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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar como el plan estratégico
de Marketing Digital logra incrementar las ventas en la CCPTM en el periodo 2021,
de las cuales trabajamos con dos variables, siendo una investigacion de tipo
aplicada, con disefio pre experimental y una muestra de 45 socios activos, como
instrumento de recoleccion de datos se utilizé el cuestionario y como técnica la
encuesta. Como analisis de los resultados obtenidos a través de la encuesta
podemos considerar que el plan de marketing digital se incrementé un 49.11%
calificandose como totalmente satisfecho con respecto a sus estrategias de redes
sociales ya que en el pre-test se obtuvo una calificacién de un porcentaje de 8.89%
mientras que en el pos test se obtuvo una calificacion de 58% estimandose como
totalmente satisfecho. Al realizar un plan de marketing digital logré incrementar las
ventas en la CCPTM, dado que en la prueba T de Sudent se aceptd la hipdtesis
alterna rechazando la hipétesis nula de la investigacion con el nivel de correlacién
de (-235) alcanzando un buen posicionamiento dentro de la ciudad de Moyobamba

y una mejor difusidn de su marca empresarial reflejado en sus estados financieros.

Palabras claves: Marketing Digital, Ventas, Posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine how the Digital Marketing strategic
plan manages to increase sales in the CCPTM in the 2021 period, of which we work
with two variables, being an applied research, with a pre-experimental design and
a sample of 45 active partners, the questionnaire was used as a data collection
instrument and the survey as a technique. As an analysis of the results obtained
through the survey, we can consider that the digital marketing plan increased by
49.11%, qualifying as totally satisfied with respect to its social network strategies,
since in the pretest a rating of a percentage of 8.89 was obtained. % while in the
post test a rating of 58% was obtained, estimating it as totally satisfied. When
carrying out a digital marketing plan, he managed to increase sales in the CCPTM,
since in the Sudent's T test the alternate hypothesis was accepted, rejecting the null
hypothesis of the investigation with the correlation level of (-235) reaching a good
position within of the city of Moyobamba and a better dissemination of its business
brand reflected in its financial statements.

Keywords: Digital Marketing, Sales, Positioning.
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INTRODUCCION

Es evidente que, en un mundo tan globalizado, hemos podido adaptarse a
un mercado digitalizado afrontando aquellos retos. A raiz de la pandemia se
ha generado una carencia de tecnologia en las pymes de manera que estas
generen recursos, mejoren la productividad y la competitividad; en la ciudad
de México, debido a la pandemia hizo que la economia global decaiga,
Noguez (2020) nos menciona que el 78% de las Mypes se vieron afectadas
con la caida de sus ventas, ademas del 51% de las grandes empresas,
donde cada 8 de 10 empresas se vieron afectadas, debido a la falta
implementacion de las diferentes estrategias tecnoldgicas, siendo el pilar
principal en toda organizacion para facilitar servicios y hacer acciones de

venta.

Por otro lado, en el Peru, en estos ultimos afios el 75.5% del sector
empresarial ha obtenido resultados negativos debido a que la mayoria de las
empresas no estaban preparadas para este cambio como es la pandemia,
Gamero & Pérez (2020) presentado una disminucion de sus ventas, un
13.7% se mantiene, un 7.2% presento un incremento de las ventas, y un 11.7
% no registraron ventas, donde ha existido una carencia o ausencia del
marketing digital, es por eso que muchas de ellas desaparecieron del

mercado por la carencia del uso de plataformas digitales.

Por ultimo, en la Camara de Comercio Produccion y Turismo de Moyobamba
que consta de 80 socios de los cuales 45 socios estan activos con una
aportacion de 30 soles mensuales teniendo como principal problema un bajo
nivel de ventas en el periodo 2021, debido a que no posee un plan
estratégico de marketing digital donde la carencia de este ha traido
dificultades como: bajos ingresos, los servicios que ofrece no son conocidos
dentro de la ciudad, las metas ni objetivos no se cumplen, lo cual, los gastos
que la institucion tiene no se cubren algunos meses, porque los socios como
la misma poblaciéon no han logrado conocer la funciéon de dicha institucion
ocasionando disminucion de su rentabilidad, asimismo no se lograba
satisfacer sus expectativas, ademas tienen poca motivacion e incentivacion,

esto hace que tomen decisiones como retirarse de la camara de comercio,



por ello, se debe fortalecer es decir atraer, retener y captar aquellos socios.
debido ello, se implementé un plan de marketing digital en la camara de
comercio con la finalidad de posicionarse en la mente del cliente mejorando
las relaciones para incrementar ventas. Para que dicha institucion sea
reconocida a nivel local y nacional, con un gran porcentaje de empresarios y

socios opten por este servicio.

A raiz de la informacion recopilada se planteé la siguiente interrogante ¢ De
qué manera el plan estratégico de marketing digital contribuird con el
incremento de las ventas en la camara de comercio en Moyobamba 20217,
y como problemas especificos tenemos ¢ Cual es el nivel de ventas de la
camara de comercio de la ciudad de Moyobamba 2021? ;Cdmo
implementar un plan estratégico de marketing digital en la camara de
comercio de Moyobamba 20217 ;Cual es el nivel de ventas después de
implementar un plan estratégico de marketing online en la camara de

comercio de la ciudad de Moyobamba 20217

Como consiguiente, el proyecto de investigacion tuvo como justificacion
tedrica mucha importancia en varios ambitos ya que muchas factores y
teorias que influyen en el estudio como son el Marketing digital aportando
significativamente a las camaras de comercio siendo la principal
organizacion estudiada, Bricio et al. (2018) nos menciona, que el Marketing
digital es imprescindible en las organizaciones por su efectividad, de elaborar
estrategias con el fin de captar clientes y lograr reconocimiento empresarial.
En cuanto a la variable ventas, Kotler (2017) nos dice que es un proceso de
actividades, ofreciendo un producto o servicio a cambio de un costo. Con lo
referente a la Justificacidén practica la investigacién ha logrado resolver que
la Camara de Comercio al realizar un plan de marketing digital aumente su
nivel de ventas, a los socios tras la implantacién de sus servicios de forma
correcta, también es un modelo para que otras instituciones mejoraran sus

utilidades, asi mismo, siendo mas productivas, eficientes y rentables.



Consta de una relevante justificacion social ya que contribuyé a que la
camara de comercio de Moyobamba mejorara su nivel de ingresos, asi
mismo, implementd otros servicios, optimizando significativamente su
productividad, teniendo un crecimiento a nivel empresarial y un mayor aporte
a nuestra ciudad. Por ultimo, como justificacion metodoldgica, se realizo de
tipo aplicada con disefio pre-experimental con pre-test, donde se tomé a los
socios activos de la camara de comercio para ser encuestados de manera
presencial recolectando la informacién necesaria, como también el estado
real de la institucion, siendo analizados y se pudo implementar el plan
estratégico de marketing digital correctamente.

Se presentd el objetivo general de la investigacidon que consistid en
determinar como el plan estratégico de marketing digital logra incrementar
las ventas en la camara de comercio, produccion y turismo de la ciudad de
Moyobamba 2021. Con ello, se presentd los objetivos especificos que
fueron, Analizar la situacién actual de ventas de la cdmara de comercio de
la ciudad de Moyobamba 2021. Elaborar un plan estratégico de marketing
digital para incrementar las ventas en los servicios de la camara de comercio
de la ciudad de Moyobamba 2021. Determinar el nivel de ventas después de
la implementacion de plan estratégico de Marketing digital en la camara de

comercio, produccion y turismo Moyobamba.

Por ultimo, se propuso la hipotesis general, un plan estratégico de marketing
digital logra incrementar las ventas en la camara de comercio de la ciudad
de Moyobamba 2021. Por otro lado, las hipotesis especificas. H1. Al analizar
la situacion actual de ventas nos permitira conocer su nivel de ingresos de la
camara de comercio de la ciudad de Moyobamba 2021. H2. Elaborar un plan
estratégico de Marketing digital logro mejorar su nivel de ventas en la camara
de comercio de la ciudad de Moyobamba 2021. H3. Al determinar el nivel de
ventas después de la implementacion del plan estratégico de marketing
digital se logré el incremento de las ventas en la camara de comercio de la
ciudad de Moyobamba 2021.



MARCO TEORICO

En el ambito internacional se presentaron los siguientes antecedentes
encontrados mediante estudios realizados en México donde habla sobre el
marketing digital el cual, fue desarrollado por Pérez (2020) elaboraron en el
articulo cientifico en Guadalajara, lo cual tiene un enfoque cualitativo,
teniendo como disefio no experimental, método analitico-sintético, cuyo
instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario. Lo cual se concluye,
que actualmente muchos negocios aplican la tecnologia siendo mas eficiente
el uso de los canales online, porque no existe barreras para obtener
informacion siendo un factor importante para la influencia del servicio o
producto, el uso de las TIC, al utilizar estas herramientas aumentaran
notablemente la rentabilidad en la organizacién por tener mayor integracion

del cliente.

Segun Barahona, Juarez & Ramirez (2016) elaboraron la investigacion del
Salvador, su disefio fue no experimental, teniendo como poblacion 1 972 854
y una muestra 323 personas, el instrumento que utilizaron fue el cuestionario,
se concluye que el pequefo hostal use un plan de Marketing Digital siendo
un mecanismo que tienen las empresas para llegar a un objetivo comun que
es la satisfaccion al cliente y poder desarrollar productos que ofrecen mayor
valor asignandoles precios apropiados, teniendo mayor acogida en el
mercado. Por ello, se deduce que al utilizar un plan de Marketing digital
permiti® una comunicacion rapida para lograr que muchas personas
conozcan dicha empresa. Debido a las circunstancias debemos adaptarnos
para que una empresa busque que el consumidor sea frecuente y logre
aumentar la cartera de clientes, con ello, se adopta el uso de herramientas
digitales como es las redes sociales, para crear buenas relaciones con el
cliente y dar a conocer el producto o servicio.

Por ello, Bricio et al. (2018) elaboraron el articulo cientifico en la republica de
Ecuador, donde nos dice que su enfoque cuantitativo, cuya poblacion 16713
personas, una muestra aleatoria de 376, utilizando como instrumento al
cuestionario, llegando a la conclusién que las redes sociales son una

estrategia de comunicacién y distribucion como acceder a un sitio web,



intercambio de informacion como videos, graficos entre otras publicaciones,
por ello el uso de las redes son pilar importante en el marketing digital,
resaltando el Facebook herramienta potenciadora que conecta a todos, para
darse a conocer con costos bajos, Twitter accesible de caracter dinamico

que ayuda a la transicion en directo, entre otros.

Por consiguiente, los autores en sus estudios realizados sobre las ventas,
Bullemore & Cristébal (2021) realizaron el articulo cientifico en Chile,
utilizaron un enfoque cualitativo, con un disefio pre-experimental, cuya
poblacion fue 1000000 personas, donde su muestra 75, ademas la técnica
empleada fue la encuesta, concluyendo que las ventas tuvieron un impacto
negativo causado por la crisis sanitaria en el sector empresarial, afectando
en el nivel de ventas, caidas de la productividad, donde tuvieron la necesidad
de implementar estrategias de marketing y ventas con la finalidad de
satisfacer las expectativas del cliente con el objetivo de lograr metas
financieras. También nos habla, Sanabria, et al. (2018) el articulo cientifico
de Colombia, nos dice, que con la ayuda del comercio electrdnico las ventas

incrementaron un 70% a nivel global en las Mypes.

Por otro lado, se mencion6 al marketing digital y las ventas, investigacion
realizada por Banchon (2018) desarroll6 el articulo cientifico de Guayaquil
con un disefo descriptiva, con una poblacién de 1 510 312 personas, con
una muestra de 384, por ello, utilizé la técnica de la encuesta, concluyendo
que el marketing digital es una herramienta que hasta el dia de hoy ha
logrado que muchas de las empresas cumplan sus objetivos ya que esta
estrategia permite la utilizacion de multiples medios digitales para lograr
incrementar las ventas y poder posicionar una marca en el mercado. Si se le
da el uso correcto a esta estrategia permitiran una bidireccionalidad en la

comunicacion logrando la fidelizacion de los socios.

Ademas, Andrade (2016) desarrollaron el articulo cientifico de Colombia, el
enfoque cualitativo, disefio descriptivo, cuya técnica fue la entrevista, lo cual,
se concluye que el objetivo de esta investigacion es darnos a conocer la
importancia del uso de esta herramienta tecnolégica cuya funcién es

transformar los canales tradicionales en digitales tanto de los consumidores



como del mercado competitivo. Llegando a la conclusion que esta estrategia
digital nos ayuda a proporcionar la direccion de como poder usar las técnicas

y medios para conseguir la vision y los respectivos objetivos de la empresa.

Jara et al. (2019) nos dicen que el marketing digital es muy importante
porque nos ayudo a crear una amplia expansion a nivel empresarial,
teniendo como objetivo principal la promocién de diferentes ventas, donde
su punto central es la interaccién de cada uno de sus clientes permitiendo
que el negocio llegue cada vez mas lejos. Es por tal motivo que nos
contribuye a poder cumplir los objetivos y metas planteadas en las
organizaciones haciendo que los colaboradores se involucren y realicen un

trabajo en conjunto para mejorar el desarrollo de actividades.

Asi mismo, Barcelona (2021) en Espafia, dicho articulo nos dice que las
ventas online aumentan, articulo cientifico ProQuest, nos informa que tras el
enorme efecto causado por el Covid-19, provoco un alza de ventas en linea
donde se resalta que Alemania ha registrado un 61%, 25% Espafia, 22%
Estados Unidos, 21% Francia, 10% Reino Unido debido a que las personas
se encuentran en las diferentes redes sociales conllevando a la
transformacion digital que genera un impulso a las ventas. Un 49% de las
companias en Espafa se han adaptado a cambios empleando estrategias
del marketing digital.

Cabe resaltar a Pedreira (2019) este articulo tuvo un enfoque cualitativo, un
disefo descriptivo, ademas aplico el cuestionario para la recoleccion de
datos, llegando a la conclusién que una de las dimensiones de las TIC es el
Marketing digital que comprende siete herramientas la web, redes sociales,
blogs, SEM, e-mail, SEO, publicidad; ayuda a incrementar el valor de la

marca, con la finalidad satisfacer las necesidades del mercado.

