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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo Proponer las estrategias de Marketing Digital
para mejorar las relaciones con sus clientes y aumentar las ventas de la Empresa C & C SAC,

Trujillo, 2020.

Para el desarrollo del presente documento, se realizaron encuestas con una muestra
de 38 clientes tanto internos como externos, donde se determind que; a pesar de tener
posicionamiento de mercado y clientes recurrentes, la empresa ha descuidado su imagen a
través de redes sociales, evitando llegar a futuros clientes potenciales; asi mismo, los
resultados obtenidos evidencian un elevado grado de desconocimiento de la marca, asi como
de los productos que ofrecen, lo cual genera incertidumbre e ineficiencia en el

posicionamiento de la empresa.

Esta investigacion expone la escasez de Estrategias de Marketing Digital que permita
atraer clientes e intensificar las ventas. Para lo cual, se trabajé con una metodologia
prospectiva, bajo en el método inductivo- deductivo, bajo disefio No experimental y de corte
transversal, aplicindose como instrumento el cuestionario a 38 clientes y la guia de

entrevista al administrador.

Se logré concluir que la Empresa C&C SAC, no posee Estrategias de Marketing
Digital, y con su aplicacién de ellos, obtendrad un efecto positivo en el aumento em las ventas

de la Empresa C&C SAC, Trujillo, 2020.

Palabras claves. Estrategias, marketing digital, posicionamiento.




ABSTRACT

The objective of this thesis was to propose Digital Marketing strategies to improve

relationships with its clients and increase sales of the Company C & C SAC, Trujillo, 2020.

For the development of this document, surveys were conducted with a sample of 38
clients, both internal and external, where it was limited that; Despite having market
positioning and recurring customers, the company has neglected its image through social
networks, preventing it from reaching future potential customers; Likewise, the results
obtained show a high degree of ignorance of the brand, as well as the products they offer,

which generates uncertainty and inefficiency in the positioning of the company.

This research highlights the scarcity of Digital Marketing Strategies that allow
attracting new customers and intensifying sales. For which, we worked with a prospective
methodology, under the inductive-deductive method, under a non-experimental and cross-
sectional design. applying the questionnaire to 38 clients and the interview guide to the

administrator as an instrument.

It was concluded that the C&C SAC Company does not have Digital Marketing
Strategies, and with the application of them, it will have a positive effect on the increase in

sales of the C&C SAC Company, Trujillo, 2020.

Keywords. Strategies, digital marketing, positioning.




Capitulo I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.  Planteamiento del problema

Generalmente se aplican productos quimicos al cuero para evitar que los
microorganismos lo echen a perder, asi mismo para el mejoramiento de su textura,
haciendo lucir adecuadamente para diferentes aplicaciones. El crecimiento del mercado
se impulsa por la demanda generada por la industria automotriz, debido al uso ascendente
de la tapiceria de automdviles. La poblacién del mundo aumenta cada afio, por lo que la
industria textil aumenta. De acuerdo con More (2019), se observa que la poblacion a nivel
mundial alcance los 8.100 millones para 2025, lo que influird en la crecida del mercado
textil. China en su conjunto es el mayor productor y exportador mundial de textiles y

prendas de vestir.

En la actualidad, las diez principales empresas representan el 44% de la cuota de
mercado mundial en los campos de productos quimicos para el cuero. Después de décadas
de desarrollo, el mimero de empresas en China ha aumentado de la primera de varias a
las actuales mas de 150 en las que el nimero de empresas importantes es de
aproximadamente 30. Se distribuyen principalmente en Zhejiang, Guangdong, Shanghai,
Sichuan, Liaoning, Shandong, Tianjin, Anhui y Hubei, dreas en las que la industria del
cuero es prospera y desarrollada. Los productos quimicos para el cuero producidos en
China se centran en productos medios y bajos que son de baja tecnologia, mientras que
los productos de gama alta son mucho menos. Asimismo, Market (2018) indica que el
tamaiio del mercado mundial de productos quimicos para el cuero aumentara a 6160
millones de ddlares estadounidenses para 2025, de 4500 millones de ddlares
estadounidenses en 2017, a una tasa compuesta anual del 4,09% durante el periodo de

prondstico.




En Perd, el 68% de las empresas solo destina menos del 30% en acciones de
marketing digital, mientras que el 32% de las personas encuestadas al hacer uso del
marketing digital lograron una rentabilidad mas del 5% y, por el contrario, solo el 2%
mostrd resultados inferiores al 5%, esto acorde con las respuestas de las encuestas
realizadas a 900 personas. Seglin Reptiblica (2019) en Lima, en el emporio de Gamarra
se dedica a la industria textil, en el cual se evidencia en la industria de cuero y calzado

existen solo 608 empresas peruanas que se dedican a la exportacion.

En Trujillo, la empresa Comercial C&C S.A.C., con mimero de RUC
20481345210, dedicada a la venta de insumos quimicos para elaborar cuero terminado,
también, brindan asesoria técnica en el procesamiento del cuero y su comercializacion.
La tnica sede se ubica en la ciudad de Trujillo especificamente en la Avenida Francisco
de Paula Quiroz, 175- El Porvenir- La Libertad, por la elevada cantidad de curtidores
locales dentro de la region. Sin embargo, la empresa en cuestion no ha hecho un buen uso

del marketing digital, porque no cuenta con redes sociales y solo atiende en local fisico.

Ademis, en esta situacion de pandemia, el mayor uso de los medios digitales suele
ser una herramienta eficaz para las empresas puesto que, con los protocolos de seguridad
los clientes ya no suelen ir al local, por lo que, se busca llegar a la mayor cantidad de
clientes a través de medios digitales. Entre sus problemas se enuncian que, la empresa no
realiza publicaciones de los productos u ofertas que tiene, cuenta con correo electrénico,
pero no suelen utilizarlo muchas veces, no tienen presencia online, los cambios de precios
solo los realizan en el local, es por eso que atn en estos tiempos de pandemia, sus ventas

han disminuido mads.




Las Estrategias de Marketing Digital estd constituido por técnicas y herramientas
de marketing utilizadas en los medios y canales en linea en un esfuerzo por maximizar

los recursos y oportunidades en linea para promover con éxito un negocio o una marca.

Se le realizé un seguimiento a la empresa para identificar los problemas que
presenta, dando como resultado que, no estd satisfecha con los ingresos derivados de las
ventas; ademds con la situacion de estado de emergencia que estamos pasando (COVID-

19), el uso de los medios digitales suele ser una herramienta eficaz para las empresas.

Actualmente, la empresa tinicamente muestra los productos en su local de venta;
es decir, que los clientes deben apersonarse para poder realizar la compra de forma directa
y retirar los productos de tienda que no se encuentran distribuidos de forma ordenada, ya
que solo algunos son puestos en vitrinas y otros directamente son sacados de almacén

etiquetados en cajas selladas.

Asimismo, la empresa no realiza promocién de sus productos a través de medios
digitales; por ende, no logran captar nuevos clientes, dar a conocer las caracteristicas de
sus productos o sus nuevos ingresos, el manejo del correo electrénico no es el adecuado
debido a que s6lo lo usan como medio para comunicarse tinicamente con sus proveedores,
los cambios en los precios como ofertas o descuentos sélo son aplicados en el local de

venta.

Ademis; el acceso para llegar al lugar de venta es desfavorable debido a que el
local no presenta apariencia de tienda, por lo que muchas veces a los clientes se les
dificulta llegar; por otro lado, estd la incertidumbre de llegar al local y no encontrar el
producto que estdn buscando ya que, por falta de comunicacidn, no se da a conocer la

disponibilidad de los productos.




La incertidumbre debido a la pandemia ha generado una variacion significativa en
el tipo de cambio; lo que conlleva al alza en los precios de los productos, ya que los

insumos son importados y existe una disconformidad en los clientes.

La empresa desconoce a los clientes potenciales, ya que no trabaja en la
personalizacion de cada uno de ellos, conocerlos y establecer canales de comunicacién

para segmentarlos y ofrecer los productos de acuerdo a sus necesidades.

Un factor muy importante es el cuidado de la privacidad de los clientes, que

lamentablemente la empresa no lo considera como prioridad.

El servicio al cliente no esta canalizado debido a que no existe un medio directo
para que los clientes puedan dar su opinién respecto al trato por parte del personal de
ventas, asi como presentar los reclamos o alguna disconformidad por parte del producto.
La creacion de una comunidad digital donde la empresa pueda escuchar las opiniones de

los clientes y atender sus necesidades no existe.

El sitio web légicamente necesario hoy en dia, no ha sido considerado como
estrategia para captar nuevos clientes, consolidarse como marca, o para competir en el

mundo digital.

Por otro lado; la falta de seguridad con la proteccién de datos de los clientes estd
presente, ya que plasman los datos personales y tomas de pedidos en un libro de ventas

que estd a la mano de cualquier colaborador, exponiendo asi a los clientes.

Asimismo; existe una limitada promocién de ventas ya que muchas veces no

logran llegar a clientes potenciales y hacer mas conocido sus productos.




La calidad de los productos no es bien percibida debido a la falta de valor en la
marca, muchos de los consumidores no estidn de acuerdo con el cambio en los precios,

ademads que los clientes frecuentes no recomiendan a la empresa por su dificil acceso.

1.2.  Formulacién del problema

;Cuiles serdn las estrategias de Marketing digital para la Empresa Comercial

C&C S.AC., Trujillo 20207

1.3. Formulacién de objetivos

1.3.1. Objetivo general

Proponer las estrategias de Marketing digital para la Empresa Comercial C&C

S.A.C., Trujillo 2020.

1.32. Objetivos especificos

Realizar un diagnéstico de estrategias de marketing empleadas en la empresa

C&C S.A.C., Trujillo 2020.

Determinar las estrategias basadas en las dimensiones de marketing digital de la

empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020.

Determinar la viabilidad de las estrategias de marketing digital de la empresa

C&C S.A.C., Trujillo 2020.

1.4, Justificacion de la investigacién

e Justificacion tedrica:




De acuerdo a que se utilizara teorias, las cuales seran analizadas y discutidas en
el tema, tales como la del marketing digital, de tal forma que se aporte al conocimiento

existente.

El estudio utilizard la teoria del marketing de Kalyanam y MclIntyre (2002), en el
cual se describen las dimensiones del modelo que sustenta este estudio, por lo cual se
busca determinar cudles serdn las estrategias basadas en dicho modelo que sustenten la

propuesta de esta investigacion.

o Justificacion metodolégica:

De acuerdo a que los instrumentos a utilizarse servirdn para futuras
investigaciones, asimismo que la metodologia propuesta representari una gufa para

estudios que busquen utilizar el marketing digital.

En cuanto a la metodologia segin Herndndez et al. (2014) la cual, al ser
prospectiva, descriptiva, con disefio no experimental, cualitativa y cuantitativa, podra
servir para recolectar informacion y dar respuesta a los objetivos planteados, ademas con
el instrumento utilizado se podra analizar los datos, los cuales servirdn de base a futuros

estudios de las variables en mencidn.

e Justificacién practica:

Puesto que con el marketing digital se aumentardn las ventas en la empresa, de tal
forma que se obtengan mayores beneficios, garantizando mejores resultados no solo para

los jefes sino también para los colaboradores y la sociedad en s{ misma.

, De acuerdo con los autores Herndandez et al. (2014) al ser fundamentada este tipo

de justificacién manifiesta que, la investigacion con sus resultados, podrd ofrecer




beneficios pricticos al determinar las estrategias de marketing digital, evidencidndose
como tales al aumento de los ingresos, a la rentabilidad, satisfaccion de los clientes e

identidad de marca




Capitulo II: MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes de la investigacion
Internacionales

Binter (2019), en su investigacion Influence of Online Marketing Strategies on the
Sales Success of B2B Companies. University Vienna, Viena, Austria. Menciond que el
objetivo general era determinar la influencia que desempefian las diferentes Estrategias
de Marketing online, respecto al éxito en las ventas b2b. Se utilizé una mezcla de enfoque
exploratorio y cualitativo. La metodologia para abordar las preguntas de investigacion
varié desde explicar conceptos clave, revisar literatura relevante y obtener datos
empiricos de entrevistas. El andlisis fue basado en entrevistas con toma de decisiones de
agencias, profesionales de marketing, estrategas de marketing B2B y gerentes de ventas
senior en la region geografica de Eslovenia y Austria. Las contribuciones clave de la tesis
se pueden resumir con los siguientes hechos: la mayoria estd de acuerdo con que el
marketing digital afecta positivamente el triunfo de las compaiiias B2B, las referencias y
el marketing de contenido afectan positivamente los ingresos de las empresas B2B, los
ingresos la generacion y el valor para el cliente son los objetivos mas importantes de la
empresa, un buen sitio web corporativo, las redes sociales y el SEO son cruciales, la
mayor parte del presupuesto se asigna a la publicidad digital, los sitios web son el factor

de venta mds importante y el marketing de contenidos representa una prioridad.

