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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de comunicacion digital
para incrementar las ventas en empresas privadas por la coyuntura Covid-19, Lambayeque
2020, siendo este un estudio cuantitativo, tipo descriptivo propositivo con disefio no
experimental. La muestra consta de 107 clientes a quienes se aplico una encuesta constituida
por 20 preguntas para ayudar a la recoleccion de datos. La encuesta presento 6 dimensiones,
las cuales fueron: flujo, funcionalidad, fidelidad, direccion de ventas, tipos de ventas y
técnicas de ventas dirigido a los clientes de las empresas privadas, el resultado obtenido
demuestra que la pagina de Facebook de la empresa siempre ha sido atractiva visualmente
en un 47%, ademas las redes sociales de la empresa casi siempre se muestran amigables y
facil de navegar en un 64% del total, por otro lado en cuestion a las ventas online simpre la
empresa ofrece promociones a los clientes con un mayor porcentaje del 83%.

Las estrategias de comunicacion digital que se han disefiado en el proyecto para incrementar
las ventas a través de las redes sociales de las empresas privadas se han enfocado en los
siguientes puntos: Identificar al comprador; canales de comunicacién; contenido de valor;
Publicidad digital; contenido de las redes sociales; presencia en las redes sociales;
Actualizacion en Fanpage; Formacion de vendedores en redes sociales; Finalmente, cree un
descuento y actualice el costo del servicio. Esto creard una mejor presencia yposicionamiento

de la empresa antes de volverse social y puede aumentar las ventas.

Palabras clave: comunicacion digital, redes sociales y ventas.
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ABSTRACT

The objective of this research was to propose digital communication strategies to increase
sales in private companies due to the Covid-19 situation, Lambayeque 2020, this being a
quantitative, descriptive-propositional study with a non-experimental design. The sample
consists of 107 clients to whom a survey consisting of 20 questions was applied to help
collect data. The survey presented 6 dimensions, which were: flow, functionality, fidelity,
sales direction, types of sales and sales techniques aimed at customers of private companies,
the result obtained shows that the company's Facebook page has always been visually
attractive in 47%, in addition, the company's social networks are almost always friendly and
easy to navigate in 64% of the total, on the other hand, when it comes to online sales, the
company always offers promotions to customers with a higher percentage of 83%.

The digital communication strategies that have been designed in the project to increase sales
through the social networks of private companies have focused on the following points:
Identify the buyer; communication channels; value content; digital advertising; social media
content; presence in social networks; Update on Fanpage; Training of sellers in social
networks; Finally, create a discount and update the cost of the service. This will create a

better presence and positioning of the company before going social and can increase sales.

Keywords: digital communication, social networks and sales.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se llevara a cabo en las empresas privadas, habiéndose
trabajado con los clientes de la empresa considerando desde el mes de noviembre del 2020 a
abril del 2021, del cual cuyo problema de investigacién es el bajo nivel de ventas y el la poca
presencia en la redes sociales durante la situacion de Covid-19. Esto a casusa que muchas de
las empresa se vieron afectadas en sus ventas, porque aplicaban estrategias de marketing
tradicional, dejando de lado el uso de las redes sociales, por ello ante la pandemia como todas
las empresas se vio es la necesidad de insertarse en el mercado digital, haciendo uso de las
redes sociales para captar una mayor audiencia. En tal sentido, el estudio estuvo
fundamentado bajo el objetivo de proponer estrategias de comunicacion digital para
incrementar el nimero de ventas en las redes sociales.

Con respecto a la metodologia utilizada, el estudio presente contd con un estudio de
enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional, ademéas uno de sus objetivos propuso
estrategias de comunicacion digital para incrementar el nimero de ventas en redes sociales.
Asi mismo contd con un disefio no experimental, teniendo como poblacion a los clientes que
han acudido desde noviembre del 2020 hasta abril del 2021, del cual se obtuvo a 148 clientes,
por el cual para hallar la muestra, se realiz una férmula estadistica, del cual nos arroj6 una
muestra de 107 clientes, a quienes se les aplico el instrumento del cuestionario, compuesto
por 20 preguntas que se basaron en las dimensiones de cada variable de estudio.

El estudio se baso en teorias como Selman (2017), la comunicacion digital en el ambito
de la comunicacion, se considera pieza fundamental en el uso de las herramientas digitales,
ya que permite generar acciones estratégicas y desarrollar canales digitales no
necesariamente en el uso del internet, ya que este abarca mucho mas alla que el uso de las
plataformas digitales, sino en crear acciones conjuntas para llegar a la atraccion del cliente.
Asi mismo, de acuerdo Vélez (2020), la venta por medio de las redes sociales permite a las
empresas conectarse con clientes potenciales en una etapa temprana. Por ello, mientras mas
rapida sea la interaccion, mas tiempo y oportunidad se tendrad la empresa para construir

suficientes relaciones y confianza con la finalidad de incrementar las ventas.
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Ante la aplicacion del instrumento, los resultados evidenciaron que la empresa
Privadas presenta un nivel medio con respecto al flujo de la comunicacion digital, puesto a
que por medio de sus redes sociales presenta una buena presencia ante el cliente, sin embargo
consideran que no establecen un contenido de valor agregado, lo que no ha permitido que
exista un incremento en sus ventas.

Por otro lado, se mostré que problemas en la funcionalidad de la comunicacién
digital, puesto a que no se establece un buen disefio en funcion a sus contenido en redes
sociales. Ademas, que consideran que no se determina el mensaje de venta, lo que perjudica
en el nivel de ventas que desea obtener la empresa.

Por altimo, se concluyd en proponer estrategias en base a la comunicacion digital para
incrementar las ventas por redes sociales, entre el disefio de estrategias setuvo las siguientes
acciones de mejora: Definir el Buyer persona; Canales de comunicacién; Contenido de valor;
Publicidad digital; Contenido en redes sociales; Presencia en redes sociales; Actualizacion
en Fanpage; Capacitar al personal en ventas en redes sociales; por ultimo, Crear descuentos
y actualizacién de costos de los servicios. Las cuales permitiran generar una mejor presencia
y posicionamiento de la empresa ante el uso de las redes sociales, y poder incrementar las
ventas. Por ello, el estudio presente se desglosa en capitulos para el desarrollo de la
investigacion:

Capitulo I: que corresponde al disefio tedrico en base a los antecedentes y la base
tedrica.

Capitulo 1I: que corresponde a materiales y métodos en base a tipo y disefio
investigativo, poblacion y muesta, técnica e instrumento.

Capitulo I11: que corresponde a los resultados y discusion, en base a las tablas y figuras
de los resultados, ademas del aporte cientifico.

Capitulo IV: que corresponde a las conclusiones del estudio y recomendaciones.

Por ultimo, se tiene las referencias y anexos de la investigacion.
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CAPITULO I: DISENO TEORICO
1.1. ANTECEDENTES

1.1.1. Antecedentes Internacionales

En Colombia, Marenco (2016), en su investigacion basada en la “Estrategia de
comunicacion digital aplicada a empresas organizadoras de eventos”; teniendo como objetivo
establecer el disefio de estrategia digital para mejorar el nivel de ventas dentro del negocio
de empresas organizadoras de eventos en Colombia. La metodologia utilizada fue
descriptiva, trabajada con una muestra conformada por los usuarios a quienes se les aplico
un cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos. Los resultados muestran que,
entre las plataformas digitales, la empresa no tiene un alto nivel de presencia en las redes
sociales, especialmente en la red social Facebook. Por lo que se concluye que se realizan
recomendaciones en base a estrategias digitales para aumentar su visibilidad en las
plataformas digitales, las cuales repercuten en el crecimiento de las ventas, estas estrategias
se basan en el redisefio de la pagina de Facebook, la implementacion de Instagram y botas de
chat.

(Reyes, 2017), en su investigacion sobre “El impacto de las redes sociales
digitales en el consumo”, tuvo como objetivo determinar cémo las redes sociales influyen en
la toma de decisiones a la hora de comprar un producto. En base a su metodologia, este
estudio pertenece a un disefio experimental aplicado, que toma como muestra a los
consumidores de la empresa, y realiza encuestas tipo cuestionario y entrevistas para la
recoleccion de datos. Los resultados muestran mejores resultados en términos de recuerdo y
participacion en relacion con el rendimiento de los anuncios en comparacion con otros
canales digitales, lo que en Ultima instancia genera mayores niveles de trafico a las
propiedades digitales de la marca.

Bravo y Ordofez (2021), en la investigacion “Impacto de las redes sociales
digitales como estrategia de marketing en el negocio de las Pymes del Municipio de Pasto”,
tuvo como proposito analizar objetivamente el impacto e importancia de las redes sociales

como estrategia de marketing para las PYMES y comunidades de Pasto, esta investigacion
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se realiza mediante un método de analisis de tesis con un sistema de descripcién técnica. Los
resultados muestran que dentro de la comunidad de Pasto, las PYMES tienen poca
participacion en el mercado digital y no utilizan las redes sociales para promocionar su cartera
de productos y servicios. En Colombia, sin embargo, el marketing online crecié un 50%
desde 2019 hasta finales de 2020 con la presencia del marketing digital. Ante esta situacion,
es claro que el futuro de las pymes depende del uso, desarrollo y desarrollo de lasredes
sociales como herramienta de captacion de clientes y cierre de mercados.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

Castro (2018), “Estrategia de comunicacién digital aplicada a empresas
organizadoras de eventos”; El objetivo fue generar una estrategia digital para apoyar el
negocio de los organizadores de eventos en Colombia. Los métodos utilizados fueron
descriptivos y consistieron en una muestra de usuarios de la empresa que aplicaron el
cuestionario. La encuesta encontré que la primera opcion que los consumidores quieren
conocer sobre estos lugares son las redes sociales (19,7 %), seguidas de las recomendaciones
de familiares y amigos (19,3 %). Se concluy6 que una estrategia de marketing digital es un
sitio web accesible e intuitivo que responde a los intereses del publico objetivo brindando
recomendaciones de valor agregado a la estrategia de contenidos.

Carrasco y Moy (2020), en su investigacion sobre “El Marketing digital y su
relacion con el proceso de ventas de productos Unidon”, teniendo como objetivo principal es
determinar la relacion entre dos variables. EI método mantiene un enfoque cuantitativo
utilizando una investigacion aplicada y un disefio no experimental de correlacién
transaccional, ademas, para la recoleccion de datos se utilizd un cuestionario apoyado en la
escala de Likert con una muestra de 80 visitantes frecuentes residentes en la ciudad de
Huancayo. Los resultados muestran que el marketing digital se correlaciona positivamente
con el proceso de venta de Productos Unidn, ya que tiene una alta correlacion con el
coeficiente de Kendall de 0,451. Se concluyé que existe una alta correlacion entre las
variables de marketing digital y las variables del proceso de venta.