Segun Roman (2018) nos dice que las caracteristicas principales del
mercadeo digital tienen que ser un documento de trabajo escrito, ordenado,
definido y preciso de manera que los colaboradores de la organizacion se
puedan entender para poder cumplir los objetivos planteados estableciendo
responsabilidades y poniendo a disposicion de la empresa controles flexibles

y adaptables a los cambios del mercado.



Por otro lado, se presentan los antecedentes del contexto nacional, en el
Peru, a causa de la pandemia COVID-19 aunque ya convivimos en cierto
modo con la enfermedad aun sigue la incertidumbre ante segundas oleadas
de este virus, se ha visto un nivel alto en la tasa de desempleo, en otros
casos, el trabajo lo realizan desde el hogar, por otro lado, las empresas se
han visto afectadas porque existe una carencia de publicidad. En el
departamento de ventas se ha visto una gran transformacién digital para
acceder a los nuevos canales de distribucién, también se resalta la direccién
comercial como es la venta cruzada tomando en cuenta las politicas de

precios.

Por ello, nos menciona Horna (2017) dicha investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental, ademas contaba con una
poblacién 98 916 habitantes, por ello, su muestra 383, cuya instrumento de
la recoleccion de datos fue el cuestionario, se concluye que para lograr el
posicionamiento de una marca es el uso de la tecnologia llegando el servicio
o el producto a los clientes y consumidores se sientan satisfechos y sean
fieles a la marca, ya que el mercadeo digital busca informar de los atributos
del producto de su empresa utilizando las mejores estrategias para conseguir

posicionar la marca de su empresa donde se pueda incrementar sus ventas.

Asi mismo, Esteves & Fernandez (2019) la investigacién aplico el enfoque
cualitativo, teniendo como disefio descriptivo, con una poblacion de 4502 y
una muestra de 80 personas, cuyo técnica empleada fue la encuesta para la
recoleccion de datos, se concluye, que la innovacién ya no es ajena en una
organizacion donde son base fundamental para un producto o servicio sea
adquirido con facilidad por el consumidor, siendo un factor determinante para
el éxito, en el caso de las estrategias de ventas de tarjetas crediticias
aumentara a través de los programas de capacitacion permitiendo la fuerza
de ventas, no solo eso, sino también a través de e-commerce, bussines-to-

consumer.

En sus inicios esta herramienta digital, se utilizé por primera vez en los afios
noventa, se dio con la creacién de las paginas web, llamado también

marketing interactivo, medible, que tiene como objetivo promover marcas



para el incremento de sus ventas. Mariscal (2018) en un principio el
marketing digital surgio con las plataformas como las redes sociales y blogs
haciendo que llegara a la expansién, llegando actualmente ser una de las
herramientas mas importantes colocandose como una tendencia. Ya que, el
Marketing digital, lo define Thompson (2016) es un tipo de marketing que
utiliza medios digitales donde hace uso de la tecnologia, como es el internet,
dispositivos moviles permitiendo tener conectada a la organizacion con sus
usuarios, nichos y segmentos de mercados manteniendo una comunicacion
fluida con la clientela, sabemos que vivimos en un mercado lleno de ofertas

y las exigencias de los usuarios son cada vez mayor.

Por otra parte, esta estrategia se encarga de alinear el producto o servicio al
mercado, donde involucra a pilares estratégicos para maximizar el impacto
digital “buyer persona” se refiere a que estudia el perfil demografico del
cliente potencial, como sus intereses, retos, aspiraciones, que se contacta
con un mismo idioma desde las plataformas Facebook, Instagram, correo
electronico, WhatsApp. Por otro lado, Customer Journey es un pilar muy
importante ya que es aquel ciclo basado en el cliente durante el proceso de
compra, asi como en las etapas de descubrimiento, consideracién y decision.
Como consiguiente, se encuentra Funnels se le llama embudos de
conversiéon consta de 5 etapas como la adquisicion consistiendo en dar a
conocer la marca mediante estrategias de marketing digital, la activacion
genera confianza e interés por el producto o servicio, también se encuentra
la retencion de los usuarios que tratar de fidelizarlos con un buen contenido
en las marcas, venta, y por ultimo referencia su objetivo es satisfacer sus

necesidades de la demanda.

Con respecto a las ventas es aquel proceso y disciplina que hay que
aprender a desarrollar para poder lograr el éxito ya que para conseguir el
objetivo deseado hay que saber vender para poder crear una cartera de
clientes duraderos y estd dividido en cuatro dimensiones que son
percepcion, negociacion, clientes y por ultimo productividad, cada una de las
dimensiones cuenta con dos indicadores de medicion, las mismas que seran
medidas a través de la escala Likert que cuenta con cinco items; nada

satisfecho, poco satisfecho, neutral, muy satisfecho, totalmente satisfecho.



Segun Romero (2018) nos dice que es como la cesion de una mercancia
mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se
paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio
se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se

fracciona en varias entregas sucesivas.

Por tal motivo, hemos visto la necesidad de proponer un plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas ya que es un documento sistematico
y estructurado orientado a la organizacién a ser competitiva, segun Carranza
& Giraldo (2018) este instrumento nos ayudara a determinar las necesidades
y dificultades dentro de la mercadotecnia la cual contribuira al desarrollo de
dichas sociedades civiles logrando un nivel alto de sus ingresos. Como
primera variable tenemos al Marketing digital siendo una de las tendencias
mas relevantes, que ha obligado a las organizaciones a reinventarse
mediante las plataformas digitales las cuales han facilitado las compras, y

los procesos dentro de una empresa.

Dicha variable consta de tres dimensiones, dentro de ellas tenemos, el
analisis de la situacién siendo el estudio tanto interno como externo que
conlleva a la aplicacion de poder tener un procedimiento que permite conocer
las dificultades, fallas, oportunidades, amenazas de una organizacidén que
nos ayuda a tomar medidas y acciones para seguir en el mercado. Como
segunda dimension se encuentran las estrategias de marketing digital, segun
Torres (2017) nos dice, que esta herramienta se le entiende por planificaciéon
y desarrollo de un conjunto de pasos con la vision de llegar a los objetivos
planteados a través de los medios digitales. Como ultima dimension
nombramos a los objetivos es aquel propdsito planteado para saber a donde

queremos llegar, y en qué tiempo queremos lograr lo planteado.

Por otro lado, se encuentra la segunda variable ventas como un proceso de
vital importancia en toda organizacion, mucho mas por la crisis sanitaria
ocasionado por la pandemia, segun Bernal (2021) ha hecho que las
empresas tomen accion, en el 2020 habia un terreno abonado de un gran
crecimiento econémico bueno, que aumentar las ventas se usa los

dispositivos digitales, para lograr conectar y conocer las necesidades



generando asi un mayor interés, como lograr aumentar sus ventas a traves
via web utilizando eficientemente la tecnologia. Las ventas, es un pilar

principal en cualquier organizacién, sin ventas no hay ingresos.

Dicha variable consta de cinco dimensiones; la primera dimension es
busqueda de clientes segun Gil (2019) nos dice que el vendedor se debe
preocupar por tratar de llegar a los clientes potenciales estos pueden ser

clientes de la competencia y actuales para abarcar mas el mercado.

Como segunda dimensién, es acercamiento es aquel paso que después de
haber obtenido informacion se establece contacto con el cliente,
considerandose los primeros momentos de la venta ya que se puede permitir
o imposibilitar la presentacion, si el acercamiento no resulté favorable quiere
decir que el vendedor no tendra la posibilidad de presentar sus productos o
servicios. Como tercera dimension tenemos la presentacion, esta es la parte
fundamental para empezar la venta, aqui es donde el vendedor presenta,
demuestra el producto o servicio buscando crear el deseo para que el
usuario se anime a obtenerlo. Como cuarta dimension se encuentra, el
sondeo, Acosta (2018) nos dice que son aquellas exploraciones, de
concretas necesidades del usuario para determinar y ejecutar la venta. Como
ultima dimension tenemos, el cierre, segun Acosta (2018) nos menciona que
es la etapa donde se concreta la venta. También aqui es donde un buen
vendedor sabra manejar cualquier circunstancia y ser perseverante para

encontrar oportunidades de negocio.
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y diseio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacidon: Nuestro trabajo estuvo ubicado dentro
de la investigacion aplicada, Oyola (2019) define que a través de
aquellos conocimientos adquiridos se trata de resolver
problemas especificos, para el enriquecimiento del desarrollo
cultural y cientifico. El uso de esta investigacion son experiencias
con propositos para poder mejorar y solucionar la situacion de la
institucion porque nos hemos basado, guiado de conocimientos
tedricos y reales para poder contribuir, colaborar con aquellos
inciertos que estan sucediendo.
De tal manera hemos utilizado el enfoque cuantitativo porque
usamos la recoleccion de datos para poder contestar aquellas
preguntas de investigacion y hallar la respuesta que
necesitamos ya que aprovechamos las técnicas de recoleccion
donde utilizamos los siguientes instrumentos (encuestas,
cuestionario, muestreo) y asi comprobamos la hipotesis
establecida con datos numéricos que han asegurado la
probabilidad o fiabilidad de los datos donde podemos establecer
con exactitud aquellos patrones de comportamiento de una
poblacion.
Diseiio de Investigacion: El estudio tuvo como disefio Pre-
Experimental con pre test y post test, con una muestra de 45
socios activos de la Camara de Comercio, Produccion y Turismo
de Moyobamba ya que analizamos la variable dependiente sin
maniobrar la variable independiente. Para Reategui (2017) el
disefio pre experimental es una especie de prueba o ensayo que
se realiza antes del experimento verdadero.

Esquema: G: O1 X 02

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1: disefio pre-experimental
O1: variable dependiente

02: variable independiente
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3.2. Variables y operacionalizacién
En dicho proyecto de investigacion se contextualizan las siguientes
variables:
3.2.1. Variable Independiente (Ox): Marketing Digital.
Definiciéon Conceptual: Segun Viteri, et al. (2018) nos dicen
que esta herramienta es muy importante que vaya de la mano
con las organizaciones junto con las nuevas tecnologias, ya que

hoy en dia se ha convertido en parte del universo on-line.

Thompson (2015) nos dice que el marketing digital cuya funcién
es mantener una conexion entre el cliente y la empresa
existiendo una comunicacién frecuente para brindar los servicios

y productos.

Definiciéon Operacional: La variable marketing digital fue
evaluada mediante la técnica de encuesta y se utiliz6 como
instrumento un cuestionario.

Indicadores: Los indicadores de la variable Marketing digital
son los siguientes:

Descripcion del negocio, es aqui donde se detalla las
caracteristicas mas primordiales de las actividades que ejecuta,
los productos o servicios que ofrece la empresa.

Analisis del entorno; donde nos menciona Gil (2019) el analisis
nos facilitara aclarar las caracteristicas del entorno econémico,
politico, social, para hacer frente a la competencia con la

finalidad de ser mas eficientes y productivos.

Conocer las necesidades del consumidor segun Daniela
(2019) nos dice que debemos comprender, conocer y estudiar

las carencias, y exigencias que demanda el consumidor.

Estrategias de medios sociales donde esta herramienta ofrece
a los clientes una experiencia totalmente personalizada creando
una comunidad que sienta que tan importante es para la
organizacion, segun Torres (2017) nos dice que los medios

sociales nos permitiran alcanzar un alto posicionamiento en las
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3.2.2.

redes sociales la cual ayudara a crecer la interrelacion de los

consumidores.

Implementacion de la pagina web; segun Ceballos (2016) nos
afirma que al implementar un sitio web no solamente comprende
el disefio o distribucion de los contenidos sino también incluye;
la identidad corporativa, el manual de imagen de la empresa y

su razon social, para lograr captar la atencién del publico.

Estrategias de marca segun Torres (2017) nos dice, que
consiste en la publicidad de una marca dirigiéndose a maximizar
su potencial evaluando el contexto para garantizar su
crecimiento empresarial, con la finalidad de identificar a donde

se dirige la empresa en coordinacion a los objetivos de la marca.

Lograr el posicionamiento de la marca, segun Castafo y
Garcia (2017) nos dice que este elemento central del éxito
consiste en penetrar la marca en la mente del consumidor,

permitiendo que cada vez el negocio sea mas viable, sostenible

Escala de Medicion: Se utilizara una escala de tipo ordinal

porque las preguntas que emplearemos tendran un orden

Variable dependiente (Oy): Ventas

Definiciéon conceptual:

Segun Romero (2016) nos dice que la venta es una funcion que
forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y se le
define a la actividad que genera en los clientes el impulso hacia
el intercambio. también, Kotler (2017) la define como otra forma
de acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo es

vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea.
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Definiciéon Operacional: La variable ventas fue evaluada
mediante la técnica de encuesta y se utiliz6 como instrumento
un cuestionario.

Indicadores: Los indicadores de la variable ventas son los
siguientes:

Carencia de necesidades, segun Diaz & Gonzales (2016) nos
dice que es la falta de un producto o servicio demandado por el
mercado.

Actitud positiva del cliente, se refiere que después de haber
ofrecido el producto o servicios de buena calidad el cliente se
mostrara animado y con interés de querer adquirir el producto.
Establecer contacto con el cliente, se refiere que después de
la compra, se permita tener interacciones y encuentros entre el
cliente y la marca para establecer una buena comunicacion y
relacion con los usuarios.

Medios empleados para darse a conocer, existen varios
medios entre ellos tenemos a los sitios web, que ayuda a
interactuar entre la organizacion y el cliente; las redes sociales
para acercarse y mejorar la atencion de sus usuarios aclarando
sus dudas para brindar un mejor servicio.

Imagen ante el consumidor, son aquellos aspectos positivos o
negativos que habitan en la mente del consumidor después de
haber consumido los productos o servicios.

Interés en el producto, que consiste en generar confianza,
captar la atencion del cliente a través de atributos del producto o
servicio.

Inclinarse hacia el producto adecuado, consiste en la
preferencia e importancia que le pueda dar el usuario al bien o
servicio.

Escala de Medicion: Para esta variable se presentara una
escala de tipo ordinal ya que este es uno de los niveles de

medicién que nos otorga la clasificacion y el orden de los datos.
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3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo

3.3.1.

