequipa, del nivel 

socioeconómico B+ 

Jóvenes: Hombres y mujeres entre 20 a 28 años, solteros, de la 

ciudad de Arequipa, del nivel socioeconómico B+ 

Turistas: Hombres y Mujeres extranjeros entre 20 a 40 años, 

casados o solteros, de nivel 

socioeconómico B+, A 

Competencia  directa: Alfajores de Catas, Alfajores de Arequipa, Alfajores de 

Camaná 

Antecedentes 

Publicitarios: 

La empresa nunca buscó publicidad, su publicidad se hizo de 

boca en boca, gracias a esto y al reconocy tradición se acercaron 

varios medios para entrevistar a la empresa como: 

Revistas de Turismo. 

Se realizó reportaje en el programa Punto Final 

Notas de Prensa. 

Además, la empresa hace saludos públicos por días festivos, en 

diarios y radios locales. 

.Actualmente no cuenta publicidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

MODELOS DE CAMPAÑAS PUBLICITARIAS   

Campaña de publicidad para una marca de vino. 

Nombre de la campaña: DEL VIÑEDO A TU CASA. 

Objetivos: Crecer los seguidores y generar engagement.  

Estrategias:  

• Creación de publicaciones  

• Elaboración del cronograma de publicaciones 

• Publicidad en redes sociales. 

• Administración de la comunidad de usuarios 

• Reportes mensuales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Campaña de publicidad para una marca CAFÉ. 

Nombre de la campaña: la vida es como una taza de café. 

Objetivos: Crecer los seguidores y generar engagement.  

Estrategias:  

• Creación de publicaciones  

• Elaboración del cronograma de 

publicaciones 

• Publicidad en redes sociales. 

• Administración de la comunidad de 

usuarios 

• Reportes mensuales 

 

 

Campaña de publicidad para una marca Chocolate. 

Nombre de la campaña: Mientras hay chocolate, hay felicidad. 

Objetivos: Crecer los seguidores en las redes.  

Estrategias:  

• Creación de publicaciones  

• Elaboración del cronograma de publicaciones 

• Publicidad en redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Paquete De Servicios Digitales Para Campaña Publicitaria.   

Publicidad en Redes Sociales, Google Analytics, entre otros. 

Publicidad en estos distintos medios que es la mayor red de medios sociales 

del mundo dirigida a tu público objetivo y de calidad 

Seguimiento Total De La Campaña 

Conoceremos si hemos logrado lo que en analítica web llamamos “objetivos de 

conversión”: si se registran, cuántas páginas visitan, etc. 

 

Tu negocio hacia un público objetivo 

Las redes sociales, Google Analytics entre otros son los medios importantes, ya 

que te da la oportunidad de conectarme con tu público objetivo de manera más 

directa y darle información exacta.  

 

Reporte Estadístico 

Reportes estadísticos con una amplia variedad de herramientas, como redes 

sociales, Google analytic entre otros.  

 

HERRAMIENTAS COSTE 

Página web en wordpress S/. 60 mensual 

Google analytics  S/. 70 mensual  

Fotografía  S/. 60 mensual 

Publicidad Online S/. 15 a S/. 20 por día 

Facebook ADS S/. 15 a S/. 20 por día 

Creación de contenidos Por tipo de contenido 

 

 

 



 
 

 

B. E- MAIL MARKETING 

La mejor alternativa para las empresas que desean un marketing digital a 

través de email masivo en forma profesional y a bajo costo. 

Nosotros crearemos correos efectivos con el fin de hacer crecer a tu 

empresa, que incluirá la planificación, segmentación y programación de tus 

envíos  

Nuestros expertos saben que el correo electrónico masivo es una de las 

mejores herramientas para las empresas, para el desarrollo de relaciones 

duraderas. Un mensaje personalizado, segmentado enviado a través de 

campañas de marketing mediante correo electrónico es muy importante para 

el reconocimiento de marca y la generación de nuevas relaciones. 

Beneficios 

 

- Optimizar tiempo y esfuerzo al momento de hacer campañas de 

Marketing 

 

- Generar que la comunicación sea directa con los clientes 

- Seguimiento de los objetivos de email marketing 

- Aumento de ventas ya que se incrementan más suscriptores  

Etapas del email marketing. 

- Buscamos la mejor estrategia de Marketing por correo electrónico 

- Nuestro equipo de trabajo desarrollara estrategia, para la atracción de 

nuevos clientes y satisfacer sus necesidades.   

- Hacemos campañas por correo electrónico. 

- Nosotros hacemos el diseño y constituimos una plantilla de correo 

electrónico para que tenga una mayor comunicación con sus clientes. 