Mentanza (2019), en su tesis sobre “Comunicacion digital y venta financiera del
Banco de Crédito del Per(, agencia Angélica Gamarra, Los Olivos 2019”, teniendo como
propoésito establecer la relacion entre ambas variables. Metodologicamente presento un

estudio de tipo descriptivo con disefio no experimental, comtando con una muestra de 130
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comerciantes, a quienes se les aplico una encuesta como herramienta para la recoleccion de
informacion. Los resultados evidenciaron la relacion positiva entre las variables
comunicacion digital y venta financiera del Banco de crédito del Perd.

Mera (2020), en su investigacion sobre “Las estrategias de comunicacion digital
de la campafia publicitaria de la cafeteria Mitika para su posicionamiento”, tuvo como
objetivo analizar la eficiencia de las estrategias de comunicacion digital en funcién a las
campana publicitaria. Metodologicamente, el estudio fue de tipo descriptivo conun disefio no
experimental, teniendo como muestra a 100 consumidores, a quienes se les aplico un
cuestionario para la recoleccion da datos. Los resultados evidenciaron que una de la
plastaformas con mayor uso por los consumidores fueron Facebook e Instagram. Se
concluye, que la campafia publicitaria aplicada por la empresa, presento resultados
beneficiosos, sin embargo es importante establecer mejores relaciones con el usuario para
lograr el posicionamiento ideal.

Antecedentes Locales

Calle y Diaz (2018), en su estudio titulado en el “Analisis del contenido de la
pagina de Facebook como herramienta del Marketing Digital en Gerens Hotel”, teniendo
como cuyo propésito diagnosticar el contenido de la Pagina de Facebook.
Metodologicamente, presento una metodologia de tipo descriptiva con disefio no
experimental, teniendo como muestra a los clientes de la empresa en estudio, a quienes se les
realizo tanto un cuestionario como entrevista. El resultado muestra que la empresa no
promociona sus servicios en Facebook ni crea actividad alguna, debido a que la empresa no
cubre la necesidad de marketing digital, por lo que es necesario analizar futuras opciones de
comunicacion a través de otras redes sociales o crear camparias con aplicaciones que tengan
una gran aprobacién por parte de su publico objetivo.

Castillo (2021), en la investigacion titulado “Estrategia de marketing de redes
sociales para incrementar las ventas en Panita EIRL, Jaén 2018, teniendo como objetivo
establecer habilidades de marketing en redes sociales para aumentar las ventas en Panita
EIRL, Jaén 2018. La investigacion se caracteriza descriptiva del tipo no experimental. Su
numero cuenta con 185 clientes, entre los principales resultados se obtuvo que los clientes
no son muy conocido en las redes sociales (38%), usa Facebook (39%), ve anuncios

comerciales en las redes sociales (19%) Facebook y Twitter ayudan a captar la atencion del
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cliente (54%); En comparacion con las ventas, los clientes muestran que los buenos productos
(47%) cumplen con sus expectativas (44%), se pueden obtener en precio (22%) e influyen en
la decision. En conclusion, el nivel de ventas, creemos firmemente que el uso de factores
sociales ayuda a aumentar el rendimiento de los distintos productos de la empresa Pita EIRL
retail (34%).

Espinoza (2019), en la tesis titulada “Plan de marketing digital para las ventas de
bebidas gaseosas por distribuidora Anaya, EIRL”, del cual se enfoco en la elaboracion de un
plan de marketing digital para la venta de bebidas. La investigacion fue descriptiva con
disefio no experimental, contando con una poblacion conformada por los puntos de ventas, a
quienes se les realizo una entrevista compuesta por 20 preguntas abiertas. En los resultados
expuesto por la encuesta, es que la variable mercado muestra el nivel medio, el 100% de los
clientes esta de acuerdo con el establecimiento de la pagina web, que permite vender los
productos de la empresa Distribuciones Anaya E.I.R.L. En cuanto a la estrategia de marketing
digital, es claro que el plan considerard la creacion de un sitio web receptivo que permita la
interaccion con los clientes de la empresa, asi como la creacidn de anuncios de busqueda y
visualizacidn de redes a través de Google Ads.

1.2. BASES TEORICAS

1.2.1. Comunicacion Digital

Es considerado uno de los tipos de comunicacion mas actualizado en los Gltimos afios.
Asi mismo, este se encarga de la comercializacion de productos a través de las plataformas
digitales, ya sea por redes sociales o sitios web. El desarrollo del marketing digital se
fundamenta mediante los canales sociales brindando en linea, del cual permite poder llegar a
una comunidad mas amplia, y a su vez genera mejores resultados que los medios
tradicionales. (Cibrian, 2018)

Segun Salamo (2011) dice:

El uso de las plataformas digitales ha indicado las nuevas formas de desarrollar
marketing, debido a que permite “la oportunidad de una comunicacion interactiva ademas de
grande y econdmica, algo que antes era imposible”. (Salamo, 2011, pag. 22)

De tal manera que, debido al incremento apresurado ante el uso del internet y las
plataformas digitales, las herramientas utilizadas por el marketing han ido cambiando de

acuerdo a los ultimos afios. Por lo que, las empresas han ido mutando en cuanto al uso de
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nuevas técnicas, del cual han evaluado nuevas tendencias que permitan visualizar e impactar
de manera mas eficiente los bienes y servicios que brindan.

Actualmente, el reto que afronta los especialistas del marketing dentro de las empresas
ha desarrollado nuevos planes de trabajo bajo la innovacion de obtener una ventaja
competitiva frente a otras empresas dentro del mercado. Lo que busca las nuevas tendencias
de marketing en el ambito digital es, integrar adecuadamente las comunicaciones de
marketing tradicional, por lo que el marketing digital es considerado actualmente un factor
fundamental para la evaluacion de la empresa.

Asi mismo, segin Selman (2017), la comunicacion digital en el &mbito de la
comunicacion, se considera pieza fundamental en el uso de las herramientas digitales, ya que
permite generar acciones estratégicas y desarrollar canales digitales no necesariamente en el
uso del internet, ya que este abarca mucho mas alla que el uso de las plataformas digitales,
sino en crear acciones conjuntas para llegar a la atraccion del cliente.

Importancia de la comunicacion digital

En cuanto a los aspectos que conciernen la comunicacion digital, vemos como la
integracion de diferentes tecnologias determina no solo el avance de las nuevas tecnologias,
sino también que estas se desarrollen en nuevas formas y formas. La comunicacion digital
trae no solo las ventajas y desventajas sino también un valor. Anteriormente, la comunicacion
digital era solo un beneficio adicional, actualmente es una parte importante para toda
empresa. (Cano, 2019)

Con la llegada de los sistemas digitales y las nuevas tecnologias de la informacion, los
medios tradicionales se han redefinido. Los nuevos medios, han venido a redefinir los medios
tradicionales al adaptarse a las nuevas realidades digitales. Tal es el caso de la hoja impresa
tradicional, cuyo paradigma digital surgio en el periodismo electrénico, que ha evolucionado
hacia un procesamiento mas especializado de los contenidos y una inmediatez excepcional.

Principales caracteristicas de la comunicacion digital

Zuccherino (2021), indica que de acuerdo a este enfoque, es importante recalcar las
principales caracteristicas de la comunicacion digital que brindan diferentes oportunidades
para captar y retener de los clientes.

1. Transparencia: Actualmente, las empresas hacen el uso de herramientas constantes

basadas en la web, pueden mostrar a sus clientes tal cual se quieren visualizar.
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2. Participacion: Al respecto, podemos decir que las ideas populares siempre tendran
un enfoque hacia la organizacion, las cuales son utilizadas mayormente porlas redes sociales
como Facebook, Twitter, YouTube, comunidades, foros de ideas y blogs. En otras palabras,
la gente hablara de cada empresa y su presencia en la red. Por eso es mejor participar en esta
situacion, en la discusion, para despejar dudas y torcer especulaciones.

3. Involucramiento: En la medida en que los empleados o clientes de la marca sientan
que las organizaciones los estan poniendo al final de una comunicacion e interaccion
constante, mediante el uso de la red, la lealtad que un usuario puede generar a partir de su
deseo de registrarse, en este caso, la organizacion no paga.

4. Instantaneidad: Ademas, sin duda, otra ventaja es el alcance de la informacién de la
ONG y el desarrollo de contenidos publicados a miles de personas en segundos.

5. Conectividad: Las empresas como las organizaciones sin fines de lucro a veces
administran su trabajo sin un espacio de trabajo fisico, por lo que el debate y la discusidn con
los voluntarios o potenciales voluntarios del espacio es imprescindible para generar
intimidad.

6. Interactividad: La calidad técnica se refiere a la capacidad de un usuario para
interactuar con los editores, usar o interactuar con el contenido corporativo, intercambiar
mensajes con otros usuarios 0 modificar o modificar el contenido de una péagina o interfaz
web.

Caracteristicas de la comunicacion digital

Zuccherino (2021), indica que, como ya se ha revelado, las principales caracteristicas
de la comunicacion digital se centran en el marketing digital y sus estrategias. Las
caracteristicas incluyen:

1. Plataforma: Disponer de servicios generales y no privados, disponibles desde

distintos lugares, sin necesidad de disponer de un ordenador propio todo el tiempo.

2. Inteligencia colectiva: Zuccherino explica al respecto que cuanto més sofisticada y

usable sea la plataforma, mas trabajara con la naturaleza.

3. Participacion: El usuario se convierte en parte integral, no solo viendo, sino

revelando, compartiendo y deja de ser un sujeto pasivo.

4. Velocidad: Esta caracteristica es importante y permite el acceso inmediato a la

energia. Dado que la digitalizacion es tan rapida, todo depende de usted. Son
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programas de software que permiten al usuario utilizar la aplicacion para
interactuar en linea a alta velocidad, navegando casi exclusivamente en su propia
computadora.

Utilidad de la comunicacién digital

Aunque las redes sociales y las herramientas de comunicacion digital son més
comunes, su uso debe considerarse necesaria. Las principales son:

a) usar la web: esto permite a la empresa revelar lo que quiere, lo que hace, lo que se
ha dedicado a publicar noticias y fotos, actualizadas al menos una vez por semana. Los
equipos hacen muchas cosas a veces sin tomarse el tiempo para distribuirlas o copiarlas, y se
sabe poco sobre el progreso.

b) Uso de Facebook: Esto permitird pre-promocionar eventos, invitaciones y llamadas,
haciendo que las personas se sientan parte del proceso. Cuando haya terminado, anuncie las
noticias con fotos y breves resumenes, con enlaces a articulos completos en la web.

c) Usar las plataformas multimedia: consta del uso imagenes y los videos, siendo estas
herramientas las que expresan mejor el mensaje de la empresa. Por lo que se recomienda
subir videos y audios, realizar galerias con imagenes. Ponerle rostro y voz a las noticias y a
las historias que sean contadas.