3.3.2.

3.3.3

3.34

Poblacién: Estuvo conformada por los socios de la Camara de
Comercio, Producciéon y Turismo de Moyobamba. De acuerdo
a la informacion que se encontro registrada en la base de datos
la cual fue obtenida por la institucion, 80 personas son las que
conforman el numero de socios en la camara.

Criterios de Inclusién: En este criterio se incluyé a los 45
socios activos de la camara de comercio Produccién y Turismo
de Moyobamba.

Criterios de Exclusién: En este criterio no se incluyé a los
trabajadores de la Camara de Comercio ya que ellos no son
parte de la poblacién que vamos a investigar porque ellos no
interfieren directamente con los ingresos de la institucion.
Muestra: Para este estudio se tomo6 en cuenta a los socios
activos que son 45 ya que ellos son el grupo que presenta una
mayor actividad y fuerza en la Camara siendo la fuente de
ingresos.

Muestreo: En nuestra investigacion se utilizé el muestreo no
probabilistico intencional ya que la muestra fue elegida al
criterio de nosotros mismos como investigadores.

Unidad de analisis: Para Rivera (2016) la unidad de analisis
es la entidad mayor o representativa de lo que va ser el estudio
especifico de medicion. En este caso nuestra unidad de

analisis fueron aquellos socios activos de la Institucion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas se utilizaron para poder obtener datos sobre el plan

estratégico de marketing digital, utilizamos como técnica la encuesta

para los socios activos de la Camara de Comercio Turismo vy

Produccién de Moyobamba lo cual nos permitié obtener un contacto

directo con nuestro objeto de estudio.

El instrumento que se empled para la recaudaciéon de informacion del

plan estratégico de marketing fue el cuestionario que se aplicé a los

trabajadores de la Camara de Comercio Turismo y Produccién de

Moyobamba para poder examinar el estado real de la organizacién.
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De la misma manera también se les aplicd el cuestionario con
preguntas cerradas, para poder ver la influencia del marketing digital.
En esta parte de nuestra investigacion dentro del instrumento de
validez hemos evaluado 22 (items), que son las preguntas, de las
cuales las respuestas fueron creadas en forma de escala hemos visto
dentro de ellas, algunos criterios como la claridad, la coherencia, la
induccidn a nuestras respuestas también, si el lenguaje es adecuado
de acuerdo al informante lo que se pretende medir el nivel de ventas,
esto hace que nuestras preguntas tengan coherencia y obtengamos
resultados claros. De acuerdo a este tipo de instrumento hemos
observado, y llegado a la conclusion de que hay respuestas claras
coherentes ante nuestra investigacion o lo que pretendemos conocer,
si bien es cierto no todas las respuestas fueron positivas, pero
consideramos que con esta evaluacion aclaramos mas nuestras
dudas y conocemos mas sobre lo que nos hemos propuesto a
investigar.

La validez, segun Mendoza (2017) nos menciona que es el grado en
que el instrumento va a medir la variable de estudio y para obtener
una validez total, la presente investigacion se determiné en funcion al
criterio de 3 expertos de la escuela de administracion, quienes
minuciosamente determinaron la elaboracion de los items estuvieron
relacionados con los objetivos de nuestra investigacion, para
comprobar si son adecuados y veraces para que sean aplicados a la
muestra de estudio.

Tabla N°1: Evaluacion de instrumentos de los expertos

N° Nombres del Puntuacion Grado Especialidad
Experto Obtenida Académico
1 Dr. Regner Nicolas 46 Doctor Doctor en gestion
Castillo Salazar 47 publica y gobernabilidad
2 Icela Baneza Clavo 46 Magister Gestion Publica
Zumba 46
3 Tony Venancio 45 Magister Gestion Publica
Pereyra Gonzales 45
Total 91.6

Fuente: Informe de opinion sobre instrumentos investigacion cientifica
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En esta parte de nuestra investigacion dentro del instrumento de
validez hemos evaluado 22 items, lo cual, se utilizo la escala de Likert,
de las cuales sus 5 niveles de respuestas fueron los siguientes: Nada
satisfecho, poco satisfecho, neutral, satisfecho, totalmente satisfecho.
La confiabilidad, segun Millar (2017) nos dice que es el grado de
confianza con que se aceptan aquellos resultados después de un
procedimiento de la investigacion, la confiabilidad de la investigacién
fue realizada a través del programa Excel y SPSS utilizando la férmula
del alfa de cronbach:

Tabla N°2: Analisis de fiabilidad

Variable1: Marketing Digital
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de cronbach N° de elementos
,907 11
Fuente: Elaboracion propia-SSPS

Tabla N°3: Analisis de fiabilidad

Variablez: Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de cronbach N° de elementos

,909 11
Fuente: Elaboracién propia-SSPS

3.5. Procedimientos:
La investigacion se efectu6 cumpliendo el siguiente procedimiento: Se
envio una solicitud dirigida a la gerente Sandy Thais Moreno Rivera de
la Camara de Comercio Turismo y Produccion de Moyobamba para
poder pedir permiso y solicitar la autorizacion. En dicha solicitud se
explicod los objetivos disefiados en el proyecto de investigacion. Se
programo el tiempo y hora para la ejecucién de la encuesta a los socios
de la institucidn para la recoleccién de datos. En el desarrollo de la
encuesta se explicd el propésito de la investigacién. Se verificd el
procedimiento del vaciado de datos de Excel. Se comenzd a tabular la
informacion en el programa Excel teniendo una base de datos del Pre
test. Asimismo, se analizaron los resultados y se disefiaron graficos
para él estudié con su respectiva y detallada interpretacion de datos.
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Después del analisis de los resultados se presentd el plan estratégico
de marketing digital a la institucion empezando a implementarse en el
mes de agosto del presente ano. Luego se realiz6é el Pos-test donde
para esta evaluacion utilizamos un Software estadistico SPSS con los
resultados obtenidos mediante el Pre-test y Post-test para obtener la
prueba de normalidad, estadisticos de muestras relacionadas.

3.6. Método de andlisis de datos:
A nivel descriptivo, segun Valles (2017) la investigacion a nivel
descriptivo trabaja sobre realidades de hechos donde su
caracteristica fundamental es poder presentar una interpretacion
correcta. De tal manera se utilizaron tablas y graficos a través del
programa Excel y SPSS, en el cual organizamos y detallamos los
datos analizando e interpretando los resultados obtenidos, dicha
investigacién cuenta con 45 socios siendo la muestra menor que 50,
por lo que, elegimos evaluar mediante el test de normalidad shapiro
wilk; arrojando dicha prueba de normalidad mayor 0.05 por
consiguiente, utilizamos la distribucién de probabilidad T de student,

teniendo como respuesta -235.

3.7. Aspectos Eticos:
En el desarrollo de esta investigacion se respetd las normas
internacionales de citas y referencias en aquellas fuentes examinadas,
nombrando a aquellos autores conforme a la norma establecida APA;
por lo tanto, el proyecto de investigacion no fue plagiado. Referente a
los reglamentos que presenta la ética, el estudio muestra informacion y
datos veridicos que fueron obtenidos mediante el permiso
correspondiente de la gerente Sandy Thais Moreno Rivera
representante de la Camara de Comercio Produccién y Turismo de
Moyobamba, a quien hemos pedido para poder realizar la encuesta a
los socios de la institucién de tal manera se logré buscar la aprobacion
y consentimiento para aplicar dicho instrumento, por lo tanto aquellos
datos recogidos de los participantes fueron tomados con mucha
seriedad, utilizando sus respuestas solo para el desarrollo del proyecto
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de investigacion. Por lo tanto, este estudio realizado tendra como
beneficiarios a la Camara Comercio de Moyobamba ya que se
implementé el plan estratégico de marketing de digital para el
incremento de sus ventas en el periodo 2021, asimismo, los socios que
lo conforman ya que, a través de ello, mejor6 su marca y logo
empresarial.
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IV. RESULTADOS

Tabla N° 4: Datos Demograficos de los encuestados

ftems Indicador N° %
6.67
18-25 afios
26-35 an 20
-35 afos
Edad 48.89
36-45 afios 22
24 .44
46-55 afos 11
Primaria 5 11.11
Secundaria 7 15.56
Técnico incompleto 4 8.89
Grado de instruccion Técnico completo 11 24.44
Superior Univ. Incomp. 8 17.78
Superior Univ. Comp. 10 22.22
62.22
Masculino 28 3778
Genero Femenino 17 '
Soltero (a) 5 11.11
Casado (a) 16 35.56
Estado Civil Conviviente (a) 23 51.11
Viudo (a) 1 2.22
Divorciado (a) 0 0
Total 45 100.00

Fuente: Las encuestas realizadas a los socios de la Camara Comercio

Interpretaciéon: En la tabla se muestran los resultados relacionados a los
datos demograficos teniendo una muestra de 45 socios de la Camara de
Comercio Produccién y Turismo de Moyobamba — periodo 2021 como se
puede observar en la tabla N°05 segun el cuestionario, en donde el 6.67%
de los socios tienen la edad entre 18 a 25 afios, el 20.00 % tienen la edad
entre 26-35 anos, mientras que el 48.89 % tienen la edad entre 36 a 45 afios
y el 24.44% de 46 a 55 afos. Respecto al grado de instruccion, el 24.44%
tienen superior universitario, el 22.22 % superior universitario, el 17.78 %
superior universitario incompleto, mientras el 15.56% tienen técnico
incompleto y el 11.11 % tienen secundaria. Asi mismo, el 62.22 % de los
socios pertenece al género masculino y el 37.78 % al género femenino. Por
ultimo, el 51.11% de los socios son convivientes, mientras que el 35.56 %

son casados, el 11.11 % solteros, el 2.22% viudos y el 0.00 % divorciados.
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Tabla N° 5: Resultados del pre test del plan estratégico de marketing

Dimensiones Indicador NS PS N S TS
n f n f n f n f n f
Descripcion del 19  42.22% 12 26.67% 7 1556% 3 6.67% 4 8.89%
Analisis dela  negocio
situacion -
Camara de Analisis del 0 0% 16 35.56% 19 42.22% 10 22.22% 0 0%
Comercio entorno
Conocer las 4 8.89% 24 5333% 14 31.11% 2 444% 1 2.22%
necesidades del
consumidor
Estrategias de 19 42.22% 12 2667% 7 1556% 3 6.67% 4 8.89%
Estrategias de medios sociales
Marketing Implementacion de 3 6.67% 23 51.11% 17 37.78% O 0% 2 4.44%
digital la pagina web
Estrategias de 19  42.22% 12 2667% 7 1556% 3 6.67% 4 8.89%
marca
Objetivos Lograr el 19  42.22% 12 2667% 7 1556% 3 6.67% 4 8.89%
posicionamiento
de la marca

Fuente: Las encuestas realizadas a los socios de la Camara Comercio

Interpretaciéon: En la tabla se muestran los resultados de la variable de
marketing digital teniendo una muestra de 45 socios de la Camara de
Comercio Produccion y Turismo de Moyobamba — periodo 2021 , como se
puede observar en la tabla N°06 segun el cuestionario, el 42.22% de los
socios no estan nada satisfechos con las estrategias de medios sociales
que brinda la institucion, el 26.67% estan poco satisfecho, el 15.56% no
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6.67% se encuentran
satisfechos y el 8.89% se encuentran totalmente satisfechos . Respecto a
la implementacién de la pagina web de la institucion el 51.11% de los socios
se encuentran poco satisfechos mientras que el 6.67% no se encuentran
satisfechos presentando disconformidad en la implementacion, el 37.78% no
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4.44% se encuentran totalmente
satisfechos. Por otro lado, con lo que respecta a las estrategias de marca, el
42.22% de los socios encuestados no estan nada satisfechos con las
estrategias de medios sociales que brinda la institucidn, el 26.67% estan
poco satisfecho, el 15.56% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que el 6.67% se encuentran satisfechos y el 8.89% se encuentran
totalmente satisfechos.
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Tabla N° 6: Resultados del pre test de ventas

Dimensiones Indicador NS PS N S TS
n f n f n f n f n f
Busquedade Carencia de 0 0% 26 57.78% 16 3556% 3 6.67% 0 0%
clientes necesidad

Actitud positivadel 5 11.11% 24 53.33% 10 2222% 6 13.33% 0 0%
El acercamiento cliente

Establecer contacto 7 15.56% 19 4222% 15 33.33% 4 889% 0 0%
con el cliente

La presentacion Los medios 19 4222% 12 26.67% 7 15.56% 3 6.67% 4 8.89%
empleados para
darse a conocer

Imagen ante el 0 0.00% 26 57.78% 16 3556% 3 6.67% 0 0%
consumidor

sondeo El cliente presenta 0 0.00% 8 17.78% 31 68.89% 5 11.11% 1 2.22%
interés en el
producto

El cierre 0 0.00% 27 60% 15 3333% 2 444% 1 2.22%

Inclinarse hacia el
producto adecuado

Fuente: Las encuestas realizadas a los socios de la Camara Comercio

Interpretacion: Se presentan los resultados de la variable ventas teniendo
una muestra de 45 socios de la Camara de Comercio, Turismo y produccion
de la ciudad de Moyobamba 2021, como se puede apreciar en la Tabla N°6
segun el instrumento, con lo que respecta a la dimensién Busqueda de
cliente el 57.78% de los socios se encuentran poco satisfechos, el 35.56%
su respuesta fue neutral, es decir, no estan satisfechos ni insatisfechos, el
6.67% los socios estan satisfechos, mientras que Nada satisfecho 0% vy
totalmente satisfecho con un porcentaje de 0%. Con lo referente a el
acercamiento el 42.22% esta poco satisfecho, el 33.33% neutral, también el
15.56% nada satisfecho, mientras que un 8.89% de los encuestados estan
satisfechos, y totalmente satisfecho es de 0%. En cuanto a la presentacion
un 57.78% se ubica como poco satisfecho, el 35.56% esta ni satisfecho ni
insatisfecho de la presentacion de la institucion, 6.67% satisfecho, ademas
de 0% totalmente satisfecho, como otra dimension es el sondeo, donde el
68.89% neutral, el 17.78% poco satisfecho, 2.22% lo cual los socios estan
totalmente satisfechos, por ultimo un 0% representa a nada satisfecho.
Como ultima dimension cierre el 57.78% estan poco satisfecho, 35.56% su
respuesta es neutral, el 6.67% esta satisfecho, 0% estan totalmente
satisfecho asimismo con la alternativa nada satisfecho.
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Cumplimiento de los Objetivos
1. Analizar la situacion actual de ventas de la cdmara de comercio de la
ciudad de Moyobamba 2021
Tabla N°7: Situacion Actual de ventas antes de aplicar el plan
estratégico de marketing digital