- Diseño de Plantillas. 

 

 



 
 

 

- Nuestros diseños llaman la atención para una correcta capacidad de 

entrega en el correo electrónico 

- Seguimiento e Informes.  

- Se hace el seguimiento para ver si la campaña tuvo un mayor alcance en 

el público objetivo  

Paquete De Servicios Digitales Para Email Marketing 

Publicidad con email marketing 

Publicidad en Email Marketing con ofertas o información personalizada a cada 

persona de tu público objetivo a través de un medio inmediato.  

Seguimiento Total De La Campaña 

Conoceremos si hemos logrado los resultados esperados a través de las 

personas que se registran, cuántas páginas visitan, etc. 

Contamos con Base De Datos De Emails  

Tenemos una gran Base de Datos de Emails de Empresas pequeñas, medianas 

y grandes.  

Reporte Estadístico 

Proporcionamos los Reportes estadísticos con una amplia variedad de 

herramientas 

Emails Con Contenido Atractivo 

Hacemos el diseño para tu empresa de forma profesional y de un alto alcance  

Lo tenemos a precios cómodos  

 

  Suscriptores: 500 
S/.189/mes 

Frecuencia: Envíe correos ilimitados 

Suscriptores: 1000 S/.50/mes 

 

Frecuencia: 2000 envíos 
INCL. DISEÑO DEL NEWSLETTER 

S/.95 por campaña 

5000 envíos 
INCL. DISEÑO DEL NEWSLETTER 

S/.135 por campaña 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

C. DISEÑO PUBLICITARIO PARA MEDIOS DIGITALES 

 

Manual Corporativo  

Con nuestro manual de Marca podrás lograr potencializar y diferenciar tu 

mensaje visual, con el objetivo de aumentar reconocimiento en tu marca y sobre 

todo hacer que tu público conozca tu marca  

Es muy importante, ya que todos los diseños de tu empresa deben llevar unas 

pautas y criterio que le den personalidad a tu marca o empresa   

Etapas del manual:  

- Concepto grafico 

- Colores 

- Manejo de espacios 

- Tipografías utilizadas 

- Aplicaciones y variaciones  

Paquete de servicios para manual corporativo 

 Tipo de Piezas Costo 

Cliente D 

Costo 

Cliente C 

Costo 

Cliente B 

Costo 

Cliente A 

Manual Corporativo S/ 300 S/ 900 S/ 3,000 S/ 12,300 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

D. Brochure 

Esta es la mejor carta de presentación para tu empresa, ya que es una 

herramienta de comunicación para dar información de tus productos y servicios. 

Nosotros definimos bien el formato adecuados a la identidad de la empresa  

Beneficios  

- Posibilidad de que tú negocio sea encontrado de manera más rápida por 

tus clientes potenciales. 

- Se puede incluir gran cantidad de información con respecto a la empresa. 

- Elimina costos de impresión uy se puede actualizar constantemente.  

- Genera mayor presencia de marca.  

- Siempre están disponible en la página web o en tus redes sociales  

Paquete de servicios para brochure 

Tipo de Piezas Costo 

Cliente D 

Costo 

Cliente C 

Costo 

Cliente B 

Costo 

Cliente A 

Brochure 3 cuerpos tira y 

retira 

S/ 300 S/ 500 S/ 750 S/ 1050 

Brouchure A4 2 cuerpos S/ 200 S/ 400 S/ 600 S/ 800 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Flyer Publicitario  

Nos servirá de herramienta para promocionar los productos o servicios de la 

empresa ya que su objetivo es de transmitir el mensaje y posteriormente vender 

por parte de la empresa. 

 

Beneficios  

Es por ello que nosotros contamos con un equipo especializado que se 

encargara de tres cosas: 

 

- Hacerlo más atractivo el diseño  

- Consideramos los colores corporativos 

- Encontramos el equilibrio en los diseños  

 

Paquete de servicios para flyer publicitario 

 

Tipo de Piezas Costo 

Cliente D 

Costo 

Cliente C 

Costo 

Cliente B 

Costo 

Cliente A 

Flyer 1/4 oficio (con 

diseño original) 

S/ 70 S/ 78 S/ 420 S/ 720 

Volante 1/4 oficio un solo 

lado 

S/ 50 S/ 90 S/ 180 S/ 220 

Volante 1/4 oficio dos 

lados 

S/ 80 S/ 120 S/ 230 S/ 280 

Tríptico A4 (div.x3) 

(Diseño) 

S/ 120 S/ 240 S/ 360 S/ 480 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


