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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion es un estudio de caso de la empresa Meraki

Emprendedores E.1.R.L para proponer una hoja de ruta que impulse las ventas de sus infoproductos.

Para que un negocio tenga éxito en las redes sociales, es importante tener sistemas sélidos.
Sin una estrategia eficiente de marketing, se podra llegar a muchas personas, sin embargo, no se

lograra convertirlas en clientes, ni generar ingresos constantes

Con el fin de conocer a fondo a la empresa se iniciara el presente estudio con un andlisis de
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Posteriormente para un estudio profundo
del mercado se examinara a los competidores y con el fin de identificar y potenciar los servicios

actualmente ofrecidos se desarrollara una matriz BCG.

A partir de la informacidn previamente mencionada se desarrollara una estrategia disruptiva
de marketing enfocada en el crecimiento en redes sociales. El objetivo es desarrollar un Plan de
embudo de ventas, teniendo como base las etapas de TOFU, MOFU Y BOFU con el cual Meraki
Emprendedores E.I.R.L logre posicionarse y asi generar més clientes mediante las redes sociales.

El tipo de investigacion del presente trabajo es de tipo descriptivo y explicativo, los cuales,
nos ayudaran a realizar un analisis de la poblacion. Se aplicaron encuestas online como
herramientas cuantitativas a 73 clientes de la empresa Meraki Emprendedores. Mediante los
resultados obtenidos se definid que un factor importante de compra es el buen contenido en las
redes sociales y la asimilacion del buen disefio de la pagina web con la calidad del producto, entre
otros. Mediante los resultados de la misma se pudo conocer mas al cliente de la empresa, se plante6
el proceso de compra, proceso de creacion de contenido, se aplicé la metodologia y se pudo disefiar

la estrategia de embudo de ventas.

Palabras clave: Embudo de Ventas, Plan Estratégico de Marketing, Negocios Digitales

ABSTRACT
This research work is a case study of the company Meraki Emprendedores E.I.R.L to
propose a roadmap that will boost the sales of its infoproducts.
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For a business to be successful on social media, it is important to have strong systems.
Without an efficient marketing strategy, you will be able to reach many people, however, you will

not be able to convert them into customers, or generate constant income

In order to get to know the company in depth, this study will begin with an analysis of the
Strengths, Opportunities, Weaknesses and Threats. Subsequently, for a deep analysis of the market,
the competitors will be analyzed and in order to identify and enhance the services currently offered,

a BCG matrix will be developed.

Based on the previously mentioned information, a disruptive marketing strategy focused on
growth in social networks will be developed. The objective is to develop a Sales Funnel Plan, based
on the TOFU, MOFU and BOFU stages with which Meraki Emprendedores E.I.R.L can position
itself and thus generate more customers through social networks.

The type of research of this work is descriptive and correlational - transactional, which will
help us to carry out an analysis of the population. Online surveys were applied as quantitative tools
to 73 clients of the company Meraki Emprendedores. Through the results obtained, it was defined
that an important purchasing factor is the good content on social networks and the assimilation of
the good design of the website with the quality of the product, among others. Through the results
of the same, it was possible to learn more about the company's client, the purchase process, content
creation process was proposed, the methodology was applied, and the sales funnel strategy could
be designed.

Keywords: Sales Funnel, Strategic Marketing Plan, Digital Business
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INTRODUCCION
La empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L. es un negocio dedicado a la venta de
infoproductos para emprendedores o personas que cuentan con negocio en plataformas digitales,
entre los cuales ofrece cursos sobre redes sociales, asesorias, mentorias y retos para aquellos

emprendedores que desean llevar su idea de negocio un paso mas adelante.

La empresa tuvo su nacimiento en el afio 2020 por lo que sus estrategias se encuentran en
crecimiento, a pesar de encontrarse en la mente de emprendedores alrededor de Latinoameérica, se
desea expandir su mercado, por lo que la implementacion de la estrategia de embudo de ventas sera

un apoyo para continuar con el despegue de su crecimiento.

La estrategia que se desea implementar para la empresa cuenta con tres etapas (TOFU,
MOFU Y BOFU). Cada una de ellas cumple una funcion importante en la captacion de clientes
desde el primer contacto que el cliente tiene o conoce sobre la empresa, brindando contenido de

valor y manteniendo una relacion a largo plazo a pesar de la finalizacion de la compra.

En este trabajo presentara 5 capitulos, donde en el primero tendremos un breve analisis de
las variables e indicadores de la investigacion, las bases tedricas y estrategias que nos presenta el
Embudo de Ventas.

En el segundo capitulo contaremos con los aspectos metodolégicos, las bases de la
investigacion, los instrumentos a aplicar y a quienes se hara la encuesta para seguidamente tener

un analisis estadistico.

En el tercer capitulo tendremos la presentacion a fondo de la empresa, la descripcion de sus
productos, de sus competidores, organigrama y podremos examinar a fondo por medio de matrices

estratégicas.

En el Cuarto capitulo presentaremos la estrategia del embudo de ventas, lo que se plantea
hacer en cada etapa, los contenidos brindados, presupuestos y flujogramas para tener la aplicacion
de estrategias en las diferentes redes sociales en las que Meraki se encuentra.

Por altimo, tendremos los resultados de la encuesta y la aplicacion del embudo de ventas,
por medio de graficas y analisis de cada una de las respuestas brindadas por los clientes de esta.
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El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo precisar los efectos del uso del
embudo de ventas en la empresa, por medio de las redes sociales como Facebook, Instagramy Tik
Tok, para la empresa Meraki Emprendedores, donde el principal objetivo sera ver una evolucién

positiva en las ventas dentro de la empresa.
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CAPITULO I

1. FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Marco tedrico

1.1.1. Descripcion del problema

Actualmente la empresa Meraki Emprendedores E.L.LR.L. se encuentra
insatisfecha con el nimero de clientes que tiene, a pesar de contar con un corto tiempo
en el mercado ha tenido una buena acogida, por lo mismo, desea acelerar su crecimiento
mediante un sistema eficiente, ya que en Per( la tendencia en estos momentos es de un
crecimiento del 15% en el consumo de cursos online de la categoria de Negocios
(América Retail, 2020). Para lograr el objetivo de incremento de ventas se plantea la
aplicacion del Embudo de ventas, ya que es la manera mas eficiente en cuanto a
sistematizacion, ademas de medir y conocer mejor a los clientes potenciales y asi,

incrementar los resultados.

La empresa tuvo un crecimiento continuo; sin embargo, ha sufrido una
disminucion de clientes por factores sociales y politicos en los ultimos meses, tanto de
asesorias como de infoproductos registrada en el altimo bimestre por el porcentaje de
clientes nacionales, teniendo una caida de 35 clientes lo que representa un 70% de
ventas en general, mientras que los clientes extranjeros se mantuvieron constantes.
Ademas, no solo se vio en desventaja por los factores externos mencionados
anteriormente, si no que tuvo un mayor impacto debido a la falta de sistemas, poca
organizacion, falta de un cronograma establecido para el lanzamiento y promocion de

los infoproductos que brinda esta empresa.

Cabe resaltar que los problemas de ventas no solo suceden en esta empresa,
sino que se da tanto a nivel nacional e internacional en diversas empresas marketing y
ventas que no tienen sistemas establecidos, como cita Bullemore y Crist6ba, de acuerdo
con el estudio de Rodriguez y Honeycutt (2011), la utilizaciéon de sistemas impacta

positivamente en la efectividad y el rendimiento del vendedor (p. 3). Por lo que la
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mayoria de las empresas esta teniendo mejoras gracias a las sistematizaciones aplicadas

en el area de ventas.

Con la problematica ya planteada, se busca proponer una mejora que ayude a
incrementar los clientes mediante una sistematizacién dentro de los procesos de
Marketing para la captacion y fidelizacion de nuevos clientes, apoyandonos en la

herramienta del embudo de ventas.
1.1.2. Formulacion del problema

1.1.2.1. Interrogante principal.
¢Es factible disefiar una estrategia en base al Embudo de ventas online, para el
incremento de clientes en la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Peru
20217

1.1.2.2. Interrogantes especificas.

e ;Cuales son las fases del Marketing digital que la empresa Meraki esta
desarrollando?

e ;Cuales son las estrategias organicas y pagadas dentro de la empresa Meraki
para optimizar su presupuesto?

e ;Cual es la situacion presente de la empresa Meraki analizada por medio de
FODA?

e ;Cuales son las principales caracteristicas de los competidores de la empresa
Meraki?

e ;COomo elaborar un plan estratégico para la fidelizacion y recoleccion de

informacion de los clientes de la empresa Meraki?

1.1.3. Justificacién

1.1.3.1. Justificacion Social.
En el aspecto social la investigacion se justifica en brindar estrategias

digitales a Meraki Emprendedores, para que asi tenga un impacto positivo tanto al
nivel de alcanzar méas seguidores como de elevar el nivel ventas. Es asi que la
empresa Meraki podra tener un reconocimiento global, pues se espera llegar no
solo a un nivel local y nacional sino también a un nivel internacional, ya que esta
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empresa se preocupa al brindarles estrategias y técnicas para emprender a su
cartera de clientes.

1.1.3.2. Justificacion Economica.
A nivel econdmico nuestra empresa se beneficiara gracias a la fidelizacion

de nuestros clientes mediante la estrategia de embudos de ventas, y con esto
incrementar y mantener el numero de clientes nacionales como internacionales

generando efectos directos en los ingresos.

1.1.3.3. Justificacion Tecnoldgica
Gracias al avance tecnoldgico podremos expandir las fronteras y asi llegar

a clientes de diferentes nacionalidades, logrando un beneficio con el incremento
de migrantes a plataformas digitales para capacitaciones como efecto de la
pandemia. Con el apoyo del medio digital la Empresa Meraki Emprendedores

podré recibir mayor reconocimiento a nivel internacional.

1.1.3.4. Justificacion Politico/Institucional
Al nivel politico, la empresa Meraki Emprendedores se vio afectada por la

inestabilidad presentada en el pais, la cual genera un aumento en el tipo de cambio,
esto tiene un impacto directo en el precio que la empresa ofrece, por lo que se
plantea que con la implementacion del embudo de ventas este factor sea poco

relevante para las ventas.

1.1.4. Objetivos

1.1.4.1 Objetivo General.
Disefiar la estrategia Embudo de ventas online, para el incremento de clientes en

la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Pert 2021.

1.1.4.2 Objetivos especificos
e Desarrollar las fases TOFU, MOFU y BOFU que forman parte de la estrategia de

contenidos y marketing digital en la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Perl
2021.

e Plantear estrategias organicas y pagadas para el incremento de ventas en la Empresa
Meraki Emprendedores y poder optimizar el presupuesto para optimizar resultados.

e Estudiar la situacion actual de la empresa Meraki mediante el analisis FODA.
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e Elaborar un analisis de nuestros competidores directos mediante cuadros comparativos.
e Elaborar un programa de fidelizacion y recoleccion de informacion de clientes en la

empresa Meraki.