Tepliashin (2018), en su tesis Digital marketing strategies of companies in FMCG
market. St. Petersburg University. Petersburgo, Rusia. Tuvo como fin analizar la
aplicacion de herramientas de Marketing Digital en compaiias de bienes de consumo en
el mercado contempordneo. Para lograr este objetivo, se realizaron andlisis de datos

secundarios y andlisis de estudios de casos, los cuales fueron 50 en total considerados
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como la muestra. Los resultados mostraron qué herramientas de marketing digital son
efectivas, qué factores de éxito de esas herramientas digitales y la comparacién empresas
mds representativas en el mercado de bienes de consumo. Por lo tanto, esta tesis demostré

ser 1til para los practicantes en el mercado de bienes de consumo.

Nacionales

Marcos (2018), en el estudio Impacto del marketing digital en las ventas de las
pymes exportadoras de joyeria de plata. Universidad San Ignacio de Loyola. Lima, Perd.
Propuso la determinacion del efecto generado por la implementacion del Marketing
digital siendo parte de una estrategia para aumentar las ventas en PYMES exportadoras
de joyas de plata. Por ello se fundamentd en una investigacidn descriptiva y explicativa,
aplicandose un cuestionario a 8 pymes del rubro antes mencionado basado este en una
escala Likert. Como resultados se obtuvo que, la implementacién del marketing digital
como una estrategia dentro de ventas, se puede ver sus efectos en los ingresos de las

pymes, en donde la comunicacion aparece con una mayor influencia sobre las ventas.

Escobedo (2022) en su estudio Implementacion de estrategias de marketing digital
y comportamiento del consumidor en la empresa Puntografic, Lurin - 2021. Universidad
Auténoma del Peri. Tuvo como objetivo principal determinar la influencia de
implementar estrategias de marketing digital respecto al comportamiento del consumidor
de PuntoGrafic, Lurin — 2021. Se centr6 en un enfoque cuantitativo, disefio pre
experimental, asi como longitudinal. Aplicidndose una encuesta a 75 consumidores de la
empresa Puntografic. Como resultado de ello se obtuvo que 57% de los encuestados
manifiestan regular respecto a la satisfaccion de sus necesidades por la empresa, un 21%
seflala que el marketing empleado por la empresa influye en su decisién de compra y

satisfaccion de sus necesidades. Se concluye que si existe una influencia positiva en la

12




actitud o comportamiento del consumidor al implementar diversas estrategias de

marketing por parte de la empresa Puntografic.

Locales

Asmad y Vieira (2021) en su estudio Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes de la librerfa SBS Trujillo 2020. Universidad Privada Antenor
Orrego. Trujillo, Peri. Se compard las estrategias de marketing digital con la fidelizacion
de clientes de la Libreria SBS Trujillo 2020. Se basé en un estudio aplicado con nivel
correlacional, la encuesta fue aplicada y dirigida a 306 clientes. Se obtuvo que existe
significancia inferior al 0.05 para Chi Cuadrado, lo que indica la relacién indirecta de
estrategias de marketing con el nivel de fidelizacion de clientes de la Libreria SBSB, en
la cual, la creacion de redes sociales en la empresa estuvo mads relacionada la fidelizacion
de los clientes como proceso. Concluyéndose de tal forma que, dichas estrategias se
relacionan de manera importante en el proceso de fidelizacion de los clientes para la

empresa de estudio.

Gamboa y Rosales (2018) en su estudio Plan de marketing digital para el
posicionamiento de la microempresa "YOII" en el distrito de Trujillo - La Libertad 2018.
Universidad Catdlica De Trujillo Benedicto XVI. Trujillo, Perd. Determind si era
pertinente el proponer un plan de marketing digital para que se pueda posicionar la
microempresa “Yoii” en Trujillo — La Libertad 2018, para esto se fundamenté en un
estudio descriptivo no experimental y transeccional, aplicé una encuesta a 80 clientes
regulares de la empresa Yoii. Se obtuvo que, el acercamiento o muestras de interés de los
clientes hacia la empresa fue mediante la recomendacién en un nivel del 66,25% y solo

el 10% de los clientes se enterd de la existencia de la compailia por las plataformas de
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internet, esto indica, que la empresa no sabe aprovechar los beneficios de las plataformas

virtuales, siendo una desventaja para la misma.

2.2.  Bases tedrico cientificas

Marketing:

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) este es un proceso administrativo-
social donde las personas y los organismos logran lo necesario y crean e intercambian

valor con otros.

Proceso del Marketing:

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) el procedimiento para las compaiiias

busca crear valor, entender a los consumidores y establecer relaciones sélidas con éstos.

- Necesidades, deseos y demandas: intervienen necesidades fisicas alimentacion,
seguridad, bdsicas de calor, y vestido, las necesidades sociales de pertenencia y

apego, y las individuales de conocimiento y de expresién misma.

- Ofertas del mercado: Una mezcla de servicios, experiencias y productos que se

ofrecen al mercado satisfaciendo un deseo o necesidad.

- Valor y satisfaccién: El valor y satisfaccion de los clientes son importantes para

identificar las relaciones que posee con el consumidor final.

- Intercambios y relaciones: Acciones para obtener, mantener € incrementar
relaciones de vinculo con el piiblico meta, las cuales implican productos, servicios

e ideas.

14




- Mercado: Un grupo de compradores finales y con potencial de productos o

servicios.

Andlisis del Entorno de Marketing:

De acuerdo con Kotler et al. (2017) el andlisis del entorno del marketing sirve para

la identificacién de tendencias y la bisqueda de oportunidades en el lugar que, al

estudiarlo, serd posible adaptar estrategias para enfrentar nuevos desafios y aprovechar

las oportunidades del mercado, para ello es dable estudiar al entorno en 2 partes, las cuales

se denominan el micro y macroentorno.

El Microentorno estd basado en el establecimiento de relaciones de clientes y

consumidor al darle un valor agregado para ellos, estd conformado por:

Vv La empresa; ya que constituye objetivos, misién, politicas de la empresa y

estrategias generales

v Los proveedores; son quienes ofrecen los recursos para que la empresa produzca

los servicios y bienes.

v Intermediarios de Marketing; encargados de promover, vender y distribuir los
productos a consumidores ultimos y contienen distribuidores, empresas de

distribucion, agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros.

v Competidores; una empresa debe ofrecer tener incremento de wvalor vy
complacencia a sus clientes, atin mds que sus competidores, adaptandose a las

necesidades de los consumidores.

v Publicos; personas interesadas que aportan al logro de objetivos de una empresa,

siendo un impacto real o potencial en su capacidad. Existen: Piblicos financieros
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(Bancos, analistas de inversion y accionistas), Piblicos gubernamentales (television,
periédicos, revistas, blogs y social media), Piblicos de accién ciudadana, Piblicos

locales, Piiblico en general, Piblicos internos.

v Clientes; intervienen al logro de objetivos de una compaiifa.

El Macroentorno: se refiere a las fuerzas generales que atacan a los participantes

del microentorno conformado por:

v Entorno Demogrifico, estudio de la poblacién humana en tamafio, densidad,

ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacidn y otros datos estadisticos.

v/ Entorno Econdmico; compuesto por factores econémicos influyentes a nivel

adquisitivo y patrones de gasto de los consumidores.

v/ Entorno Natural; incluye el entorno fisico y aquellos recursos naturales que

perciban los clientes o que afectan las actividades de marketing.

v Entorno Tecnoldgico; las nuevas tecnologias ofrecen excelentes oportunidades de

crecimiento empresarial.

v Entorno Politico y Social; leyes, instituciones gubernamentales y grupos de

influencia que afectan a las compafifas de una comunidad en particular.

v/ Entorno Cultural; aquellos que alteran el pensamiento de los consumidores;
asimismo, comprende las percepciones, preferencias y comportamientos de las

personas.
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Marketing digital

Una identidad digital en una empresa es el marketing digital, tal como indica
Sawichi (2016) gracias a esto, se presenta a una gran cantidad de usuarios en el mundo
virtual. La tecnologia digital permite a la marca llegar a cada cliente con sus productos,
este marketing estd referido a la promocién de productos o marcas mediante uno o mas
formularios electrénicos, debe considerarse como significativo si un producto o servicio
dado puede usarse en marketing digital, como el uso del marketing digital para productos

o servicios especificos no siempre tiene que justificarse.

Plataformas para el marketing digital B-to-C

De acuerdo con Rouhiainen (2015) el marketing moderno se centra en iniciar la
interaccidn, en oposicion al método tradicional de llevar el contenido al piblico. Por lo
tanto, el marketing digital exitoso depende en gran medida de los canales sociales que

permiten y generan conversacion.

Medios de comunicacion social

Segiin Rouhiainen (2015) Antes del auge de las redes sociales durante los dltimos
cinco afios, las empresas llegaron a los clientes mediante otros canales digitales, como
sitios web y correo electrénico directo. Las redes sociales han hecho que las compras sean
sociales, lo que significa que los clientes pueden participar ficilmente, en lugar de
simplemente comercializarse. La mayoria de las plataformas de redes sociales funcionan

como versiones de escritorio y en aplicaciones méviles o aplicaciones.

Marketing en buscadores (SEM)

17




El marketing en buscadores o SEM es una forma paga de marketing digital que le

permite promocionar el contenido web de su empresa en un motor de biisqueda.

Segiin Search (2016) El SEM en Google AdWords, es el método de bisqueda mas
popular mundialmente y, por lo tanto, tiene el mayor potencial para fines de marketing
digital, Google AdWords funciona al incrementar la visibilidad de su contenido web en
la lista de resultados cuando alguien busca usando ciertas palabras clave. Se le cobra
dinero por cada cliente que ingresa a su sitio a través de ese enlace. El precio de cada clic
estd determinado por la competitividad de las palabras clave que ha utilizado. Cuantas
mads busquedas haya utilizado una determinada palabraclave, mds caras serdn las palabras

clave con las que se anunciard.

De acuerdo con Rouhiainen (2015) el uso de Google AdWords tiene muchos
beneficios significativos. Le permite llegar a las personas en el momento preciso en que
estan buscando algo que usted ofrece. Atraer clientes con intencién comercial
naturalmente aumenta el ROI (retorno de la inversion) del marketing. AdWords también
le permite tener control de su presupuesto, puede decidir de antemano cudnto estd
dispuesto a gastar en cada campaiia. La capacidad de medicién también es una
caracteristica importante de AdWords, se le proporcionan informes detallados de cuantas
personas han visitado su sitio a través de las campaifias, y con herramientas de seguimiento
adicionales también puede ver cudntas ventas reales se han generado. Uno de los
beneficios mas valiosos de AdWords es que le permite orientar un grupo objetivo muy
especifico con sus anuncios. Puede elegir el grupo objetivo para sus anuncios de acuerdo
con las palabras clave que utilizan, sus datos demogrificos y su ubicacién geografica.
Esto significa que los clientes potenciales que estd generando a través de la publicidad

coinciden con su perfil de cliente ideal, lo que los hace muy valiosos para su negocio.
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Optimizacion de motores de busqueda (SEO)

Segiin Rouhiainen (2015) La optimizacién de motores de bisqueda o SEO se
refiere al proceso de generar trifico orgdnico a un sitio web mediante el empleo de
motores de bisqueda. Si bien SEM es una forma de publicidad paga, SEO es una
optimizacion que resulta especificamente en un aumento del trifico orgdnico y no

involucra publicidad paga.

Plan del marketing digital

Segiin Pifeiro y Martinez (2016) un Plan de Marketing Digital es definido como
aquel documento estratégico donde se detalla una realidad actual que vive el organismo,
con el fin de poder establecer objetivos que ayuden a delimitar la estrategia y los medios
que se necesitan para cumplirlo. Asimismo, se describe las diferentes responsabilidades,

el periodo y las herramientas que se utilizan para el control y monitoreo.

En cuanto a los objetivos que se plasman en un Plan de Marketing Digital
comprende la situacion de la organizacion y el entorno que lo rodea. Ademads, incluye una
hoja de ruta que indica la forma en c6mo se debe gestionar el presente plan dentro del
organismo, de tal forma que se asignen los recursos de manera adecuada. Al mismo
tiempo, el plan ayuda al control y evaluacién de la produccién, asi como plantear
cualquier desviacién potencial de los resultados que espera la organizacién. Mediante
esto, el plan de Marketing se transforma en un documento flexible, puesto que ayuda en
adaptarse a la empresa y que genere valor a la empresa por las acciones realizadas, mas

que todo en el escenario digital.