1.2.2.Ventas en redes sociales

Definicion: Es un proceso de uso de las redes sociales para encontrar e interactuar con
los clientes, lo que resulta en ventas. Es una forma moderna de construir y desarrollar
relaciones valiosas con clientes potenciales. Por supuesto, Facebook, Twitter, Instagram y
otras redes sociales son los primeros puntos de contacto para los clientes. (Blanco, Prado, y
Mercado, 2016)

Basicamente, son herramientas sociales en linea que le permiten desarrollar estrategias
para construir relaciones. Estas relaciones siempre han sido la base de lo que hacen los
buenos profesionales de ventas. La venta social no se trata solo de obtener clientes
potenciales, sino de construir relaciones y saber estratégicamente el momento adecuado para
unirse a la conversacion para presentarla como una solucién al problema en cuestion.

La importancia de las ventas en redes sociales

La venta por medio de las redes sociales permite a las empresas conectarse con clientes

potenciales en una etapa temprana. Asi mismo, se indica que mientras méas rapida sea la
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interaccion, mas tiempo y oportunidad se tendra la empresa para construir suficientes
relaciones y confianza con la finalidad de incrementar las ventas. (Vélez, 2020)

De tal manera, que las ventas que se generan por medio de las redes sociales han
superado las técnicas de las herramientas tradicionales. Por lo que este nuevo enfoque
permite que los vendedores se enfoquen directamente con los objetivos de la empresa, asi
mismo crear una buena relacion mediante los contactos por las plataformas digitales, dejando
de lado la préactica de las llamadas telefénicas.

Utilidad de las redes sociales en ventas

Ante la pandemia surgida en los ultimos dos afios, las empresas se vieron en la
obligacion de incursionar en las plataformas digitales, dandoles un mayor uso para el
incremento de las ventas.

De tal manera, que para que las ventas en las redes sociales funcionen, primero debe
elegirse la red social que permita adaptarse a la marca. Por ejemplo, si la marca su publico
objetivo es adolescentes, la red social mas utilizada es Facebook e Instagram, sin embargo,
los productos de la empresa van dirigido a organizaciones o personas adultas. Se utiliza
LinKedIn o Twitter. (Carbonell, 2019)

El primer paso para generar ventas es conseguir prospectos comerciales. Un cliente
potencial es basicamente un cliente potencial que ha expresado interés en su producto o
servicio y ha proporcionado informacion de contacto que puede utilizar para obtener mas
informacion. (Branding, 2021)

Otro método para conseguir estos clientes potenciales es a través de contenido cerrado,
es decir, contenido blogueado u oculto detrés de ventanas virtuales. Si este contenido es lo
suficientemente valioso, los lectores interesados estaran encantados de proporcionar detalles
de contacto basicos a cambio del acceso. Al usar las redes sociales para la generacion de
prospectos, puede promover el contenido bloqueado al proporcionar un enlace a una pagina
de destino donde los lectores potenciales ingresan su informacion antes de acceder al
contenido.Por otro lado, se considera que unos de los tipos de contenidos con mejor
rendimiento para incrementar las ventas, son los webinars o seminarios web. Ademas, de los
videos en redes sociales son opciones de videos adicionales que son utilizados con frecuencia

por medio de las plataformas digitales.
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Este video o seminario web se puede presentar como contenido cerrado, proporciona
informacidn de contacto y permite a los espectadores interesados registrarse previamente.
Por otro lado, puede publicar su video para una amplia audiencia y crear pistas de esa
audiencia comercial a través de interacciones en linea. (Sicilia, Palazon, y Lopez, 2021)

24



CAPITULO II: METODOS Y MATERIALES

2.1. POBLACIONY MUESTRA
2.1.1.Poblacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) define a la poblacién como el
conjunto total de individuos que poseen caracteristicas semejantes, por el cual son
considerados como participantes de la investigacion. De tal manera que, en la presente
investigacion cuenta con 148 clientes como poblacion del estudio.
Tabla 1

NuUmero de clientes de Noviembre 2020 a Abril del 2021

MES N°
Noviembre 2020 25
Diciembre 2020 27
Enero 2021 24
Febrero 2021 25
Marzo 2021 22
Abril 2021 25
TOTAL 148

2.1.2. Muestra

Por otro lado, se define a la muestra como la parte mas pequefia de la
poblacién, con la cual es trabajada para el estudio en funcion a las especificaciones de la
investigacion. De tal forma que, el estudio se encuentra conformado por una muestra de 107
clientes.

n=12"2(p=*q)
(Z"2(p*q))
N
n = (1.962)(0.5)(0.5)
(1.96"2(0.5)(0.5))
148

er2 +

(0.05)"2 +

n = 0.9604
0.008989

n =107
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2.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Segun Herndndez, Fernandez, y Bautista (2014) indica que la investigacion
descriptiva tiene como objetivo identificar rasgos, caracteristicas y caracteristicas clave de
cada fendmeno que se analiza. Describir las tendencias en un grupo o poblacion. (p.80)

De tal manera que la investigacion es de tipo descriptivo, ya que se describira los
factores y efectos que intervienen en las variables de estudio, ademas se analizard los
comportamientos y actitudes de la poblacion.

El disefio investigativo, es no experimental, ya que se estudiara a las variables

sin la manipulacion de factores externos, analizando su fenémeno en su aspecto natural.

Donde:
X M; Muestra del estudio
‘r' x: Variable Independiente
! y: Variable Dependiente
Y r: Correlacion entre dichas

2.3. TECNICA E INSTRUMENTOS
2.3.1. Técnica
La encuesta es una técnica de investigacion que consiste en una serie de
preguntas que abordan la muestra de investigacion propuesta. El proposito de esta técnica es
recopilar suficientes datos para desarrollar la encuesta. (Bernal, 2015)
Por lo tanto, se aplicd como técnica de recoleccion de datos una encuesta,
la cual estuvo enfocado a los clientes de la empresa en estudio.
2.3.2. Instrumentos
Segun Bernal (2015) esta herramienta representa una coleccion de datos
sobre un estudio propuesto. Entre las herramientas mas conocidas se encuentra un
cuestionario que consiste en una serie de preguntas presentadas en una muestra que deben
ser respondidas con rigor.
De manera que, el instrumento de que se hizo uso para el presente estudio
fue el cuestionario, el cual se baso en las variables de estudio el cual fue aplicado a la muestra

gue estuvo compuesta.
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2.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Comunicacion digital

Es considerado uno de los tipos de comunicacién méas actualizado en los Gltimos

afios. Asi mismo, este se encarga de la comercializacion de productos a traves de las

plataformas digitales, ya sea por redes sociales o sitios web. El desarrollo del marketing

digital se fundamenta mediante los canales sociales brindando en linea, del cual permite

poder llegar a una comunidad mas amplia, y a su vez genera mejores resultados que los

medios tradicionales. (Cibrian, 2018)

Variable Dependiente: Ventas en redes sociales

Es un proceso de uso de las redes sociales para encontrar e interactuar con los

clientes, por lo tanto, el marketing. Es una forma moderna de desarrollar y desarrollar

relaciones valiosas con clientes potenciales. Por supuesto, Facebook, Twitter, Instagram y

otras redes sociales son los primeros lugares para contactar cuando un cliente esta listo para

comprar. (Blanco, Prado, y Mercado, 2016)
Operacionalizacion
Tabla 2

Variable Independiente: Comunicacion digital

Dimensiones  |Definicién Indicadores

Técnica e instrumento

Valor afiadido que ofrece el Creatividad _
sitio web al usuario. Se trata | Disefio Grafico

Flujo de captar su atencién para | Razon o Existencia
incrementar su Pertenencia
interactividad. Calidad de Producto

Eficacia

Hace referencia la utilidad Intencién de compra

Con una navegacion precisa,

Funcionalidad Tecnologias Web

clara, atractiva sencilla =
y Interactividad

para el usuario. - -
Comercio electronico

La creacion de | Intencion de compra

comunidades de usuarios y

Fidelidad a su vez establecer vinculos IIDr]?posno_ ,
\delida entre la empresa y usuario. ntormacton
Valor afadido
Seriedad

Encuesta / Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3

Variable Dependiente: Ventas en redes sociales

Dimensiones Definicion Indicadores Técnica e instrumento
Es un proceso en donde se .
. establece estrategias, | Gestion de Ventas
Direccién de . o
basdndose la fijacion de
\Ventas

objetivos, ejecucién y control
de planes de ventas.

Capacidad de Venta

Tipos de Ventas

Variedad de tipos de ventas
que nos permitiran conoces
los gustos y preferencias del
cliente y sus diferentes
metodologias.

Ventas Directas

Ventas Indirectas

Técnicas de
\Ventas

Habilidad de interpretar las
caracteristicas de un producto
0 servicio, en términos de
beneficios y ventajas para el
comprador.

Habilidades

Conocimiento del
producto

Orientacion del
producto

Encuesta / Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO I1l1: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. RESULTADOS
Tabla 4

La pagina de Facebook de las empresas son atractivas visualmente.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 50 47%
Casi siempre 30 28%
A veces 20 18%
Casi nunca 7 7%
Nunca 0 0.00%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina de Facebook de las empresas privadas son atractivas

50% 47% visualmente.
40%
30% 28%
20% 18%
10% %
- 0%
0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

u Siempre Casi siempre Aveces ®Casinunca = Nunca
Figura 1. Segun los resultados arrojados, se evidencia que el 47% de los

clientes consideran atractiva la pagina de facebook de las empresas
privadas, mientras que el 28% casi siempre, el 18% a veces y el 7% casi

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, se evidencia que dentro de las empresa privadas con respecto a la visibilidad
de su pagina de Facebook, existen un porcentaje considerable en donde los clientes sefialan
que el fanpage es atractivo. Sin embargo, exiten ciertos clientes que indican la poca
atractividad de la pagina a comparacion de otras. Por lo tanto, es importante que la empresa
pueda establecer acciones de mejora en base a presentar una mejor visualidad en la pagina

para la atraccion del cliente.
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Tabla5s

La pagina de Facebook de las empresas privadas se encuentran facilmente lo que

se busca.
Frecuencia Porcentajes
Siempre 75 70%
Casi siempre 28 26%
A veces 4 4%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina de Facebook de las empresas privadas se
encuentran facilmente lo que se busca.