1.5 Hipotesis
De aplicarse de manera eficiente el embudo de ventas en la estrategia de marketing
digital dentro de la empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L es probable que se vea un

incremento sustancial de las ventas online.
1.6 Variables

1.6.1 Variable Independiente: Embudo de ventas
Segun Chara y Keiner el funnel es una expresion de marketing digital, la cual nos
ayudara a definir e implementar los multiples pasos para que un usuario logre
desempefiar un objetivo en la web, este se aplicara a registros de formularios a clientes,

compras online o0 a la generacion de futuros clientes potenciales (Chara, 2017, p.16).

1.6.2 Variable dependiente: Incremento de clientes
Como nos indica Antevenio (2018) que un infoproducto es aquel producto que
ayuda a la formacion y se distribuye digitalmente como los ebooks (libros digitales) y
cursos. Resolviendo un problema o necesidad con informacion de valor. De igual forma
Bravo (2014) nos indica que segun la inversion la rentabilidad puede ser ilimitada,

Ilegando a tener ingresos escalables.
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1.6.3 Operacionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

VARIABLES INDICADORES

Porcentaje de vistas de la pagina

Visitantes P1 — Visitantes PO

VARIABLE DEPENDIENTE: Visitantes PO
NUmero de ventas convertidas

Incremento de clientes
Inversion de Publicidad

Clientes Atraidos

Cantidad de personas interesadas.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Alcanzados por contenido
total de impresiones

Embudo de ventas online Publicidad de contenido de ventas

Total de clics en publicidad

total de impresiones
Costo de adquisicion por cliente.

Numero de conversiones
x 100

total de visitas

1.7. Definiciones tedricas

1.7.1 Embudo de Ventas.

Un embudo de ventas es la forma en que una empresa planea y establece procesos
para ponerse en contacto con los diferentes usuarios y asi llegar a cumplir un objetivo final,
que bien puede ser la conversion de clientes y cerrar una venta (Giraldo, 2017). En un embudo
de ventas se tiene el proceso por el que pasa un cliente, desde que siente la necesidad hasta
que realiza la compra (Giraldo, 2017).

Teniendo en cuenta que el objetivo de toda empresa es atraer a mas personas para asi
lograr la venta, EI embudo de ventas ayuda a simplificar el proceso de convertir un nuevo
contacto en un cliente, y también ayuda a automatizar, tener localizadas a aquellas personas
que sabes que pueden estar interesadas en tu servicio o producto y ahorrar tiempo en el
proceso de venta (Bahi, 2019). ElI embudo de ventas inicia con un borde ancho por el cual
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podran pasar muchos visitantes, mientras se va avanzando entre las etapas del embudo de
ventas, este se va reduciendo, dejando y filtrando a la mayoria de los visitantes en algunas de
las etapas. Sin embargo, los que llegan al final, con una abertura mas estrecha, son clientes
cualificados que proximamente se llegaran a fidelizar (Transmedia, 2020). Como nos indica
Meijomil (2021), a la hora de vender, teniendo en cuanta los canales digitales actuales, como
redes sociales y paginas webs, se debe considerar la temperatura del trafico, es ahi donde el
embudo de ventas nos permite captar el trafico de aquellas personas que todavia no se

encuentran o conocen, poder ir introduciéndolos hasta la fase de compra.

1.7.1.1. Etapas del Embudo de ventas.

Segun Transmedia (2020) nos indica que un embudo de ventas esta compuesto
por 3 etapas, TOFU (top of the funnel), MOFU (middle of the funnel) y BOFU (bottom
of the funnel). En la primera etapa TOFU da entender que son todas las visitas, que no
conocen nuestra marca, ni tienen deseos de comprar y que solo buscan informacién de
productos. (cuando se intenta atraer la mayor cantidad de usuarios). En la segunda
etapa MOFU indica que es necesario ofrecer un contenido mas explicito ya que asi el
consumidor dejara sus datos para convertirse en un Lead (cliente potencial), en esta
fase es necesario cultivar la relacion empresa cliente; es decir, poder fidelizar al cliente
brindando diversos contenidos que se ajusten a las necesidades del cliente, por ultimo,
se encuentra la tercera etapa BOFU nos dice que son pocos los que logran pasar al
siguiente nivel de fidelizacién, es aqui donde debe ser necesario despertar el deseo y
tomar acciones necesarias para que la venta se concrete; para ello, se debe usar diversas
herramientas: ofertas, descuentos y mails. Es asi como se notara el interés que existe

entre ambas partes y den como respuesta final, la accion esperada, es decir, la compra.

1.7.1.2. Ventajas del embudo de ventas.

El embudo de ventas nos brinda muchas ventajas competitivas una de ellas es
con nuestra competencia directa, adicional a ello, nos ayuda a aumentar ampliamente
nuestras ventas, complementando con las otras ramas como la atraccion de trafico; por
otro lado, las herramientas de cross-selling (ofrecer al cliente un servicio o productos
complementarios) /up-selling (ofrecer al clientes una version mas completa del

servicio o producto ) , etc, nos ayuda a vender productos complementarios, “cabe
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presumir que la venta online tiene un mayor grado de implantacién en esta clase de
empresas dado que Internet y las tecnologias vinculadas a la Red les proporcionan
mecanismos para seguir el crecimiento del mercado, identificar las necesidades no
satisfechas entre los consumidores y estrechar vinculos con los consumidores, lo que
en ultima instancia puede favorecer las ventas” (Rodriguez, 2007).

En el embudo de ventas se usan palabras técnicas como, leads, de manera méas
detallada un lead es aquella persona que esta interesada en tu empresa y que podria
convertirse en cliente, sin embargo, no estaria completamente interesado en nuestros
productos o servicios. Una de las ventas que nos brinda el embudo de ventas es tener
menos margen de error, los embudos nos ayudan a automatizar el proceso, con eso las
empresas comenten menos errores y gastos innecesarios, teniendo buenos resultados sin

la necesidad de un equipo de ventas con contacto a los futuros clientes.

1.7.1.3. Estrategias para optimizar resultados en el embudo de ventas

a) Inbound Marketing

El inbound marketing es tanto una ciencia como un arte, el marketing entrante
implica la ciencia de medir conexiones y tomar decisiones basadas en datos, como el
arte de diseccionar, analizar, aplicar y probar iniciativas que se conectan de manera
significativa. (Miller, 2015). El término Inbound son las técnicas y estrategias de
marketing y comunicacion que nos permitira llegar a publicos objetivos de manera no
intrusiva (Carrera et al, 2013). EIl Inbound Marketing, es aquella estrategia que se
concentra en la atraccion de clientes, con contenido relevante e interesante para el
cliente, afiadiéndole valor en cada una de las etapas por las que pasa el cliente (HubSpot
2020).

Dentro del Inbound Marketing encontraremos los leads, los leads son el
fundamento de una tactica de embudo de ventas y el inbound marketing (Bel, 2020). En
el mundo del marketing digital se usa la palabra impresiones, que es cada vez que un
lead ve una publicidad, sin importar el tiempo re-retencion. Para calcular el nimero total
de impresiones de un anuncio se debe multiplicar el namero de enlaces por las veces de
visita (Zoraquino, 2019). Por lo tanto, el alcance se considera como una métrica

fundamental en el marketing digital la cual medira el nimero de personas al que le llego
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un contenido, anuncio, articulo, etc., al menos una vez (Zamora, 2018). Es decir, el ratio
de conversion es considerado como la métrica que indica la cantidad de usuarios que
realizan alguna accion (es decir, convierten) en nuestro blog o web (Workana, 2019).
Una Landing Page (pagina de aterrizaje) es una pagina web, desarrollada con el tnico
objetivo de convertir los visitantes en Leads o prospectos de ventas por medio de un
contenido o una oferta. Generalmente tiene un disefio mas sencillo con pocos enlaces e
informaciones basicas sobre la oferta, ademas de un formulario (Station, 2018). Una
pagina de ventas es una pagina autbnoma creada con un proposito especifico en mente,
asegurar las ventas de su producto. Lo que se vende en dicha pagina puede diferir segun
su industria o nicho. Sin embargo, el fin de la pagina de ventas permanece constante:

lograr que los leads terminen siendo clientes (Fernandez, 2019).

Email Marketing es una técnica que consiste en enviar mensajes via correo
electronico para contactar con tu cliente potencial. Esta estrategia incluye enviar
newsletters (publicacion que te informan de las novedades mas relevantes) y mailing
(secuencias de correos electronicos) con alto contenido y no se considera spam o correos
basura (Peralta, 2016). EI email marketing nos permite incrementar nuestro nimero de
ventas, mediante ellas transmitir mensajes masivos sin perder el contacto directo con los

suscriptores (Olivera, 2019).

b) Redes Sociales

El potencial publicitario que nos brindan las redes sociales es ilimitado con el de
otros medios no digitales, por la posibilidad de segmentacidn de las campafias y por tanto
con el consiguiente incremento de eficacia de estas. Las redes sociales permiten saber
muchas cosas sobre sus usuarios y realizar campafias publicitarias mas especificas
(Dhual, 2017). Las redes sociales como Instagram o Facebook nos brindan alternativas
como una tienda virtual, brindandoles a los clientes la tranquilidad y confianza pues se
presenta una plataforma donde reflejes tu historia, quién eres, como te conformaste y lo
gue puedes brindarle (Data Trust, 2020), por lo tanto, incrementar las ventas por las redes
sociales con una estrategia de descarga impulsaria a la empresa. Segun Olivera (2019)
Un lead magnet es un descargable, guia o manual gratuito y de calidad que ofrecemos a

posibles clientes para que lo descarguen a cambio de sus correos electronicos o teléfonos.
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Esta estrategia nos ayuda a atraer a clientes potenciales si es que el contenido estd muy
relacionado a producto o servicio que se vaya a ofrecerse después. Un pixel de
conversion es un cédigo JavaScript que colocas en tu web. Ademas, Reyes, (2020) nos
menciona que las plataformas de aprendizaje online crecen mas del 179%, La necesidad
de capacitacion y el aislamiento impulsan el crecimiento en plataformas de capacitacion
como Udemy, Platzi y Crehana a mas de 100%.

1.7.2 Incremento de Cliente
El incremento de clientes es uno de los principales indicadores centrados es ente, al
hablar del incremento de clientes se ve el porcentaje de como la empresa gana nuevos
clientes, se puede medir por la cantidad de nuevos clientes o por la evolucion de ventas en
un periodo determinado de tiempo (CEUPE, 2022).

Para poder incrementar o captar clientes contamos de dos formas, organicas, lo cual
significa contar con contenido de valor en las diferentes plataformas en la que la empresa
se encuentra para poder tener su atencion, posteriormente hacer “clic” y ser un cliente. La
segunda forma es de manera paga, donde se puede anunciar el producto o servicio en
plataformas o canales de comunicacion y luego pagar para que se muestre a potenciales
clientes. (Silva, 2020)

Pero para poder captar a los clientes debemos tener en cuenta el valor para este,
como nos indica Kotler (2013), implica captar valor en reciprocidad, el cual toma la forma
de ventas, cuota de mercado y utilidades. Aqui también debemos tener en cuenta que se ve
la importancia no solo en captar a los clientes, si no en retenerlos e incrementarlos, por lo
que crear relaciones rentables con ellos es generar mayor participacion de sus compras y la

futura recomendacion.