La ejecucion de un Plan de Marketing en linea guarda una similitud a una

estructura convencional, asimismo, incluye algunos cambios a nivel operativo. Es decir,
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incluye el desarrollo de algunas estrategias, herramientas especificas, asi como la
volubilidad que ofrece los medios digitales y la capacidad de poder medir inmediatamente
que presionan a las organizaciones a la creacion de estrategia, con resultados a plazo

corto, y con el proceso iterado en accién y control.

El plan de Marketing en linea se refiere a un documento estratégico de la
compaiia que determina los objetivos dentro de una actividad en el entorno digital, asi

como el qué, cémo, cudndo, quién y por qué (6 Ws) de presencia en la Web.

Las dimensiones que se enuncian seglin Pifieiro & Martinez, (2016), son las

siguientes:

a. Analisis situacional.

Una de las partes mds relevantes de cualquier documento estratégico es la
definicién de la situacién de referencia de la organizacién y su entorno. Este andlisis
permite el desarrollo de un plan de accién basado en la realidad y, por lo tanto, minimizara
los riesgos en el desarrollo de una estrategia. El punto de partida de cualquier andlisis
situacional es definir la misién, visién y valores de la organizacién. Esta definicién ayuda

a guiar cualquier accién de marketing.

b. La misién define la tarea de la empresa, su esencia.

Esta definicién generalmente incluye el trabajo o actividad de la organizacién,
referencia a su audiencia, modelos de negocio y la singularidad o factor diferencial de la

organizacion.
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. La visién debe describir los objetivos futuros de la organizacién de manera
breve y concisa. Estos objetivos deben ser realistas y alcanzables para motivar
a todos los interesados en su logro.

) Los valores son los principios que guian la cultura empresarial y que la
organizacion debe cumplir en todas sus actividades.

. Analisis FODA

c. Definicién de objetivos.

Establecer objetivos es una de las fases clave en cualquier plan de marketing. El
establecimiento de objetivos ofrece una idea de hacia dénde se dirige la organizacién y

permite ajustes en la estrategia de marketing.

Enun plan de marketing en linea, los tipos de objetivos mas habituales son los siguientes:

Objetivos de alcance, de la actividad. de conversion y de fidelidad.

d. Estrategias.

Una Estrategia de Marketing en linea es basado en el modelo de un embudo de
marketing sugerido por Strong como desarrollo del modelo AIDA (Conciencia, Interés,
Deseo, Accion). La transformacién del marketing en las dltimas décadas y las
particularidades del mundo digital han permitido una revisién de este modelo de
marketing para que capture la estrategia de conversién, asi como la estrategia de

fidelizacidn, clave en el mundo en linea. Como indicadores se establecen:

. Canales seleccionados
. Principales acciones
. Estrategias y tdcticas
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e. Accibn y control.

Una parte esencial de cualquier estrategia de marketing digital es la programacién
de tareas y el tiempo para cada una de ellas. En el caso de las estrategias de marketing
basadas en un mimero limitado de herramientas, o, por ejemplo, una campafia de marca
donde se utiliza exclusivamente un perfil y un boletin de Facebook, el contenido de cada
una de las acciones (publicacién, envio del boletin) puede mencionarse brevemente en el

programa. Como indicadores se establecen:

) Tiempo
. Recursos
. Responsabilidades

Estrategias del marketing digital

De acuerdo con Pifieiro y Martinez (2016) desarrollar estas estrategias, ofrece
muchos beneficios para las marcas y empresas, de los cuales son los presentados a

continuacion:

e Marca. Para ello, se considera que plataformas como los servicios en 2 se vuelven
mas efectivos cuando crean una buena imagen de la empresa, porque permiten la
presencia y la superacion.

e Integridad. Los clientes potenciales tienen mayores oportunidades de divulgar
informacién y percibir los formularios como mds personalizados.

e Usabilidad: El uso del sitio web permite gestionar la plataforma de una forma

sencilla y facil, del mismo modo que se mejora la experiencia del cliente.

22




Interactividad. Esto demuestra que Internet estd muy relacionado con el cliente,
lo cual es muy consistente en la experiencia de compra basada en una buena
imagen de marca. La interaccién a menudo se considera un aspecto importante
para evaluar un producto descrito.

Comunicacion visual. Aqui es donde el marketing digital se puede ver como las
herramientas utilizadas podrdn servir para la presentacién y proyeccion de una
buena imagen y video. Esto contribuye para llegar a mas clientes de manera mas
rapida.

Publicidad relevante. Esto asegura que esté correctamente segmentado y
personalizado en la web, maximiza la productividad y asegura que no haya
limitaciones de diferentes medios de impresion.

Relaciones comunitarias. Se dice que al usar Internet las empresas pueden
comunicarse con sus clientes, lo que aumentard el apego del cliente a la marca de
la compaiifa.

Viralidad. mejora la conectividad, lo que aumenta altamente la difusién de
contenido comercial. Al considerarse el modelo boca a boca, los mensajes se
pueden entregar a los clientes potenciales mds rapido porque las funciones
principales son inmediatas y el contenido compartido se logra a través de una

rapida difusidn.

Dimensiones

Segtin Kalyanam y McIntyre (como cito Polldk y Marcoki¢ 2021) las dimensiones

* Producto. Cuyos indicadores son:
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Diferentes categorias de productos disponibles.

Herramienta de configuracion

Herramienta de visualizacion

* Promocién. Cuyos indicadores son:

Publicidad online

Correo electronico

Mensajes o videoclips

Sugerencias

+ Lugar. Cuyos indicadores son:

Acceso

Disponibilidad

+ Precio. Cuyos indicadores son:

Cambio de precios

Precio sugerido

+ Personalizacion. Cuyos indicadores son:

Visitas

Aviso de productos de interés

Articulos sugeridos
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+ Privacidad. Cuyos indicadores son:

Cuidado de datos

+ Servicio al cliente. Cuyos indicadores son:

Preguntas frecuentes

Respuesta rdpida

Salas de chat

Seguimiento del estado del pedido

Devolucion

+ Comunidad. Cuyos indicadores son:

Discusiones

Calificacion y resefia del usuario

Registro y lista de deseos

+ Sitio. Cuyos indicadores son:

Caracteristicas y categorias de productos.

El contenido del sitio web

Busqueda de productos

* Seguridad. Cuyos indicadores son:

Cifrado de datos y la capa de conexidn segura
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+ Promocidn de ventas. Cuyos indicadores son:

Cupén electrénico

+ Estrategias de Posicionamiento. Cuyos indicadores son:

Notoriedad de marca

Calidad percibida

Asociaciones de marca

Lealtad de marca

2.3.  Definicién de términos basicos

El Plan de Marketing digital, se define, como un documento estratégico que toma
el escenario actual de la empresa con el fin de establecer objetivos que permitan
determinar estrategias, asi como los medios para lograrlo. Asimismo, mediante este
documento se detalla las responsabilidades, el periodo y las herramientas que se

empleardn para el control y monitoreo.

24. Formulacién de Hipétesis

Por la naturaleza del estudio no se requiere Hipédtesis
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Capitulo IIl: METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacién
3.1.1. De acuerdo al fin que se persigue:

Prospectiva, puesto que se planted las posibles causas y se intenta definir los

posibles efectos.
3.12. De acuerdo al tipo de problema:
No experimental de corte transversal
3.1.3. De acuerdo a la recoleccion de datos:
Descriptiva.
3.14. De acuerdo al método:
Cualitativa y cuantitativa
3.2. Método de investigacion

De acuerdo con Rodriguez y Pérez (2017) se considerd al método inductivo-
deductivo, en el cual se dan dos tipos de métodos, el primero consiste en poder pasar de
un conocimiento particular a uno mads general, reflejandose los resultados comunes entre
dichos fendmenos. Mientras que el segundo se refiere a que de un conocimiento en

general se parta para establecer resultados a un menor nivel.

3.3. Disefio de investigacion
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3.3.1. Material de estudio

Segiin su fin:

De acuerdo con Herndndez et al. (2014), prospectiva, puesto que se considerd
realizar una propuesta en base al diagndstico obtenido en el estudio, para lo cual se toma
en cuenta los factores a mejorar. Este método cientifico de estudio e investigacién se
utiliza en las ciencias sociales como las de salud, para encontrar las soluciones a lo

planteado.

De acuerdo al tipo de problema y recoleccién de datos

De acuerdo con Herndndez et al. (2014), el disefio utilizado fue el no experimental
de corte transversal, porque se observd en un momento determinado de tiempo y las
variables no se manipulan, se consideran en su contexto natural; y descriptiva, puesto que

se analizé la contexto actual de la compaififa en funcién de la variable en cuestién.

De acuerdo al método

De acuerdo con Herndndez et al. (2014), fue cuantitativo, puesto que es un
enfoque que se le da a una investigacién donde se dice que se debe estudiar, haciéndose
preguntas, en la cual se emplean datos cuantitativos, analizdndose a través de métodos
estadisticos, y que se realiza de manera objetiva por su misma naturaleza predominante.
Asimismo, fue cualitativa, puesto que se realizé un andlisis en base a datos cualitativos

procedentes de una entrevista.

34. Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion:

30




Segiin Hernandez et al. (2014) la poblacién de estudio es considerada como el
todo de un conjunto que poseen caracteristicas determinadas que se requiere en el estudio
de investigacion. Se detalla que, la poblacidn estaba compuesta por colaboradores y

clientes de la empresa COMERCIAL C&C S.A C., Trujillo 2020.

Muestra.

Segiin Hernandez et al. (2014) la muestra de estudio es considerada como una
fraccidn de la poblacién, la cual permitird generalizar los resultados con su aplicacion.
Para este caso se consideré como muestra a los 21 colaboradores incluido el gerente

general y 35 clientes de la empresa COMERCIAL C&C S.A.C., Trujillo 2020.

Muestreo.

Segiin Hernandez et al. (2014) el muestreo para el estudio, el cual fue considerado
como no probabilistico, debido a que no se aplicé alguna férmula estadistica para

determinar a la muestra, siendo un muestreo por conveniencia.

Tabla 2.
Poblacion
POBLACION NUMERO
Colaboradores 21
Clientes 35
Total 56

Fuente: Registro de Recursos Humanos (2020)
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3.5. Técnicas e instrumentos de recojo de datos

Técnicas

La Encuesta

Segiin Ponto (2015), aplicada a los colaboradores y clientes recurrentes de la
compaiiia (cartera de clientes fijos por la coyuntura COV-19). Significa recopilar toda la
informacion recibida de los sujetos los cuales fueron encontrados a través del desarrollo
de las preguntas, dicha biisqueda realizada se hace empledndose varios métodos. Las
encuestas pueden hacer uso de estrategias de investigacién cuantitativas (se hace uso de
cuestionarios con items con calificacion numérica), mientras que las estrategias de
investigacién cualitativa (por ejemplo, se usa preguntas abiertas), o ambas estrategias (es

decir, métodos mixtos).

La Entrevista

Segtin Herndndez et al. (2014), aplicada al Gerente General de la Empresa C&C
SAC; Marco Chavez Segura. Considerada como una herramienta que sirve para recolectar

datos, y que se requiere interaccion oral con el investigador.

Instrumentos

Cuestionario

Segtin Herndndez et al. (2014) Un cuestionario es un conjunto de preguntas que
se les debe hacer a los encuestados en una entrevista, con instrucciones apropiadas que
indican qué preguntas se deben hacer y en qué orden. Los cuestionarios se utilizan en
diversos campos de investigacion, como la investigacién de encuestas y el disefio

experimental. Un cuestionario cumple cuatro funciones: permite la recopilacién de datos
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de los encuestados, presta una estructura a las entrevistas, proporciona un medio estandar
para escribir respuestas y ayuda en el procesamiento de los datos recopilados. En el

presente estudio se aplicé un cuestionario, de marketing digital compuesto de 17 {tems.
Guia de entrevista:

Segiin Herndndez et al. (2014) la guia de entrevista es considerada como una
herramienta de investigaciones de caricter cientifico, la cual permite la recoleccion de
datos relevantes para la naturaleza de la investigacion, requiriéndose la interaccién oral

con el investigador.
3.6. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos
3.6.1. Procesamiento de datos

Los datos seran procesados en el Excel como en el SPSS version 23, en el cual se
realizard primero el andlisis de confiabilidad de los instrumentos a través del alfa

Cronbach y luego se realizard el andlisis factorial.

Asimismo, la entrevista se realizo al Gerente de la Empresa C&C SAC a través

de video llamada por zoom para la aplicacién del cuestionario.
3.6.2. Anilisis de resultados

Los resultados serdn tabulados en tablas y grificos, para ello se realiz6 un andlisis

estadistico descriptivo y un andlisis de correlacién de Spearman.