80% _ 70%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 4% 0% 0%
0%

26%

Siempre Casi Aveces Casinunca Nunca
siempre
m Siempre ® Casi siempre = A veces ® Casi nunca ® Nunca

Figura 2. Segun los resultados evidencia que dentro de las empresas
privadas, los clientes consideran que el 70% encuentran facilmente
la pagina de facebook, mientras que el 26% casi siempre, y el 4% a
Veces.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, se consiera que con respecto a si la pagina de Facebook se encuentra
facilmente, la gran parte de sus clientes consideran que si es facil de encontran, por lo que es
un punto a favor para el posicionamiento de la empresa en la plataforma digital. Esimportante
recalcar lo esencial de este factor, ya que permite posicionar a la empresa dentrodel mercado
digital, haciendo de la marca mas accesible para su busqueda en compracién a otras empresa.
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Tabla6

En las redes sociales, las empresas privadas se muestran amigable y facil de

navegar.
Frecuencia Porcentajes
Siempre 22 20%
Casi siempre 68 64%
A veces 0 0.00%
Casi nunca 17 16%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En las redes sociales, las empresas privadas se muestran

amigable y facil de navegar.
70% 64%

60%
50%
40%
0,
30% 0% 0
20% 16%

0,
0%

Siempre Casi siempre  Aveces  Casi hunca Nunca
m Siempre Casi siempre  ®Aveces B Casihunca Nunca

Figura 3. Segln los resultados arrojados, evidencia que el 64% de los
clientes de las empresas privadas indican que casi siempre la empresa se
muestra amigables y facil de navegar en redes sociales, mientras que el
20% sefialan que siempre y el 16% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, segun lo que se muestra en los resultados se puede decir, que en base
a las redes sociales, la marca de la empresa considerablemente muestra una imagen amigable
y sobre todo facil de navegar, lo que permite que al momento de su busquedad sea mas facil
a comparacion de otras marcas. Es importante seguir manteniendo este factor dentro de las
redes sociales en la empresa, de esta manera generar un mejor posicionamiento de la marca

dentro del comercio digital.
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Tabla7

Las empresa privadas se actualizan

sociales.
Frecuencia Porcentajes
Siempre 71 66%
Casi siempre 22 21%
A veces 0 0%
Casi nunca 14 13%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Las empresas privadas actualizan constantemente por

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

medio de sus redes sociales.
66%

21%

0% I 0%

Siempre Casi Aveces Casi  Nunca
siempre nunca

m Siempre = Casi siempre = A veces B Casi nunca ® Nunca

Figura 4. Segun los resultados arrojados en base a si las empresas se
actualiza constantemente por medio de las redes sociales, se indica que
el 66% de sus clientes sefiala que siempre, el 21% casi siempre yel
13% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

constantemente por medio de sus redes

En tal sentido, se considera que dentro de sus redes sociales de las empresa privadas,

se actualiza constantemente en base a su informacion, sin embargo es necesario crear un

mejor plan de medios que permita que su actualizacidn sea mas actractiva a comparacion de

otras marcas.
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Tabla 8

Considera que pagina de Facebook es mas relevante que las otras redes sociales

Frecuencia Porcentajes
Siempre 50 46%
Casi siempre 30 28%
A veces 20 19%
Casi nunca 7 7%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

50% 46%

Considera que pagina de Facebook es mas relevante que las
otras redes sociales

45%
40%
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30%
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5% 0%
> []
Siempre Casi Aveces Casinunca Nunca
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m Siempre Casi siempre = Aveces mCasinunca ™ Nunca
Figura 5. Segun sus resultados arrojado en base si la pagina de Facebook

es mas relevante que otras redes sociales, indica sus clientes que el 46%
siempre, el 28% casi siempre, 19% a veces y el 7% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, los clientes de las empresas privadas consideran que la pagina de

Facebook es mas relevantes que otras redes sociales, de tal manera es importante que la

empresa siga impelentando estrategias atractivas para la interactividad del cliente en su

pagina de Facebook.
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Tabla9

Bajo su criterio las empresas privadas en sus redes sociales informan

adecuadamente sobre los servicios.

Frecuencia Porcentajes

Siempre 13 12%
Casi siempre 86 80%
A veces 5 5%
Casi nunca 3 3%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Bajo su criterio las empresas privadas en sus redes sociales
informan adecuadamente sobre los servicios.

90% 80%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 12% 5
10% g % 3% 0%—
0%
Siempre Casi A veces Casinunca Nunca
siempre

H Siempre Casi siempre " A veces M Casi nunca Nunca

Figura 6. Segun los resultados arrojados sobre si las empresas
privadas en sus redes sociales informan adecuadamente sobre sus
servicios, el 12% de sus cliente indican que siempre, mientras que
el 80% casi siempre, el 5% aveces y el 3% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados evidencia que de acuerdo a la informacion
que se vierte en las redes sociales sobre las empresas privadas, los clientes consideran que si
se realiza de manera adecuada, sin embargo existe un pocentaje considerable que indican que
no siempre se informa de manera correcta sobre los servicios que ofrecen, por el cual es
importante que al momento de armar el plan de marketing en redes se enfoquen en como

centrar la informacion de sus servicio para una mejorar claridad.
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Tabla 10

Dentro de sus redes sociales realizan contenido claro y comprensible.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 28 26%
Casi siempre 67 63%
A veces 0 0%
Casi nunca 12 11%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de sus redes sociales realizan contenido claroy
comprensible.

70% 639
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siempre
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Figura 7. Segun los resultados indican que de acuerdo a si la
empresa dentro de sus redessociales realizan contenido claro
y comprensible, sefialan que el 26% siempre, el 63% casi
siempre y el 11% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados evidenciados, indican que los clientes de las
empresa privadas consideran que el contenido que se presenta en sus redes sociales es claro
y comprensible, sin embargo existe un porcentaje que indicsn que casi nunca, lo cual es un
factor necesario de reforzar para mejorar el contenido que se plasma en sus plataformas

digitales.
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Tabla 11

Las plataformas digitales de las empresas constan de un buen disefio de figura.

Frecuencia Porcentajes

Siempre 27 25%
Casi siempre 73 68%
A veces 0 0%
Casi nunca 7 7%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Las plataformas digitales de las empresas privadas constan de
un buen disefio de figura.

68%
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Figura 8. Segun los resultados indican que de acuerdo a las
plataformas digitales de las empresas privadas, presentan una
buen disefio, los clientes sefialan que el 25% siempre, el 68% casi
siempre, el 7% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados arrojados se evidencia que los clientes de las
empresas privadas consideran que de cierta manera el disefio que aplica la marca en sus
plataformas digitales es bueno, sin embargo es necesario renovar la imagen de la empresa
con nuevos disefios que permitan la atraccion del cliente, ademas que vaya de acuerdo a las

nuevas estrategias que se usan actualmente.
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Tabla 12

De acuerdo a su funcionalidad, usted recomendaria por medio de redes sociales a la

pagina de Facebook de las empresas privadas.

Frecuencia Porcentajes

Siempre 23 21%
Casi siempre 62 58%
A veces 7 7%
Casi nunca 15 14%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a su funcionalidad, usted recomendaria por medio
de redes sociales a la pagina de Facebook de las empresas

privadas.
70%
60% 58%
50%
40%
30%
° 2%
20% 149%
10% %
0%
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siempre

m Siempre = Casi siempre = A veces ®Casinunca = Nunca

Figura 9. Segun los resultados sobre si los clientes recomienda a las
empresas privadas por medio de redes sociales, indican que el 21%
siempre, el 58% casi siempre, el 7% a veces y el 14% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, existe un porcentaje considerable de clientes que recomendaria a
las empresas privadas por medio de las redes sociales, sobre todo de la pagina de Facebook.
Sin embargo existe un 14% que casi nunca recomendaria, esto puede ser a causa de factores

que conciernen a la atencién o a los precios de los productos.
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Tabla 13

Reciben una buena atencién de servicio mediante la pagina de Facebook.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 49 46%
Casi siempre 26 24%
A veces 4 4%
Casi nunca 42 39%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Reciben una buena atencion de servicio mediante la
pagina de Facebook.

50% 46%
45%
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35%
ggz’ 24%
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siempre

m Siempre = Casi siempre = A veces B Casi nunca ® Nunca

Figura 10. Seguln los resultados indican que si las empresas privadas
mediante la pagina de Facebook reciben un buena atencion, el 46% de
los clientes afirman que siempre, el 24% casi siempre, el 4% a veces, el
39% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados efectuados indican que en las empresas
privadas, con respecto a la atencion que reciben en la pagina de Facebook, los clientes
consideran que no es la mejor ya que han presentado ciertos inconvenientes al momento de
solicitar informacién. De tal manera, que es importante fortalecer el canal de comunicacion

para mejorar el nivel de atencion por medio de la pagina de Facebook.
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Tabla 14

Se encuentran satisfecho con la informacion que brinda la pagina de Facebook.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 52 49%
Casi siempre 29 27%
A veces 10 9%
Casi nunca 16 15%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Se encuentran satisfecho con la informacién que brinda la pagina de
Facebook.
60%
50%

40% i
30% 27%
20% 15%
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siempre nunca
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Figura 11. Segun los resultados indican que si los clientes se encuentran
satisfechos con la informacion que se brinda en la pagina de Facebook,
el 49% indica que siempre, el 27% casi siempre, el 9% a veces, el 15%
casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, con los resultados arrojados en base a la informacion que brinda la
pagina de Facebook, lo clientes se encuentran regularmente satisfechos con lo que se les
proporciona en las redes socieales de las empresas privadas. Asi mismo, se evidencio un
porcentaje considerable de mas de la mitad de clientes que no estan satisfechos creando

desventajes de las empresas con su competencia.

39



Tabla 15

Es facil de compartir el link y/o cddigo QR brindado en las plataformas digitales.

Frecuencia  Porcentajes

Siempre 36 34%
Casi siempre 25 23%
A veces 4 4%
Casi nunca 42 39%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Es facil de compartir el link y/o cédigo QR brindado en las
plataformas digitales.
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Figura 12. Segun los resultados considera que es facil compartir el
link o el cogido QR que se brinda en las plataformas digitales, indican
que el 34% siempre, el 23% casi siempre, el 4% a veces y el39% casi
nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados se puede evidenciar que en las empresas
privadas, en base a las plataformas digitales, los clientes consideran que no es tan facil
compratir el link o el cogido QR que presenta la empresa, lo cual dificulta en ciertos procesos
de digitalizacion en sus servicios.
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Tabla 16

Usted comparte contenido de las empresas privadas en sus redes sociales

Frecuencia Porcentajes
Siempre 62 58%
Casi siempre 35 33%
A veces 0 0%
Casi nunca 10 9%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Usted comparte contenido de las empresas privadas en sus
redes sociales
70%

60% 58%

50%

0
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Figura 13. Segun los resultados en base si el cliente comparte el
contenido de la empresa en sus redes sociales a sus clientes, el 58%
indica que siempre, el 33% casi siempre y el 9% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, los resultados evidencia que los clientes de las empresa privadas
comparte habitualmente el contenido de la empresa a través de sus redes sociales, por lo que
se considera un factor ventajoso para la fidelizacion del cliente hacia la marca, lo cual permite
un mejor posicionamiento a comparacion de su competencia. Sin embargo existe un

pocentaje considerable de clientes que se necesita fidelizarlo para un mejor reconocimiento.
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Tabla 17

Las ventas online ofrecen promociones a los clientes.