1.7.2.1. Estrategias para incrementar clientes en base a tacticas de ventas online
Anteriormente se tenia como plataforma de venta contar una pagina web, pero
ahora también se cuenta con las redes sociales y paginas especiales de venta. Por lo que
Arancibia, et al. (2017) nos menciona que debemos disefiar y demostrar seguridad de

transacciones y nos brinda los siguientes consejos.
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e Diseflar una plataforma amigable y comoda para los visitantes, brindandoles
facilidades.

e Poner la informacion necesaria sobre los productos e integrar un apartado especial
para respuestas y preguntas frecuentes tanto para antes, durante y después de la

compra.

e Personalizar la pagina o plataforma segun el estilo e intereses relacionando marca

- cliente.

e Crear una buena relacién y comunicacion con el cliente, teniendo de primera mano

lo que le gusta, piensa, y realiza, esto mostrara el empefio y profesionalismo.

e Evitar que el proceso de compra sea complicado, ayudandolo y compartiendo la

experiencia de otros clientes.

Otra estrategia para poder aplicar segun Jefferson (2013) es contar con
contenido valioso, este debe contar con cualidades representativas: Util, de alta calidad,
genuino y claro. Al tener un mensaje de claro y de forma gratuita para sus futuros
clientes dentro de las plataformas en las que se encuentra, se brinda informacién de

calidad.

1.7.3 Incremento de ventas

Las ventas se conocen como la actividad que toda empresa realiza con el fin de
obtener un ingreso, dependiendo de la cantidad de ventas que realice en base a los bienes o
servicios que esta ofrezca al mercado (Estalayo, 2007) Es la accion que se hace para llegar
a nuevos prospectos y que los mismos realicen una compra (Westreicher, 2019) Para su
incremento se debe tener una previa evaluacion de aceptacién, importancia, o si satisface la
necesidad o interés de los clientes. Como menciona Stanton et al, (2010) Para poder
incrementar las ventas se debe apoyar en la publicidad y aumentar la presencia de los
productos o servicios en diferentes espacios donde se pueda encontrar el interés por estos.

Como nos indica Roman (2016), la necesidad de toda empresa es llegar a la
capacidad a incrementar las ventas, ya que se tiene la relacién de que, si las ventas van bien,
es decir, superan las expectativas del prondstico de venta, la empresa tendra la utilidad
esperada, con mayor participacion de mercado frente a la competencia. Es por eso por lo
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que mantener un flujo creciente de ventas y una presencia admitida en el mercado es lo que

una empresa o compafiia desea a obtener.

1.7.3.1. Venta Online para el incremento de clientes

Las ventas online o ventas por internet deben seguir el mismo procedimiento
de las ventas tradicionales, pero siendo ofrecido o promocionado a través de una
plataforma virtual o un sitio web, donde los pioneros fueron eBay y Amazon, con el
paso del tiempo no solo se empezo a vender desde paginas especificas, sino también
desde las redes sociales (Serrano, 2020). Segun Sandhusen (2020) un claro ejemplo de
la venta online es Amazon, donde el sitio web estd disefiado para que el cliente
interacte por las distintas fases de compra y toma de decisiones como son las
preguntas sobre caracteristicas especificas, informacion sobre el servicio y beneficios,
amplia base de medios de pago online (tarjetas de crédito, deposito con nimero de

operacion o transaccion).

1.7.3.2. Ventajas de la venta online para incrementar clientes
Como nos menciona Thompson se encuentra variedad de ventajas en la venta
online a diferencia de la venta tradicional, considerando la era actual del desarrollo

tecnologico, algunas de estas son:

e Disponibilidad 24 horas: Las personas interesadas o futuros clientes pueden

comunicarse o realizar sus dudas en cualquier momento o espacio.

e Menores costos: Cuando se realiza un negocio completamente online, no se
tienen gastos en infraestructura, servicios como agua y electricidad, catalogos

impresos, etc.

e Facilidad de publicidad: Implementar estrategias de marketing es mucho mas
facil y rapido, personalizar las campafias publicitarias dentro de las plataformas
de venta o redes sociales, también poder tener los resultados y estadisticas de

manera mas sencilla y coémoda.

e Relacién con la audiencia: Se interactta no solo con personas de un solo lugar,

se tiene la capacidad de llegar a mayor cantidad de personas de forma local,
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nacional e internacional desde un mismo lugar, creando relaciones de manera

rapida e instantanea.

1.8 Antecedentes
1.8.1 Disefio del plan de negocios para una plataforma online de coaching ejecutivo,
Holgado, Diaz (2013)

La investigacion presenta la estrategia de embudo de ventas debido a que es el
modelo que se ajusta mas al rubro en que se desenvuelve. Calcularon el Market Share
(participacion del mercado) obteniendo un 20% en los afios siguientes, con un
crecimiento en el afio del 30% en los dos ultimos periodos de evaluacion. Con el
embudo de ventas se reflejo un alcance de 830 clientes en la plataforma con un 5.72%
de participacion de mercado. El presente trabajo se utilizara como referencia, ya que

presenta las mismas tematicas y problematicas que Meraki Emprendedores EIRL.

1.8.2 EI Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro 'y
Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda, Escobar (2013)

Segun el autor, las herramientas que el marketing digital nos brinda son
fundamentales para la optimizacion de los canales con el fin de llegar a los clientes.

Se aplicd una encuesta a 66 clientes externos, dando como resultado que la empresa
deberia considerar la implementacion de una pagina web ya que sus usuarios realizan
transacciones constantemente a traves de estas. Consideramos esta investigacion
como referencia en el area de procesos ya que estan aplicando la automatizacién de

los sistemas de marketing digital, lo cual nos permitira contrastar dichas actividades

con nuestros procesos

1.8.3 El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes en la
Empresa Jf corredores de seguros, Lopez (2014)

El autor nos muestra al marketing relacional como un factor concluyente al
momento de concretar una estrategia. Se demuestra la influencia del marketing
relacional. En esta investigacion realizaron encuestas a 450 clientes, donde el 91%
afirma que la mayor influencia durante el proceso de compra es la comunicacion y un
9% asevera que la relacion con un contacto dentro de la empresa fue la clave para dar
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el siguiente paso. Esta investigacion aporta a nuestro trabajo ya que el marketing
relacional es un factor primordial en la toma de decision y el avance al siguiente nivel
del embudo de ventas, por este motivo se desea implementar el Marketing relacional
para generar beneficios dentro de Meraki.

1.8.4 Plan de marketing digital 2014 para la empresa Corporacion de Servicios TBL
S.A. Ciudad de Guayaquil, Maridueia y Paredes (2015)

Los autores desarrollaron las distintas etapas de un plan de marketing digital
para extender las ventas y posicionar a la empresa, para esto presentaron una muestra
de 380 clientes. Indican que los ejes de la estrategia son el email marketing y el
posicionamiento en las distintas redes. Este trabajo de investigacion nos servira como
una base general, ya que estan aplicando una estrategia de marketing digital dentro de
la cual tambien se encuentra el embudo de ventas.

1.8.5 Shopper Marketing para incrementar las ventas al 10% de la goma de mascar
con centro liquido Poosh, compafiia Arcor en Ecuador, Barberan (2016)

En el trabajo se muestra como en el 2010 la empresa de gomas de mascar tuvo
una aceptacién e incremento en el mercado del 20% pero en la actualidad tuvo una
baja en su participacion de 4% llegando a estar al 16% frente a los competidores, es
por eso que se presentaron medidas por medio del marketing para que se retome e
impulse la promocion del producto. Se desarrollard programas y capacitaciones de
ventas, merchandising (Productos publicitarios que tienen el fin de promocionar una
marca) y trade marketing (porcentaje del mercado). Se considera este trabajo pues
seguiremos el lineamiento de investigacion y trabajar bajo la implementacion de una
propuesta de marketing para incrementar las ventas en la empresa Meraki.

1.8.6 Disefio de una estrategia de marketing digital basada en la metodologia
inbound para el programa de administracion de empresas de la universidad libre,
seccional Bogota: Beltran y Serna (2017)

Los autores realizaron un estudio para comprobar que, con la puesta en marcha
de procesos de marketing digital, realizando 8 contenidos en la fase de TOFU, 12 en
el MOFU y 7 en BOFU, la empresa puede incrementar su tasa de ROI, para esto
definid que requeriria alrededor de 23.33 usuarios mensuales, lo que representa 21
inscritos en un periodo de 3 meses. Al aplicar dicha estrategia se observo que
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efectivamente, la rentabilidad tuvo un crecimiento constante logrando que el ROI para
el primer mes pase de 11.33% al 45.66% en el quinto mes. La presente se considerara
debido al importante antecedente en este estudio, nos permitira comparar las
actividades especificas en cada etapa del embudo de venta, asi como disponer de
elementos estadisticos en los que nos podamos apoyar el desarrollo de esta
investigacion.

1.8.7 Optimizacion de la experiencia en la compra online, Gonzales y Leon (2017)

En el articulo se presenta el anélisis de la experiencia de compra por medio de
plataformas digitales. Realizando un estudio cualitativo, considerando la informacion
sobre como el E—commercer tuvo un crecimiento y diferenciando entre ofrecer un
servicio o un producto, nos presenta un analisis donde se presenta gue en dispositivos
moviles se realizan la mayor cantidad de transacciones, solo un 35% finaliza la
compra, en promedio la duracion de sesion dentro de la web varia entre 60 y 80
minutos. El proceso de compra se desarrolla en cuatro etapas: Interés, blasqueda,
refuerzo y conversion. Ademas de considerar canales como WhatsApp Bussines y las
redes sociales para integrar la relacion durante y después de la compra por el medio
digital, nos menciona la herramienta retargeting (volver a alcanzar a las personas que
ya interactuaron con tu marca), que sirve para seguir al cliente aun después de
abandonar su pagina. La consideramos dentro de nuestra investigacion como base para
una guiay referencia sobre el comercio electronico, toma de decisiones con estrategias
digitales y el impacto en los clientes generando una fidelizacion y mayores ventas

1.8.8 Influencia del marketing digital en la rentabilidad econémica de mypes de lima
norte en el segmento de fabricacion y comercializacion de muebles de madera,
Herrera (2017)

En su investigacion testifica que los canales digitales son recursos positivos,
pero no todas las empresas lo usan de la mejor manera, ya que los duefios de empresas
reconocen la importancia actual de lo que de redes sociales pueden aportar como un
nuevo canal de ventas, sin embargo dentro de esta investigacién al momento de
realizar la encuesta a un total de 66 duefios de empresas, solo el 50% esta
aprovechando estos medios para incrementar sus ingresos, los mismos comentan que
esto es por la complejidad al momento de usarlas. Se considera este trabajo debido a
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que se analiza los resultados del uso de las redes sociales para una empresa de manera
correcta e incorrecta y el impacto que una buena estrategia causa en las
organizaciones.
1.8.9 Propuesta de estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento
de la marca Romero Coffe, San Ignacio: Garcia C. (2017)

En su articulo de investigacion muestra que la franquicia no se encontraba bien
posicionada en redes sociales por lo que no tenian el impacto esperado. Aplicaron una
encuesta a 67 personas, las cuales dijeron no tener en cuenta a dicha empresa como
referentes del mercado ya que su posicionamiento lo tenian offline y ningun desarrollo
online. Se llegé a la conclusién que gracias al desconocimiento del publico objetivo
desarrollaran una estrategia de marketing digital, reafirmando asi su posicionamiento
en Facebook, Instagram, Twitter, y en sus paginas webs. Consideramos este trabajo
ya que nos muestra el impacto negativo que una marca puede llegar a tener ademas de
las repercusiones a mediano y largo plazo

1.8.10 Plan de negocio para la implementacion de una plataforma virtual de clases
académicas particulares, Auca, et al. (2018)

Realizaron pruebas cualitativas con pruebas del uso del producto mediante
clases modelos, analizado su interaccion, interés y comprension. Realizaron pruebas
cuantitativas donde los autores dan con el 3.04% del mercado disponible. En esta
investigacion se presentan tres objetivos estratégicos en el rubro de Marketing: i)
crecimiento ii) posicionamiento y iii) satisfaccion del cliente; es asi como se presenta
un incremento progresivo hasta tener 8,253 alumnos. Consideramos relevante esta
investigacion, ya que nos presenta estrategias de como tener pruebas cualitativas y
cuantitativas, bajo un presupuesto de marketing, y como disponer de estos para la
proyeccion de toma de decisiones, ya que nosotros deseamos una proyeccion de
incremento de clientes, saliendo de la zona de consumidores en la cual nos
encontramos y poder usar como apoyo la elaboracién y perfilacion del embudo de
ventas para la empresa Meraki.