3.7. Etica investigativa

Incluye los criterios de buscar esencialmente la verdad y ser honestos al momento

de presentar los resultados que se encontrardn en el estudio. Se describe también a la
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confidencialidad de los datos y al reconocer la autoria a través del correcto citado.

Asimismo, se respeté la propiedad intelectual, ademds de garantizarse la
privacidad y el derecho de los autores contribuyéndose a dar un aporte al tema
relacionado. En otro aspecto, se establecieron los requisitos éticos durante el presente
estudio, lograndose la falsificacidn de los datos o disminuyéndose el plagio, de tal forma

se respetd la propiedad intelectual manteniendo acuerdos de confidencialidad.
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Capitulo IV: RESULTADOS

4.1.  Presentacion y andlisis de resultados

Para obtener los datos se determind la aplicacion del cuestionario para colocar las
Estrategias de Marketing Digital, asf como la entrevista brindada por el Gerente de la
Empresa Comercial C&C S.A.C., los instrumentos aplicados son vélidos y confiables.
Procesados los datos se procedid a mostrar los resultados, los mismos que se detallan a

continuacion.

Objetivo Especifico 1

Realizar un diagnéstico de estrategias de marketing empleadas en la compaiiia

C&C S.A.C., Trujillo 2020

Tabla 3.

Diagnéstico de estrategias de marketing empleadas

PREGUNTAS RESPUESTA

1. ;Qué categorias de productos se encuentran Insumos quimicos para las

disponibles en su empresa? curtiembres

2. En la empresa; segin su percepcion, ;Qué Mantenemos un orden en la

métodos se aplican para facilitar la compra en entrega de los productos,

tienda fisica? ; Cudles son? primeramente, hacemos
cotizacién con los productos
deseados, luego enviamos dicha
lista a almacén para verificar el
stock de los productos o su
posible reemplazo, después;
procedemos a comunicar al
cliente de los  productos
disponibles y se envia la lista real

con el respectivo pago a almacén,
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3. Segiin su conocimiento, ;De qué manera se
realiza la publicidad? ;Es fécil de conectar con el

cliente?

4.De acuerdo a usted, ; Como se vienen realizando

las promociones a los clientes? ;Hay aceptacién?

5. {Qué tipo de informacién de su producto resulta
ser mds atractiva para el cliente?
6. ;Tiene conocimiento sobre clientes que le

hayan dado sugerencias de mejora?

7. (Si fuera cliente, usted podria acceder a

informacidn de la empresa con facilidad?

8. ;Tiene conocimiento acerca de las herramientas

para promocionar su producto?

9. ;Conoce la manera en cémo se informa la
variacion de precios al cliente?

10. ;Con cuanta frecuencia se ofrecen
promociones via correo electrénico?

11.;Conoce cudles son las politicas de privacidad
de datos del cliente?

12. ;De qué manera se responden a las consultas

de correo electrénico?

finalmente se despacha la
mercaderia al cliente o se le hace
el envio correspondiente a su
domicilio o local.

No

hacemos publicidad

consecutivamente, ya  que
tenemos clientes concurrentes. En
general, la calidad de nuestros
productos nos respalda.

Las promociones en su mayoria,
solo estidn disponibles para los
clientes recurrentes y que realizan
compras al por mayor.

La veracidad de su contenido y el
precio.

Publicidad al exterior de empresa,
debido a que no tenemos fachada
empresarial.

En cuanto a la descripcion de la
empresa y a que se dedica si, pero
en detalle no.

En referencia a redes sociales,

s6lo para promocionar por
Facebook, WhatsApp 0
Instagram

Desconoce en su totalidad

Por el momento no ofrecemos

dicho servicio.

Desconoce

No utilizan correo electronico
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13. ;Coémo se realiza el seguimiento al pedido del
cliente?
14. ;Cémo se manejan las devoluciones de
ventas?
15. ;Conoce el impacto que tendria la empresa, si
los clientes pudieran expresar sus opiniones a

través de medios digitales?

16. ;Tienen conocimientos acerca de los medios
digitales en los cuales se encuentra la informacién
de la empresa y los productos que venden?

17. ;Cudles son las herramientas que permiten
buscar el producto en medios digitales?

18. ;Cuiles son las técnicas de seguridad como el
cifrado de datos y la capa de conexién segura?
19. ;Por qué considerar aspectos de seguridad en
una futura pdgina web de su empresa?

20. ; Como considera que se realizan las ventas?

21. ;Cuales son las herramientas que se utilizan

para promocionar las ventas?

22. ;Considera que la empresa se encuentra
G

posicionada actualmente en el mercado?

23. ;Cuadles son elementos claves que utilizan para

estar presente en la mente de los clientes?

24. ;Qué estrategia de posicionamiento se utiliza
G

en la empresa o utilizaria usted mds adelante?

Por teléfono

Depende del producto para la
evaluar la devolucién

Quizas podriamos mejorar como
empresa en algunos puntos bajos,
asi como solicitar que nos
recomienden para llegar a mds
clientes.

Desconoce

Una pédgina web

Desconoce

Para evitar una mala informacién
al cliente

Se realiza de manera directa, con
excelencia en atencidn al cliente,
siempre practicando la
amabilidad y siendo empadticos.

No tiene

Considera que no

Un nombre ficil de recordar y la

satisfaccion de los clientes.

La credibilidad, el precio vy
mantenerse  delante de la
competencia.

Nota: Entrevista realizada al gerente Marco Antonio Chdvez Segura de la empresa

Comercial C&C S.A.C.
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Tabla 4.

Los productos deberian estar divididos por categorias.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 350 350
En desacuerdo 4 20,0 550
Indiferente 2 10,0 650
De acuerdo 5 25,0 900
Totalmente de acuerdo 2 10,0 1000
Total 20 1000
Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
Figura 1.
Los productos deberian estar divididos por categorias.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, el 10% de colaboradores de C&C S.A C., estin
totalmente de acuerdo en decir que; los productos estan divididos por categorias, al igual

que el 25% se encuentra de acuerdo, mientras que al 10% le es indiferente y al 20% estdn
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en desacuerdo y el 35% totalmente en desacuerdo de los colaboradores de la organizacién

estan de acuerdo.

Tabla 5.

Existen métodos para facilitar la compra de los productos en tienda.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 300 300
En desacuerdo 4 200 500
Indiferente 4 200 700
De acuerdo 5 250 950
Totalmente de acuerdo 1 50 1000
Total 20 100,0
Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
Figura 2.
Meétodos para facilitar la compra de los productos en tienda.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, el 5% de colaboradores de C&C S.A.C., estin

totalmente de acuerdo en decir que, existen métodos para facilitar la compra, al igual que
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el 25% se encuentra de acuerdo, mientras el 20% le es indiferente y el 20% de los

colaboradores de la empresa estdn desacuerdo y el 30% en totalmente en desacuerdo.

Tabla 6.

Se deberia realizar publicidad online.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 19 95,0 95,0
En desacuerdo 1 50 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 3.
Publicidad online.

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 5% de trabajadores de C&C
S.A.C., dicen estar en desacuerdo en que se deberia realizar publicidad online, mientras

el 95% de los colaboradores estd totalmente en desacuerdo.

Tabla 7.
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Se envian promociones a través de correo electrénico a los clientes.

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 60,0 600
En desacuerdo 2 100 700
Indiferente 6 300 100,0
Total 20 100,0
Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S A.C.
Figura 4.
Promociones de correo electronico a los clientes.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura, el 30% de colaboradores de C&C S.A C., le es indiferente
en que se envian promociones a través de correo electrénico a los clientes, mientras el
10% se muestran en desacuerdo y el 60% de los colaboradores estin totalmente en

desacuerdo.
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Tabla §.

La empresa deberia dar a conocer y promocionar sus productos a través de paneles

publicitarios.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 19 95,0 950
De acuerdo 1 50 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 5.
La empresa deberia dar a conocer y promocionar sus prodictos a través de paneles

publicitarios.

B Totalmente en desacuerdo

® De acuerdo

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior el 5% de colaboradores de C&C S.A.C., estin de
acuerdo en que la empresa deberfa dar a conocer y promocionar sus productos a través de
paneles publicitarios, mientras que el 95% de los colaboradores estin totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 9.

Se podria realizar sugerencias para complementar los productos.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 65,0 65,0
En desacuerdo 3 15,0 80,0
Indiferente 4 20,0 1000
Total 20 1000
Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
Figura 6.
Sugerencias para complementar los productos en el sitio web.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, al 20% de colaboradores de la

empresa C&C S.A.C., le es indiferente en que se pueden realizar sugerencias sobre

articulos complementarios para los productos principales, mientras que el 15% se muestra
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en desacuerdo y el 65% de los colaboradores de la empresa estdn totalmente en

desacuerdo.

Tabla 10.

Es accesible llegar al lugar donde se encuentra ubicada la empresa.

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 750 75,0
En desacuerdo 3 150 90,0
Indiferente 2 100 1000
Total 20 1000
Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
Figura 7.
Es accesible llegar al lugar donde se encuentra ubicado la empresa.
BO—
60—
2
£
a
40
g 75,00%
20—
10,00%
° Totalmente er'T| desacuerdo En desa’cuerdn Indife'rerlte

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, el 10% de colaboradores de C&C S.A.C., le es
indiferente en que pueda ser accesible llegar al lugar donde se encuentra ubicado la
empresa, mientras que el 15% estan en desacuerdo y el 75% de los colaboradores se

muestran totalmente en desacuerdo.
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Tabla 11.

A través de los buscadores de Google se puede obtener informacion real de la empresa.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 70,0 700
En desacuerdo 5 25,0 950
Indiferente 1 50 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
Figura 8.

A través de los buscadores de Google se puede obtener informacion real de la empresa.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior el 5% de colaboradores de C&C S.A.C,, le es

indiferente en decir que a través de los buscadores Google se puede obtener informacién

real de la empresa, mientras que el 25% estin en desacuerdo y el 70% de los

colaboradores se muestran totalmente en desacuerdo.
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Tabla 12.

El precio de los productos podria variar en respuesta a las condiciones cambiantes de la

oferta y la demanda.

. Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 150 15,0
En desacuerdo 3 150 30,0
Indiferente 13 650 95,0
De acuerdo | 50 1000
Total 20 100,0

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 9.

Variacion del precio de los productos en respuesta a las condiciones cambiantes de la

oferta y la demanda.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona la tabla y figura anterior, que el 5% de colaboradores de C&C S.A.C.,
estan de acuerdo con el decir que el precio de los productos podria variar en respuesta a
las condiciones cambiantes de la oferta y demanda, mientras que el 65% se muestra
indiferente, y el 15% estdn en desacuerdo al igual que el 15% de los colaboradores estin

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13.
Los clientes pueden acceder a un precio distinto de acuerdo a la cantidad de sus compras.

: : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 300 300
En desacuerdo 2 10,0 400
Indiferente 12 60,0 1000
Total 20 1000
Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
Figura 10.
Precio distinto de acuerdo a la cantidad de sus compras.
60
50
40
=)
[]
H
g o
&
20
109
1] T T T
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Indiferente

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona la tabla y figura anterior, que el 60% de colaboradores de C&C S.AC.,
opinan de manera indiferente, al decir que los clientes pueden acceder a un precio distinto
de acuerdo a la cantidad de sus compras, mientras que el 10% estdn en desacuerdo y el

10% de los colaboradores estdn totalmente en desacuerdo.

Tabla 14.
Seria posible enviar un correo electrénico a los clientes con el catdlogo actualizado de

los nuevos ingresos.
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
Totalmente en desacuerdo 13 650 65,0
En desacuerdo 4 200 85.0
Indiferente 3 150 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 11.

Enviar un correo electronico a los clientes con el catdlogo actualizado de los nuevos

ingresos.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona la tabla y figura que el 15% de colaboradores de C&C S.A.C., le es

indiferente al decir que serfa posible enviar un correo electrénico a los clientes con el

catilogo actualizado de los nuevos ingresos, mientras que el 20% estan en desacuerdo y

el 15% de los colaboradores estin totalmente en desacuerdo.

Tabla 15.

Les gustaria poder visualizar los productos sugeridos al momento de realizar su compra.

. Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
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Totalmente en desacuerdo 4 200 20,0

En desacuerdo 4 200 40,0
Indiferente 12 60,0 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 12,
Lista de los productos sugeridos al momento de realizar su compra.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S AC.

Menciona que la tabla y figura anterior, el 60% de colaboradores de C&C S.A.C.,
opinan de manera indiferente, al decir que, segtin los articulos interesados, hay algunos
articulos sugeridos que ya han comprado aquellos clientes que tienen el mismo interés, el
20% estdn en desacuerdo y el otro 20% de los colaboradores estd totalmente en

desacuerdo.