Frecuencia  Porcentajes
Siempre 89 83%
Casi siempre 15 14%
A veces 0 0%
Casi nunca 3 3%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Las ventas online ofrecen promociones a los clientes.

siempre, el 14% casi siempre y el 3% casi nunca.

90% 93%
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Figura 14. Segun los resultados sobre si las ventas online ofrecen
promociones a los clientes de las empresas privadas, indican que el 83%

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados evidenciados, indican que las ventas online

que dentro de las empresas privadas, si se realizan promociones a sus clientes. De tal manera,

que beneficia a la empresa a presentar mejor preferencia en los clientes a comparacion de

otras marcas. Sin embargo es importante que la empresa siga resaltando en sus estrategias

acciones que se fundamentan en las promociones en ventas online
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Tabla 18

Las empresas privadas cuentan con el personal capacitado para las ventas online.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 35 33%
Casi siempre 58 54%
A veces 0 0%
Casi nunca 14 13%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Las empresas privadas cuentan con el personal capacitado
para las ventas online.
60% 54%
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Figura 15. Segln los resultados sobre si la empresa cuenta con el
personal capacitado para las ventas online, en donde el 33% inica que
siempre, el 54% casi siempre y el 13% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.
En tal sentido, con respecto a la capacitacién del personal en las ventas online se
evidencia que mediadamente los colaboradores se encuentran habilitados para realizar ventas
online. Sin embargo, se necesita desarrollar las capacidades del personal para establecer

mejores estrategias de ventas dentro de sus plataformas digitales.
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Tabla 19

La pagina en sus redes sociales cuenta con la misma atencion personalizada que la

oficina.
Frecuencia Porcentajes
Siempre 39 36%
Casi siempre 32 30%
A veces 8 7%
Casi nunca 28 26%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina en sus redes sociales cuenta con la misma atencion
40% 369 Personalizada que la oficina.
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Figura 16. Segun los resultados si en la pagina en sus redes sociales
cuentan con la misma atencién personalizada que en la oficina, el 36%
indica que siempre, el 30% casi siempre, el 7% a veces y el 26% casi
nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo a los resultados evidenciaron que no siempre se establece la
misma atencion que se les ofrece en redes como en oficina, lo cual genera cierta incomodidad
en el cliente, generando disconformidad en base a su atencion. De tal manera, que es
importante mejorar el estilo de atencién al cliente, la cual sea igual tanto en sus plataformas

difitales como en sus instalaciones presenciales.
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Tabla 20

La pagina en sus redes sociales ahorra tiempo y dinero para contratar sus servicios en

comparacion que la venta directa.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 79 74%
Casi siempre 25 23%
A veces 0 0%
Casi nunca 3 3%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina en sus redes sociales ahorra tiempo y dinero para
contratar sus servicios en comparacion que la venta directa.
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Figura 17. Segln los resultados en base a si la pagina en sus redes
sociales ahorra tiempo y dinero para contrar sus servicios en
comparacion a la venta directa, indican que el 74% siempre, el 23% casi
siempre y el 3% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, se evidencia en los resultados que sus ventas en las redes sociales

permite ahorrar tiempo y dinero en compracion de las ventas directa, por lo que se considera

que las redes sociales son una herramienta esencial para generar ventas en las empresas

privadas.
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Tabla 21

La pagina en sus redes sociales genera confianza para contratar sus servicios.

Frecuencia Porcentajes
Siempre 32 30%
Casi siempre 74 69%
A veces 0 0%
Casi nunca 1 1%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La péagina en sus redes sociales genera confianza para
contratar sus servicios.
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Figura 18. Segun los resultados en base si la pagina en sus redes
sociales genera confianza para contratar sus servicio, se indica que el
30% sefialan siempre, el 69% casi siempre y el 1% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.
En tal sentido, los clientes siente regular confianza al momento de contratar los servicio
de las empresas privadas, por lo que es necesario fortalecer ese aspecto de las empresas
privadas, de esta manera dar un mejor uso de las redes sociales para generar un mayor numero

de ventar que beneficien al crecimiento de la marca.
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Tabla 22

La pagina en sus redes sociales genera valor agregado a los clientes.

Frecuencia Porcentajes

Siempre 35 33%
Casi siempre 43 40%
A veces 4 4%
Casi nunca 25 23%
Nunca 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina en sus redes sociales genera valor agregado a los

45% 10% clientes.
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Figura 19. Segun sus resultados en base si la pagina en sus redes sociales

genera un valor agregados a los clientes, se indica que el 33% siempre, el
40% casi siempre, el 4% a veces y el 23% casi nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, de acuerdo los resultados arrojados se puede evidenciar que en las
empresas privadas no se establecer un buen valor agregado al momento que el cliente va
adquirir algan servicio. Por lo que, se considera que en base a sus estrategias dentro de sus
redes sociales es poder implementar mejores acciones en base al valor agregado para una

mayor satifaccion del cliente.
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Tabla 23

Considera que los precios se encuentran acorde a la calidad de servicio que se ofrece

en las empresas privadas.

Frecuencia Porcentajes

Siempre 34 31%
Casi siempre 28 26%
A veces 3 3%
Casi nunca 35 33%
Nunca 7 7%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Considera que los precios se encuentran acorde a la calidad de
servicio que se ofrece en las empresas privadas.
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Figura 20. Segun sus resultados en base si los clientes consideran que los
precios se encuentran acorde a la calidad del servicio que ofrece la
empresa, el 31% sefialan que siempre, el 26% casi siempre, el 3% a veces,
el 33% casi nunca y el 7% nunca.

Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, los clientes de las empresas privadas consideran que los precios no estan
acorde a la calidad de los servicios que se ofrece. De tal manera, que la empresa debe renovar
nuevos precios de acuerdo al sector de sus clientes para la fidelizacién de la marca, y de esta

forma generar mayor ventas.
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Tabla 24

Confiabilidad de variables

Resumen de procesamiento de casos

Casos Valido 107 %
100.0

Excluido? 0 .0
Total 107 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.983 20
Tabla 25

Correlacion entre las variables de estudio.

VAR00021 VARO00022

VARO00021 Correlacion de Pearson 1 973"
Sig. (bilateral) ,000
N 107 107
VARO00022 Correlacion de Pearson 973" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 107 107

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Para determinar la correlacion entre las variables, comunicacion digital y ventas en
redes sociales, mediante Rho Pearson, se observé que existe una relacion significativa entre
si, ya que el valor arrojado fue de p< 0.05, por lo tanto se sefiala que existe una relacion muy
alta entre ambas variables, es decir, que el uso de la comunicacion digital favorecera en el
incremento de ventas en redes sociales.
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3.1. DISCUSION

Con respecto al flujo de la comunicacion digital, se evidencio que la pagina de
Facebook de la empresa es atractiva visualmente, el 47% indican siempre y el 18% a veces
(ver tabla 4); en base la su fanpage si se encuentra facilmente el 70% indican siempre y el
4% aveces (ver tabla 5); en funcién a las redes sociales la marca se muestra amigable y facil
el 64% indican casi siempre y el 16% casi nunca (ver tabla 6); ademas si la empresa actualiza
constamente su contenido en redes sociales, el 66% indica que siempre y el 13% aveces (ver
tabla 7); por ultimo si los clientes consideran que la pagina de Facebook es mas relevante que
otras redes sociales, se indica que el 46% sefiala siempre y el 19% aveces (ver tabla 8). En
tal sentido se muestra que con respecto al flujo de la comunicacion digital en la empresa
Privadas, su pagina de Facebook no es del todo atractiva esto a causa de que no actualiza
constantemente el contenido que plasma dentro de ella. Sin embargo, los clientes sefialan que
la empresa deberia implementar nuevos perfiles en otras plataformas en redes sociales. Estos
resultados se asemejan con Marenco (2016), en donde sus resultados muestran que, entre las
plataformas digitales, la empresa no tiene un alto nivel de presencia en las redes sociales,
especialmente en la red social Facebook. Por lo que se concluye que se realizan
recomendaciones en base a estrategias digitales para aumentar su visibilidad en las
plataformas digitales, las cuales repercuten en el crecimiento de las ventas, estas estrategias
se basan en el redisefio de la pagina de Facebook, la implementacion de Instagram y botas de
chat.

Con respecto a la dimension de funcionalidad, se evidencio sobre la informacion
gue se vierte en las redes sociales, se indico que el 12% siempre y el 80% casi siempre (ver
tabla 9); ademas si su contenido es claro y comprensible se indico que el 26% sefialan siempre
y el 63% casi siempre (tabla 10); ademas si las plataformas digitales constan de un buen
disefio, se considera que el 25% siempre y el 68% casi siempre (ver tabla 11); de acuerdo a
las recomendaciones se indico que el 21% siempre y el 14% casi nunca (ver tabla 12). En tal
sentido, con respecto a la funcionalidad se mostrd que el contenido que plasma dentro de su
red social no es muy claro y comprensible para el usuario ademas que no constan de un buen
disefio en los flyer en los contenidos. Asi mismo, se mostré que los usuarios no recomiendan
habitualmente la marca, esto en ocasiones es generado por la atencidon brindada por el
colaboador o la persona encaraga dentro de la plataforma digital. Estos resultados se
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asemejan a Calle y Diaz (2018) los resultados muestran que la empresa no promociona sus
servicios en Facebook ni crea actividad alguna, debido a que la empresa no cubre la necesidad
de marketing digital, por lo que es necesario analizar futuras opciones de comunicacion a
través de otras redes sociales o crear campafas con aplicaciones que tengan una gran
aprobacion por parte de su publico objetivo.

Con respecto a la fidelizacion, se indica que en base a la buena atencién de
servicio mediante la pagina de Facebook, el 46% siempre y el 93% casi nunca (ver table 13);
ademas si el cliente se encuentra satisfecho con la informacion que se brindan en el fanpage,
se indico que el 49% siempre y el 15% casi nunca (ver tabla 14); asi mismo, si es facil
compartir el link o el cédigo QR en sus plataformas digitales, el 34% siempre y el 39% casi
nunca (ver tabla 15); por altimo, si la empresa realiza promociones especiales en sus redes
sociales, el 58% siempre y el 9% casi nunca (ver tabla 16). Por lo tanto, en funcion a la
fidelizacion de la marca, se mostré que la atencion que ofrecen por la pagina de Facebook no
es la mejor, asimismo los usuarios no se encuentran satisfechos con la informacion que
brindan en el fanpage, y no realizan promociones especiales en la plataforma digital,causando
que distanciamiento del usuario con la marca, ya que no se identifican por la empresa, por
ende no se establece un adecualdo nivel de fidelizacion. Se asemeja a Mentanza(2019), en
donde los resultados evidenciaron la relacion positiva entre las variables comunicacion
digital y venta financiera del Banco de crédito del Pert, ademas que los usuarios se
encuentran fidelizados con la marca, por lo que se concluye en fortalecer la fidelizacion del
cliente por medio de estrategias de comunicacion digital.