1.8.11 Propuesta de aplicacion del Inbound Marketing para el mercado aleman de una

nueva agencia de viajes virtual peruana, caso latido tours, Caldua Rojas (2018)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Donde realizan una propuesta secuencial, con encuestas online, se tuvo la
implementacién de investigacion cualitativa y cuantitativa y también presentan una
propuesta de creacion de contenido en base a la estrategia de inbound marketing con
un resultado que el 70.9% prefiere visitar Perd frente al resto de paises de
Latinoamérica. Por lo que la consideramos ya que el trabajo que presentaremos tiene
parte de la metodologia tanto cualitativa como cuantitativa y tienen herramientas
innovadoras como el Smarketing (integracion de estrategias de marketing y ventas).
Ademas, que tiene una aplicacion del inbound marketing la cual es una de las
herramientas utilizada para la elaboracién del presente documento como apoyo para
el desarrollo de la estrategia del embudo de ventas.

1.8.12 Marketing digital y posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la
empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en Huancayo, Huaman (2019)

Notaremos la relacion que existe entre el posicionamiento de la marca y el
marketing digital, presentan a los canales digitales actuales, y como es que los clientes
perciben a cierta empresa o marca frente a la competencia, atreves de una encuesta
notaron que el 76.3% consideraba que el uso de marketing es relevante y positivo
dentro de una empresa, sin embargo, faltaban herramientas para su posicionamiento.
Se considera relevante esta investigacion ya que nos da de primera mano como sucede
la conversion de clientes se relaciona significativamente con mejorar el crecimiento
de la marca sea de un rubro diferente.

1.8.13 Inbound marketing y posicionamiento digital de la empresa Motoxpress S.A.C.,
Arellano y Livia (2020)

Nos describen la relacion entre el Inbound Marketing y posicionamiento
digital, consideran la hipotesis correcta al tener un nivel de significancia de 0,
000<0,05 y las variables propuestas tienen una relacién positiva considerable, nos
aportan al concluir que el inbound marketing nos ayudara a posicionarse de manera
eficaz en las primeras filas, crear contenidos atractivos nos sera mas facil encontrarnos
en las redes sociales. Consideramos este trabajo pues nos muestran que las variables
que también estudiaremos estan alineadas, se desarrollard un mejor posicionamiento
de los usuarios, incluso fidelizarlos, generando una ventaja frente a sus competidores.

1.8.14 Inbound marketing en practica, Agtiero (2020)
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Desarrollan los diferentes conceptos de las herramientas y metodologias del
inbound y la diferencia que este tiene con el Outbound. Ademés, complementa la
informacién detallando sobre las etapas del embudo de conversion. Es asi como el
autor al término de su investigacion afirma que la aplicacion del Inbound marketing
ayuda a empresas a atraer a nuevos clientes fidelizarlos a largo plazo. Como parte final
nos presenta un esquema sobre como se aplica la estrategia de Inbound Marketing,
enfocado en negocios pequefios y medianas en latinoamericanas, no olvidandonos de
las acciones que propone las cuales son Deleitar, Implicar y Atraer. Por estas razones
se toma en referencia esta investigacion por la propuesta presentada, pues nos presenta
de manera clara como se llega a fidelizar a largo plazo, en el presente trabajo deseamos
usar el inbound marketing y seguir paso a paso el embudo de ventas para obtener

mejores resultados para la atraccion de clientes y por ende aumento de ganancias.

1.9 Marco Conceptual
En esta etapa realizaremos las definiciones de los temas a trabajar mas resaltantes

que trabajaremos en nuestra investigacion.

o Marketing digital: Segin Kotler y Armstrong (2008) defienden que el marketing
digital, “es el lado de venta electronica del comercio electronico: lo que hace una
compafiia u empresa para dar a conocer, promover, y vender productos o servicios por
internet” (p. 438).

e Embudo de ventas: Un embudo de ventas es como una empresa planea y establece
procesos para contactarse con los diferentes usuarios o futuros clientes y asi llegar a
cumplir un objetivo final, que bien puede ser la conversion de clientes y cerrar una
venta (Giraldo, 2017).

e TOFU: Segun Karin (2021) EI TOFU es la primera etapa del embudo de conversién
en la que los usuarios sienten una necesidad y buscan informacion para satisfacerla. En
esta etapa entregar la mayor informacién de tal modo que se capte la atencion del
usuario.

e MOFU: Segun Olivier (2021) EI MOFU es la segunda etapa del embudo de
conversion, el objetivo es romper las objeciones, por eso el esfuerzo ira en quitar las

dudas de los futuros clientes, es asi como el contenido para esta etapa debe estar bien
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fundamentado y de herramientas que despierten interés por el producto y por la
empresa.

e BOFU: Segln Santos (2019) EI BOFU es la tltima etapa del embudo, el cliente ideal
ya esta listo para adquirir los servicios o productos, esto debido a que después de pasar
por las estampas anteriores, ahora ya estd familiarizado con la marca, desarrollo
confianza, y solo necesita de un ultimo empujon para realizar la compra.

e E-commerce: Segun Robayo (2020) EI comercio electronico o mas conocido como E-
commerce, son aquellas transacciones realizadas digitalmente ya que ocurre en
Internet, la web o en dispositivos moviles, estas transacciones involucran un
intercambio de valor ya sea de dinero, tiempo, etc.

e Marca personal: Segun Mufioz y Vélez (2010) es un proceso estratégico de creacién
y posicionamiento de una impresion positiva de si mismo, basado en una combinacion
Unica de caracteristicas individuales, que sefialan una cierta promesa para el cliente por
medio de una narrativa e imagenes diferenciadas.

e Promociones: Segun Bonta y Farber (1994) Son técnicas que forman parte del rubro
de marketing para alcanzar objetivos especificos, por medio de diferentes estimulos y
de acciones. Es decir, usar una variedad de métodos con el fin de alcanzar mas cliente.

o Fidelizacion de cliente: Segln Pérez (2002) nos menciona que esta se mantiene al
alcanzar la satisfaccion del cliente y sus expectativas se mantendran en el tiempo. Con
esto el cliente desarrollara una relacion a largo plazo logrando que sea leal a la empresa,
percibida como ventaja frente a la competencia.

e Captacion de clientes: Como mencionan Primo y Rivero (2010) son las estrategias
con el fin de hacer crecer la cantidad de clientes, conociendo las necesidades, el
mercado y con esto ofrecer servicio de calidad y unico.

e Leads: Segln Mejia (2020) son las personas que nos facilitaron sus datos por medio
de un previo formulario, pues muestran interés en los servicios que la empresa ofrece.
Por lo que concluimos que es aquel contacto con un cliente potencial, conocido también
COMO Un “prospecto”.

e P4gina de aterrizaje o Landing page: Segun CECARM (2017) una landing page o
traducido una pagina de aterrizaje, es el destino donde el visitante o cliente llega tras
dirigirse a un enlace especifico, para asi captar su atencion y persuadirlo, y que asi
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realice una determinada accion. De esta manera se puede llegar a las personas
interesadas de manera més eficaz y rapida con palabras clave, imagenes atractivas, etc.
que se relacionaran con el servicio o producto brindado.

¢ Ratios de medicion: Como se menciona en el libro "Descubre el ROI de tu marketing
con analitica™ las ratios nos ayudan a analizar si la llamada a la accién que la antepone
estd realmente impulsando a los visitantes a hacer clic en un enlace determinado y
mantenerse en la landing page el tiempo considerable para convertirse en un ratio y
poder ser medido. Con estas ratios podremos conocer si las estrategias de marketing

presentadas son correctas.
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CAPITULO 11
2. ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1 Metodologia de la investigacion

2.1.1 Que es investigacion

La investigacion segun Egg (1995) es el proceso como parte del método
cientifico que permite tener nuevos conocimientos o para poder estudiar y analizar
una situacion especifica, identificando las necesidades y problemas con fines
practicos. Y segun los autores Hernandez, et al. (2014) la investigacion es contar con
procesos sistematicos, que se aplican en el estudio de un problema o fendmenos para
generar conocimiento en base a eso. Teniendo en cuenta lo que indican estos autores,
deseamos estudiar y analizar el caso del manejo de Marketing de la empresa Meraki

Emprendedores E.1.R.L. para generar estrategias futuras en base al embudo de ventas.

2.1.2 Método de investigacion

Enfoque cualitativo
Segun Lara (2011) cuando se tiene un enfoque cualitativo se fundamenta mas

con estudios, enfocandose en explorar, describir, entender el comportamiento sin la
necesidad de incluir datos numéricos ya que se desea analizar puntos de vistas,
experiencias, etc. Segun los autores Hernandez, et al. (2014) Usa la recoleccion de
datos basandose en literatura previamente escrita 0 existente para descubrir la
respuesta a preguntas de investigacion importantes por medio de un proceso de

interpretacion.

Enfoque cuantitativo
Cuando se implementa un enfoque cuantitativo segin Mufioz (2011) es donde

se recolectan datos numéricos que sean cuantificable, donde seguidamente esa
informacion contaria con la interpretacion de resultados, para poder fundamentar y
comprobar una hipoétesis propuesta mediante procedimientos estadisticos. Por otro
lado, los autores Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) nos dicen que es la
recoleccion de datos numéricos para corroborar una hipotesis, con un anélisis

estadistico para obtener como resultado comportamientos y probar teorias.
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Enfoque mixto
El enfoque mixto como nos indica Mufioz (2011) es poder agrupar dos

enfoques, de esta forma permite que el planteamiento del problema cuenta con la
recopilacion de datos, andlisis e interpretacion de los resultados y de otra manera
contar con la bibliografia como apoyo, vinculando ambos enfoques mezclando la
I6gica inductiva y deductiva.