Tabla 16.
En un futuro, el sitio web permitird que se visualice mensajes sobre privacidad de los

clientes, como: "no venderemos sus datos personales..."

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 450 45,0

b
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En desacuerdo 2 100 55.0
Indiferente 9 450 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S A.C.

Figura 13.
Visualizar mensajes sobre privacidad de los clientes.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona la tabla y figura anterior, el 45% de colaboradores de C&C S AC.,
opinan de manera indiferente, al decir que, en un futuro, el sitio web permite que se
visualice mensajes sobre privacidad de los clientes, como: "no venderemos sus datos
personales...", mientras que el 10% estdn en desacuerdo y el 45% de los colaboradores de

la empresa estdn totalmente en desacuerdo.

Tabla 17.

La empresa cuenta con un drea de reclamos y sugerencias.

) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 80,0 800
En desacuerdo 1 50 850
Indiferente 2 10,0 950
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De acuerdo 1 50 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 14,

Cuenta con un drea de reclamos y sugerencias.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona que la tabla y figura anterior, el 5% de colaboradores de la empresa
C&C S.A.C., estdn de acuerdo, al decir que la empresa cuenta con un drea de reclamos y
sugerencias, mientras que el 10% opinan de manera indiferente y el 5% estin en

desacuerdo al igual que el 80% de los colaboradores estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 18.

Existirdn respuestas rdpidas a consultas por correo electronico.

Frecuencia Porcentaje sl
acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 300 300
En desacuerdo 1 50 350
Indiferente 10 50.0 85,0
De acuerdo
Totalmente de acuerdo 2 100 950
Total 1 50 100,0
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20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Figura 15.

Respuestas rdpidas a consultas por correo electronico.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona la tabla y figura, que el 5% de colaboradores de C&C S.A.C., estdn

totalmente de acuerdo, al decir que, se dan respuestas rdpidas a consultas por correo

electrénico, al igual que el 10% estdn de acuerdo, mientras que el 50%le es indiferente, y

al 5% de los colaboradores estin de acuerdo y el 30% totalmente en desacuerdo.

Tabla 19.
Se deberia contar con salas de chat entre clientes y personal de apoyo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 35,0 350
En desacuerdo 2 10,0 450
Indiferente 11 55.0 1000
ol 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 16.

Salas de chat entre clientes y personal de apoyo.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Menciona la tabla y figura, que el 55% de colaboradores de C&C S.A.C., opinan

de manera indiferente, al decir que, se cuentan con salas de chat entre clientes y personal

de apoyo, mientras que el 10% estdn en desacuerdo y el 35% de los colaboradores estin

totalmente en desacuerdo.

Tabla 20.
Se realiza seguimiento del estado del pedido.

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 50 50
Totalmente en desacuerdo
Indiferente 10 500 550
De acuerdo 3 150 70,0
iﬂtaimcntc de acuerdo 6 300 1000
t
o 20 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 17.

Seguimiento del estado del pedido.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Muestra la tabla y figura, que el 30% de colaboradores de C&C S.A.C., estin
totalmente de acuerdo, al decir que, se realiza seguimiento del estado del pedido, al igual
que el 15% estd de acuerdo, mientras que el 50% le es indiferente y el 5% de los

colaboradores estin totalmente en desacuerdo.

Tabla 21.
Existen politicas de devolucion de ventas.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Indiferente 9 450 450
De acuerdo 6 30,0 750
Totalmente de acuerdo 5 25,0 100,0
Jrotal 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 18.

Politicas de devolucion de ventas.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Muestra la tabla y figura que el 25% de colaboradores de C&C S.A.C., estin
totalmente de acuerdo, al decir que, existen politicas de devolucién de ventas, y el 30%

estan de acuerdo, mientras que el 25% de los colaboradores se muestran indiferente.

Tabla 22.

Serdn posible las discusiones de productos en linea entre clientes a través de correo
electronico.

: : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 400 400
En desacuerdo 1 5,0 450
Indiferente 11 550 100,0
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 19.

Discusiones de productos en linea entre clientes a través de correo electrdnico.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S AC.

Muestra la tabla y figura anterior, que el 55% de colaboradores C&C S AC.,

opinan de manera indiferente, al decir que, existen discusiones de productos en linea entre

clientes a través de correo electronico, mientras que el 5% estdn en desacuerdo y el 40%

de los colaboradores estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 23.
Se cuenta con cartera de clientes recurrentes.

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 d " 2 100 100
Totalmente en desacuerdo 3 150 250
En desacuerdo
Indiferente 12 60,0 85,0
De acuerdo 2 100 950
Totalmente de acuerdo | 50 1000
Total
20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 20.

Cartera de clientes recurrentes.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Muestra la tabla y figura, que el 5% de colaboradores de la empresa C&C S.AC.,
estdn totalmente de acuerdo, al decir que, se cuenta con cartera de clientes, al igual que
el 10% estan de acuerdo, mientras que el 60% se muestran indiferente y el 15% estan en

desacuerdo al igual que el 10% de los colaboradores estdn totalmente en desacuerdo.

Tabla 24,
Se puede pronosticar que el sitio web empresarial tendrd claras las caracteristicas de
sus productos.

Frecuencia Porcentaje o g
acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 75.0 750
En desacuerdo 2 10,0 850
Indiferente 3 15,0 100.0
rotal 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 21.

El sitio web empresarial tendrd clara las caracteristicas de sus productos.

80—

60—
k%
=
=
@
e a0+
o 75,00%
o

207

10.00%
o T T T
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Indiferente

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Muestra la tabla y figura , que el 15% de colaboradores de C&C S.A.C., se

muestran indiferente, al decir que, se puede pronosticar que el sitio web empresarial

tendrd claras las caracteristicas de sus productos, mientras que el 10% estd en desacuerdo

y el 75% de los colaboradores estdn totalmente en desacuerdo.

Tabla 25.

El contenido del sitio web empresarial deberd estar bien organizado para el formato de

fondo para que coincida con el estilo y el color del texto.

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
13 65,0 650
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo 3 15,0 80,0
Indiferente 3 15,0 950
De acuerdo 1 50 100.0
Total
20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 22,

El contenido del sitio web empresarial deberd estar bien organizado
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que. el 5% de colaboradores de la

empresa C&C S.A.C., estin de acuerdo, al decir que, el contenido del sitio web

empresarial debera estar bien organizado para el formato de fondo para que coincida con

el estilo y el color del texto, mientras que el 15% opinan de manera diferente y el 15%

estan en desacuerdo al igual que el 65% de los colaboradores de la empresa estin

totalmente en desacuerdo.

Tabla 26.
Se facilitard buscar productos de forma rdpida en el sitio web de la empresa.
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 60.0 60,0
En desacuerdo 1 50 650
Indiferente 7 350 1000
Total 20 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 23.

Facilitard prodiuctos de forma rdpida en el sitio web de la empresa.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 35% de colaboradores de la empresa
C&C S.A C., se muestran indiferente, al decir que, se facilitara buscar productos de forma
rdpida en el sitio web de la empresa, mientras que el 5% estan en desacuerdo y el 60% de

los colaboradores de la empresa se encuentran totalmente en desacuerdo.

Tabla 27.
Se aplicardn técnicas de seguridad como el cifrado de datos y la capa de conexion segura
(SSL).

- : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
. acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 200 200
Indiferente 16 80,0 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 24.

Se aplican técnicas de seguridad como el cifrado de datos y la capa de conexion segura

(SSL).
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 20% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., opinan de manera indiferente, al decir que, se aplican técnicas de seguridad

como el cifrado de datos y la capa de conexién segura (SSL), mientras que el 80% de los

colaboradores estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 28.
Se dispondrd de cupones electrdnicos para atraer clientes.
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 350 350
En desacuerdo 2 100 450
Indiferente 11 550 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 25,

Brindar cupones electrénicos para atraer clientes.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 55% de colaboradores de la empresa

C&C S.AC., opinan de manera indiferente, al decir que, se cuenta con cupones

electronicos para atraer clientes, mientras que el 10% estdn en desacuerdo y el 35% de

los colaboradores de la empresa estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 29,
Los clientes consideran a la empresa como la primera marca en su mente al comprar
quimicos.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
3 15.0 150
En desacuerdo
Indiferente 6 30,0 450
De acuerdo 6 30,0 750
Totalmente de acuerdo 5 25 () 100.0
Total X |
o 20 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S A.C.
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Figura 26.

Los clientes consideran a la empresa como la primera marca en su mente al comprar

quimicos.

30+

20
2,
=
@
e 30,00% 30,00%
o
o 25 00%

10

15,00%
0 T T T T
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Seguin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 25% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., estin totalmente de acuerdo, al decir que, los clientes consideran a la

empresa como la primera marca en su mente al comprar quimicos, al igual que el 30%

estd de acuerdo, mientras que el 30% se muestra indiferente y el 15% de los colaboradores

de la empresa estdn en desacuerdo.

Tabla 30.
Los clientes han percibido la calidad de los productos que deja ver la empresa.

Frecuencia Porcentaje Forvenia)e
acumulado
Indiferente 8 400 40,0
De acuerdo 6 30,0 70,0
Totalmente de acuerdo 6 300 1000
Total 20 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 27.
Calidad de los productos
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Seguin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 30% de colaboradores de la empresa
C&C S.AC., estan totalmente de acuerdo, al decir que, los clientes han percibido la
calidad de los productos que deja ver la empresa, mientras que el 30% estan de acuerdo

y el otro 40% de los colaboradores les parece indiferente.

Tabla 31.
Se asocia la marca con los productos que vende.
Frecuencia Porcentaje Loresnbi{e
acumulado
, 4 20,0 200
Indiferente 10 50.0 70,0
De acuerdo
Totalmente de acuerdo 6 30.0 100.0
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 28.

Se asocia la marca con los productos que vende.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 30% de colaboradores de la empresa
C&C S.AC,, estin totalmente de acuerdo, al decir que, se asocia la marca con los
productos que vende, mientras que el 50% estan de acuerdo y el 20% de los colaboradores

de la empresa opinan de manera indiferente.

Tabla 32.
Existen clientes que adquieren repetitivamente los productos.

: . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
. 2 10,0 10,0
Indiferente 5 25.0 350
De acuerdo
Totalmente de acuerdo 13 65.0 100,0
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.
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Figura 29,

Clientes que adquieren repetitivamente los productos.
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Nota: Encuesta aplicada a los trabajadores de la Empresa C&C S.A.C.

Segtin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 65% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., estdn totalmente de acuerdo, al decir que, existen clientes que adquieren

repetitivamente los productos, mientras que el 25% estidn de acuerdo y el 10% de los

colaboradores de la empresa opinan de manera indiferente.

Encuesta realizada a los clientes

Tabla 33.
Los productos deberian estar divididos por categorias.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Totalment
aicoormente e 7 20,00 20,00 20,00
desacuerdo
En desacuerdo 3 8,67 8.67 28,67
Indiferente 6 17,14 17,14 45,71
De acuerdo 11 31,43 31,43 77,14
Totalmente d
oratmenie de 8 22,86 22,86 100,00
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
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Figura 30.

Los productos deberian estar divididos por categorias.
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3Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A C.

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 31.43% de los clientes de la empresa
C&C S.A.C., estdn de acuerdo, al decir que, los productos deberfan estar divididos por
categorias, el 20.0% totalmente en desacuerdo, el 17.14% indiferente, el 22.86% se

encontraron totalmente de acuerdo y el 8.57% en desacuerdo.
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Tabla 34,
Existen métodos para facilitar la compra de los productos en tienda.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Totalmente en 11 314 314 314
desacuerdo
En desacuerdo 4 11,4 11,4 429
Indiferente 6 17,1 17,1 60,0
De acuerdo 11 314 31,4 914
Totalmente de 3 8,6 8.6 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 31.

Meétodos para facilitar la compra de los productos en tienda.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, ¢l 31.43% de los clientes de la empresa
C&C S.A.C_, estdn de acuerdo, al decir que, existen métodos para facilitar la compra de
los productos en tienda, el 31.43% totalmente en desacuerdo, el 17.14% se mostraron

indiferentes, el 11.43% en desacuerdo y el 8.57% totalmente de acuerdo.
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Tabla 35.
Se deberia realizar publicidad online.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vilido acumulado

Vilido Totalmente en 26 743 743 74.3

desacuerdo

En desacuerdo 2 57 57 80,0

Indiferente 3 8,6 8,6 88,6

De acuerdo 1 29 29 914

Totalmente de acuerdo 3 8,6 8.6 1000

Total 35 1000 1000

Figura 32,
Se deberia realizar publicidad online
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 74.29% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, se deberia realizar

publicidad online, el 5.71% se encuentran en desacuerdo, el 8.57% indiferentes, el 2.86%

de acuerdo y el 8.57% en desacuerdo.