Con respecto a la dimensidn de direccidn de ventas, en funcion a las ventas online
ofrecen promociones a sus clientes, el 83% indican que siempre y el 14% casi siempre (ver
tabla 17); ademas su la empresa cuenta con el personal capacitado en ventas online, el 33%
siempre y el 54% casi siempre (ver tabla 18). Por lo tanto, se muestra que en base a la
direccion de ventas, el personal necesita estar capacitado, por lo que la empresa deberia
establecer programas de capacitacion en funcion a la ventas online, de esta forma mejorar el
nivel de ventas por medio de esta plataforma. Se asemejan a Castillo (2021), en donde los
resultados en comparacién con las ventas, los clientes muestran que los buenos productos
(47%) cumplen con sus expectativas (44%), se pueden obtener en precio (22%) e influyen en

la decision. En conclusion, el nivel de ventas, creemos firmemente que el uso de factores
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sociales ayuda a aumentar el rendimiento de los distintos productos de la empresa Pita EIRL
retail (34%).

Con respecto a la dimension de tipos de venta, la pagina en sus redes sociales
cuentan con la misma atencién personalizada, el 36% siempre y el 26% casi nunca (ver tabla
19); por ultimo, la paguna en sus redes sociales ahorra tiempo y dinero en comparacion de la
venta directa el 74% siempre y el 23% casi siempre (ver tabla 20). En tal sentido, se evidencia
que la atencion que se recibe por medio de las redes sociales no es la misma que se da de
forma presencial en oficinas, por lo que los usuarios no se siente del todo conformes.

Con respecto a la dimension técnicas de venta, se condiero que si la pagina en
sus redes sociales genera confianza el 30% indica siempre y el 69% casi siempre (ver tabla
21); en funcion si la pagina en sus redes sociales genera valor agregado a los clientes el 33%
casi siempre y el 23% casi nunca (ver tabla 22); por ultimo, si se considera que los precios
van acorde a la calidad de servicio, el 31% siempre, y el 33% casi nunca (ver tabla 23). Por
lo tanto, las empresas privadas por medio de sus redes sociales no establecen vinculos de
confianza, ademas que las empresas no genera valor agregado en sus plataformas, por lo que
no marca la diferencia con su competencia. Por Gltimo, sefialan que los precios no van acorde
a la calidad de servicio que brindan, de tal manera se muestra que existe una relacion
significativa entre las técnicas de ventas y la imagen que plasma la marca. Por ello, la
investigacion que se relaciona es de Carrasco y Moy (2020), en donde los resultados muestran
que el marketing digital se correlaciona positivamente con el proceso de venta de Productos
Union, ya que tiene una alta correlacion con el coeficiente de Kendall de 0,451. Se concluy6
que existe una alta correlacion entre las variables de marketing digital y las variables del

proceso de venta.
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3.2. PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION
“Estrategia de comunicacion digital para incrementar las ventas por redes
sociales en las empresas privadas: situacion Covid-19, 2020”.
3.2.1. Introduccion

Actualmente ante la conyuntura expuesta en los dos ultimos afios, las
empresas han tenido que implementar nuevas estrategias que les permita incrementar sus
ventas, y a su vez mantenerse dentro del mercado.

Muchas empresas cerraron ante el estado de emergencia que atravesaba el
mercado a nivel mundial, debido a que muchas de ellas desconocian las herramientas
digitales para impulsar sus negocios.

La comunicacion digital, poco a poco ha ido tomando mayor protagonismo
dentro del mercado, creandose continlamente estrategias y herramientas digitales para
posicionar las marcas, y con ello incrementar sus ventas en las diferentes plataformas
digitales. Asi mismo, ante el enfoque que se le ha brindado en los Gltimos afios a la
comunicacion digital, ha permitido el incremento de nuevas marcas y empredimientos que
han surgido en cada rubro del mercado. Ademas, la comunicacion digital permite posicionar
a la empresa ante el mundo globalizado en el que el usuario o consumidor se encuentran,
brindado mas accesibilidad a la marca en su busqueda y en la adquisicion de sus servicio o
productos.

En el caso de las empresas privadas, dedicada a la venta de recursos de
ofimatica especializada en la venta de copiadoras multifuncionales, laser monocromaticas,
computadoras y accesorios, impresoras 3D, entre otros. En el transcurso del tiempo la
empresa busca adaptarse a la coyuntura del COVID — 19, y al mundo digital por lo que
reconocen la importancia de las estrategias de comunicacion digital para incrementar el
namero de ventas, teniendo como finalidad determinar el nivel de influencia de comunicacion
digital como estrategia para incrementar el nimero de ventas por redes sociales en laempresa
Privadas. De acuerdo a sus resultados arrojados se puedo evidenciar ciertos factores de
mejora para una implemetacion de estrategias de comunicacion digital para incrementar el
numero de ventas mediante las redes sociales, las cuales permitiran el desarrollo de la

siguiente propuesta planteada.

53



3.2.2. Justificacion

El estudio se justifica debido a que las empresas privadas presentan
deficiencias en base al desarrollo de sus estrategias de comunicacion digital, las cuales han
perjudicado en el incremento de ventas por redes sociales.

Es importante que se planteen estrategias en funcion al desarrollo del
personal ante el uso de redes sociales al momento de generar una venta, ademas de brindar
la confianza necesaria al cliente para poder culminar la venta con total seguridad.

De tal manera, que la propuesta mencionada se basa en el desarrollo de
acciones estratégicas en funcion a los resultados arrojados en el estudio, teniendo como punto
de centro el incremento de ventas de las empresa privadas.

3.2.3.Objetivo
Incrementar las ventas en las empresas privadas mediante el uso de las

herramientas de las redes sociales: ante la situacion Covid 2020.
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3.2.4. FODA de laempresa
Tabla 25
Foda de las empresas privadas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Uso masivo de redes
sociales.

El segmento del mercado
ha crecido.

Las nuevas herramientas
de canales de
comunicacion.

Han surgido muchos
competidores en los Gltimos
anos.

En el mercado modelo
existen pequefias tiendas

que  ofrecen  productos
similares a un bajo precio
Situacion econOmica poco
previsible.

FORTALEZAS

Su pagina de Facebook es
atractiva.

Tiene afios dentro del
mercado Chiclayano.

Sus clientes Si
recomiendan sus Servicios.
Se identifican con la
marca.

Se encuentran satisfechos
con la empresa.

o Definir el Buyer persona.

e Seleccionar los canales de

comunicacion.

e Crear contenido de valor.

e Publicidad digital

DEBILIDADES

No hay actualizaciénsobre
su contenido en redes
sociales.

No cuenta con perfil en
Instagram.

Poco implementacién enla
herramienta deWhatsApp.
Falta de capacitacion en el
personal para las ventas
online.

Poca actividad en
promociones en sus redes
sociales.

e Establecer de contenido en
redes sociales

e Creacion de perfiles en
redes sociales.

e Actualizacion en Fanpage.

e Capacitar al personal en
ventas en redes sociales.

e Crear descuentos y
actualizacion de costos de los

servicios.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.1. Estrategias del plan

Estrategia 1: Definir el Buyer persona.

Obijetivo: Identificar y analizar las caracteristicas comunes entre losclientes
potenciales para las empresas privadas, de esta manera poder conocer los gustos y
preferencias de nuestro publico objetivo, ademas de sectorizar de acuerdo a las necesidades
del mercado.

Acciones de la estrategia:

1. Segementar a nuestro publico objetivo, del cual se basa en cuestion
de la edad, sexo, demografia, estatus, profesion, entre otros. Lo cual nos permite saber a
sector dentro del mercado va dirigido los productos y servicios que ofrece las empresas
privadas.

2. Definir las necesidades de acuerdo al mercado, es importante
conocer las necesidades especificas de nuestro publico objetivo, de esta forma conocer con
exactitud que es lo que estan buscando dentro de las empresas privadas para una mayor
respuesta al momento de la compra.

3. Establecer los objetivos de la empresa, para saber la meta que tiene
la organizacion a mediano y largo plazo, en base a ello definir las acciones estratégicas para
la atraccion de clientes en la accion de compra.

Tabla 26

Definir el Buyer persona.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Identificar y analizar ~ Segementar a nuestro publico

o las caracteristicas  objetivo.
Definir el o )
comunes entre los  Definir las necesidades de
Buyer ] )
clientes  potenciales  acuerdo al mercado.
persona.

para las empresas  Establecer los objetivos de la

privadas. empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 2: Seleccionar los canales de comunicacion.

Obijetivo: Potenciar y seleccionar los canales de comunicacién que se usan
con mayor frecuencia para una mejor interaccion entre los clientes. De esta manera,
establecer una mejor relacion entre cliente y empresa.

Acciones de la estrategia

1. WhatsApp como un canal cercano, implementar el WhatsApp
Bissness para la empresa, en donde el cliente podra acceder a una variedad de opciones sobre
la informacion de la empresa, ademas facilita la comunicacion entre el usuario y el asesor de
venta, haciendo de la compra un espacio rapido y seguro.

2.  Comunicacion con chatbots, permite mejorar el servicio con el
cliente, debido a que elimina los momentos de espera al momento que el usuario consulta
acerca del producto o servicio. Ademas facilidad los procesos de compra.

Tabla 27

Seleccionar los canales de comunicacion.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Potenciar y seleccionar los ~ WhatsApp comc

) canales de comunicacion  un canal cercano.
Seleccionar o
que se usan con mayor  Comunicacion
los canales de ) ]
L frecuencia para una mejor  con chatbots.
comunicacion. .
interaccion entre los

clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 3: Crear contenido de valor.

Obijetivo: Establecer el mensaje para la atraccién de una mayor audiencia
en las empresas privadas, de esta manera direccionar al usuario mediante palabras claves el
contenido que deseamos plasmar en las redes sociales.

Acciones de la estrategia:

1. ldentifica las “palabras clave”, para ello deberemos analizar entre los
productos y servicios que la empresa posee para establecer aquellas palabras claveces que
permitan facilitar la busquedad del cliente.

2. Estructura bien el contenido para facilitar la lectura, es decir, que
al momento de disefiar el contenido de las piezas graficas, estas esten acompariadas de
mensajes claros y precisos para un mejor entendimiento del usuario.

3. Centra tu mensaje, es importante que en cada post que se publique
en las redes sociales, el mensaje que se quiera dar para generar la venta en el usuario, sea
preciso, para que el cliente no busque otras opciones.

4. Utiliza material de apoyo audiovisual, ademas de la importancia del
mensaje en cada post, este debe estard acompafiado de fotografias o videos interactivos para
la atraccion del cliente.