En la presente investigacion o tesis se aplicara el enfoque mixto, ya que es la
unién del cualitativo y cuantitativo, por ende, nos ayudara a analizar y comprobar los
resultados de la encuesta aplicada a nuestros usuarios teniendo mejor analisis de los

resultados

2.1.3 Tipo de Investigacion
Existen varios tipos de investigacion que detallaremos continuacion.
a. Descriptivo

Segun los autores Hernandez, et al. (2014) El enfoque descriptivo es buscar y

especificar propiedades e importantes caracteristicas de un fenémeno en especifico.
b. Explicativo

Segln Mufioz (2011) el tipo explicativo es poder agrupar tesis o trabajos de
investigacion previos para analizar un fenémeno en particular, explicarlo en el
ambiente donde se desarrolle, tener un analisis y dar a conocer los resultados.

En la presente tesis aplicaremos el tipo de investigacion descriptivo y
explicativo, los cuales, nos ayudaran a realizar un andlisis de una poblacion
determinada y obtener mejores respuesta e interrogantes en el momento en el que la
empresa Meraki Emprendedores no cuenta con nuestra estrategia establecida, para

luego analizar los resultados obtenidos.

2.1.4 Nivel de la Investigacion
Segun los autores Herndndez et al. (2014) dicen que el nivel de la
investigacién no experimental se basa en conceptos, caracteristicas, variables,
contextos que se dan sin la investigacion de primera mano, sin que los o el

investigador altere la investigacion.
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Por tanto, en la presente investigacion es no experimental, ya que se realizard
sin una manipulacion directa de las variables, ademas, se demostrara la relacion de la
aplicacion del embudo de ventas y el incremento de clientes de la empresa Meraki
emprendedores; asi mismo, se aplicara un disefio de investigacion y se recolectaran

datos mediante instrumentos de medicion para demostrar las hipdtesis de estudio.
2.2 Cobertura de estudio

2.2.1 Poblacion

Segun los autores Hernandez, et al. (2014) la poblacion es el conjunto de los
datos o casos que concuerdan con las especificaciones, también conocido como el
objeto de estudio o el sitio de la investigacion.

El universo por estudiar para esta investigacion a la cual se realizara la
encuesta, son los clientes de la empresa Meraki Emprendedores E.I.LR.L con el
proposito de conocer las expectativas y necesidades.

Son tanto mujeres como hombres, los cuales se encuentran divididos en tres
rangos de 17 a 23, de 24 a 29 y de 30 a 35. Estas personas tienen un perfil
emprendedor, puede gque ya tengan su negocio en marcha o estén en proceso de
realizarlo, buscan consejos y tips del mismo tema. Son creativos y tienen pasion en

lo que hacen.

2.2.2 Muestra

Segun los autores Hernandez, et al. (2014) La muestra es un subgrupo o el
conjunto menor de la previamente seleccionada poblacién, que cuentan con las
caracteristicas previas, se utiliza para recopilar informacion sin la necesidad de
recopilar informacion de toda la poblacion.

Entre los seguidores encontramos en total 100 personas, este nimero se
registrd previo al desarrollo de este plan, esto puede variar en el tiempo.

Para la investigacion se trabajard con un nimero mas reducido que el
mencionado anteriormente por esto se necesita calcular la muestra mediante la

siguiente formula:
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Donde:

n=Tamafio de la muestra

N= Tamario de la poblacion

Z= Coeficiente de confianza (95% = 1.645)
p= Probabilidad de éxito (0.50)

g= Probabilidad de fracaso (0.50)

d= Error maximo admisible (5%)

Calculo:

i 100 x 1.960% x 0.5 x 0.5
™ = 0.052x(100 — 1)+ 1.9602x 0.5 x 0.5

Al realizar el célculo nos dio 72.9343 redondeando a 73, esa cantidad
corresponde a las encuestas que se realizaran. La encuesta que se procedera a realizar

esta en el anexo 1 con las preguntas correspondientes.

2.2.3 Muestreo

Segun Espinoza (2014), el muestreo es una herramienta que tiene como
objetivo definir qué parte se investigara de la poblacion, para asi recopilar datos
fundamentales.

Al haber determinado la muestra se utilizara al muestreo aleatorio
sistematico, para que asi sean seleccionados con la misma probabilidad, también
se necesitara realizar un marco muestral, luego calcular el intervalo con la formula
posteriormente mostrada, donde la poblacién sera dividida con la muestra

obtenida. El coeficiente indicard que elementos van a ser seleccionados.

k=2 K=% K = 1.3698

n
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Se escogerd un numero al azar, se aplicard el intervalo de K = 1.3698 o
redondeado en 1 donde al realizar este célculo, se determina que el muestreo se
realizara a todos los participantes de esta encuesta.

2.3 Técnicas e instrumentos

2.3.1 Técnicas de la investigacion

2.3.1.1 Encuesta
Segun Casa, et al. (2003), es una investigacion aplicada en un grupo

definido de sujetos, para lograr que los resultados sean fidedignos, se
estandariza el mismo proceso de preguntas y asi lograr recaudar informacion

para la investigacion.

2.3.1.2 Observacion Documental
Segun Dulzaides (2004) El andlisis documental es una técnica de

investigacion, que tiene el fin de describir la documentacién de manera
unificada sistematica para que la recuperacion de estos sea sencilla. Comprende
la descripcion bibliografica y procesamiento sintético - analitico.

Para la presente investigacion se tuvo como técnicas el analisis
documental, la cual se realiz6 por medio de las encuestas para poder obtener y
analizar la informacion sobre la empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L.
ademas, También se tuvo en cuenta que para esta investigacion era relevante la
revision documental no solo de autores y trabajos, sino también de aquella

informacion relevante para la empresa.

2.3.2 Instrumentos de la investigacion

2.3.2.1 Cuestionario
Segun los autores Hernandez, et al. (2014) Un cuestionario es un

conjunto de preguntas respecto a un tema en especifico que se quiera medir.
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2.3.2.2 Formato de entrevista personal

Segun los autores Hernandez, et al. (2014) La entrevista es la aplicacion
de un cuestionario por una persona calificada que conozca a fondo el
cuestionario y el objetivo de la investigacion.

En la presente investigacion se realizard una entrevista a nuestros
clientes antiguos, los frecuentes y futuros para determinar las falencias y puntos
de mejora de nuestros productos y servicios que brindamos.

Como instrumento se utilizd la encuesta como técnica ya que asi
podremos recabar méas informacion de los clientes con la finalidad de poder
optimizar los diferentes servicios brindados. Para esta investigacion la encuesta
cuenta con 16 preguntas, el tiempo estimado para responder es entre 5 a 8
minutos. Se considera tener informacion relevante para el estudio y el analisis
interno de la empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L. Para su relacion directa
con la toma de deposiciones respecto al marketing que aplica la empresa.

Seguidamente se analiza e interpreta los resultados obtenidos.

2.4 Procesamiento de datos estadisticos
Luego del planteamiento de las preguntas, considerando el tiempo aproximado de
respuesta, se procede al procesamiento de datos, segin Balestrini (2006) es el analisis de
los datos para establecer una relacion entre las variables de una investigacion. Por lo que
segun los datos obtenidos se procede a la clasificacion, registro, codificacion y tabulacion
por medio del programa SPSS para obtener como resultado el analisis de graficos y
determinar la relacion entre las variables e intereses de los clientes, para poder aplicarlo

dentro de la estrategia de embudo de ventas

2.5 Matriz de consistencia
Segun los autores Abrigo, et al. (2018) La matriz de consistencia es una
metodologia de investigacion para desarrollar el estado del arte para emprendimientos
artesanales enfocados en las TIC’s.
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Tabla 2

Matriz de Consistencia

Disefio de la estrategia embudo de ventas online, para el incremento de clientes en la empresa Meraki Emprendedores, Arequipa — Perd, 2021.

_— Hipotesis . - Metodologia de
Problemas Objetivos General Variables e indicadores investigacion
Problema General: Objetivo General: géﬂc;t:zasll.s Variable Independiente:
Iy e ; g Variable 1 Indicadores Escala de Medicién
¢Como disefiar la estrategia de Disefiar la estrategia Embudo de ventas online, para el : - . . L
Embudo de venta online, para el De aplicarse Porcentaje de Tipo de investigacion:
incremento de clientes en la incremento de clientes en la Empresa Meraki de manera vistas en la pagina Descriptivo
empresa Meraki Emprendedores, E . . eficiente el Totalmente de acuerdo
: ) mprendedores, Arequipa - Pert 2021. i6 . N
Arequipa - Pert, 2021? P quip embudo de Embudo de '"‘gi_rs!gn den De acuerdo Nivel de Investigacion:
o . ventas en la ventas GURTIRICSE Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Explicativo

Problemas especificos: Objetivos especificos estrategia de online Nimero de ventas En desacuerdo

Desarrollar las fases TOFU, MOFU y BOFU que forman | marketing convertidas Totalmente en desacuerdo Disefio:
¢Cudles son las fases del Marketing | 546 ge |4 estrategia de contenidos y marketing digital en la | digital parala Cantidad de No experimental-
digital que la empresa Meraki esta ) ) ] empresa it Descriptivo - Explicativo
desarrollando? Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Perd 2021. Meraki

Emprendedor . -

¢Cuéles son las estrategias organicas ] . / esE.LLR.L es Variable Deper e O I
y pagadas dentro de la empresa | Plantear estrategias organicas y pagadas para el incremento | probable que Variable 2 Indicadores Escala de Medicién / *
Meraki  para optimizar  SU | 4o ventas en la Empresa Meraki Emprendedores y poder | S€ Veaun Cantidad de
presupuesto? incremento personas M B

optimizar el presupuesto para optimizar resultados. sustancial de interesados
¢Cual es la situacion actual de la las ventas — \
empresa Meraki mediante un online Publicidad de
analisis Foda? Analizar la situacion actual de la empresa Meraki mediante el contenido de 02
;,Cuéles son las caracteristicas analisis FODA. emes
¢ .
principales de los competidores de la Incremento de Costo de Totalgz?itsefes;tllgfecho M=
empresa Meraki? Elaborar un analisis de nuestros competidores directos clientes adqu(:lsilec:]ct): por Ni satisfecho, i insatisfecho 8;;

| . . Insatisfecho

; mediante cuadros comparativos. L R=
¢Como elaborar un programa de p Cantidad de Totalmente insatisfecho
fidelizacion para  recolectar ublicaciones o
informacion de los clientes de la P d Técnica:
empresa Meraki? Elaborar un programa de fidelizacion y recoleccion de pagadas La encuesta

) . . ) Cantidad de Entrevista personal

informacion de clientes en la empresa Meraki. personas

alcanzadas por Instrumentos:
publicidad El cuestionario
Ficha de entrevista
personal
26
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CAPITULO I
3. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

3.1 Descripcion de la empresa
Meraki Emprendedores es una empresa constituida en el 2021, se dedica a ayudar a
las empresas a acelerar su crecimiento, posicionarse en el mercado digital e incrementar
ventas basandose en las diversas ventajas que proporciona el uso de la en la actualidad.
Gracias a su estrategia y método de trabajo, sus oficinas se encuentran situada en
Arequipa — Perl, sin embargo, trabaja internacionalmente, teniendo asi clientes de 13
paises, Perl, Estados Unidos, Australia, El Salvador, México, Ecuador, Chile, Espafia,

Argentina, Panamd, Colombia, Puerto Rico y Guatemala.