Busqueda El La Sondeo
Escala de Cierre
. acercamiento presentacion

Clientes

F % F % F % F % F %
Nada
satisfecho 0 0% 7 15.56% 0 0% 0 0% 0 0%
Poco
satisfecho 26 57.78% 19 4222% 26 57.78% 8 17.78% 26 57.78%
Neutral 16 35.56% 15 33.33% 16 35.56% 31 68.89% 16 35.56%

Satisfecho 3 667% 4 889% 3 667% 5 11.11% 3 6.67%

Totalmente

satisfecho 0 0% 0 0% 0 0% 1 222% 0 0%

Fuente: Las encuestas realizadas a los socios de la Camara Comercio

Interpretacion: Como podemos apreciar en la tabla n°8, la situacion
actual de ventas en la camara de comercio, produccion y turismo
Moyobamba periodo 2021 antes de aplicar el Marketing digital, segun
el cuestionario planteado a los socios de la institucion, el 57.78% de los
socios cuya busqueda de ellos a través de las redes sociales
consideran como poco satisfecho, mientras el 35.56% neutral y 6.67%
satisfecho. Respecto al acercamiento el 42.22% se encuentran poco
satisfechos debido a la falta comunicacion con sus socios, lo cual nos
lleva a interpretar que existe bajas ventas, mientras que el 33.33%
neutral, 15.56% nada satisfecho y 8.89% satisfecho. Por otro lado, el
57.78% se encuentra poco satisfecho, mientras el 35.56% neutral y
6.67% satisfecho. Por consiguiente, el sondeo se considera que
68.89% es neutral lo quiere decir que los socios no estan ni satisfecho
ni insatisfecho con respecto a las ventas, el 17.78% poco satisfecho,
Por ultimo, el 57.78% de los socios se encuentran pocos satisfechos
con los servicios de la institucion, un 35.56% neutral, 6.67% satisfecho

segun la dimensidn cierre. Por lo cual, la situacion actual de ventas es
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baja debido a que los socios no se encuentran nada satisfechos con
respecto a sus servicios, careciendo de una comunicacion efectiva, no
contando con un plan estratégico de marketing digital factores
importantes que conllevan a un bajo nivel de ventas en la cdmara de

comercio, de Moyobamba en el periodo en el 2021.
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2. Elaborar un plan estratégico de marketing digital para incrementar las
ventas en los servicios de la camara de comercio de la ciudad de
Moyobamba 2021.

Analisis de la Situacién

En la actualidad la camara de comercio debe estar en constante
crecimiento y adaptacion, ya que se realizé un analisis de la Matriz de
Perfil Competitivo entre la ciudad Tarapoto y Moyobamba, donde
notablemente en la que se puede presenciar una mayor ventaja
competitiva es en la ciudad de las palmeras debido a que tiene un area
mas permitiéndole tener mas ingreso y tener un mejor posicionamiento
logrando el incremento de las ventas.

Es por eso que uno de los principales problemas que he podido notar es
que la Camara de Comercio a pesar de que ya tiene un buen tiempo en
el mercado aun no se encuentra posicionada y el nivel de sus ventas es
bajo debido a ello es que la mayoria de sus socios, integrante o socio de
una empresa deba estar informado de las actividades o servicios que les
brinda esta, para que asi ellos también difundan la informacioén y den un
realce a la institucion es debido a ello que tanto sus socios como la
poblacién en general no le toman la debida importancia que tiene el
implementar el plan de marketing digital con la elaboracion de
estrategias de medios sociales, implementacién de la pagina web,
estrategias de marca, para lograr el posicionamiento de dicha institucion
y que asi se puedan sumar mas socios juntamente con la poblacion

Moyobambina.
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Tabla N°8: Matriz de perfil competitivo-CCPTM

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO- CCPTM

FACTORES COMPETITIVOS CAMARA
TARAPOTO

Ponderaciéon Calificacion Puntos

CAMARA
MOYOBAMBA

Calificacion Puntos

CAMARA RIOJA

N° Denominacion Calificacion Puntos

(%)

1 Calidad de 0.14 3 0.42 4 0.56 0.28
Servicio

2 Innovacién 0.18 0.72 3 0.54 0.36

3 Prestigio de la 0.05 0.20 3 0.15 0.10
empresa

4 Publicidad 0.14 4 0.56 3 0.42 0.28

5 Participacion 0.23 4 0.92 3 0.69 0.46
de Actividades

6 Experiencia en 0.09 4 0.36 3 0.27 0.18
el mercado

7 Lealtad de 0.18 4 0.72 3 0.54 0.36
Socios
Total 1.0 3.90 3.17 2.02

Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Por lo tanto, la Camara de comercio, Produccién

y turismo de Moyobamba

tiene una ponderacion de 3.17

considerandose como moderada en la cual, tendria que mejorar sus

fortalezas, de tal manera en la que pueda identificar las oportunidades

y diagnosticar los problemas para desarrollar la estrategia que permita

lograr los objetivos establecidos.

Tabla N°9: Balance General- CCPTM

BALANCE GENERAL CAMARA DE COMERCIO TURISMO Y PRODUCCION DE
MOYOBAMBA - ENERO-JULIO 2021

ACTIVOS PASIVOS

Circulante Circulante
Efectivo o Caja S/7,170.00 Cuentas por pagar S/5,970.00
Cuentas por S/6,000.00 Préstamo Bancario S/7,200.00
cobrar
A circulantes S/13,170.00 P circulantes S/13,170.00

totales
fijos PATRIMONIO

Local Comercial S/3000.00 Capital S/3000.00
A.FIJOS S/3000.00 Total patrimonio S/3000.00
TOTAL DE S$/16,170.00 TOTAL PASIVO Y S$/16,170.00
ACTIVOS PATRIMONIO

Fuente: Elaboracion propia
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INTERPRETACION: El balance general del mes de enero-julio periodo
2021 en la camara de comercio, Produccién y Turismo de Moyobamba
tiene activos un total de S/. 16 170.00 lo que incluye la Caja chica,
cuentas por cobrar, Local comercial, Fijos total; también tiene un total de
pasivos S/. 13 170.00, que incluye las cuentas por pagar, préstamos
bancarios, y, por ultimo, esta el patrimonio de la empresa formado por

todos aquellos bienes que tiene la institucion.

Tabla N°10: Estado de Resultado de CCPTM

ESTADO DE RESULTADOS MES DE ENERO-JULIO 2021

Ventas S/16,110.00
Costo de Producciéon y Ventas  S/300.00
Utilidad Bruta en Ventas S/15,810.00

Gastos de Operacion

Gastos de Administracion S/13,980.00
Gastos de Distribucién S/300.00
Gastos Financieros S/1200.00
Impuestos S/216.00
Utilidad neta S/. 114.00

Fuente: Elaboracion propia

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
Estrategias de Marketing digital

Como primera estrategia tenemos hacer uso de las nuevas
tecnologias el uso de las tics, ya que vivimos en un mundo que dia
a dia se va adaptando y que puesto a disposicidn del consumidor
una cantidad ingente de informacién, nuevas formas de acceder a la
compra, utilizando la tecnologia para potenciar las ventas esta esta
estrategia es esencial en cualquier estrategia comercial orientada a
la consecucidén de los objetivos empresariales. El uso y desarrollo de
aplicaciones que hoy en dia estan a la moda debido al crecimiento
continuo de la era digital, la Inteligencia Artificial, el Big Data,
las Redes Sociales o los chatbots, son plataformas para mejorar la
atencion al cliente y la experiencia del usuario con la marca, para de

esa manera lograr posicionar a la marca dentro de la ciudad.
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Como segunda estrategia tenemos el marketing basado en la prueba
social esta es una herramienta basada es una prueba social ya que
es muy efectiva dentro del Marketing en la actualidad. Esta habilidad
de venta esta asentada en el concepto de la psicologia social que
consiente a las personas que sean propensas a llevar a cabo una
accion si lo han habituado antes. Asi mismo, cuando un cliente ha
adquirido un producto o servicio, ha quedado contento con ha
obtenido y lo recomienda a su entorno, esto beneficia a que otros
consumidores se animen a la compra. Para desarrollar esta tactica
es importante coleccionar evidencias reales, opiniones y
experiencias de personas satisfechas para difundirlas al publico
potencial a través de canales offline u online (sitio web, Redes

Sociales, E-mail Marketing).

Esta técnica tendrd& como meta ayudandonos a convertir a los
clientes de la Camara de Comercio en promotores o prescriptores
de la marcacomo mecanismo para transmitir confianza vy
credibilidad.

Como tercera estrategia es ofrecer servicios adicionales este tipo de
venta cruzada contribuye atractivamente a la oferta y ayuda a
determinan a que el cliente tome la decision y opte por un producto
o servicio concreto frente a la competencia. Entre los servicios
adicionales que la camara de comercio pueda ofrecer resaltan la
garantia, un servicio total de entrega. Estos servicios agregados se
pueden ceder de forma grata o bien los puede adquirir el cliente
como complemento del servicio inicial al apreciar en ellos un valor
diferenciador.

Como cuarta estrategia tenemos la definicion de un nuevo mensaje
persuasivo guion o speech esta es una herramienta fundamental en
el proceso de venta. La meta es facilitar la comunicacion con el
cliente potencial en un clima de confianza y cercania dirigiendo la
conversacion con estrategia hacia la venta. (Valencia,2017). Todo
guién de ventas debe partir de las necesidades del cliente. El es el

verdadero centro de toda la estrategia. Por lo tanto, el primer paso

28



es conocer y escuchar lo que el consumidor tiene que decir, solo asi
podremos ofrecerle las respuestas adecuadas a los clientes de la
institucion o empresario que tienen nuevas propuestas empleando
la escucha activa y la inteligencia emocional ya que son dos
capacidades que deben estar presentes en toda estrategia
comercial.

Como ultima estrategia tenemos la venta telefénica o telemarketing
sigue siendo segura, aunque todavia hay muchas empresas a las
que les resulta complejo superar la barrera fisica de no tener frente
al consumidor ya que esto dificulta la interaccion y la union. Aqui se
tratara de poder llegar a la mayoria de empresarios de la ciudad de
Moyobamba obteniendo sus numeros telefénicos para luego
hacerles la llamada y ofrecerles las propuestas que tiene la camara
para aumentar la productividad en sus negocios.

Por otro lado, en cuanto a la segunda variable cuyo proceso de
ventas Pifieira, (2016). Nos menciona que el proceso de venta es la
sucesion de pasos que una empresa realiza desde el momento en
que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la
transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una
venta efectiva del producto o servicio de la compania.

A continuaciéon, nombraremos el procedimiento de la variable
ventas, en primer lugar, tenemos la atencion, en esta etapa la
asociacion va a procurar lograr llamar la curiosidad de sus
compradores potenciales hacia su producto o servicio. Puede crearlo
mediante la utilizacién de muchos métodos, pero todas ellas deben
estar relacionadas con la accion final que sera la venta.

Como segundo paso es el interés ya que, realizada la captacion de
la atencion del cliente, se sugiere usar un apunte sobre las
importantes novedades como primicias de mercadeo.

Como tercer punto se encuentra el deseo donde tras la captacion de
la atencion del cliente en la primera fase, logramos despertar su
entusiasmo, en la fase anterior, es muy probable que el cliente
potencial llegue al tercera paso. En ella, se experimenta la iniciativa

y ganas de querer adquirir el producto o servicio.
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Como ultima fase es la accion aqui si el cliente pasa por todas estas
fases sin desistir, entonces se producira la fase final, la de la accién,
ya que esta convencido de lo que quiere y, por lo tanto, se produce

el intercambio monetario y la compra del bien o servicio.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Plan estratégico de marketing digital para

incrementar ventas en la Camara de comercio

2021

RESULTADO
ESPERADO

Estrategias de

medios sociales

Implementacién

de la pagina web

Estrategias de

marca

TEMAS

Mejorar el disefio de la
pagina de Facebook que
sea mas innovadora y
llamativa.

Uso de WhatsApp para
mejorar la comunicacién
entre el socio y la institucion
Realizar publicaciones
resaltando los comunicados
y horarios de atencion.
Actualizacion de la pagina

web

Ofrecer descuentos y
promociones en dias
especiales que la empresa
brindara.

Promocionar los servicios
con la finalidad del
incremento de las ventas de

la institucion.

Participar en gremios, ferias
y actividades de la localidad
con la finalidad de
reconocimiento de la

camara de comercio

AGOSTO SEPTIEMBRE

1.2 3 4 1 2

XXX XXX

3 4 1 2 3

X X X X

OCTUBRE

4 1 2 3

NOVIEMBRE

4 1

DICIEMBRE

2 3 4

Fuente: Elaboracion propia
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PRESUPUESTO

Prepuesto para Plan de marketing digital para incrementar las ventas en la camara de
comercio, produccién y turismo de Moyobamba 2021

RESULTADO TEMAS Presupuesto
ESPERADO

Mejorar el disefio de la pagina de Facebook que sea
s/. 150.00
mas innovadora y llamativa.

. Uso de WhatsApp para mejorar la comunicacion entre el
Estrategias de ) o s/. 100.00
. . socio y la institucién
medios sociales . o .
Realizar publicaciones resaltando los comunicados y

horarios de atencion. s/. 50.00

Actualizacién de la pagina web s/. 120.00

.. Ofrecer descuentos y promociones en dias especiales
Implementacion ) s/. 200.00
. que la empresa brindara.
de la pagina ] o o
b Promocionar los servicios con la finalidad del
we
incremento de las ventas de la institucion. s/. 150.00

. Participar en gremios, ferias y actividades de la
Estrategias de
localidad con la finalidad de reconocimiento de la s/. 100.00
marca .
camara de comercio

MONTO TOTAL DEL PRESUPUESTO S/. 870.00

Fuente: Elaboracion propia

PRESUPUESTO PARA LA APLICACION DEL MARKETING DIGITAL

Clasificador Naturaleza de Gasto Total
2.3.22.23  Energia eléctrica S/.60.00
2.3.22.23 Duo Internet y Teléfono S/.80.00
2.3.22.23  Produccién de videos S/.150.00

SUB TOTAL S/.370.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N°11: Implementacion de estrategias

Carencia de la promocién de sus servicios, falta de anuncios

Estrategias de publicitarios, ofertas, promociones y descuentos que ofrece el
medios sociales o
servicio.