Tabla 36.

Se envian promociones a través de correo electrénico a los clientes.
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Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilido acumulado
Vilido Totalmente en 18 514 514 514
desacuerdo
En desacuerdo 2 57 57 57,1
Indiferente 10 28,6 28,6 85,7
De acuerdo 1 29 29 88.6
Totalmente de acuerdo 4 14 114 100,0
Total 35 1000 1000
Figura 33.
Se envian promociones a través de correo electronico a los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

acuerdo

Segtin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 51.43% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, se envian promociones a

través de correo electronico a los clientes, el 28.57% se mostraron indiferentes, el 5.71%

en desacuerdo, el 2.86.33% de acuerdo y el 11.43% totalmente de acuerdo.

Tabla 37.

La empresa deberia dar a conocer y promocionar sus productos a través de paneles

publicitarios.
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Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 26 743 743 743
desacuerdo
Indiferente 1 29 2.9 77,1
De acuerdo 3 8,6 8.6 85,7
Totalmente de 5 14,3 14,3 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 34.
La empresa deberia dar a conocer y promocionar sus productos a través de paneles
publicitarios.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 74.29% de los clientes de la empresa
C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, la empresa deberfa dar a
conocer y promocionar sus productos a través de paneles publicitarios, el 14.29 se

encuentra totalmente de acuerdo, el 2.86% de indiferente y el 8.57% de acuerdo.

Tabla 38.
Se podria realizar sugerencias para complementar los productos.
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Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 15 429 429 429
desacuerdo
En desacuerdo 6 17,1 17.1 60,0
Indiferente 8 229 22.9 82,9
De acuerdo 1 29 2.9 85,7
Totalmente de 5 14,3 14,3 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 35,

Realizar sugerencias para complementar los productos.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.
Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 42.86% de los clientes de la empresa
C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, se podria realizar

sugerencias para complementar los productos, el 22.86% se mostraron indiferentes, el

17.14% en desacuerdo, el 14.29% estd totalmente de acuerdo y el 2.86% de acuerdo.

Tabla 39.

72




El precio de los productos podria variar en respuesta a las condiciones cambiantes de

la oferta y la demanda.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 5 14,3 14,3 14,3
desacuerdo
En desacuerdo 4 11,4 11,4 25,7
Indiferente 22 62,9 62,9 88.6
De acuerdo 2 5,7 5,7 943
Totalmente de 2 57 5,7 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 36.

Variacion del precio de los productos en respuesta a las condiciones cambiantes de la

oferta y la demanda.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, ¢l 62.86% de los clientes de la empresa
C&C S.A.C., se mostraron indiferentes, al decir que el precio de los productos podria
variar en respuesta a las condiciones cambiantes de la oferta y la demanda, el 14.29%
estuvieron totalmente en desacuerdo, el 11.43% en desacuerdo, el 5.71% estuvieron de

acuerdo y finalmente el 5.71% estuvieron totalmente en desacuerdo.

Tabla 40.
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Los clientes pueden acceder a un precio distinto de acuerdo a la cantidad de sus

compras.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 7 20,0 20,0 20,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 8,6 8.6 28,6
Indiferente 22 62,9 62,9 914
Totalmente de 3 8,6 8.6 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 37.
Acceso a un precio distinto de acuerdo a la cantidad de sus compras.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 62.86% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C., se mostraron indiferentes, al decir que los clientes pueden acceder a un

precio distinto de acuerdo a la cantidad de sus compras, el 20.00% estuvieron totalmente

en desacuerdo, el 8.57% estuvieron en desacuerdo y finalmente el 8.57% estuvieron

totalmente de acuerdo.
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Tabla 41.

Seria posible enviar un correo electrénico a los clientes con el catdlogo actualizado de

los nuevos ingresos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 18 51,4 51,4 514
desacuerdo
En desacuerdo 3 8,6 8.6 60,0
Indiferente 9 257 25,7 85,7
Totalmente de 5 14,3 14,3 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 38.

Enviar un correo electrénico a los clientes con el catdlogo

ingresos.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.

Seguin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 51.43% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, seria posible enviar un

correo electrénico a los clientes con el catdlogo actualizado de los nuevos ingresos, el

25.71% estuvieron indiferentes, el 14.29% estuvieron totalmente en de acuerdo y el

8.57% se mostraron en desacuerdo.
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Tabla 42.

Les gustaria poder visualizar los productos sugeridos al momento de realizar su

compra.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 14 40,0 40,0 40,0
desacuerdo
En desacuerdo 8 229 22.9 62,9
Indiferente 6 17,1 17.1 80,0
De acuerdo 3 8,6 8.6 88.6
Totalmente de 4 114 11,4 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 39.
Visualizar los productos sugeridos al momento de realizar su conmpra.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.

acuerdo

Segiin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 40.00 % de los clientes de la empresa

C&C S.AC., se mostraron totalmente en desacuerdo, al decir que, les gustaria poder

visualizar los productos sugeridos al momento de realizar su compra, el 22.86%

estuvieron en desacuerdo, el 17.14% indiferentes, el 11.43% totalmente de acuerdo y

finalmente, el 8.57% estuvieron de acuerdo.
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Tabla 43.

En un futuro, el sitio web permitird que se visualice mensajes sobre privacidad de los

clientes, como: "no venderemos sus datos personales..."

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 8 229 22.9 229
desacuerdo
En desacuerdo 4 11,4 11,4 343
Indiferente 17 48.6 48,6 82,9
De acuerdo 1 29 2.9 85,7
Totalmente de 5 14,3 14,3 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 40,
Visualizar mensajes sobre privacidad de los clientes.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A C.

acuerdo

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 48.57% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C,, se mostraron indiferentes, al decir que, en un futuro, el sitio web permitird

que se visualice mensajes sobre privacidad de los clientes, como: "no venderemos sus
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datos personales...", el 22.86% estuvieron totalmente en desacuerdo, el 14.29%

estuvieron totalmente de acuerdo, el 11.43% en desacuerdo y el 2.86% de acuerdo.

Tabla 44.
La empresa cuenta con un drea de reclamos y sugerencias.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 25 714 71.4 714
desacuerdo
En desacuerdo 2 5,7 5,7 77,1
Indiferente 2 57 5,7 829
De acuerdo 6 17,1 17,1 100,0
Total 35 100,0 100,0
Figura 41.
Cuenta con un drea de reclamos y sugerencias.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segrin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 71.43% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, la empresa cuenta con

un drea de reclamos y sugerencias, el 17.14% estuvieron de acuerdo, el 5.71% estuvieron

en desacuerdo y el 5.71% se mostraron indiferentes.
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Tabla 45.

Existirdn respuestas rdpidas a consultas por correo electronico

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 15 429 429 429
desacuerdo
En desacuerdo 1 29 2.9 457
Indiferente 10 28,6 28,6 74,3
De acuerdo 7 20,0 20,0 943
Totalmente de 2 5,7 5,7 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 42,
Respuestas rdpidas a consultas por correo electronico.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.

Seguin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 42.86% de los clientes de la empresa

C&C S.A.C., estuvieron totalmente en desacuerdo, al decir que, existirdn respuestas

rapidas a consultas por correo electronico, el 28.57% se mostraron indiferentes, el 20.00%

de acuerdo, el 5.71% estuvieron totalmente de acuerdo y el 2.86% en desacuerdo.
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Tabla 46.

Se deberia contar con salas de chat entre clientes y personal de apoyo.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 343 34,3 34,3
desacuerdo
En desacuerdo 2 57 5,7 40,0
Indiferente 17 48.6 48.6 88.6
De acuerdo 1 29 2,9 914
Totalmente de 3 8,6 8.6 100,0
acuerdo
Total 35 100,0 100,0
Figura 43.
Se cuentan con salas de chat entre clientes y personal de apoyo.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S. A C.

acuerdo

Segtin la tabla y figura anterior, se muestra que, el 48.57% de los clientes de la empresa

C&C S.AC., se mostraron indiferentes, al decir que, se deberia con salas de chat entre

clientes y personal de apoyo, el 34.29% totalmente en desacuerdo, el 8.57% totalmente

de acuerdo, el 5.71% en desacuerdo y el 2.86% estuvieron de acuerdo.
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Objetivo Especifico 2

Determinar las estrategias basadas en las dimensiones de marketing digital de la empresa

C&C S A.C, Trujillo 2020.

Tabla 47.
Producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
. . 6 30,0 30,0
Nivel Bajo
Nivel Medio 9 450 75,0
Nivel Alto 5 25.0 1000
Total
20 1000
Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
Figura 44.
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.

Segiin la tabla y figura anterior se muestra que, el 25% de colaboradores de la empresa

C&C S.A C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de producto, el 45% en nivel

medio y el 30% restante en nivel bajo.

Tabla 48.
Promocion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo 9 450 45.0
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Nivel Medio 7 350 80,0

Nivel Alto 4 20.0 1000
Total
20 1000
Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Figura 45,
Promocion
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.

Segrin la tabla y figura anterior se muestra que, el 20% de colaboradores de la empresa
C&C S.A.C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de promocidn, el 35% en

nivel medio y el 45% restante en nivel bajo.

Tabla 49.
Lugar
Frecuencia Porcentaje Eorcenia)y
acumulado
Nivel Bajo 12 60.0 60.0
Nivel Medio 7/ 35,0 95,0
Nivel Alto 1 50 1000
Tota} 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 46.

Lugar
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.

Segiin la tabla y figura anterior se muestra que, el 5% de colaboradores de la empresa

C&C S.AC., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de lugar, el 35% en nivel

medio y el 60% restante en nivel bajo.

Tabla 50.
Precio
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo o g1 &1
Nivel Medio 12 60.0 95,0
Nivel Alto 1 50 1000
e 20 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.
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Figura 47,

Precio
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segrin la tabla y figura anterior se muestra que, el 5% de colaboradores de la empresa
C&C S.A.C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de precio, el 60% en nivel

medio y el 35% restante en nivel bajo.

Tabla 51.
Personalizacicn
: . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo __ 55.0 55,0
Nivel Medio 4 20,0 75,0
Nivel Alto 5 25,0 1000
[otal 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 48.
Personalizacicn
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.

T
Nivel Alto

Segrin la tabla y figura anterior se muestra que, el 25% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimension de personalizacién, el 20%

en nivel medio y el 55% restante en nivel bajo.

Tabla 52.
Privacidad
Frecuencia Porcentaje s s L
acumulado
Nivel Bajo 9 450 45.0
Nivel Medio 2 10,0 55,0
Nivel Alto 9 45.0 100.0
Tota] 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.
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Figura 49.

Privacidad
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Seguin la tabla y figura anterior se muestra que, el 45% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C, perciben un nivel alto en cuanto a la dimension de privacidad, el 10% en

nivel medio y el 45% restante en nivel bajo.

Tabla 53.
Servicio al Cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo 6 30,0 30,0
Nivel Medio 9 450 75,0
Nivel Alto 5 25,0 1000
flosl 20 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 50.

Servicio al cliente
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Seguin la tabla y figura anterior se muestra que, el 25% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de servicio al cliente, el

45% en nivel medio y el 30% restante en nivel bajo.

Tabla 54.
Comunidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
. . 8 40,0 40,0
Nivel Bajo
Nivel Medio 9 450 85.0
Nivel Alto 3 15.0 1000
Total
20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 51.

Comunidad
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segtin la tabla y figura anterior se muestra que, el 15% de colaboradores de la empresa
C&C S.AC., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de comunidad, el 45% en

nivel medio y el 40% restante en nivel bajo.

Tabla 55.
Sitio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo 11 55,0 55,0
Nivel Medio 4 20,0 75,0
Nivel Alto 5 25,0 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 52,

Sitio
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Segtin la tabla y figura anterior se muestra que, el 25% de colaboradores de la empresa
C&C S.A.C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de sitio, el 20% en nivel

medio y el 55% restante en nivel bajo.

Tabla 56.
Seguridad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo f 20,0 20,0
Nivel Alto 16 80,0 1000
Total 20 1 0 0 ,0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 53.
Seguridad

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.A.C.6

m Nivel Bajo

m Nivel Alto

Segrin la tabla y figura anterior se muestra que, el 80% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., perciben un nivel alto en cuanto a la dimensién de seguridad y el 20%

restante en nivel bajo.

Tabla 57.
Promocion de Ventas
Frecuencia Porcentaje Lot i)
acumulado
Nivel Bajo 7 350 35,0
Nivel Medio 2 10,0 450
Nivel Alto 11 55,0 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 54,
Promocion de ventas
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

I
Nivel Alto

Seguin la tabla y figura anterior se muestra que, el 55% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., perciben un nivel alto respecto a la dimensién de promocion de ventas, el

10% un nivel medio y el 35% restante en nivel bajo.