3.1.1 Datos generales
» Nombre o Razon social: Meraki Emprendedores E.I.R.L
> Ruc: 20607136981
» Correo de la empresa: hola@merakiemprendedores.com

» Direccion e ubicacién: Av. Arequipa 109 Apima

Figura l

Ubicacion de la empresa Meraki
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Nota: Elaboracién propia en base a Google Maps

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



mailto:hola@merakiemprendedores.com

% UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE [ enreTion

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

3.1.2 Productos
La empresa se dedica a la venta de cursos en linea:

e Cursode Tik Tok
Trata de ayudar a vender y dar a conocer los productos de empresas 0

emprendimientos mediante esta aplicacion de uso diario por todas las personas a

nivel mundial.

Figura 2
Curso Tik Tok
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Sesiones en Vivo
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Zona Virtual con Videos
y tareas semanales

Nota: Elaboracién propia

e  Curso de Instagram

En este curso se estudiara el algoritmo a fondo para que con esa base puedan

desarrollar una estrategia de posicionamiento y ventas.
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Figura 3

Curso de Instagram

Nota: Elaboracién propia

e Curso de Crecimiento digital
Este es el programa mas completo, ya que consiste en seguimiento
personalizado. Se aprendera a desarrollar una estrategia digital omnicanal para

acelerar el crecimiento del negocio.

Figura 4

Curso Crecimiento digital
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Nota: Elaboracion propia
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3.1.3 Servicios
Los servicios que la empresa Meraki Emprendedores brinda son:

e Capacitacion de personal
Consiste en una guia personalizada, la duracién es de 90 minutos y el tema

a tratar dependeréa de la necesidad del cliente.

Figura 5

Asesorias a emprendedores: Curso de ventas por Tik Tok

Nota: Elaboracion propia

e Desarrollo integral de estrategia digital
Este programa es exclusivamente para empresa, consta de 3 meses donde
se trabaja en una estrategia integral y omnicanal para acelerar el posicionamiento

digital
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Figura 6
Capacitacion: Desarrollo de estrategia digital
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Nota: Elaboracién propia

e Conferencias

Consiste en la disertacion de un tema en especifico, dicho tema dependera
del requerimiento de la institucion.

Figura 7

Conferencias en el pais de México
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Nota: Elaboracién propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

3.2 Filosofia Organizacional

3.2.1 Misién
Ofrecer herramientas utiles y cursos de alta calidad a emprendedores para

escalar al siguiente nivel en el mundo de los negocios.

3.2.2 Vision
Formar la comunidad de emprendedores con mayor impacto en
Latinoamérica, que inspire y empodere a las personas por medio de herramientas

de crecimiento personal y empresarial.

3.2.3 Valores

e Calidad: Como empresa queremos transmitir al cliente que estamos cerca de él,
la cual no se enfoca solo en transacciones monetarias, Sino que Se generan
vinculos.

e Transparencia: En la actualidad cada vez es menos frecuente este valor, en
Meraki Emprendedores se tiene como pilar principal la transparencia tanto a
nuestros trabajadores como a clientes.

¢ Diferencia: Lo que busca Meraki Emprendedores es la diferenciacion total por
medio del impacto la vida de los emprendedores.

e Libertad: Meraki Emprendedores cree firmemente que creatividad y
productividad vienen del orden y la libertad, la creatividad es uno de los factores
mas valiosos en el mundo digital, por eso lo tenemos como prioridad.

¢ Responsabilidad: Buscamos ayudar en este aspecto a nuestro equipo, clientes,
medio ambiente y la sociedad. No se enfocan solo en los beneficios econdmicos.
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3.3 Organigrama organizacional

Figura 8
Organigrama Meraki Emprendedores E.I.R.L.

Gerencia General

Departamento de

Departamento de Departamento de Departamento de Departamento

Contabilidad Marketing RRHH Operaciones Legal

+

4
Asistente contable

Jefe de Marketing HLETEELD A Encargado de Encargado de
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Nota: Elaboracién propia

e Gerencia General: Esta area dentro de la empresa debe organizar los recursos, definir un
objetivo para la empresa tanto en corto, mediano y largo plazo, cumpliendo también con

ser la representacion de la empresa.

o Gerente General: El encargado de esta area o departamento en la empresa Meraki
Emprendedores es capaz de tomar decisiones importantes, cumpliendo con la
representacion de esta, vigilar el correcto y buen funcionamiento de la empresa,
estableciendo objetivos, politicas y planes junto a las otras areas dentro de la empresa
buscando mejorar de manera constante con servicios e informacion de calidad, para

poder obtener un mayor ingreso beneficioso para la empresa.
e Departamento de Finanzas

o El érea de contabilidad se encarga de llevar las cuentas del negocio al dia con un
analisis y balance al final de los periodos comerciales establecidos por la empresa,
deben considerar como tareas imprescindibles gestionar, distribuir y organizar la fuerza
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econdmica de la organizacion, ademas de para realizar andlisis financieros que ayuden

a la compafiia a crecer.

o Contador: El contador es el encargado del area contable, el cual debe elaborar,
proporcionar, analizar y preparar los estados financieros, presupuestos, registros
contables, auditorias y tener la informacion de primera mano para futuras reuniones

frente a la directora general.

o Asistente contable: Cumplir con el rol técnico dentro del area contable, debe
mantener, registrar y actualizar al dia los ingresos, gastos, presupuestos de proyectos,

siguiendo con el plan adoptado de la empresa.
e Departamento de Marketing

o Jefe de Marketing: El jefe del &rea de marketing debe supervisar, preparar y organizar
los estudios de mercado, tendencias de mercado, campafias publicitarias masivas que
realice la empresa, debe presentar estimaciones de ventas digitales por medio de las
plataformas "redes sociales" y presentar un rendimiento de ventas. Esta en la capacidad

de redactar informes para posteriormente presentarlos a la directora de la empresa.

o Analista: El analista de marketing dentro de la empresa Meraki Emprendedores es
quien planifica y analiza a la empresa en el medio digital, crea y propone futuras

camparias, analiza las métricas de anteriores camparias para generar nuevas estrategias.
e Departamento de RRHH

o Encargado de personal: El encargado del departamento de Recursos humanos
verificara debe cumplir con las funciones de analizar y actualizar el presupuesto del
salario de la empresa, también entrevistar y contratar a un nuevo personal; implementar
y recomendar nuevas politicas y procedimientos de personal para un ambiente laboral
agradable siguiendo los lineamientos de valores, mision y vision de la empresa Meraki

Emprendedores.

e Departamento de Operaciones

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

o Disefio: En esta area debe presentar, planear y ejecutar propuestas Ilamativas
siguiendo la paleta de colores, seguimientos audiovisuales y servicios que brinda la

empresa.

o Desarrollo: En el &rea de desarrollo se debe poder implementar las propuestas de
disefio, con personajes, como el andlisis de futuros productos, el mejor impacto para
la comercializacion, el filtrado de ideas a desarrollar, en base a encuestas o

comentarios poder generar futuros servicios para la empresa Meraki Emprendedores.

o Contenidos: Dentro del area de contenidos, las personas dentro de esta tienen la
responsabilidad de ver, analizar y dirigir contenido, videos, reels, TikTok’s para la

empresa teniendo un calendario previo sobre las distintas publicaciones a desarrollar.

o Soporte: Dentro del area de soporte se brindard ayuda a las distintas areas de
operaciones, marketing, etc. con sus ordenadores, programas, dificultades para poder

solucionar problemas técnicos.
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3.4 Flujograma de ventas de la empresa
Figura 9
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Nota: Elaboracion propia

El proceso de atraccion de clientes empieza con un primer contacto mediante una publicacion
0 un anuncio, el objetivo es que se redirijan al perfil para asi ver mas publicaciones y que
Ileguen al post donde se esta ofreciendo un descargable. Una vez que la persona descarga la
informacion, Facebook lo empezara a rastrear y mediante esto la empresa le estara enviando
anuncios constantemente, a la par el lead estara recibiendo correos con contenido que lo incite

a adquirir el servicio, tanto en los anuncios como en el mail podra contactarse con un
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colaborador mediante WhatsApp. Al tener toda la informacion clara procederé a adquirir el
servicio/infoproductos mediante la pagina web

3.5 Objetivos en base al desarrollo de matrices

e Se plantean los siguientes objetivos con el fin de desarrollar soluciones mediante las
matrices trabajadas a continuacion.

e Elaborar un programa de fidelizacion y recoleccion de informacion de clientes en la
empresa Meraki Emprendedores.

o Definir un presupuesto para la inversion de anuncios 6ptimos con el fin de lograr un
incremento de ventas.

e Elaborar un andlisis a profundidad de nuestros competidores directos con el fin de
identificar sus estrategias.

e Identificar el servicio mas rentable de Meraki Emprendedores y en el que se tiene
mayor area de oportunidad.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA

DE SANTA MARIA

3.6 Andlisis de la situacion actual —- FODA — EFE - EFI

Tabla 3

Analisis D.A.F.O. - F.O.D.A.

Pueden generar PROBLEMAS

Pueden generar VENTAJAS
COMPETITIVAS

IN
TE
RN
AS

D Debilidades

Fortalezas

Posicionamiento SEO y SEM ineficiente en
pagina web

2 Pocos recursos asignados

3 No se cuenta con estrategas digitales

4 Pulir estrategia de marketing digital

5 Requerimiento de personal por area

Comunicacion efectiva y eficaz con los
clientes

Constante capacitacion en conocimiento
y tecnologia
Contenido de valor atractivo y variado

Marca humanizada a través de la marca
personal

Contar con una identidad de marca bien
establecida

Presupuesto definido para camparias en
redes sociales

Re-marketing por medio de base de
datos

Control de hosting y dominio

Pro
ced
ent
es
del
EN
TO
RN

A Amenazas

Oportunidades

1 Pocas barreras de entrada

La competencia figura en las busquedas
2 organicas

3 Cantidad de negocios en internet en aumento

Presencia de marcas importantes con mas
tiempo en el mercado

5 Plataformas de capacitacion gratis

Situacion econdmica politica inestable
6 afectando el Tipo de cambio

La competencia no ha invertido mucho
en AdWords

Incremento de bdsquedas en internet
para consultas sobre capacitaciones y
negocios

Las redes sociales se estan convirtiendo
en un nuevo medio de basqueda de
informacién

Cada vez se dispone de mas dispositivos
moviles

Uso de redes sociales como herramienta
para hacer mas eficiente el branding

Capacidad de brindar variedad de
servicios

Mas disposicién del cliente en adquirir
infoproductos ofrecido por una persona
que por una marca

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 4
Estrategias - MATRIZ DAFO / FODA

Oportunidades Amenazas
La competencia no ha invertido
1 mucho en AdWords
Incremento de blsquedas en
internet para consultas sobre
2 capacitaciones y negocios
Las redes sociales se estan

convirtiendo en un nuevo medio

Pocas barreras de entrada

La competencia figura en las busquedas
organicas

Cantidad de negocios en internet en
aumento

3 de busqueda de informacion

Cada vez se dispone de mas Presencia de marcas importantes con
4 dispositivos maviles mas tiempo en el mercado

Uso de redes sociales como

herramienta para hacer mas Plataformas de capacitacion gratis
5 eficiente el branding

Capacidad de brindar variedad de

6 servicios

Mas disposicion del cliente en
adquirir infoproductos ofrecido
por una persona que por una
marca

Estrategias OFENSIVAS

Situacion economica politica inestable
afectando el Tipo de cambio

Fortalezas
Comunicacién efectiva 'y
eficaz con los clientes

Estrategias DEFENSIVAS

A5-F1
Incrementar la fidelizacion por medio
de plataformas de servicio gratuito, con
informacion completa, brindando una
buena comunicacién bidireccional

A3-F2
Contar con mayor cantidad de
capacitaciones internas al personal,
donde se veran las nuevas tendencias,
etc. sobre el mejor manejo de redes

02-F2
Maximizar utilidades en base a
las capacitaciones contantes sobre
tecnologia y tendencias.