Implementacion Falta de actualizacion en cuanto a sus servicios y contenido en la

de la pagina web pagina web
Estrategias de La poblacién desconoce de la institucion, no logra un buen
marca posicionamiento dentro de la ciudad y regién

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N°12: Resumen de Problema, causa y consecuencias

Causas Problema Consecuencias
Desconocimiento de sus servicios de la

, ) Poca demanda de sus
camara comercio por parte de la

poblacién Carencia de un serviclos

Falta de estrategias de marketing plan de Poca interaccion con los
digital marketing digital socios

Poca participacién en las redes Falta de reconocimiento
sociales de la marca

Falta de implementacion de un plan de Bajo nivel de ventas en
Marketing digital CCPTM

Carencia de servicios importantes para o )
. Disminucion del Disminucién de ingresos
la poblacion.

nivel de ventas e s
Desafiliacion de los

) L . socios y poca
Falta de incentivacion de los socios L
adquisiciéon de sus

servicios

Fuente: Elaboracion Propia

Objetivos del plan estratégico de marketing

e Determinar las estrategias del plan estratégico de marketing digital
para incrementar las ventas de la camara de comercio produccion
y turismo de Moyobamba.

e Mejorar el posicionamiento para el incremento de las ventas de la

camara de comercio produccion y turismo de Moyobamba.
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Tabla N°13:

Planteamientos de estrategias de mejora

Problema Objetivo Estrategia
Ofrecer los servicios a
mediante el uso de las redes
Determinar las estrategias del plan sociales
de marketing digital para
Carencia de incrementar las ventas de la Mejorar y actualizar la pagina
un plan camara de comercio produccion y web de la institucion

estratégico de
marketing
Digital

Disminucion
del nivel de

ventas

turismo de Moyobamba.

Mejorar el posicionamiento para el
incremento de las ventas de la
camara de comercio produccion y

turismo de Moyobamba.

Uso de WhatsApp para
perfeccionar la comunicacion

entre el socio y la institucion.

Telemarketing

o ventas online

Vender soluciones a los
clientes a través de una duda

(Psicologia inversa).

Brindar incentivos a los socios
mas frecuentes de la

institucion.

Fuente: Elaboracién Propia

ANALISIS: Con la implementacién del plan estratégico de marketing

digital en la camara de comercio de Moyobamba, se aplicaron las

estrategias como las redes sociales, el Tele-marketing, actualizacion y

monitoreo constante de la pagina web,

Instagram, capacitacio

n,

captacion de socios, lo cual influyé y se logré el incremento de las ventas,

aumentando un 49.11% ya que en el pretest se obtuvo una calificacion

de un porcentaje de 8.89% mientras que en el pos test se obtuvo una

calificacion de 58% mejorando la posicion de la institucidn en el periodo

2021.
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3. Determinar el nivel de ventas después de la implementacién del plan
estratégico de Marketing digital en la camara de comercio, produccion y
Turismo de Moyobamba 2021
Tabla N°14: Nivel de ventas de la implementacion del plan de

Marketing digital en CCPTM
VENTAS
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Medio 7 15,6 15,6 15,6
Alto 38 84,4 84,4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Programa SPSS

Como se puede mostrar en la siguiente tabla, al evaluar los datos en el
estadistico SPSS de la variable ventas después de haber aplicado el plan
estratégico de Marketing digital se tuvo como resultado que el nivel de ventas
incrementé dandonos un total en porcentajes de “Medio 15.6%” de ventas, asi
como en “Alto 84.4%”, comprobandose un avance en el incremento de sus

ventas.
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Cumplimiento del Objetivo General
Determinar como el plan estratégico de marketing digital logra
incrementar las ventas en la camara de comercio, produccion y turismo
de la ciudad de Moyobamba 2021.
Tabla N°15: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
DIFERENCIA ,085 45 ,200 ,962 45 ,147

a. Correccién de la significacion de Lilliefors

Interpretacion: El resultado alcanzado tiene un p valor mayor a 0.05 en
Shapiro Wilk, por lo cual se acepta la hipotesis y se rechaza la hipétesis
nula, la cual precisa que existe normalidad en los datos analizados, por
lo tanto, se utilizara la Prueba de rangos con signo T de Student, para la
evaluacion de los datos.

PRUEBA DE HIPOTESIS

P<0.05 Se acepta la hipétesis planteada de la investigacion.

P>0.05 Se rechaza la hipétesis de la investigacidén y acepta la primera
hipdtesis.

Hi: La elaboraciéon de un plan de marketing digital logra incrementar de
las ventas en la camara de comercio de la ciudad de Moyobamba 2021
Ho: La elaboracion de un plan de marketing digital no logra incrementar
de las ventas en la camara de comercio de la ciudad de Moyobamba
2021

Tabla N°16: Los estadisticos de la prueba de T de Student

Estadisticos de muestras relacionadas

Media N Desviacion Error tip. de la media
tip.
Par Pretest 53,89 45 9,483 1,414
1 Postest 90,24 45 5,032 ,750

INTERPRETACION: La prueba T de Student nos demuestra que si
existe diferencia significativa en las ventas pre y post-test en 45
encuestados. Por ende, se infiere que hay relevancia significativa con la
implementacion del plan de marketing digital para incrementar las

ventas.
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Tabla N°17: La correlacion de la prueba de T de Student

Correlaciones de muestras relacionadas
N Correlacion Sig.
Par Pretesty 45 -,235 ,120
1 Postest

INTERPRETACION: La prueba T de Student correlacional explica que
si hay diferencia significativa de un 120 en las ventas pre y post-test en

45 encuestados.

Tabla N°18: Analisis del Pre-test y Post-test

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas t Si9.
gl (bilateral)
Media Desviacion Error 95% Intervalo de
tip. tip. de  confianza para la
la diferencia
media Inferior  Superior
Par Pretest- - 11,734 1,749 -39,881 -32,830 - 44 ,000
1 Postest 36,356 20,784

INTERPRETACION: Nos muestra que, si existe diferencia significativa
en las variaciones de las ventas en pre test y post test, teniendo como
resultado significativo, es decir, si logro el incremento de las ventas a

través del plan de marketing digital.
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V. DISCUSION
El analisis de los resultados de esta investigacion detalla que el efecto que
genera al aplicar el plan estratégico de marketing digital en la Camara de
Comercio y Produccién de Moyobamba para el incremento de sus ventas es
significativo, por lo tanto, la propuesta de implementar el plan tiene un efecto
positivo lo cual esta herramienta digital es de gran utilidad para la mejora e
incremento de sus ingresos.
En cuanto, al primer objetivo especifico, analizar la situacién actual de ventas
de la camara de comercio de la ciudad de Moyobamba 2021.Se evaluo el
estado de resultados y el balance general del afio 2020 lo cual indico su
deficiencia en sus utilidades antes de la aplicacion de esta herramienta y tras
la realizacion de la encuesta aplicada a los 45 socios se concluye que dicha
institucion no aplica estrategias de marketing digital para el incremento de
sus ventas. Segun Bricio et al (2018). Nos dice que el marketing
digital permite atraer y captar clientes potenciales logrando un gran impacto
en la mejora de sus ventas. Del mismo modo la instituciéon a través de la
implementacion de sus servicios, creacion de estrategia digitales, mejora de
sus disenos de las plataformas digitales, capacitacion personalizadas a los
socios, llamadas telefénicas (tele-marketing) indica que dicha ejecucién
permitié el avance efectivo de sus ventas.
Observamos que antes de la aplicacion del marketing digital en la en la
Camara de Comercio y Produccion de Moyobamba el 42.22 % no se
encuentran nada satisfecho en cuanto a los servicios que brinda la
institucion, mientras que el 26.67% se encuentran poco satisfechos, el
15.56% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo(neutro), el 6.66%(3) estan
satisfechos y el 8.89% se encuentran totalmente satisfechos.
Respecto al segundo objetivo, elaborar un del plan de marketing digital para
mejorar las ventas en los servicios de la camara de comercio de la ciudad de
Moyobamba 2021.Se realiz6 un cuestionario a los socios de la Camara en lo
cual se obtuvo un analisis donde muestra que sus ventas son bajas debido
a la falta de un plan de marketing digital. Tras la aplicacién de este
documento permitié una relacion significativa donde la institucion debe

prestar mas atencidon en sus dimensiones como son los medios sociales,
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implementacion y actualizacion de la pagina web, entre otras para poder
mejorar sus ingresos.

Segun la recoleccidén de datos antes de la aplicacién de este documento a
través de los encuestados nos dice que el 42.22% no estan nada satisfechos,
el 26.67% se encuentran poco satisfechos y el 8.89% se encuentran
totalmente satisfechos.

En relaciéon con el tercer objetivo, determinar el nivel de ventas después de
implementar el plan de marketing digital en la cdmara de comercio de la
ciudad de Moyobamba 2021, lo cual se concluye que se logré el incremento
de las ventas con un nivel alto de 84.4%, siendo muy favorable para la
institucién. Segun los autores Quimbayo y Rizzo, (2016). Nos menciona que
las ventas comprenden aquellas actividades necesarias para proveer a un
cliente, siendo una de las partes mas importantes en cada sector
empresarial, donde se basan estratégicamente en la tecnoldgica
incrementando sus ventas a un mayor nivel.

Consideramos que el plan estratégico de marketing digital juega un papel
indispensable para el desarrollo y crecimiento de una organizacion ya que
permite la rentabilidad, atraer nuevos socios, lograr los objetivos y metas
organizacionales. En la actualidad uno de los aspectos mas importantes o
que mayor relevancia ha tenido son los canales digitales que generan valor
para el cliente. Donde podemos observar a las estrategias mas efectivas
como son las redes sociales, Facebook o Instagram, permitiendo la
interaccién de los clientes y socios que a través de sus valoraciones lograra
el aumento de sus ventas, un mejor posicionamiento logrando la
identificacion de la marca ante la poblacién Moyobambina.

Este estudio se realiz6 acerca de la implementacion del plan estratégico de
marketing digital para incrementar las ventas en la Camara de Comercio y
Produccién de Moyobamba, sustentadas en los conocimientos de
investigadores reconocidos como Philip Kotler y Armstrong quienes
investigan sobre el marketing digital y a Sanchez en lo que respecta a las
ventas, actualmente se puede evidenciar que través de la transformacion
digital en la que vivimos ha permitido que las empresas mejoren sus
procesos de tal manera que sean capaces de actualizarse y mantenerse en

el rubro empresarial tan competitivo y tecnolégico.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

Se logro mediante el plan de marketing digital incrementar las ventas
en la camara de comercio, produccion y turismo de la ciudad de
Moyobamba 2021, conforme al pre test realizado a los socios nos dice
que dicha institucion no contaba con un plan de Marketing digital
teniendo un nivel bajo en sus ventas con un porcentaje del 51.11%
evaluandose como poco satisfecho y tras la implementacion del plan
de marketing digital permitié a la institucién incrementar sus ventas un
84.4%. Dado que la prueba de T de Sudent tuvo una correlacion de (-
235), por lo cual se aceptd la hipotesis alterna rechazando la hipodtesis
nula de la investigacion.

La situacion actual de ventas de la camara de comercio, produccion y
turismo de la ciudad de Moyobamba 2021, antes de la implementacion
del plan de marketing digital se encontraba en un estado critico segun
su analisis del balance general y estado de resultados conllevando a
realizar estrategias efectivas de redes sociales, capacitaciones, Tele-
Marketing, mejora de disefio y actualizacion de las diferentes

plataformas digitales que permitieron mejorar su nivel de ventas.

6.3. Tras el analisis de la situacion financiera que se obtuvieron mediante los

6.4.

resultados del pre-test se elabord un plan de marketing digital que logré
el incremento de las ventas en los servicios de la camara de comercio
de la ciudad de Moyobamba, en la cual, se plasman estrategias que
contribuyeron de manera significativa en el nivel de sus de ventas.

Para determinar el nivel de ventas después de la implementaciéon del
plan de Marketing digital en la camara de comercio, produccion y
Turismo de Moyobamba, se utilizd los resultados del post-test para
luego ser evaluados en la tabla de baremo donde tras ser analizados
en el Spss se obtuvo un nivel alto del 84.4%, demostrando cuan

efectivo fue la aplicacion de estas estrategias digitales.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1,

7.2.

7.3.

7.4.

Por lo tanto, se recomienda al gerente general de la camara de
comercio de la ciudad de Moyobamba a realizar y seguir utilizando los
medios digitales, implementar constantemente la pagina web,
capacitaciones, es decir, las estrategias con el uso de la tecnologia,
que permitira a la institucion el acercamiento de los clientes, mejorando
la interaccion y fortaleciendo la comunicacion de los socios, lo que
permite lograr la mejora de sus ventas.

Asimismo, se recomienda a la Camara de Comercio que para llevar el
control de la situacion de sus ventas de manera 6ptima debe instalar
un software libre llamado “Alegra” que ayudara en la administracion y
contabilidad de la institucién, ya que permite tener informacién
financiera y organizacion de manera rapida y sencilla.

De tal manera, se recomienda seguir poniendo en practicas las
estrategias elaboradas en el plan estratégico de marketing digital,
conociendo la efectividad que lograron al incremento de las ventas en
la camara de comercio de la ciudad de Moyobamba.