Tabla 28

Crear contenido de valor.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Establecer el mensaje para  Identifica las
la atraccion de una mayor  “palabras clave”

audiencia en las empresas  Estructura bien el

Crear privadas. contenido  pare
contenido de facilitar la lectura.
valor. Centra tu mensaje.

Utiliza material de
apoyo

audiovisual.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 4: Publicidad digital

Objetivo: Utilizar las nuevas herramientas digitales para una mejor
promocion y propagacion de la marca a una mayor audiencia, a menor costo.

Acciones de la estrategia:

1. Crear contenido para la publicidad, establecer que tipo de post se
realizara, y en que medio se realizara la campafia para la publicidad, de esta manera saber
producto o servicio queremos que posee una mayor audiencia para su venta.

2. Crear unaestrategia de acuerdo a sus servicios, es importante crear
contenido atractivo de acuerdo al servicio que queremos realzar, este puede ser como
lanzamiento o por preferencias al usuario.

3. Establecer el cronograma de la publicidad, después de haber
establecido nuestra campafa para la publicidad digital, es importante plantear las fechas y
horarios y realizaremos la publicidad, aquellas deben estar acorde al publico objetivo de la
empresa Privadas.

4. Establecer el costo, por otro lado después de fijar las fechas para la
publicidad, se define los costos que se utilizaran para cada campafia de acuerdo a los dias de
su circulacion.

Tabla 29

Publicidad digital.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Utilizar las nuevas  Crear contenido para la
herramientas digitales para  publicidad.

una mejor promocion y  Crear una estrategia de

Publicidad » .
digital propagacion de la marcaa  acuerdo a sus servicios.
Igita L
una mayor audiencia, a Establecer el cronograma
menor costo. de la publicidad.

Establecer el costo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 5: Establecer contenido en redes sociales

Obijetivo: Establecer los parametros de contenido en las redes sociales

atractivas para las empresas privadas.

Acciones de la estrategia:

1. Desarrollar fotografia y video de los servicios, se creara material
audiovual para el uso respectivo en sus redes sociales. Cada pieza gréfica estara
acompafada de fotografias o video realizado en base al servicio de la empresa, con la
finalidad de atraer al usuario.

2. Establecer el cronograma de contenido, es importante que en cada
red social que presente la empresa se establezca un cronograma de contenido, la cual el
usuario con el tiempo podréa conocer de las novedades de la marca de acuerdo a cada dia.

3. Definir el feed de Facebook, aqui se plantea de acuerdo al
cronograma establecido, el contenido para la red social de Facebook, en donde por ejemplo,
los lunes serd publicaciones de los productos de la empresa, martes sorbre los servicios,
miércoles videos interactivos sobre recomendaciones, jueves contenido compartido, y

viernes contenido entretenimiento sobre el rubro.

Tabla 30
Publicidad digital.
Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto
Establecer los  Desarrollar fotografia y
parametros de  video de los servicios.
Establecer

_ contenido en las redes  Establecer el cronograma
contenido en ) ) )
) sociales atractivas en  de contenido.
redes sociales )
las empresas privadas.  Definir el feed de

Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 6: Creacion de perfiles en redes sociales.

Objetivo: Establecer un mayor impacto y presencia en las redes sociales,
es importante que las empresas privadas creen un mayor impacto en su audiencia, utilizando
las diferentes plataformas digitales.

Acciones de la estrategia:

1. Creacion de Intagram, la empresa Privadas no cuenta con un perfil
de Instagram, por el cual se considera crear uno para ampliar la audiencia con sus usario, y
de esta manera poder establecer otro contenido para tu posicionamiento y el incremento de
las ventas.

2. Creacién de canal de Youtube, aqui se plasmara contenido
audiovisual en donde se enfocara en videos promociones y de identidad, para que los usuarios
conozcan mas sobre los productos y servicios que ofrece la empresa. Asi mismo, mientras
mas contenido compartido se obtengan mejor amplitud de clientes se obtedran, esto enn
beneficios de futuras ventas.

3. Creacion de aplicativo TikTok, crear a la empresa un usuario en el
aplicativo para generar diferentes videos innovadores para una mayor interactividad en el
usuario. Asi mismo, dar a conocer sobre las promociones y descuentos que ofrece la empresa.

Tabla 31

Creacion de perfiles en redes sociales.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Establecer un mayor  Creacion de Intagram

Creacion de impacto y presencia Creacion de canal de
perfiles en en las redes sociales. Youtube.

redes sociales. Creacion de aplicativo
TikTok.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 7: Actualizacion en Fanpage.

Objetivo: Mejorar la apariencia visual del Fanpage de las empresas

privadas.

Acciones de estrategia

1. Renovacion de logo, crear una nueva imagen en la empresa que vaya
acorde a la vanguardia que se utiliza actualmente. Asi mismo, mediante la renovacién de
logo, definir la identidad y potencializa la proyeccion de marca dentro del mercado.

2. Actualizacion de foto de perfil y portada, ante el redisefio del logo,
se realiza la actualizacion tanto de la foto de perfil como de la portada, dando una nueva
vision atractiva en la respectiva red social.

3. Renovacion de datos de la empresa, dentro del fanpage es
importante que esten todos los datos necesarios de la empresa para una mejor accesibilidad
del usuario, por decir, conectar el botén de WhatsApp con la pégina, integrar el nimero de
celular, la direccion del local, el correo electronico, los horarios de atencion, entre otros.

Tabla 32

Actualizacion en Fanpage.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Mejorar la  Renovacion de logo

apariencia visual  Actualizaciéon  de
Actualizacion  del Fanpage de foto de perfil y
en Fanpage. las empresas  portada.

privadas. Renovacion de

datos de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 8: Capacitar al personal en ventas en redes sociales.

Obijetivo: Desarrollar las capacidades del personal ante el uso de las redes
sociales, es importante que actualmente las empresas gestionen el desarrolle de habilidades
de sus colaboradores en herramientas digitales, de esta forma benefician a las empresas
privadas en el incremento de sus ventas y su posicionamento.

Acciones de la estrategia:

1. Reunir al personal, que dentro del area adminsitrativa o de recursos

humanos, renuna al personal capacitado del area de ventas.

2. Establecer los horarios, plantear los horarios para el desarrollo de la
capacitacion, de los cuales deben realizar sin perjudicar las horas de trabajo.

3. Contratar coaching especializado, buscar un especialista en temas
sobre ventas en redes sociales, fijar sesiones en donde los colaboradores puedan hacer uso de
las nuevas herramientas.

Tabla 33

Capacitar al personal en ventas en redes sociales.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto
Capacitar al Desarrollar ~ las  Reunir al personal
personal en  capacidades  del  Etaplecer los
ventasen ~ Personal ante el poparips,
redes uso de las redes  contratar coaching
sociales,  sociales. especializado.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 9: Crear descuentos y actualizacion de costos de los

Servicios.

Objetivo: Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes. Asi mismo, crear
la fidelizacion en los clientes hacia la marca, beneficiando no solo en el incremento de sus
ventas, sino también en sus recomendaciones.

Acciones de la estrategia:

1. Crear promociones especiales en redes sociales, se considera armar
paquetes sobre los productos o servicios de la empresa y promocionarlo en fechas especiales
por medio de las redes sociales.

2. Establecer fechas especiales para sorteo, de acuerdo a un
cronograma y frecuencia, la empresa debe realizar sorteos en sus redes sociales, sobre todo
en la red social Facebook. Este tipo de sorteos permitird incrementar nuestra audiencia, y asi
otros clientes conozcan hacer de la marca.

3. Creacién de merchandising por ventas en redes sociales, por cada
venta que se realiza por redes sociales, se dara como obsequio ya sea agenda, lapicero, gorra
0 accesorio propio del merchandising.

4. Descuentos en los productos, si en caso te poseer clientes frecuentes,
es importante que aquello realizar descuentos especiales, de esta manera captar su atencion
y fortalecer su fidelizacion.

Tabla 33

Crear descuentos y actualizacion de costos de los servicios.

Estrategia Objetivo Acciones Presupuesto

Mejorar el nivel de  Crear promociones especiales

satisfaccion de los  €n redes sociales.

Crear descuentos y clientes de las Establecer fechas especiales
actualizacion de .
empresas privadas. para sorteo.
costos de los Creacion de merchading por
Servicios. ventas en redes sociales.

Descuentos en los productos.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.2.Plan de accién
Tabla 34

Plan de accién de la propuesta

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RECURSOS FRECUENCIA |PRESUPUESTO
Identificar y analizar las Segementar a  nuestro S/0.00
Estrategia 1: caracteristicas comunes %i?::f.? g;lﬁgz’gs-i daddes de
Definir el Buyer entre .Ios clientes acuerdo al mercado. Solo una vez
persona. potenciales Par% las Establecer los objetivos de
empresas privadas. la empresa.
Potenciar y seleccionar los WhatsApp como un canal S/0.003
. nal muni i’n cercano.
Estrategia 2: canales de comunicacio Comunicacion con C tad
: que se usan con mayor omputadora
Seleccionar  los : . chatbots. Programas de -
frecuencia para una mejor -9 Siempre
canales de int i6n entre | edicion.
comunicacion. interaccion entre los Contratacion de
clientes. disefiador.
Comunnity
Identifica las “palabras manager. S/500.00
. clave” Camara
Establecer el mensaje para Estructura  bien el Contratacién de
Estrategia 3: Crear la atraccion de una mayor contenido para facilitar la capacitador. Trimentral
contenido de valor. audiencia en las empresas lectura. Papeleria
privadas Centra tu mensaje. Implementacion
' Utiliza material de apoyo de merchadising
audiovisual.
Utilizar las nuevas Crear contenido para la S/300.00
herramientas digitales para Eligzlairdl?:g.estrate -
Estrategia 4: una mejor promocion y acuerdo a sus Serv?cios 1 por cada
Publicidad digital propagacién de la marca a mes

una mayor audiencia, a
menor costo.

Establecer el cronograma
de la publicidad.
Establecer el costo.
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Estrategia 5:
Establecer
contenido en redes
sociales.

Establecer los parametros

de contenido en las redes

sociales atractivas para las
empresas privadas.

Desarrollar fotografia y
video de los servicios.
Establecer el cronograma
de contenido.

Definir el feed de
Facebook.

Estrategia 6:
Creacidn de
perfiles en redes
sociales.

Establecer un mayor
impacto y presencia en las
redes sociales.

Creacion de Intagram
Creacion de canal de
Youtube.

Creacion de aplicativo
TikTok.

Estrategia 7
Actualizacion en
Fanpage.

Mejorar la apariencia visual
del Fanpage de las
empresas privadas.

Renovacién de logo
Actualizacién de foto de
perfil y portada.
Renovacion de datos de la
empresa.

Estrategia 8:
Capacitar al
personal en ventas
en redes sociales.