Constante capacitacion en
conocimiento y tecnologia

03-F3
Establecer y disefiar mayor
contenido de valor, publicaciones,
videos, historias, reels que sera
publicado en las distintas redes

Contenido de valor atractivo
y variado

Marca humanizada a través

de la marca personal

Contar con una identidad de
marca bien establecida
Presupuesto definido para
campanas en redes sociales

sociales presentes.
05 - F6
Basarnos en el presupuesto para
la publicidad en las redes sociales
permitiéndonos un amplio rango
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Remarketing por medio de
base de datos

Control de hosting y dominio

de busqueda y comunicacion con
el cliente.

SEO y SEM frente a competidores
organicos

Debilidades

Estrategias REORIENTACION

Estrategias SUPERVIVENCIA

Posicionamiento SEO y
SEM ineficiente en pagina
web

Pocos recursos asignados

No se cuenta con estrategas
digitales

Pulir estrategia de marketing
digital

Requerimiento de personal
por area

01-D1
Contar con un especialista en
marketing digital para mejorar el
posicionamiento SEO Y SEM en
nuestras plataformas digitales
frente a la competencia

03 -D4
Planificar estratégicamente el
contenido en redes sociales para
potenciar el branding de la
empresa y la marca personal

06 — D5
Ampliar el equipo de trabajo para
brindar mayor calidad en los
servicios dados

A2-D1
Promocionar a la empresa mediante el
posicionamiento pago, apareciendo
dentro de las primeras paginas de
busqueda.

A4 - D5
Con apoyo de un profesional conseguir
un posicionamiento a través de
estrategias de marketing digital
ayudandonos frente a las marcas
establecidas en el mercado
A5 -D3
Hacer mas visible nuestro contenido de
valor para nuestro segmento de
mercado y asi competir con las
plataformas gratuitas

Nota: Elaboracién propia
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Tabla s

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Factores
Fortalezas Peso Puntuacion Total
Comunicacion efectiva y eficaz con los clientes 0.15 3 0.45
Constante capacitacion en conocimiento y tecnologia 0.15 4 0.60
Contenido de valor atractivo y variado 0.08 3 0.24
Marca humanizada a través de la marca personal 0.08 2 0.16
Contar con una identidad de marca bien establecida 0.10 3 0.30
Presupuesto definido para campafias en redes sociales 0.04 3 0.12
Remarketing por medio de base de datos

0.03 1 0.03
Control de hosting y dominio 0.03 2 0.06
Debilidades
Posicionamiento SEO y SEM ineficiente en paginaweb  0.05 3 0.15
Pocos recursos asignados 0.06 < 0.18
No se cuenta con estrategas digitales 0.08 5 0.40
Pulir estrategia de marketing digital 0.10 3 0.30
Requerimiento de personal por area 0.05 2 0.10
TOTAL 1.00

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 6

Matriz de evaluacion de factores Externos (EFE)

Matriz de evaluacion de factores Externos (EFE)

Factores
Oportunidades Peso  Puntuacion  Total
La competencia no ha invertido mucho en AdWords 0.06 2 0.12

Incremento de busquedas en internet para consultas

sobre capacitaciones y negocios 0.10 3 0.30
Las redes sociales se estan convirtiendo en un nuevo

medio de busqueda de informacion 0.08 5 0.40
Cada vez se dispone de mas dispositivos moviles 0.06 4 0.24
Uso de redes sociales como herramienta para hacer

mas eficiente el branding 0.08 8 0.24
Capacidad de brindar variedad de servicios 0.07 2 0.14
Mayor disposicion del cliente en adquirir

infoproductos ofrecido por una persona que por una

marca 0.08 1 0.08
Amenazas

Pocas barreras de entrada 0.07 3 0.21
La competencia figura en las busquedas organicas 0.06 2 0.12
Cantidad de negocios en internet en aumento 0.09 5 0.45

Presencia de marcas importantes con mas tiempo en

el mercado 0.10 4 0.40
Plataformas de capacitacion gratis 0.10 4 0.40
Situacién econdmica politica inestable afectando el

Tipo de cambio 0.05 2 0.10
TOTAL 1.00

Nota: Elaboracion propia
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3.7 Andlisis comparativo de competidores 5 Fuerzas de Porter: Cuadros compartidos

3.7.1 Principales competidores
Se consideraron a los competidores con mayor importancia y relevancia ya
que se asemejan a los info-productos que se brindan y tiene cierta similitud al

segmento de mercado planteado y son los presentados a continuacion:
e Euge Oller

De caracter internacional con un mayor tiempo en el mercado desde sus
videos en YouTube en el 2014, presente en la mayoria de las plataformas digitales,
como  redes  sociales, también  cuenta con  su plataforma

“https://eugeoller.com/’donde se encuentran categorias o proyectos como:

e Emprende e Flash e Leader e Escuela e Agenda
Aprendiendo Libros Summaries Nuevos Trebol
Negocios
e Tati Uribe

De caracter internacional, cuenta con todas las redes sociales, estando mas
posicionada en YouTube desde el 2013. Cuenta con su plataforma de formacion
online bajo su propio nombre https://www:.tatiuribe.com/. Ademas, tiene su propia

agencia digital llamada Que figura https://www.quefigura.com/
e Lucero Sandoval

Emprendedora Peruana y estudiante universitaria conocida mayormente en
el mercado nacional, es speaker y mentora. Esta mas posicionada en Instagram y
Facebook, ademas dicta talleres grupales y da asesorias personales.

e Natalia Vizurraga

De caracter nacional, tiene mayor presencia por medio de la red social

sobre todo en Instagram y Tik tok, brinda talleres grupales y pocas asesorias
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personales a los emprendedores, dando consejos en base a su experiencia ya que

tiene dos empresas. No tiene una plataforma como su pagina web.
e Victoria Alonso

Emprendedora en Argentina, es mentora y speaker de desarrollo personal
y emprendimiento enfocada a mujeres. Esta bien posicionada en redes sociales,
sobre todo en Instagram. No cuenta con pagina web, pero si pagina de venta donde

vende sus cursos y ebooks.

3.7.2 Principales caracteristicas de los competidores

Tabla 7

Caracteristicas de los competidores

Euge Oller Tati Uribe Natalia Vizurraga Victoria Alonso Lucero Sandoval

Tiempoen 6 7 2 2 1
el mercado
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Publico
objetivo

Estudiantes y
profesionales
con deseos de
emprender y
pequefios
empresarios
que buscan
crecer

Pais Espafia
Cursos
Virtuales
Conferencias
asesorfas
Libros

Servicios
Ofrecidos

Método de
pago

Tachable
Pay Pal
Hotmart

Licenciado en
Administrador
maestria en
Negocios
Internacionale
S

Reconocido
por Forbes
Empresario
Coach PNL
Creador de
contenido

Reconocimi
entos

LinkedIn

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

Posicionami
ento Online

Estudiantes y
profesionales con
deseos de
emprender y
pequefios
empresarios que
buscan crecer,
tienen
conocimientos
basicos e
intermedios del
mundo digital

Colombia

Cursos Virtuales
Conferencias
asesorias
Mentorias

Hotmart
Pay Pal

Comunicadora
Social

Coach de Vida
Empresaria
Especializacién
en ensefianza
virtual
Creadora de
contenido

LinkedIn

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

Estudiantes y
profesionales con
deseos de
emprender y
pequefios
empresarios que
buscan crecer

Pert

Talleres
asesorias

Mercado Libre
Transferencias
bancarias

Coach
Profesional
Emprendedora
Creadora de
contenido

Facebook
Instagram
Tik Tok

Profesionales con
deseos de
emprender y
realizarse
personalmente

Argentina

Cursos Virtuales
asesorias
Libros

Pay Pal
Hotmart

Coach Profesional
Creadora de
contenido
Especialista en
Marketing digital

LinkedIn
Facebook
Instagram

Estudiantes y
profesionales con
deseos de emprender
Y pequefios
empresarios que
buscan crecer

Peru

Talleres
asesorias

Pay Pal
Transferencias
bancarias

Especialista en
Marketing digital y
social media
Consultora digital
Coach

Creadora de
contenido

Facebook
Instagram

Nota: Elaboracion propia
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3.7.3 Cinco fuerzas de Porter

Tabla 8

Diagrama de las fuerzas de Porter

\%
- Val Val N al Alto poder de Val
Alta rivalidad entre | Valor | Alta amenaza de nuevos Alta amenaza de Alto poder de negociacion | or L
los competidores acion competidores 2 productos sustitutos orac de los Proveedores ac negoctacion de los orac
ion ion it Clientes ion
n
Bajo nivel de
organizacion y contacto
Gran cantidad de personas 1 Gran incremento de 1 Poca cantidad de 0 | entre usuarios debido a
Poca cantidad de capacitandose en los empresa que vende cursos Proveedores capacitados y que es virtual y no se
competidores 0 mismos temas online con experiencia conocen 0
Alto costo de inversion
para capacitacion genera
Gran posicionamiento que la cantidad de 0 0 1 | Alto nivel de acceso a
en el mercado de los personas expertas sea Poca aceptacion de los Alta variedad de articulos y todo tipo de
competidores 1 poca productos sustitutos Cursos sustitutos informacion 1
Gran variedad de material
Gran crecimiento del Poca lealtad de los 0 descargable de alto valor en 1 Poca flexibilidad en la 0 | Baja flexibilidad para
sector 1 clientes formato escrito estructura de precios acceder a descuentos 0
Poca diferenciacion Pocas empresas con alto Incremento de programas
de los productos y conocimiento y 0 gratuitos de capacitacion 1 Poca variacion en la 0 | Gran cantidad de
servicios 0 experiencia por parte de universidades atencion al cliente programas sustitutos 1
Alta concentracién Alta accesibilidad a los Gran cantidad de 1
del mercado en redes canales de distribucion 1 capacitaciones gratuitas Gran variacion en los costos | 1 | Poca cantidad de redes
sociales 1 como Instagram y TikTok organizadas por ONGs por publicidad de Facebook sociales de aprendizaje 0
Incremento de precios de
Mucha competencia Proveedores (Active 1
desleal 1 Campaign y Click Funnels)
0.67 05 0.
Promedio 0.67 ) 25 0.5
LEYENDA
Relacién Alta
Relacion Baja

MNofa: Elaboracidn propia
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Alta rivalidad entre los competidores

Para brindar los servicios que Meraki emprendedores ofrece, se necesita de mucho
conocimiento y capacitacion constante, por lo que el nimero de competidores no es tan
elevado, es por eso que se considera una relacién baja, sin embargo, el tamafio de los
competidores es de relacion alta, debido a que los pocos que se tienen estan bien posicionados
y poseen una comunidad grande. Gracias a la pandemia muchas personas estuvieron optando
por capacitaciones virtuales, es por esto que se ha observado un crecimiento en el sector,
teniendo asi una relacion alta en este punto. Teniendo en consideracidn que las estrategias de
crecimiento en redes sociales en general tienen los mismos pilares, la diferenciacion de los
productos es baja, al igual que la venta de los infoproductos en la misma plataforma, sin
embargo, la concentracion de los mercados es alta debido a que todos los competidores se
encuentran en las redes sociales. Finalmente debido a que la competencia puede adquirir tener
acceso a nuestros clientes mediante redes sociales, se observa una relacion alta en competencia
desleal.