Se recomienda al personal administrativo que cuenta la camara de
comercio, que siga desempefando sus actividades con gran
entusiasmo, responsabilidad y entrega, por lo que deben conocer y
seguir perfeccionandose en la mejora continua del manejo de las redes
sociales como apoyo empresarial y la constante actualizacion de la
pagina web, con el objetivo de seguir captando la atencion de los
empresarios dicho proceso de retroalimentacién debe continuar para el

logro de los objetivos estratégicos de la institucion.
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ANEXOS

ANEXOS 1: Operalizacién de la variable

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Dimensiones Definicion conceptual Definiciéon operacional Dimensiones Indicadores E:ec:ilsig:

mercado en linea o para poder implantar estrategias con negocio
i . Analisis de la
mercadotecnia donde se emplea | €l fin de poder producir nuevos situacion — e Andlisis del entorno
la tecnologia para implantar productos personalizados, esta Camara de
. : : Comercio e Conocer las

estrategias con la finalidad de dividido en cuatro dimensiones que necesidades del
crear productos personalizados e | SON comunicacion, promocion, consumidor

V1: Marketing | innovadores, Kotler (2017); lo comercializacion y por ultimo o Estrategias de

Digital o medios sociales
g llamo Marketing 4.0 que tiene publicidad ya que cada uno de las
Ordinal

como base la economia digital
donde propone las siguientes
etapas: Cuando es consciente
del producto, Para cuando se
sienten atraidos por el producto,
Responder a consultas del

consumidor sobre el producto,

Compra del producto.

dimensiones cuenta con dos
indicadores, las mismas que seran
medidas mediante la encuesta,
utilizando el instrumenté del
cuestionario y valoradas a través de
la escala de Likert que cuenta con
cinco items; nada satisfecho, poco
satisfecho, neutral, muy satisfecho,

totalmente satisfecho.

Estrategias de
Marketing digital

e Implementacion de
la pagina web

objetivos

e Estrategias de
marca
e Lograr el

posicionamiento de
la marca




V2: Ventas

Las ventas son aquellos
procesos que se realizan a
través de transferencia de
productos mediante el pago del
mismo, siendo una de las
especialidades fundamentales
en mercadotecnia. Sanchez.
(2018) nos dice que sin ventas
no se necesitan contadores, ni
trabajadores de produccion ya
qgue las ventas simbolizan el
combustible que hace que
avancen los motores

empresariales.

Las ventas es aquel proceso y
disciplina que hay que aprender a
desarrollar para poder lograr el éxito
ya que para conseguir el objetivo
deseado hay que saber vender para
poder crear una cartera de clientes
duraderos y esta dividido en cuatro
dimensiones que son percepcion,
negociacion, clientes y por ultimo
productividad, cada una de las
dimensiones cuenta con dos
indicadores de medicion, las mismas
que seran medidas a través de la
escala Likert que cuenta con cinco
items; nada satisfecho, poco
satisfecho, neutral, muy satisfecho,

totalmente satisfecho

Busqueda de
clientes

e Carencia de
necesidad

El acercamiento

e Actitud positiva del
cliente

e Establecer contacto
con el cliente

La presentacion

e Los medios
empleados para
darse a conocer

e Imagen ante el
consumidor

o El cliente presenta
interés en el

sondeo
producto
e Inclinarse hacia el
El cierre producto adecuado

Ordinal

Fuente: Elaborado por los autores




ANEXOS 2: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES Metodologia
Problema General Objetivos generales Hipétesis General e Analisis de la
¢, De qué manera el plan determinar como el plan Implementar un plan situacion
estratégico de marketing estratégico de marketing estratégico de marketing
digital contribuira con el digital logra incrementar las | digital logra incrementar las e Estrategias
incremento de las ventas en | ventas en la camara de ventas en la camara de MADITEIIET-I:AIEG de Marketing o
los servicios empresariales | comercio, produccién y comercio de la ciudad de . Disefio:
de la camara de comercio en | turismo de la ciudad de Moyobamba 2021. digital Pre-
Moyobamba 20217 Moyobamba 2021 e Objetivos
experimental
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Técnica e
¢ Cual es el nivel de ventas Analizar la situacién actual de | H1.  Analizar la situacion
de los servicios de la camara | ventas de la camara de | actual de ventas nos permitira ) instrumento:
de comercio de la ciudad de | comercio de la ciudad de | conocer su nivel de ingresos * Blsqueda de Técnica de la
Moyobamba 2021? ,Coémo | Moyobamba 2021. Elaborar | d€ la camara de comercio de clientes
implementar un plan un plan estratégico de g"ozﬁ'“dad de Moyobamba o El encuesta-
egtrateglco de' marketing marketing digital para mejorar | Vo" ' Eaborar un plan acercamient | instrumento el
digital en la camara de las ventas en los servicios de tratégico de  Marketin . .
comercio de Moyobamba la camara de comercio de la ol : : o cuestionario
7 , . digital mejora su nivel de
20217 ¢ Cual es el nivel de ciudad de Moyobamba 2021. | yentas en la camara de VENTAS ola Muestra:
ventas de los servicios Determinar el nivel de ventas | comercio de la ciudad de 3
después de desarrollar un después de la | Moyobamba 2021. presentacion Alos 45
plan estratégico de implementacion de  plan | H3. Determinar el nivel de e Sondeo SOCios.
marketing online en la estratégico de Marketing | ventas despues de |la _
camara de comercio de la digital en la camara de |implementacion del plan e Elcierre
ciudad de Moyobamba comercio, producciéon y | estratégico de marketing

20217

turismo de Moyobamba 2021

digital se logra el incremento
de las ventas en la camara de
comercio de la ciudad de
Moyobamba 2021.

Fuente: Elaborado por los autores




ANEXO 3: Cuestionario

1k

UcCcv

LI Pl 0 0 H Tl E0 s
TP WA LT R

CUESTIONARIO

Datos demograficos

Edad: Genero: | M F | Nivel educativo: Estado civil:
Tiempo en Ubicacién: Rubro: Tipo de empresa:
institucion:
NS | Nada satisfecho |PS Poco N | Neutral S satisfecho TS Totalmente
Satisfecho Satisfecho
MARKETING DIGITAL NSPS| N S | T8
Q@B (@) | (B
Analisis de la situacion
Descripcion del negocio
1 La camara de comercio cuenta con un buen ambiente para la
prestacion de sus servicios
Analisis del entorno
° Conoce los 6 servicios que ofrece la camara de comercio de
Moyobamba
3 Considera que el precio-calidad es el adecuado para la camara
de comercio de Moyobamba
Conocer las necesidades del consumidor
4 Considera que la camara de comercio brinda los servicios mas
demandados de la ciudad de Moyobamba
Estrategias de Marketing Digital
Estrategias de medios sociales
5 Ha encontrado anuncios de la camara de comercio en las
redes sociales donde promocione sus servicios
6 Ud. fue contactado por la Camara de Comercio de
Moyobamba a través de las redes Sociales
Recibié algun post por parte de la camara de Comercio acerca
7 | de informacion sobre las ofertas, promociones y descuentos que
ofrece el servicio.




Visito algunas redes sociales como Facebook, Instagram,
donde observe publicaciones de los servicios de la camara de
comercio de Moyobamba

Implementacion de la pagina Web

Usted como socio ha realizado algun tramite a través de la
pagina web de la Camara de Comercio de Moyobamba.

Estrategias de Marca

10

Se difunde a través de internet o redes sociales los atributos de
la camara de comercio de Moyobamba

Objetivos

Lograr el posicionamiento de la marca

11

Reconoce el logo de dicha institucion:

& CCPTM

VENTAS

NS
(1)

PS
(2)

(3)

(4)

TS
(5)

Busqueda de clientes

Carencia de necesidad

12

Considera que las redes sociales es un medio para capturar
socios potenciales

El acercamiento

Actitud positiva del cliente

13 | El personal de la camara de comercio tiene una atencion
personalizada dentro y fuera del cliente

14 | El personal de la camara de comercio cuenta con las actitudes
y habilidades para realizar un excelente servicio.
Establecer contacto con el cliente

15 | La camara de comercio mantiene la comunicacion y promocion
con Sus socios

La presentacion
Los medios empleados para darse a conocer

16 | La imagen de la camara de comercio es mas comercial por las

redes sociales




Imagen ante el consumidor

17 | Califique la situacién de las ventas en la camara de comercio

18 | La camara de comercio toma en cuenta las opiniones de los
SOCIOS para mejorar sus Sservicios

19 | Al momento de adquirir un servicio se va satisfecho

Sondeo
El cliente presenta interés en el producto

20 | Al momento de realizar uno de los 6 servicios que brinda la
camara de comercio ha tenido alguna dificultad

El cierre
Inclinarse hacia el producto adecuado

21 | La camara de comercio ofrece gran variedad de servicios que
satisfaga sus expectativas

22 | Recomendaria la institucion a sus amigos o familiares que
tengan una empresa

Fuente: Elaborado por los autores




ANEXO 4: Validacion del instrumento
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R AN OfRiacini ¢ eonciuiial sl & W vansble, Segoided Wbocsl S0 MmAkaia

qua permilen hoo niarencias an lundon a las hipelesss, problema y objedvos

de ia Fvvoshyocain.
SUFICIENCIA Lnl:ll-nuhlh_l-mmﬂmnﬂdﬂﬂnm:mﬂndrl:ﬂd aecrte can b X

wariabin, dirmemsionas @ rdsasnm

Loz loms dod instumonic son coherenlon con of tpo do myecshgacon Yy x
INTENCOMALIDAD | maponden a loa objolivoa, Ripdtesis v vonoblo do ostudicc Control Inlomo do

Pesnonal

(3 fonmacion gof S0 f000ja & Faves 00 106 (DMs 0ol MEDLmaras, o X
CONGISTENCIA nnakzar, describir y axplicar k reakdod, mothvos de o evestgaciin.
COHERENGIA Les Hemmd del rmbumecic exoesdan ebaian con los ndcadores e cade X

dimareiin di L varabk: Conted Inkeno de Parsonal

La nedacin aniro la beonical y ol InSTumaniis propuesios msnondon of oropd sio .
REETOI0L DA de la nyveshigacedn, desarmolo lscrolgecs & Innavascidn
T PERTINENLCIE | e i ] PR LT, W

=

a7

(Mgt Teswnt o cushila que el mnﬂ‘hﬁmﬂdﬂnh_ww riremic de 41 "Excaleris”; wn
ambage. W ponkEie menos & anianor &6 considaens al Rsumento fo wilido ik aplcatis)

V. OPINION DE APLICABILIDAD: Adecusds pars sof aplicadsa

FROMEDIO DE VALORACION:

Miopohaemna, 0F S Julo dal 2021




W UNIVERSIDAD CEsan Vailleso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apallidos y nombres del experto . Perayra Gonzales Tony Venancio

Institucian donde labora

» Universidad César Vallejo

Especialidad . Magister en Gestidn Pdblica

Instrumento de evaluacion
Autor (5) del instrumento (a)

: Cuestionarno sobre Marketing Digital
: Damidn Ramos Priscila.
Fearaita Cobos Milagros |sabel.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

LEYENDA: MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2)

ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)

1|23 4
' CLARIDAD Los items as@n redactados con lenguaje apropiado y libre de amblgbhedades
acorde con los sumpios muestales.
Las instrucciones y los ilams del inslrumenta permilen recoger la informacian
OBJETIVIDAD abjativa sobre la variable Control Interno da Parsonal an lodas sus dimansiones X
an indicadores concepluales y operacionales.
El mstrumento demussira vigenoia acorde conm &l conocimignto centifico,
ACTUALIDAD lecnologica, innovacion v legal inherenta a la varable: Contral Inlerno de X
Parsonal
Los items del Instrumenla refllejan organicidad logica entre la dafinicion
DRGANIZACION aperacional y conceptual ra!..ipadn a la variable, Segufifj.al:t laboral, de IT!.EHEIE
que parmitan hacer infarencias en funcian a las hipdlesis, prablema y objeinves
da |la Investigacion.
' SUEICIENCIA Los. items del instrumanto E.CI!I'I suficientes an canlidad y calidad acorde con la -
variable, dimensiones e indicadores.
Los [tems del mstrumento son cocharenles con al lipo da invesbigacion y
INTEMCIONALIDAD | responden a los objelivas, hipélesis v variable de estudio: Control Interno de
Parsonal
3 CONSISTENCIA La infnrmal:it!n: Que se racoE 3 Lr..wés de los ilams .dEH in‘.airumenlu. parmitirs X
analizar, describir y explicar la realidad, molvoe de la invesligacldn.
Los itams del instrumenlo exprasan ralacidn conm los Indicadores de cada
COMERENC dimensian de la variable: Control Interne da Persanal
METODOLOGIA La ralacion .EHLF‘E. Ia &Bcnica v el Irtstrum.a nio pmpuaali.zs raspondean al propasilo X
de la investigacion, desarrollo tecnaldgico & innovacian.
PERTIMNENCLA La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa dal nstrumanto.
| ' 5 PUNTAJE TOTAL ' ' ' 45

{Mote: Tener an cusnia que &l instrumento es valido cuando s& lieng un puntaje minimo do 41 “Exoalanta”™ sin ombargo, un

puniaje menor al anterior se conesdera al mstrumento no valko n aphcabia)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE
PROMEDIO DE VALORACION:

Moyobamba. 20 de Seliembre de 2021.