Desarrollar las capacidades
del personal ante el uso de
las redes sociales.

Reunir al personal
Establecer los horarios.
Contratar coaching
especializado.

Estrategia 9: Crear
descuentos y
actualizacién  de
costos de los
Servicios.

Mejorar el nivel de
satisfaccion de los clientes
de las empresas privadas.

Crear promociones
especiales en  redes
sociales.

Establecer fechas
especiales para sorteo.
Creacion de merchading
por ventas en redes
sociales.

Descuentos en los
productos.

s/850.00
Mensualmente

s/500.00

Siempre

s/500.00
Solo una vez

S/1000.00
Mensualmente

S/700.00

Siempre
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CAPTULO IV: CONCLUSIONES

4.1. CONCLUSIONES

Se propuso en las empresas privadas definir estrategias de comunicacion digital con
el proposito de incrementar sus ventas por medio de las redes sociales, de esta manera poder
aplicarlas para un mejor redimiento en sus ventas, y a la vez en el posicionamiento del
mercado.

En las empresas privadas se determind que presenta un nivel medio con respecto al
flujo de la comunicacion digital como estrategia para incrementar el nimero de ventas,
puesto a que por medio de sus redes sociales presenta una buena presencia ante el cliente, sin
embargo consideran que no establecen un contenido de valor agregado para incrementar o
mejorar sus ventas.

Se evidencio que en la funcionalidad de la comunicacion digital como estrategia para
incrementar el nimero de ventas por redes sociales en las empresas privadas, no se establece
un buen disefio en funcion a sus contenido en redes sociales. Ademas, que consideran que no
se determina el mensaje de venta, lo que perjudica en el nivel de ventas que desea obtener
las empresas privadas.

Se disefio estrategias de comunicacion digital para incrementar el nimero de ventas
por redes sociales por redes sociales de las empresas privadas, las cuales se enfoncaron en
los siguientes puntos: Definir el Buyer persona; Canales de comunicacion; Contenido de
valor; Publicidad digital; Contenido en redes sociales; Presencia en redes sociales;
Actualizacion en Fanpage; Capacitar al personal en ventas en redes sociales; por ultimo,
Crear descuentos y actualizacién de costos de los servicios. Las cuales permitiran generar
una mejor presencia y posicionamiento de las empresas privadas ante el uso de las redes

sociales, y poder incrementar las ventas.
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CAPITULO V: RECOMENDACIONES

5.1. RECOMENDACIONES

Se recomienda que las empresas privadas, mantenga su fanpage activo con una
imagen amigable y facil en cuestion a su busquedad. Ademas que mantengan la actualizacion
de sus contenido, no solo en la red social Facebook, sino también en el restos de tus
plataformas digitales.

Mejorar su atencién en base a las redes sociales, por lo que se considera segui
capacitando a los colaboradores en base al uso de las redes sociales como herramienta para
incrementar sus ventas.

Se recomienda que las empresas privadas, mejore su apariencia visual en base al
disefio de imagen en sus redes sociales, las cuales vayan de acuerdo a la vanguardia que busca
actualmente el usuario.

Crear una campafa digital para las empresas privadas, la cual se establezca
mensualmente en donde se planteen nuevas actividades de acuerdo a cada red social, y
ademas establecer promociones para los usuarios de esta manera generar una mejor

fodelizacion para la empresa.
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ANEXQOS

Anexo 01: Encuesta

La presente encuesta tiene por objetivo identificar las “Estrategias de Comunicacion Digital
para incrementar el nimero de ventas por redes sociales en la empresa Privadas por la
coyuntura del Covid-19, Lambayeque 2020.

Instrucciones: Sefiale con una “X” la opcidn que crea conveniente para usted

Escala de Likert

5 4 3 2 1
. Total
Total Acuerdo Acuerdo Indiferente Desacuerdo
Desacuerdo
) Calificacién
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL 2 3 2 1

FLUJO

1.

La pagina de Facebook de la empresa es atractiva
visualmente.

2. La pégina de Facebook de la empresa es se encuentra

facilmente lo que se busca.

3.

En las redes sociales, la empresa se muestra amigable y
facil de navegar.

. La empresa se actualiza constantemente por medio de

sus redes sociales.

. Considera que pagina de Facebook es mas relevante que

las otras redes sociales

FUNCIONALIDAD

. Bajo su criterio la empresa en sus redes sociales informa

adecuadamente sobre los servicios.

. Dentro de sus redes sociales realizan contenido claro y

comprensible.

Las plataformas digitales de la empresa constan de un
buen disefio de figura.

. De acuerdo a su funcionalidad, usted recomendaria por|

medio de redes sociales a la pagina de Facebook del
Privadas.

FIDELIZACION

10. Reciben una buena atencién de servicio mediante la

pagina de Facebook

11. Se encuentran satisfecho con la informacion que brinda

la pagina de Facebook.

12. Es facil de compartir el link y/o cédigo QR brindado en

las plataformas digitales.

13. Usted comparte contenido de la empresa Privadas en sus

redes sociales.
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VENTAS

DIRECCION DE VENTAS

14.

Las ventas online ofrecen promociones a los clientes.

15.

La empresa cuenta con el personal capacitado para las
ventas online.

TIPOS DE VENTA

16.

La pégina en sus redes sociales cuenta con la misma
atencion personalizada que la oficina.

17.

La pagina en sus redes sociales ahorra tiempo y dinero
para contratar sus servicios en comparacion que la
venta directa.

TECNICAS DE VENTA

18.

La pégina en sus redes sociales genera confianza para
contratar sus Servicios.

19.

La péagina en sus redes sociales genera valor agregado a
los clientes.

20.

Considera que los precios se encuentran acorde a la
calidad de servicio que se ofrece en la empresa.
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Anexo 02: Evidencias de la aplicacion de encuesta

«1' | PongoElHombro & 1:03 p. m. @ 51% @ )
Claudia Verona Telesiste...
< en linea CN %
Encuesta
La presente encuesta tiene por objetivo identificar
las “Estr ias de Comunicacion Digital para incre...

docs.google.com

https://forms.gle/3t1D5aXmbZwiZG1z6

12:56 p. m. &/
R —

Encuesta
Se ha registrado tu respuesta
Ver respuestas anteriores
Enviar otra respuesta

Este formutatio se cre fuera de tu dominio. Notificar uso

inadecuado - Términos del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios @
< WA Business wt'| & 16:10 @ 67 % @)

Encuesta

Se ha registrado tu respuesta

Ver respuestas anteriores

Enviar otra respuesta

Google no cred ni aprobé este contenido. Denunciar
abuso - Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios

«1' ' PongoElHombro & 8:24 a.m. @ 60 % )
< . Manuel Telesistemas o &
-
@ = La presente encuesta tiene por
r—— objetivo identificar las “Estrategia...

- docs.google.com

https://docs.google.com/forms/d/e/
1FAIPQLScOGFOPjaN8b6k96EVDzbv43
HCWul_-r71MKHhzvHj9g8VnDg/
viewform?usp=sf_link 12:37 p. m.

Encuesta

Se ha registrado tu respuesta

Ver respuestas anteriores
Google no cred ni aprobé este contenido. Denunciar Q
Privacidad

Google Formularios
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Anexo 03: Informe de Similitud de Turnitin

turnitin )

Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacién podra ver
la informacién del recibo con respecto a su entrega.

La primera pégina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de la entrega

Titulo del ejercicio:
Titulo de Ia entrega:
Nombre del archivo:
Tamafo del archivo:

Total paginas:

Total de palabras:

RENZO ESPINO VALDEZ
New

“Estrategias de comunicacién digital para incrementar el n(G...

INFORME_FINAL_DE_TESIS_12_octubre.docx
1.25M

84

15,106

81,435

12-0ct.-2022 12:50p. m. (UTC-0600)
1904457966

TNIVERS AP NACIONALPEI®O RUIZ CALLO
PAPEL Tl I CIMCTS IS ORI 0SSy
[RURIRTRTE
CECTELA FQOTIDONAT 0C CTENCIAL D A CONTIO0ACIIN

TS

“Lrrexd, 3. ccaxh e cebd 1 ETEA L 2o
R TR R S R PPRY']
XD

ek e ¢ T Wue K Eie aia e icl
Caw

gt B U Uiba R0 boxka
Sara . laddeitieskul dladed

tebaes
s

Derechos de sutor 2022 Turnitin. Todos los derechos reservados.

Lic. Esther Janet Aldana Fernandez

DNI 16712934
Asesor
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INFORME DE ORIGINALIDAD

18, 17% 1«

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES

S

TRABA)OS DEL

ESTUDIANTE
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repositorio.uss.edu.pe

Fuente de Internet

2

repositorio.ucv.edu.pe
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Excluir coincidencias

Lic. Esther Janet Aldana Fernandez
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Asesor
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Anexo 04: Validacién de Instrumentos
Constancia de Validacidn

De: Flor De Maria Burga Collazos
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion
Especialista en Marketing digital
Empresaria y creadora de su marca de ropa “Flor de Maria”
Para: Shirley Romina Cieza Cubas
Asunto : Validacion de instrumentos de investigacion
Fecha: Julio de 2021

Descripcion:

Visto el proyecto de investigacion denominado “Estrategia de comunicacion digital para
incrementar las ventas por redes sociales en la empresa Privadas: situacion Covid-19, 2020.”,
sus contenidos propios y el anexo propuesto en solicitud de validacion, una encuesta.

Vista la encuesta final que contiene veinte preguntas, cada una con diferente escala , que para
cada caso fue un trabajo deducido de la operacionalizacidn de variables habido en el proyecto
de investigacion, dejo constancia de haber hecho seguimiento a la “Validacion de campo”,
segun detalle:

-Luego de haber elaborado dos documentos previos al instrumento cuantitativo final, mismos
que tuvieron que ser optimizados, este fue aplicado a los clientes de la empresa Privadas con
fines de obtener la validacion en la segunda quincena de marzo del 2020.

-Se tuvo en cuenta los criterios de validacion siguientes : 1)Formato, 2)Redaccion,
3)Coherencia, 4)Secuencialidad y 5)Tiempo.

-Segun el comportamiento y actitud de las protagonistas del proceso de validacion a partir de
la jornada de validacién , hubo que hacer algunas correcciones en atencién a los criterios de
formato, secuencialidad y redaccién que finalmente fueron tomados en cuenta para proceder
este proceso de validacion.

Por tanto emito mi informe a ustedes con fines de otorgar a sus instrumentos de investigacion
el visto bueno y ustedes puedan proceder a su aplicacion a la muestra real pues sera garantia
de buenos resultados segun sus propositos cientificos precisados en el proyecto de
investigacion.

Emito el presente informe de seguimiento del proceso de validacion para los fines que
consideren conveniente.

Atentamente, - ){:\g >
Firma
DNI N° 73183489
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