Tabla 58.
Posicionamiento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nivel Bajo 6 30.0 30.0
Nivel Medio 10 50,0 80,0
Nivel Alto 4 20,0 1000
Total 20 1000

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.
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Figura 55,

Posicionamiento
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S.AC.

Seguin la tabla y figura anterior se muestra que, el 20% de colaboradores de la empresa

C&C S.A.C., perciben un nivel alto respecto a la dimension de posicionamiento, el 50%

un nivel medio y el 30% restante en nivel bajo.
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Estrategias de Marketing Digital para la Empresa Comercial C&C S.A.C., Trujillo

Tabla 59.
Estrategias

2020.

ESTRATEGIAS

DESCRIPCION

PRODUCTO

PROMOCION

LUGAR

PRECIO

v Realizar una bisqueda de nuevos insumos que sean
mds beneficiosos.

v Impulsar las marcas mds comerciales en los
brochures e identificacién de la empresa.

v Colocar los logos de las diferentes marcas
comerciales en banners e identificacién de la
empresa.

v Realizar  seminarios  virtuales acerca  del
procesamiento el cuero.

v Diversificar las marcas de nuevos insumos a través
de redes sociales.

v Mail marketing a clientes sobre promociones

v Vales de descuento (5% en compras mayores a 200
soles en campaiia escolar)

v Desarrollar promociones sobre nuevos insumos.

v Publicidad online y a través de paneles en local fisico

v Apertura de nuevas redes sociales

v Realizar una plataforma online

v Abrir un local mds accesible para los clientes

v Realizar discriminacién de precios

v Diferenciacién de precios minoristas y mayoristas

v/ Negociar precios y ajustarse a la situacion econémica
de cada producto.

Vv El disefio del producto debe convencer a los
consumidores acerca del valor del producto.

v Evaluar las necesidades del cliente y fijar un precio

en base al valor percibido por el cliente.
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PERSONALIZACION

PRIVACIDAD

SERVICIO AL CLIENTE

COMUNIDAD

SITIO

SEGURIDAD

v Valor de diferenciacién con la competencia

v Personalizar el sitio web mostrando una apariencia
atractiva para el cliente con imdgenes dindmicas de
los productos de las principales marcas, con un botén
de compra y comparaciébn con otras marcas
similares.

v Compartir experiencias de clientes

v Hacer sentir importante al cliente

v Ofrecer un servicio personalizado

v Conectar con base de datos de RENIEC y SUNAT,
para reconocer al cliente y/o la empresa al momento
de realizar la compra, es decir para que el proceso de
compra sea mas rapido obteniéndose la informacién
a través del DNI o de un RUC del cliente.

v Colocar chats en el sitio web para dar respuesta a
clientes

v Establecer politicas de devolucién a clientes, para
que se sientan satisfechos, es decir que, si un
producto no les parece correcto puedan tener un
plazo y condiciones para que se realice el proceso de
devolucion.

v Mantener comunicacién fluida con el cliente, para
atender a tiempo su demanda.

v Clasificar los productos por categorias segiin
funcién.

v Realizar registro de clientes y lista de deseos

v Generar encuestas de satisfaccién.

v Dar mantenimiento y actualizacion de productos a
las plataformas digitales.

v Promover la venta online de forma ripida y segura

v Colocar tecnologia de seguridad al sitio web

v Rastrear las ventas para seguridad de la empresa y

los clientes.
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PROMOCION DE VENTAS v Ofrecer cupones de promocién por compras

electrénicas a los clientes.

v Ofrecer muestras gratuitas

POSICIONAMIENTO v Impulsar la imagen de la marca, promoviendo

disefio, personalizacién y creando valor.
V' Diferenciarse de la competencia asociando la marca
con la calidad de los productos de marcas confiables.

v Asociar la marca a la necesidad del cliente

Nota: Elaboracién propia.

En la tabla anterior se tiene las estrategias establecidas, las cuales servirdn como

referencia para la descripcién de las tacticas, como se muestra a continuacion:

e Realizar una bisqueda de nuevos insumos que sean mds beneficiosos.

Realizar investigacion de mercados acerca de la presencia de nuevos

Insumos.

Realizar un plan de negocio para la incorporacién de insumos mas rentable

y eco amigables.
Ofrecer un valor agregado para diferenciarse de la competencia.
Crear una ventaja competitiva frente a la competencia

Ofrecer precios mds bajos que la competencia o crear valor a los productos

para compensar los precios altos.

e Realizar seminarios virtuales acerca del procesamiento el cuero.

Programar ferias virtuales por introduccién de nuevos productos. (Debido

al covid-19)

Contratar a personal quimico dedicado a la agricultura para que pueda dar

asesorias personalizadas.

Asociarse con Universidades para ofrecer muestras del producto a los

alumnos.

e Diversificar las marcas de nuevos insumos a través de redes sociales.
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e Diseflar un catidlogo de marcas sobre insumos quimicos nuevos en el

mercado de cuero.
e Realizar disefios de marcas para cada insumo quimico elaborado.

e Disefar el logo de la marca del servicio de asesorfa para fomentar la

elaboracion del cuero.
e Mail marketing a clientes sobre promociones

e Enviar correos personalizados sobre promociones y uso de las redes

sociales.
e Creaci6n de un correo corporativo para poder gestionar mejor los mensajes.
e Descuentos con el uso de tarjetas
e Asociar un método de pago que beneficie a los clientes e incluir descuentos.

Vales de descuento

e Generar vales de descuento por cierta cantidad de compra, por campaiia o

por ser cliente recurrente.
e Desarrollar promociones sobre nuevos insumos.
e Disefar publicidad acerca de los nuevos insumos

e Realizar promociones acerca de la elaboracién del cuero

e Publicidad online y a través de paneles fisicos
e Intangibles que muestren la calidad y caracteristicas de los productos
e Apertura de nuevas redes sociales

e Abrirunacuenta en YouTube para mostrar los productos y su aplicacion en

el cuero
e Dar mantenimiento a cuenta de Facebook.
e Gestionar mensajes en WhatsApp Bussiness.
e (Gestionar una plataforma online
e Dar mantenimiento a la plataforma online.
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e Incorporar la pasarela paypal para las compras online.

Abrir un local mas accesible para los clientes

e Abrir un nuevo local en una zona céntrica, mas recurrente
Realizar discriminacién de precios

e Realizar un perfil de cliente.

e Desarrollar un sistema en donde se identifique el perfil de cliente y cudnto

seria su precio destinado.
e Diferenciacién de precios minoristas y mayoristas
e Negociar precios y ajustarse a la situacién econémica de cada producto.

e Evaluar las necesidades del cliente y fijar un precio en base al valor percibido

Personalizar el sitio web

e Realizar una pagina web dindmica para encontrar los productos y servicios

que se busquen.

Compartir experiencias de clientes satisfechos

e Dar a conocer la opinién de nuestros clientes recurrentes a los clientes

potenciales.

Ofrecer un servicio personalizado

e Contratar personal para atencién personalizada, servicio post-venta y call

center para reclamos.

Conectar con base de datos de RENIEC y SUNAT

e Incorporar en el sistema de facturacién, el gestor de base de datos para

registro de clientes.
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e Demostrar confianza de confidencialidad de datos y montos de compra,

protegiendo tanto a la empresa como al cliente.
Colocar chats para dar respuesta a clientes

e Incorporar un chat bot para una informacion detallada de productos y una

rapida atencion.

Establecer politicas de devolucién a clientes

e Realizar un disefio de politicas buscando el menor riesgo posible para los

clientes de la referida tienda.

Clasificar los productos

e Desarrollar un clasificador por tamafio, peso y material.

Realizar registro de clientes y lista de deseos

e Considerar incorporar las calificaciones que hacen los clientes.

Generar encuestas de satisfaccion al cliente.

e Opiniones post-venta que ayuden a mejorar como empresa

Dar mantenimiento al sitio web

e Desarrollar un programa para dar mantenimiento preventivo tanto al equipo

fisico como a los softwares.

Colocar tecnologia de seguridad al sitio web

e Insertar tecnologia de seguridad en el sitio web.

Ofrecer cupones de promocién por compras electrnicas a los clientes
e Promocionar por cada compra, un cupén en su proxima compra.

e Realizar sorteos navidefios o campaia escolar
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Ofrecer muestras gratuitas de los productos

Impulsar la imagen de la marca

e Desarrollar un programa de fidelizacién a los clientes.

Diferenciarse de la competencia asociando la marca con la calidad de los

productos de marcas confiables.

Asociar la marca a la necesidad del cliente
Ofrecer muestras gratuitas a clientes potenciales
Biisqueda de alianzas estratégicas

Expandir las ventas a nivel nacional.
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Tabla 61.

Presupuesto anual para la empresa

Tdctica de la Estrategia Cantida Costo unitario  Costo total al
d (del mes) afio (12
meses)

. Realizar investigacién de mercados 1 2000 2000
acerca de la presencia de nuevos insumos.

) Realizar un plan de negocio para la 1 1500 1500
incorporacién de insumos mds rentable y eco

amigables.

. Programar ferias virtuales por 1 200 2400
introduccién de nuevos productos.

. Contratar a  personal quimico 1 1000 12000
dedicado a la agricultura para que pueda dar

asesorias personalizadas.

) Disefiar un catidlogo de marcas sobre 1 1500 1500
insumos quimicos nuevos en el mercado de

cuero.

) Realizar disefios de marcas para cada 1 500 500
insumo quimico elaborado.

) Disefiar el logo de la marca del 1 500 500
servicio de asesoria para fomentar la

elaboracion del cuero.

. Enviar correos personalizados sobre 1 100 1100
promociones y uso de las redes sociales.

) Creacién de un correo corporativo 1 500 500
para poder gestionar mejor los mensajes.

. Disefiar publicidad acerca de los 1 1000 1000
nuevos insumos

) Realizar promociones acerca de la 1 50 500
elaboracion del cuero

. Abrir una cuenta en YouTube. 1 250 250
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. Brindar la mantencién Facebook.

. Promover los mensajes en WhatsApp
Bussiness.

. Mantener la plataforma virtual.

. Agregar la pasarela paypal para
comprar de manera virtual.

. Realizar un perfil de cliente.

. Desarrollar un sistema en donde se

identifique el perfil de cliente y cudnto seria

su precio destinado.

) Desarrollar catialogos de descuentos y
de ofertas.
. Realizar una pagina web dinamica

para encontrar los productos y servicios que
se busquen

. Incorporar en el sistema de
facturacion, el gestor de base de datos para
registro de clientes.

. Incorporar un chat bot.

. Realizar un disefio de politicas
buscando el menor riesgo posible para los
clientes de la referida tienda.

. Desarrollar un clasificador por
tamafio, peso y material.

) Considerar incorporar las
calificaciones que hacen los clientes.

) Desarrollar un programa para dar
mantenimiento preventivo tanto al equipo

fisico como a los softwares.

. Insertar tecnologia de seguridad en el
sitio web.
) Promocionar por cada compra, un
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cupén en su préxima compra.
) Desarrollar  un  programa  de 1 300 900
fidelizacion a los clientes.

TOTAL 41690

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa C&C S AC.

4.2. Discusion de resultados

En el presente estudio se busco proponer las Estrategias de Marketing Digital para

la Empresa Comercial C&C S.A C., Trujillo 2020.

Objetivo Especifico 1: Realizar un diagnéstico de estrategias de marketing

empleadas en la empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020.

Como parte del primer objetivo especifico se verificd que, la situacién actual de
la empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020, se encuentra en que, para el 75% de los
colaboradores no se encuentran disponibles las categorfas de productos en medios
digitales, ademds no se realiza publicidad online, no se utiliza correo electrénico para
promocionar los productos, ademds el sitio web comercial no cuenta con ninguna
categoria de productos, ni mensajes, ni videoclips, es muy simple, ademds no se pueden
realizar sugerencias sobre articulos complementarios, asimismo, no se puede
redireccionar el sitio web desde otros sitios, no empleandose motores de biisqueda, no
contando con mensajes de privacidad. no permitiéndose realizar preguntas frecuentes,
aunque si se puede realizar seguimiento del pedido, pero si se ofrecen cupones pero de
forma presencial que a veces es confundido por los clientes, quienes creen que se realiza

también virtual.

Situacion similar encontré Marcos (2018), quien manifestd que, las PYMES de la
ciudad de Lima en el norte, no cuentan con al menos una computadora ni con internet
para poder dirigir su negocio en redes, sin embargo, se conocen las ventajas de usar el
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internet, por lo que, al hacer uso de este medio, se menciona que se tendria una mejor

probabilidad de éxito.