-

!/- A{ /-'

DNI:05380826




W UNIVERSIDAD CTisan ValLisin

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

lIl. DATOS GENERALES
Apellidos y nombras del exparto . Perayra Gonzales Tony Venancio
Institucidn donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad . Magister Gestidn Publica
Instruments de evaluacidn : Cuestionarno sobre Ventas
Autor (5) del instrumento (s) : Damian Ramos Priscila

Perafta Cobos Milagros |sabel

IV. ASPECTOS DE VALIDACION
LEYENDA: MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INGICADORES
: : : T2 Y
2 CLARIDAD Los items estan redeclados con lenguaje apropiado y libre de ambigledadas
acorda con los sujgios mueslralas.
Las Instrucciones y los lems del inslrumenlo permilan recoger la infermacion
OBJETIVIDAD abjetiva sobra la variable Control Intermo da Personal en lodas sus dimensianes
an indicadores concepluales y oparacionales,
E! instrumanto demuesira vigencia acorde con el conocimianto cieentifica,
ACTUALIDAD tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la varlable: Contral Inlerno de
Parsonal
Los ilems del instrumenla reflejan organicidad logica entre la definicidn
ORGANIZACIAN upemc.cim_al ¥ mnca.ptuai ra*..ip‘actu a la variable, Seguridad laboral, de n'!anera
gue parmitan hacer inferencias en funcion a las hipdlesis, problema ¥ objelivas
de la investigacion.
i SUFICIENCIA Lus. items dal insbumento son suficientes en canlidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.
Los itams del instrumento son cocherenles con al bipo de invesligacion y
INTENCIONALIDAD | responden a los objelivos, hipolesis y variable de esludio: Conlral Interno de
Parsonal
CONSISTENCIA La informacidn |:!1.|5 58 racoja a tlﬂ.'l'EE de Iog ilems del In.strurnanlu, parmifira
analizar, dascrbir y explicar la realidad, motivo de [a nvesligacion.
Los items del Instrumenls expresan relacidn con los indicadores de cada
CUHERENGA dimensian de la variable: Gnntrzl Intemoe da Personal
METOOOLOGIA La relacion .antr\.ﬂl la técnica y el |I1E|h'l..!I'I'IEII'I1|:I !:rnpuai.[j:rs responden al proposiio
de la Investigacion, desarrollo tecnologico e innovackan.
" PERTINENCIA La redaccion de los flems concuerda con la escala valorativa del nstrumanto.
PUNTAJE TOTAL 45

{Mata: Tenar en cuanta que al instrumenta es valido cuando se bene un puntaje minima de 41 "Excolania’; sin
embargo. un punlaje manor al anlerior e cansidéra al instrumanto ro valido ni aplicable)

IV. OFINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE
PROMEDIO DE VALORACION: 45

Moyobamba, 20 de Seliembra da 2027.
.l'ff /
- s -
| e
T v e a ke
| CLadi o el 5

DMi: 05380826




ﬁ UNMIVERSIBAD Clian VaivLio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Ill. DATOS GENERALES
Apellidos y nombras del expena : Mg. lcala Baneza Clava Zumba

Institucion donde laborms

! Universidad César Vallejo

Especialidad : Gegtidn Poblica

Instrumento de evaluacion
Autor (8) del instrumento (s)

: Cuestionarno sobre Ventas
: Damian Ramos Priscla

Paralta Cobos Milagros laabel

IV, ASPECTOS DE VALIDACION

LEYENDA: MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2)

ACEPTABLE (3) BUENA {4) EXCELENTE (5)

| IMDICADORES Tl
[ - EREAEREY ::EE;J
CLARIDAD Los ibems astian redactados con lenguaje apropindo v libre de ambigbedades
acorde con los sujetos muesirales X
Lag instruccionas ¥ los [tems del instrumanto parmiten recoger (a informadcion
OBJETIVIDAD objativa sobne la variable Control Intermo de Persanil an iodas sus dimengionas X
on indicadores contapluales ¥ operacionalos,
El instrumenio demuesira vigencia acorde con @l conocimienio cleniifico,
ACTUALIDAD tecnaldgion, innovacidn y legal inherente o la vanable: Contral Intermna da X
Paracnal
Los ftems del instrumento rellsjan organicided |bgica entre |a definician
oparacional y concaptunl rspecio a la variable, Seguridad lakboral, de manara X
ORGANIZACION gui parmitan hacer inferenciag an luncldn o las hipdtesit, problama v objelvos
de o investigaeidn,
Los items dal instrumaentc son sulicientes on cantidad v calidad acorde con ln X
SUFICIENGIA varable, dimensiones @ indicadoraes,
Los stems del instrumento son coherentes con o tipo de investigacidn y
INTERCIONALIDAL | r@sponden & oa objetvos, hipdtesis y vanable do estudio; Contral Intermo de k.
Parsonal
La informacion que so recoja & fraves de los items dal ingrumento, parmitird X
RENRRTENEL analizar, describir y axplicar la realidad, motivo de la investigacién,
Lo Mems del instfumento exprosan relecion con los indicadores de cada
CONERENDI dimenaion de la vanable: Control Interma di Parmsonal X
La relacidn enire |a tdenlca v ol instrumaenio propuesios responden &l propasiio
T
METODOLOGIA de la inviestigacicn, dosarrclio ecnalégico @ Innovacién, X
PERTINENCIA La radicoion de los ibems concusrda con e ascala valormtiva dal instrumants, X
z UNTAJE T: A6

{Nota: Tener an cuania qua a8l Instrumento

03 vil

ombirgo, un puntajé menor al antenor ge conaidera al instrumenta no vilido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD: Se recamianda aplicar los Instrumentos

PROMEDIO DE VALORACION: -

46

M. leeda Banoza Clava Zumba
CLAD - 0760

Moyobamba, 17 de sofiembee del 2021,



ﬁ UMIVERSIDAD CEsaR WALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l. DATOS GENERALES

Apallidos v nombres del experia
Institucidn donde labora
E=zpecialidad

Instrumento de avaluacion
Autor (s} del instrumento {s)

- Mg. lcela Baneza Clavo Zumba
. Universidad César Vallejo
: Gestion Pablica
: Cuestionario sobre Marketing Digital
: Damian Ramos Priscila.
Peralta Cobos Milagros Isabel.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
LEYEMDA: MUY DEFICIENTE {1) DEFICIENTE ({2} ACEPTABLE({3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
1 ]2 5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de ambigiedades. X
CLARIDAD ;
acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones v los items del instrumento permiten recoger |2 informacian X
OBJETIVIDAD abjetiva sobre la variable Control Interno de Personal en todas sus dimensiones
anindicadores concepluales y operacionales.
El instrumentc demuesira vigencia acorde con e conocimiento centifico,
ACTUALIDAD tecnoldgico, innovacian y legal inherente a la varishle: Control Interno de
Personal
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
i operacional y conceptual respecte a la vanable, Seguridad laboral, de:manera X
ERpANLEATION que permiten hacer inferancias en funcidn a las hipdtesis, problema y objetivos
de la investigacion.
SUFICIENCIA LD:T items .dal I:I'I.EI:H.IFHE'I'I.!'D ?un suficientes en cantidad y calidad acorde con la X
vanable, dimensiones e indicadores.
Loz items ded instrumemio son coherentes con el fipo de investigacion y
INTEMCIOMALIDAD | responden a los objstivos, hipdtesis y vanable de estudio: Contral Interno de
Personal
CONSISTENCIA La n.'lfurmamun. qua 56 F.EIIIJEI a Ir.a.ll.'aa de I-?rs itams ?:IEI Inf&B'IJI'.I'!Efltﬂ. permitird X
analizar, describir ¥ explicar |a realidad, motivo de |a investigacion.
Los items del instrumerdo exprasan relacion con los indicadores de cada X
R R dimansion de la varable: Contndd Interro de Personal
METODOLOGIA La I'E|:':I'EiIfIH.EII'IlI'TE: la técnica y el iﬂatru.mlanln Frn-puasfi::s regponden al propasito
de |a investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacian.
PERTIMEMNCIA La redaccion de los iterms concuerda con la escala valorativa del instrumento.

PUNTA.E TOTAL

{Moda: Tener en cuenta que al instrumento s valido cuando se tiene un puntzje minimo de 41 "Excelante”; sin

embargo, un puntaje menor al anteror se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD: Se recomienda aplicar los Instrumentos

PROMEDIO DE VALORACION:

Mo, keeta Banaza Clawo Jumba
CLAD - 07184

Moyobamba, 17 de setiembre 2021,




ANEXO 5: Carta de aceptacion

¢
CAMARA DE COMERCIO, PRODUCCION Y TURISMO DE MOYOBAMBA
CCPTM
CONSTANCIA ———

El presidente de la CAMARA DE COMERCIO, PRODUCCION Y TURISMO DE MOYOBAMBA,
el 5r. Mario Pinedo Rodriguer

Hace constar;

Que las estudiantes Milagros lsabel Peralta Cobos, identificada con DNL N* 75713710 v
Priscila Damidn Ramos, identificada con DNI. N® 75924062 estudiantes de la Faculiad de
Ciencias Empresariales, del IX ciclo de la camera profesional de ADMINISTRACION de la
universidad Cesar Vallejo, realizardn la investigacion “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
DIGITAL ¥ VENTAS EN LA CAMARA DE COMERCIO PRODUCION Y TURISMO DE
MOYOBAMBA™

Se expide la presente constancia a solictud de las interesadas para fines gQue crean
cormveniente.

Atentamente, o ;&" _f’_’; /\%

MARID FMEDD RODRIGUET
PRETDEMTE
cAMARS DE COMERCID. PRODUCCHIN ¥ TURISMO DE MOYORAMBA




Tabla de Pre-Test y Post-Test

ANEXO 6

POST-TEST

PRE-TEST

101
91

94
83

92

95

92

94
98

88

93

92

100
89

90
88

96

89

85

92

89

95

84
91

93

86

93

95

94
88

86

77
92

84
91

91

85

83

92

84
84
89

83

89

98

Ventas Post-Test

11 112]13[14]15(16(1718|19]20|21 (22 EeQIE)

10

9

Marketing Post-Test
6

1

TOTAL
PRE-TEST

65

a7

40
50
59
42

66
42

43

62
42

57
48
53
42

46

50
48
40
42

50
50
53
69
51

64
56
52
69
68
55
57
55
67
42

45

70
60
52
48
72
54
51

69
60

Ventas Pre-Test

10/11(12|13|14|15)|16 (17 (18 (1920|2122

9

8

Marketing Pre-Test
6




ANEXO 7: Tabla de calculos Baremo para medir el nivel de ventas

Dimensiones

D1: Busqueda de clientes

D2: El acercamiento
D3: La presentacion

VARIABLE 2 DIMENSION 1 DHMENSION 2
VENTAS Bisqueda de clientes El acercamiento

Vmax 55 Wmax 5 Vmias 15
Vmin i1 Vmin 1 Wmin 3
FlanEu 44 HanEu 4 Hangn 12
Amplitud 13 Armplitud 1 Amplitud 4

DIMENSICON 3 DIMENSION 4 DIMENSION 5

La presentacion Sondeo El cierre

Vimiax 20 |Vmax 5 Vimas 10
Ymin 4 Wmin 1 Ymin 2
Rango 16 [Rango 4 Rango 8
_1Amplitud 5 JAmplitud 1 Amglitud 3

D4: Sondeo

D5 El cierre

Niveles y Rangos bajo medio alto
ventas [11-26] [27-42] [43-55]
Bisgueda de clentes [1-2] [3-4] [5]

El acercamiento [3-7] [8-12] [13-15]
La presentacion [4-9] [10-15] [16-20]
Sondeo [1-2] [3-4] [3]

El cierre [2-5] [6-9] [10]

Fuente: Elaboracion Propia

uente: Elabpracion Propiq




ANEXO 8: Panel fotografico de la Implementacion del Plan estratégico de Marketing digital

Antes de la Implementacién del Facebook Después de la Implementacién del Facebook
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La implementacién de la pagina de Facebook; podemos

) evidenciar el aumento de los seguidores a 2006 personas, y los
Moyobamba, se encuentra desactualizada, contando con - .
me gusta a 1819 indicando el nivel de alcance de las

231 seguidores, sin publicaciones recientes, carencia de
informacion en la portada, existiendo un desinterés total de
esta importante la plataforma digital.

La pagina de Facebook de la Camara de comercio de

publicaciones, creacion de acceso de ubicacion de la Camara de
Comercio, la participacion en Festivales, Capacitaciones,
Campanas para dar posicionamiento a la marca.




Antes de la actualizacion de Instagram Antes de la actualizacion de Instagram

(i |
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Se puede evidenciar que el Instagram de la camara de
comercio antes de implementar el plan estratégico de
marketing digital contaba con 4 publicaciones, 4 seguidores,

debido a que no tenia un constante seguimiento por el - : - :
encargado de ese entonces. Se presenta la pagina principal de Instagram de la camara de

comercio de Moyobamba que se implementd en enero 2021
contando con 71 publicaciones, aumentando 97% (524) del
numero de seguidores.




Llamadas telefonicas- Tele-marketing realizadas por las autoras de esta investigacion

Se realizo la estrategia por las autoras a través de llamadas telefénicas conocida también
como el tele-marketing donde hicimos contacto con los empresarios de la ciudad de
Moyobamba, para que formen parte de la camara de comercio.

Capacitaciones- organizado por las investigadoras

Se realizd las capacitaciones con el tema “El marketing digital para lograr el posicionamiento de la
marca” a los socios e invitados, con los mejores empresarios exitosos de la region, donde se logré la
motivacion, retencion y captacion de socios.