Asimismo, Escobedo (2022), encontraron que, laempresa hacia uso de Estrategias
de Marketing Digital, pero lo realizaban de forma empirica, por lo que no se concentraba

de mejor manera la compra de los productos.

Objetivo 2: Determinar las estrategias basadas en las dimensiones de marketing

digital de la empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020

Se determinaron que, las estrategias basadas en las dimensiones de Marketing
Digital de la empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020, se encuentran desarrolladas con
conformidad en el producto, promocién, personalizacion, servicio al cliente, comunidad,
sitio, y posicionamiento, mientras que, no se encuentran desarrolladas bien el tema de

promocidn de ventas, seguridad, privacidad, precio y lugar.

Similar resultado encontré Asmad y Vieira (2021), quien manifesté que, la
implementacién del marketing digital como estrategia dentro de las ventas, puede ver sus
efectos en los ingresos de las pymes, en donde la comunicacion aparece con una mayor
influencia sobre las ventas. Ello evidencia que, la comunicacién de los productos, tales
como la promocidn y el servicio al cliente, permiten que se aumente la rentabilidad de la

empresa.

Objetivo 3: determinar la viabilidad de las estrategias de marketing digital de la

empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020
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Resultan ser viables las Estrategias de Marketing Digital de la empresa C&C
S.A.C., Trujillo 2020, con un presupuesto de 41690 soles al afio, siendo las estrategias de
marketing digital, las de: realizar una bisqueda de nuevos insumos que sean mds
beneficiosos, realizar seminarios virtuales acerca del procesamiento el cuero, diversificar
las marcas de nuevos insumos a través de redes sociales, mail marketing a clientes sobre
promociones, desarrollar promociones sobre nuevos insumos, apertura de nuevas redes
sociales, realizar una plataforma online, realizar discriminacién de precios, realizar
descuentos y ofertas, personalizar el sitio web, conectar con base de datos de RENIEC y
SUNAT, colocar chats para dar respuesta a clientes, establecer politicas de devolucién a
clientes, clasificar los productos, realizar registro de clientes y lista de deseos, dar
mantenimiento al sitio web, colocar tecnologia de seguridad al sitio web, ofrecer cupones

de promocién por compras electrnicas a los clientes e impulsar la imagen de la marca.

Ello va conforme con lo obtenido por Binter (2019), quien manifesté que, un buen
sitio web corporativo, las redes sociales y el SEO son cruciales, la mayor parte del
presupuesto se asigna a la publicidad digital, los sitios web son el factor de venta mas

importante y el marketing de contenidos es una de las principales prioridades.

Ademas, Tepliashin (2018), encontré que, las herramientas de marketing digital
son efectivas, los factores de éxito de esas herramientas digitales y la comparacién de las

principales empresas en el mercado de bienes de consumo resultan ser efectivos.

Sin embargo, Marcos (2018), manifestaron que, al proponerse un plan de
marketing, se podra con ayuda de las estrategias de marketing mix, hacer posible que se
logre un mayor posicionamiento en el mercado, llegidndose a ser una empresa denotada

por brindar productos de una buena calidad y a un mejor precio.

4.3. Viabilidad estratégica
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Propuesta de Estrategias de Marketing Digital de la empresa comercial C&C SAC

Empresa Comercial C&C SAC

Anteriormente, las empresas tenfan una participacién limitada en el mercado,

debido a que no tenian definido su mercado meta, s6lo existia la venta directa y escazas

formas de lograr una comunicacion con ellos para gestionar una venta.

Actualmente las compaiiias estan llegando a los clientes a través de paginas

publicitarias como el Facebook, anuncios y videos en YouTube, Twitter, sitios web y

aplicaciones mdviles que les ayudan en distintas ocasiones.

Por ello que la empresa Comercial C&C busca aplicar estrategias de marketing

digital para captar mas clientes, incrementar sus ventas y consolidarse en el mercado del

proceso del cuero como una de las mejores.

Tabla 62.

Era digital

LA ERA DIGITAL
ANTES DESPUES
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Producto

Promocién

Lugar

Precio

Personalizacién

Privacidad

Servicio

cliente

Comunidad

Sitio

Seguridad

Promocién

ventas

al

de

Sélo se le conocia fisicamente

Se promocionaba sélo a través
de volantes y gigantografias
en lugares estratégicos.

Se necesitaba un local fisico

Era dificil de definir debido a

la competencia.

El producto no especificaba el

contenido

No se aplicaba

El cliente no era la prioridad

No existia

No existia variedad de sitios
web debido a su bajo alcance.
No se cuidaban los datos
personales de los clientes.

Sélo

venta presencial,,

volantes y/o gigantografias.

Hay opciones de dar a conocer tu
producto en distintas plataformas
digitales sin necesidad de tener algtin
espacio fisico donde mostrarlo.

Se utilizan medios digitales como:
Marketplace, pagina web, Facebook,
Instagram, etc.

Se adapta a tiendas online (a través de
redes sociales)

Se hace un estudio de mercado a través
de las redes sociales para establecer el
precio.

Se entrega el producto con algiin valor
agregado, ademds de delivery a
domicilio.

Se tiene mucho en cuenta la proteccion
a datos personales de los clientes.

Es importante la satisfaccién del
cliente, asi como la percepcion de la
empresa y as{ evitar una posible mala
reputacion.

Existen comunidades digitales donde
se comparten similares gustos y
preferencias de los clientes.

El mundo digital es inmenso ya que
existe variedad de clientes con distintas
prioridades.

Se salvaguardan los datos personales
de los clientes para protegerlos de
cualquier acto delictivo.

Se realizan a través de medios digitales,

llegando as{ a mis clientes. (Sitios web,

fan page, anuncios online, videos, etc.)
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Estrategias de No se aplicaba Se aplican para un mejor manejo de la
Posicionamiento empresa y el éxito de la misma a través

de medios digitales generando mayores

ventas.

Nota: Elaboracién propia.
4.3.1.FAN PAGE
Figura 56.
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Nota: Extraido de redes sociales en 2022.
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Figura 57.

Fan Page modelo 2.
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Nota: Extraido de redes sociales en 2022.

Figura 58.
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Nota: Extraido de redes sociales en 2022.
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Figura 59,

Fan Page modelo 4.
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Nota: Extraido de redes sociales en 2022.
Figura 60.
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Nota: Extraido de redes sociales en 2022.

4.32. Planeamiento Estratégico

Misidn. Empresa dedicada a la venta de insumos quimicos para la elaboracion del cuero
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terminado, asesorando en la parte técnica del proceso del cuero para su posterior
comercializacién.

Vision. Empresa lider del sector de quimicos en Peri para el 2025 en cuanto a la
elaboracidén del cuero terminado, asesorando en la parte téenica del proceso del cuero,
empelando tecnologia moderna y talento humano capacitado.

Matriz FODA.

Fortalezas.

e [ocal propio para las operaciones.

e Experiencia en el mercado.

e [.aempresa posee activos que la respaldan financieramente.
e Buenas relaciones con proveedores.

Debilidades.

e No cuentan con un disefio de flujo de caja.
e Insuficiente personal para atencion.

e No cuenta con plan de Marketing Digital.
e No realiza planeacion presupuestaria.

Oportunidades.

e Tendencia al aumento de la demanda de insumos quimicos.
e C(Capacidad constante de personal.

e Gran alcance y uso de redes sociales.

e Ampliar la gama de productos.

Amenazas.
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e Inestabilidad monetaria

Ingreso de nuevos competidores

e Inestabilidad politica del Pais.

Aumento de impuestos (Importacion).

4.4. Viabilidad comercial
Presupuesto Anual

Tabla 63.

Estrategias comerciales

Descripcién Total

Presupuesto Anual 41690

Nota: Elaboracién propia.

4.5, Viabilidad técnica
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Figura 61.

Flujograma del proceso de ventas

Cliente hace su
pedido
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g ™
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boleta

. J
Se le entrega la
mercaderia

|

Cambiar producto FIN

cormrecto?

Nota: Elaboracién Propia.
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4.7. Viabilidad legal y ambiental

Establecer metas ambientales, especificas para el reciclaje y clasificacién de los
residuos, Implementar politicas ambientales, que brinden mayores acciones
correctivas en los procesos de adobo, con respecto a los desechos y residuos
producidos en la primera etapa de transformacion de las pieles.

Segtin los pioneros de la teoria neocldsica de la administracion; las metas logran
establecer planes para alcanzar en periodos cortos de tiempos, tomando como guia
para la ejecuciéon de la accion mediante una planeacién operacional; para la
organizacion y planificacion de nuevopopublicidads procesos de mitigacion de
impactos al interior de la empresa.

Manual de convivencia ambiental. Creacién de un manual de los procesos de gestion
que se llevan a cabo, para facilitar su buen funcionamiento y contribuir con la
preservacion y conservacion del medio ambiente, el cual debe ser socializado y
construido con la comunidad, para aportar una pedagogia ambiental que le permita a
la comunidad interactuar con la empresa, para desarrollar estrategias que permitan
disminuir la contaminacién generada en la empresa. Se plantea la secuencia de

procedimientos y métodos para la ejecucion del trabajo bajo planes
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Capitulo V: CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

5.1. Conclusiones

e [a situacion actual de la empresa C&C S.A.C., Trujillo 2020, para la mayoria
de los colaboradores no es la mds adecuada, puesto que no se encuentran
disponibles las categorias de productos en medios digitales, ademds no se
realiza publicidad online, no se utiliza correo electrénico para promocionar los
productos,evidencidndose como mads desarrolladas con respecto a la seguridad,

promocién de ventas y el posicionamiento.

e [ as estrategias basadas en las dimensiones de marketing digital de la empresa
C&C S.AC., Trujillo 2020, en base a la promocién de ventas, seguridad,
privacidad, precio y lugar, no se encuentran desarrolladas en conformidad, solo
el producto, promocién, personalizacion, servicio al cliente, comunidad, sitio,

y posicionamiento son las que mas desarrollo presentan.

e Resultan ser viables las estrategias de marketing digital de la empresa C&C
S.A.C., Trujillo 2020, con un presupuesto de 41690 soles al afio lo cual incluye
todas las actividades a ejecutar para aumentar el posicionamiento de la
empresa, aunque se encuentre este conforme, atin falta por mejorar, en cuanto
a los medios digitales que se emplean para garantizar la seguridad y

confidencialidad de datos.

e Las estrategias de Marketing digital para la Empresa Comercial C&C S.A.C.,
Trujillo 2020, propuestas son: las estrategias de marketing digital, las de:
realizar una biisqueda de nuevos insumos que sean mas beneficiosos, realizar

seminarios virtuales acerca del procesamiento el cuero, diversificar las marcas
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de nuevos insumos a través de redes sociales, mail marketing a clientes sobre
promociones, desarrollar promociones sobre nuevos insumos, aperturar nuevas
redes sociales, realizar una plataforma online, realizar discriminacién de
precios, realizar descuentos y ofertas, personalizar el sitio web, conectar con
base de datos de RENIEC y SUNAT, colocar chats para dar respuesta a
clientes, establecer politicas de devolucién a clientes, clasificar los productos,
realizar registro de clientes y lista de deseos, dar mantenimiento al sitio web,
colocar tecnologia de seguridad al sitio web, ofrecer cupones de promocién por

compras electrénicas a los clientes e impulsar la imagen de la marca.

5.2. Sugerencias

e Se debe de aplicar las estrategias de Marketing digital para la Empresa
Comercial C&C S.A.C., Trujillo 2020, realizindose mejoras en el sitio web y
en la creacion de redes sociales ademads de realizar su respectivo mantenimiento
preventivo, para evaluar las mejoras a través de las resefias que dejan los

clientes.

e Desarrollar la categorizacion en el sitio web, para poder establecer los precios
actuales y los referentes, buscindose que los clientes puedan verificar la
disponibilidad de cada uno de los productos, ademas de los nuevos productos

que se buscan implementar en el mercado.

e Realizar un plan de promocién en medios digitales, de tal forma que se
establezcan las estrategias en motores de bisqueda analizdndose el costo que
ocasiona dicho plan ademas de las ventajas que se ofrecen, delimitindose el

presupuesto para cada una de las actividades de promocién y de publicidad.
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e Desarrollar un plan de contingencia para poder evidenciar como se deben
aplicar las estrategias de marketing digital de la empresa C&C S.A.C.,
manifestindose las ventajas que ellas traen en las operaciones que ejecuta la
empresa, realizindose un cronograma de las actividades de cada una de las
estrategias a aplicar en tiempos dificiles, lo cual facilitaria su fécil

implementacion.
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