ANEXO 9: Lista de socios de la CCPTM

LA EJET JhEJN. LA LdET &0F krfiorF d MW

Lista de socios antes de implementar el Plan estratégico de Marketing Digital

N REPRESENTANTE LEGA NOMBRE COMER( DIREC! TEI {o]\[e] RUC CUOTA

1 |Abel Orlando Hoyos Celis MNC MEDIOS Jr. Alonso de Alvarado, 1046 942678 266 10411114410 CANCELADO HASTAJULIO 2022

2 |Janette Karol Villena Bendezu ORQUIDEAS AMAZONICAS Jr. Reyes Guerra 900 942983015 20531534531 Al dia

3 |Nancy Ramos Nufiez ALTO MAYO TRAVEL Jr. Manuel del Aguila , 299 f’;:nti)z 443 (Fabiola)-939042576  |,,605129537  |Al dia Hasta agosto

4 |Jorge Redtegui AMAZONIA INNOVA Jr.JiménezPimentel, 119 - Tarapoto 943 748 089 20602966179 CANCELADO HASTA DICIEMBRE 2033
5 |Andrea Verdnica Marina Lépez SELVATIKA ECO ENVASES Jr. Reyes Guerra cdra 8 967012547 10452346473 Al dia Hasta agosto

6 |Maricely Guevara Sanchez APROSELVANOR Car. F.B.Terry Lot. 02 L -C.P-Indafie 917474 868 20600263286 CANCELADO HASTADIC 2021

7 |Carlitos Joseph Rios Vasquez APROMAYO Av. Cajamarca N° 211-Soritor 917248 328 20600796721 CANCELADO HASTA ENERO DEL 2022
8 |Luis Acosta BBVA Jr.San Martin, 490 8:‘2] 562548/042562037/942 681 20100130204 Al dia Hasta agosto

9 |Francois Lazo Vasquez BANCO DE CREDITO DEL PERU Jr. Alonso de Alvarado, 903 942937178 20100047218 Al dia Hasta agosto

10 |Santos Bruno Huaman Huancas COMERCIAL DAVID Jr.Callao, 944 942 663959 /942 663916 20450265234 Al dia Hasta agosto

11 |Servando NufiezBecerra DON SHEVA Mercado Ayaymama 942 958 839 20493805691 Al dia hasta septiembre

12 |Iris Abisac Palacios Diaz COMERCIAL TERRONES Jr.Callao, 576 948 562 137 20488812468 Al dia hasta septiembre

13 |Rubén Dario Trigoso Paredes CONSELVA Jr. Maynas, 265 - Tarapoto 944 632980 20104102744 Al dia Hasta agosto

14 |Victor Valles Montes CONSTRUCTORA Y CONSULTORA VALLESS.A.C. [Ir. Pascasio, 459 935267456 20601975808 fssz’:s;"" eltema contable (a cambio de sus
15 [Deymer Leodan Tantalean Vargas | COOP. AGRARIA CAFETALERA ALTO MAYO Mza. * tote 2Urp. Vista Aregre - 927216 145 /970527 411 (Cristian) |20542215501 | Al dia hasta septiembre

16 [Cleber VasquezRuiz CAFEZASO CHO Jr. Emilio Acosta, 366 992492582 20605203893 Pagoé hasta junio

17 |Dario Alberto Santana Meza CIRENA TRAVEL TOURS Jr. Libertad, 966 943856116 10200448800 Al dia hasta septiembre

18 | Dionila Puicén Sanchez LICORES 8 VALLES Car. Bafios Termales km.1 972887777 /955808978 10008384148 Al dia hasta septiembre

19 |Bernando Montenegro Gonzales COMERCIAL CHACHA Jr. Veinticinco de Mayo, 370 936918 965 20494189144 Al dia Hasta agosto

20 |Freddy Amasifuén Santillan DISCOTECA BOULEVARD 110 Jr. Malecén SanJuan, 110 970025399 20494153387 Al dia Hasta agosto

21 |Esperanza Aguilar Paredes PANADERIA AMERICA Jr. Alonso de Alvarado, 901 923500 142 10008047559 Al dia Hasta agosto

22 |Sheila Pamela Alfaro Solano EXPORTABLES Jr. Alonso de Alvarado, 1198 3:? Zii:jaz s/::raefas:'?az)oz /981027 20601628687 CANCELADO HASTA ENERO 2022
23 |FredyJoselin Valladolid Sernaque RESTAURANTE SANTO PLACER Jr.San Martin, 673 959558 898 10470217613 Al dia Hasta agosto

24 |José Antonio Cobos Sanchez FRUTALETAS Jr. Serafin Filomeno, 419 939399161 20603021801 Al dia Hasta agosto

25 |Maria Estelita Pinedo Paina GREEN PROJECT SOLUTIONS PERU Av. Miguel Grau, 291 934017084 /986 774528 20602639364 CANCELADO HASTAJULIO 2023

26 [José Luis Sifuentes Carazas Jr. Veinte de Abril, 167 -B° Calvario 982845421 20542305321 POR DEFINIR CUOTAS

27 |Mere Marin DiazAlarcén H&M SERVICIOS LES DE A Jr. Serafin Filomeno, 191 925433943 20605040943 Pagd hasta junio

28 | Antonio Hurtado Panduro HURTADOS & LAUS.A.C. :A‘IIEEZTET.'I";;E 730-Dpto.303A,5an 1944 851715 20604287139  [Pagé hasta junio

29 [Sergio Laban Pefia IMPORTACIONES LABAN Jr. Pedro Canga, 469 942919 409 20493915445 Al dia Hasta septiembre

30 |Juvenal Gavidia Romero IMPORTACIONES GAVIDIA S.A.C. Jr. Pedro Canga, 390 950851678 20531575301 Pagé hasta mayo

31 |Arnulfo Bardales Cardenas INSTITUTO DE POSTGRADO ABC -S.A.C Jr. Dos de Mayo, 812 950835902 /(042)350267 10272871332 ngrseogTsAt':/;I:’:IihAc(;s;\ABlo DECUOTAS (tema
32 [Ronald Encajadillo Villacorta COUNTRY CLUB ECO Jr. Manuel del Aguila 667 946242581 20603972164 Al dia Hasta agosto

33 |Mario Pinedo Rodriguez Jr. Pedro Pascasio Noriega, 109 986 646 837 20542359251 Al dia hasta septiembre

34 |Castro Chia Shirley Jr. Alonso de Alvarado, 601 933463 566 20489231949 CANCELADO HASTADIC 2021

35 |Juan Luis Villacorta Gonzales RESTAURANTE MISTO Jr. Reyes Guerra, 439 990329019 20600458648 Al dia Hasta agosto

36 |Delia Chia Ly INVERSIONES WIN TAC Jr. Alonso de Alvarado, 770 ?Izoorr?iiz zzir(ethl:iaa))/gsl 019314 20209098114 CANCELADO HASTA MAYO DE 2022
37 |Israel PérezAmacifuen ALTAVISTA CASA HOTEL Jr.Sucre, 184 964 892 588 10066693843 Al dia hasta septiembre

38 |Jorge Zamora 969972818 CANCELO HASTAAGO 2027

39 [Julissa Tatiana Tuesta Chavez HOSPEDAJE VALLE VERDE Jr. Benavides, 295 042352749 /942487 202 10068002511 Al dia Hasta agosto
40 | KARLA LAURY SILVA ZBIOINNOVACION Jr.San Martin, 452 927 973 040 (Daniel zamudio) 10464704286 Al dia Hasta agosto
41 |Luis Salazar Mogollén LEMON SELVA S.A.C Jr. Veinte de Abril cdra, 5S/N 991256976 /042352172 20605897615 Al dia Hasta agosto
42 |Liler Rodas Nufez MULTILLANTAS Av. Grau, 840 954 742 610 10336564188 Al dia hasta septiembre
43 |Luis Angel Garcia Rengifo LUANGARE Jr.Callao, 168 B 942 406 684 20606695650 Al dia Hasta agosto
44 |Nancy Acosta Lépez LOPEZ ACOSTA NANCY Jr. Serafin Filomeno, 501 -D 978918 815 10008208331 Al dia Hasta agosto
45 |Marco Antonio Cruzalegui Chavez Jr. Alonso de Alvarado, 425 966 295 194 10008292201 Al dia Hasta agosto




Lista de socios que ingresaron después de implementar el Plan estratégico de Marketing Digital

N° REPRESENTANTE LEGAL FECHA DE INGRESO NOMBRE COMERCIAL DIRECCION TELEFONO RUC CUOTA

1 Juan Luis Villacorta Gonzales 20/08/2021 MAQUIVEC SERVICES SAC Jr. Pedro Pascasio Noriega, 920 990329019 20542351609 Al dia Hasta agosto

2 Maria Irene Oblitas Cadenillas 31/08/2021 CAFE MARIA Jr.20 de Abril Cdra. 16 s/n 979087508 10008295501 Al dia Hasta agosto

3 |MauroZamora Lépez 2/09/2021 Jr.Bolivar, 516 969 687 648 CANCELO HASTA DICIEMBRE 2033
4 [Juliana Solis Barén 3/09/2021 MAKISAPA FOODS Jr. Reyes Guerra, cdra. 4 944807162 20603403810 Al dia Hasta agosto

5 |RudyMarlon Lépez Cotrina 13/09/2021 MLR CORPORATION S.A.C. Jr. Alonso de Alvarado, 480 946401991 20606271850 Al dia Hasta agosto

6 Carlos Sanchez Céliz 20/09/2021 OLVA COURRIER Jr. Reyes Guerra, 411 942946 697 20531508026 Pagd hasta Julio

1 Raul VasquezSoto 23/09/2021 NEGOCIOS ANTONIO Jr. Alonso de Alvarado, 838 942691333 20531375557 Al dia Hasta agosto

7 Oscar Lozada Lozada 7/10/2021 HOTEL MARCO ANTONIO Jr. Pedro Canga, 488 982609528 10008158725 Acambio de cuotas

8 Percy Dalton Yrigoin Gil 22/10/2021 FERRETERIA SELVA Jr. Serafin Filomeno, 667 942 838080 10422509343 Al dia Hasta septiembre
9 José Rolando Gonzales Diaz 26/10/2021 PERUVIAN HARVESTS.A.C Urb. Vista Alegre Lot. 8 997035024 20542265435 Al dia hasta septiembre
10 |Giselle Calderdn Salazar 29/10/2021 AMASISA HOTEL Prolong. Serafin Filomeno, 297 985623213 20602178588 Al dia hasta septiembre
11 [José CélizAmacifuen 4/11/2021 PRODHARS.A.C Jr.Las Orquideas, 385 938177718 20531386915 Al dia hasta septiembre
12 |Gavino Lizana Lizana 5/11/2021 Jr. Alonso de Alvarado, 1023 042562184 20450221610 Al dia Hasta septiembre
13 |FredyMax Valladolid Aguirre 10/11/2021 RESTAURANTE EL CANTARITO Y PUNTO Jr.San Martin, 673 942949104 10411442701 Al dia Hasta agosto

14 |Salvatore Didinato 11/11/2021 CACAO MARAVILLAO Jr. Dos de Mayo, 824 942970896 15494137183 PAGOHASTADIC 2021
15 |Dennis Morgan Bazan Pijuch 12/11/2021 SIG CERTIFICATION PERU Ur. Santa Luisa Mz. D Lt. 23-Lima 942 696 466 20606682019 Al dia Hasta agosto

16 |Sofia Alvarado Maldonado 24/11/2021 CHACRA VIEJA Jr. Reyes Guerra, 870 942 428028 (César) 20602600140 Al dia hasta septiembre
17 |Luis Santiago Castafieda Sanguinetti 29/11/2021 SOLUCIONES INTEGRALES TANGARANA Jr. Dos de Mayo, 1245 957976078 20572153216 Al dia hasta julio

18 |Lily RamirezCamos 29/11/2021 STOLEN GARDEN Jr. Andalucia, 560 951790005 20603836589 Al dia hasta septiembre
19 [|JhonnylJimmy Sipion Ortiz 30/11/2021 TIENDAS JJ Jr. Coronel Secada, 287 957438946 20572128025 Al dia Hasta agosto

20 [Segundo Marcelo Mejia Rojas 30/11/2021 Jr.San Martin, 481 942821774 20450267440 Al dia Hasta septiembre
21 |William Tomanguillo Silva 2/12/2021 TOMANGUILLOS & GONZALES ABOGADOS |Jr. Varacadillo, 325 996502523 10008074378 Al dia Hasta agosto

Después de implementar el Plan estratégico de Marketing Digital en el mes de agosto se incrementaron 21 empresas, ahora siendo socios

activos de la institucion.




ANEXO 10: Comparacién del Balance General y Estado de Resultados de CCPTM

Balance General y Estado de Estado de la CCPTM antes de implementar el

plan estratégico de Marketing digital

Balance General y Estado de Estado de la CCPTM después de

implementar el plan estratégico de Marketing digital

BALANCE GENERAL CAMARA DE COMERCIO TURISMO Y
PRODUCCION DE MOYOBAMBA - ENERO-JULIO 2021

BALANCE GENERAL CAMARA DE COMERCIO TURISMO Y PRODUCCION DE
MOYOBAMBA - ENERO-JULIO 2021

ACTIVOS
Circulante
Efectivo o S/7,170.00
Caja
Cuentas por S/6,000.00
cobrar
A circulantes S/13,170.00
fijos
Local S/3000.00
Comercial
A.FIJOS S/3000.00
TOTAL DE S/16,170.00
ACTIVOS

PASIVOS

Circulante
Cuentas por pagar S/5,970.00
Préstamo Bancario S/7,200.00
P circulantes totales S/13,170.00

PATRIMONIO

Capital S/3000.00
Total patrimonio S/3000.00
TOTAL PASIVO Y S$/16,170.00

PATRIMONIO

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: El balance General N°1: nos muestra el total de activos de S/. 16,170.00 antes de la implementacion de plan estratégico de Marketing
digital, sin embargo, el balance general N°2 se puede observar un crecimiento en los pasivos y patrimonio a S/. 85,020.00, es decir, que la

ACTIVOS

Circulante
Efectivo o Caja S/43,020.00
Cuentas por S/30,000.00
cobrar
A circulantes S/73,020.00

fijos

Local S/6000.00
Comercial
A.FIJOS S/6000.00
TOTAL DE S/85,020.00
ACTIVOS

PASIVOS
Circulante
Cuentas por pagar
Préstamo Bancario

P circulantes
totales

PATRIMONIO
Capital

Total patrimonio

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

$/35,970.00
$/37,050.00

$/73,020.00

S/6000.00

S/6000.00

$/85,020.00

Fuente: Elaboracion propia

Camara de comercio tiene liquidez en corto plazo con las obligaciones y por solvencia.



ESTADO DE RESULTADOS N°1: MES DE ENERO-JULIO 2021 ESTADO DE RESULTADOS N°2: MES DE AGOSTO-DICIEMBRE 2021

Ventas S/16.110.00 Ventas S/25,110.00
Costo de Produccion y $/300.00 Costo de Produccioén y S/480.00
Ventas Ventas

Utilidad Bruta en Ventas S/15,810.00 Utilidad Bruta en Ventas  S/24,630.00
Gastos de Operacién Gastos de Operacién

Gastos de S/13,980.00 Gastos de Administracion S/13,980.00
Administraci_én_ N Gastos de Distribucion S/480.00
Gastos d.e Dlst.rlbucmn S/300.00 Gastos Financieros $/1920.00
Gastos Financieros S/1200.00 Impuestos S/345.60
Impuestos S/216.00 Utilidad neta S/. 7954.40
Utilidad neta S/.114.00

Fuente: Elaboracion propia
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: Los estados de Resultados N°1: nos muestra con una utilidad de S/.114.00 antes de la implementacion de plan
estratégico de Marketing digital, sin embargo, el EE.RR. N°2 se puede observar con utilidad neta S/. 7954.00, es decir, el
plan propuesto fue exitoso.



ANEXO 11: Fotografias de la Aplicacion de las encuestas

Realizacidon de las encuestas por las autoras de la investigacion a los socios
de la CCPTM
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