En conclusion, segln este analisis se puede afirmar que la Rivalidad entre
competidores es intermedia alta ya que tiene un 0.67.

Alta amenaza de nuevos competidores

Debido a que solo hay 3 plataformas por las cuales se vende de manera eficiente, los
temas que la competencia maneja son similares, teniendo una relacion alta en las
capacitaciones en los mismos temas. Para lograr tener el conocimiento en este sector se
necesita de mucha capacitacion, es por esto que los niveles de inversiones y los expertos
acumulados tienen una relacién baja. Finalmente debido a que los canales de venta son lo
mismo, nuevas empresas pueden entrar y vender por las mismas redes sociales que Meraki
Emprendedores, debido a esto la relacion es alta.

La amenaza de nuevos competidores es intermedia alta, ya que los niveles de precios,
acceso a los canales de distribucion y capacitaciones en los mismos temas pueden tener una
repercusion fuerte en la empresa, dando asi una puntuacién de 0.67.

La alta amenaza de productos sustitutos

Por la aceptacion por parte del consumidor de capacitarse virtualmente, también las
empresas que brindan cursos online estan constantemente aumentando, por este motivo los
factores de, incremento de empresa que vende cursos online, Incremento de programas
gratuitos de capacitacion por parte de universidades, guias y recursos con alto valor en formato
escrito y Capacitaciones organizadas por ONG’s se les asigna una relacion alta. Por otro lado,

gran parte de la informacién dada por empresas nuevas no es acogida de manera alta por los
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usuarios, es as que se designa una relacion baja para el factor de aceptacion de los productos
sustitutos.

La alta amenaza de productos sustitutos es intermedia ya que tiene un 0.5, en el caso
de la aceptacion de los productos sustitutos es baja.

Alto poder de negociacion de los Proveedores

Debido a que hay gran variedad de programas en internet se considera tener una
relacion alta a la variedad de articulos sustitutos, sin embargo, para la Cantidad de Proveedores
una relacién baja, esto debido a que se necesita un alto nivel de especializacion para brindar
informacion de calidad al punto que el cliente lo pueda reconocer.

En cuanto a la estructura de precios la relacion es baja ya que los precios son fijos y la
informacidn ofrecida es respalda por una marca personal. Ya que los clientes no tienen control
sobre la atencion que reciben, se definid que esta tiene relacion baja.

Finalmente debido a que nosotros como empresa definimos el presupuesto de
inversion en las redes sociales y paginas de seguras para la publicidad a subida de costo por
publicidad de Facebook e Incremento de precios de proveedores se definié como una relacién
alta.

El poder de negociacion de los proveedores es baja ya que tiene 0.25, esto debido a
que la cantidad de proveedores, estructura de precios y servicio de atencion también es baja.
Alto poder de negociacién de los Clientes

Se considero una relacion alta al nivel de informacion y los Programas sustitutos
debido a que en internet pueden encontrar informacion variada, sin embargo, para el nivel de
organizacion y migracién a otras plataformas la relacion es baja, ya que si bien es cierto tienen
muchas opciones, los clientes son conscientes de que las empresas posicionadas en redes
sociales tienen mas resultados que las que venden externamente. El item Exijan descuentos la
relacion es baja, ya que los precios son fijos y en caso de haberlos la empresa es quien define
fechas de descuentos.

Finalmente, el poder de negociacion de los clientes es intermedio con un 0.5, lo Unico

que tiene un alto impacto en este item son el Nivel de informacion y los Programas sustitutos.

3.8 Analisis actual de productos - matriz BCG
En esta etapa realizaremos la matriz BCG donde plasmaremos en base a la
cartera de servicios y productos que ofrece la empresa en que cuadrante se encuentra,

determinando su crecimiento y demanda en el mercado.
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Figura 10
Matriz BCG de productos y servicios
* Matriz BCG ?
20.0% .
o 15.0% '
®
§ 10.0%
E 10.000 1.000 0.100
o 5.0%
=
K
£ 0.0%
2
© 50%
-10.0%
a& Participacidn de mercado -
m
® Curso Tik tok Asesorias1al Estrategia Digital © Reto Tik Tok
Talleres Grupales ® Curso Instagram @ Mentorias1al
Nota: Elaboracion propia
Tabla 9
Calculo de Matriz BCG de productos y servicios
Proporcién . Tasa de
Producto cartera de Participaci Ol crecimiento de Cuadrante
. mercado
negocio mercado
Curso Instagram 30.30% 50.000 2.0% Vaca
Curso Tik Tok 18.18% 30.000 3.3% Vaca
Asesorialal 15.15% 0.833 5.0% Perro
Estrategia digital 13.33% 0.957 -30.0% Perro
Reto Tik tok 12.12% 0.667 25.0% Interrogante
Talleres 6.06% 0.200 40.0% Interrogante
Grupales
Mentorias 1a 1 4.85% 0.8 33.3% Interrogante

Nota: Elaboracion propia

A continuacién, presentamos la matriz BCG, donde podemos encontrar el nivel de
participacién y posicionamiento que tienen los distintos productos de la empresa Meraki
Emprendedores E.1.R.L. Dentro de la figura previamente vista podemos analizar que, en el
primer cuadrante, estrella, se encuentra el curso Tik Tok, tiene un alto rendimiento y una
participacion en el mercado alta considerando como factor su reciente auge para realizar
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ventas por esa red social, es por eso que este curso nos brinda buena liquidez, y nos puede
servir para futuras ofertas, pero se debe considerar la inversion realizada en este curso,
como la edicion de video y el presupuesto fijo que implica ya que si bien es un curso
buscado por los clientes pues los ayuda a resolver dudas sobre la nueva herramienta de

venta en esta red social.

En el siguiente cuadrante, interrogacion, encontramos al curso de estrategia digital,
donde se puede ver las herramientas sobre las redes sociales, y de marketing para las
plataformas de venta por internet como su nombre nos indica, se encuentra en el presente
cuadrante por su alta inversion de tiempo y material para poder ofrecerlo al publico, ademas
de que tiene una baja participacion en ventas, considerando que se presenta con un precio
relativamente elevado, los clientes que lo adquieren suelen ser de caracter corporativo, por
lo que se deberia perfilar mejor los productos a ofrecer sin salir del rango de su principal
venta, los emprendedores, ya que migraria de clientes potenciales.

En el mismo cuadrante, “interrogacion”, se encuentran las mentorias 1 a 1, donde se
tiene un servicio mas personalizado sobre las necesidades que tiene el cliente respecto a su
emprendimiento. Sin embargo, como en el anterior curso, se requiere una alta inversion de
tiempo, material, y disponibilidad de ambas partes para poder realizarse de manera mas
eficaz, este curso puede llegar a escalar por las herramientas que brinda y su dinamismo
con los clientes, y como punto en contra a su vez, el tiempo empleado por ambas partes,
por una parte, del cliente y su horario de trabajo regular, como los horarios que la empresa
brinda las mentorias. De establecerse horarios y fechas definidas podria incluso tenerse
mentorias grupales, resolviendo la mayor cantidad de dudas a un grupo amplio de clientes

0 interesados.

En el cuadrante inferior encontramos a los productos “perro”, donde estan los talleres
grupales, este taller no brinda una gran cantidad de ingresos, pues se necesita de mas tiempo
y mayor busqueda de informacion de los distintos rubros en que se encuentren los clientes
, la disponibilidad de todos los recursos es un factor clave para que se encuentre en ese
cuadrante ya que el tiempo, la mano de obra (en este caso la investigacion) para brindar un
producto mejorado es un factor importante, también se debe modificar y mejorar este taller,
ya que podria llegar a brindar resultados negativos a la empresa como actualmente se
encuentra dando, Como segundo servicio en este cuadrante estan las asesorias 1 a 1, a pesar

de ser un servicio personalizado de la empresa con el cliente, no genera los ingresos
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esperados, finalmente encontramos el reto Tik Tok, que se enfoca en ver el crecimiento de
los clientes mediante estrategias y de la mano de ellos mismo, a pesar de encontrarse entre
los cuadrantes “Perro” y “Vaca” con modificaciones pues llegar a mejorarse para

encontrarse en otro cuadrante y ser mas atractivo en el mercado.

En el ultimo, cuadrante, “vaca”, se encuentra el curso de Instagram, que lo primero
que podemos interpretar es que es un producto con alta participacién en el mercado, sin
embargo, tiene un crecimiento bajo o un crecimiento no esperado, ya que a pesar de ser un
curso que te brinda las estrategias claras y concisas para el mercado de una de las
principales redes sociales que usan los emprendedores para ofrecer sus productos o
servicios, tiene un bajo impacto, si se trabaja en estrategias correctas puede traer muchos
beneficios a la empresa y escalar en los cuadrantes. Ademas de demostrar por la misma
cuenta de la empresa de los clientes y la misma empresa esté teniendo resultados positivos,
también puede influir el testimonio de quienes anteriormente lo utilizaron para dar mayor

credibilidad sobre un curso de brinda soluciones y resuelve dudas a un precio accesible.

CAPITULO IV
4. IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE EMBUDO DE VENTAS
4.1 Disefio de la estrategia en base a embudo de ventas Tofu, Mofu y Bofu

4.1.1 Top of the funnel
Como parte del disefio de la estrategia de embudo de ventas dentro de la
empresa Meraki Emprendedores el primer paso sera la implementacion de la primera
fase "TOFU" que quiere decir en inglés "Top of the funnel” y en espafiol la parte
superior del embudo. Es aqui donde empieza la estrategia.
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En esta primera parte como nos indica Mafiez (2019) “es la etapa donde se
desconoce la necesidad, producto o servicio”. El objetivo que se desea en esta etapa
es educar a la audiencia sobre su necesidad todavia no percibida mediante el
descubrimiento de la empresa, despertando curiosidad sin necesidad de vender. Es
decir, Parte de la estrategia a implementar para la empresa se debe considerar que las
plataformas digitales de Meraki deben ser de facil acceso y brindar informacién
objetiva y clara para generar interés. Por ello, para ayudar al reconocimiento en la

primera etapa debemos considerar lo siguiente:

e Definir y construir la audiencia a la cual nos queremos dirigir, con una
pequefia segmentacion, con la ayuda de las redes sociales que nos ofrecen
herramientas de segmentacién de publico, como Facebook e Instagram.

e Dirigirse a personas en las plataformas atractivas segun tu audiencia para
seguidamente convertirse en leads en las distintas etapas del embudo de
ventas.

e Contar con contenido llamativo como anuncios en historias de Facebook e
Instagram y videos con informacion para emprendedores dentro de Tik Tok
para captar su atencion.

e Los contenidos que deben anunciarse deben tener un mensaje claro y sencillo

para generar interacciones.

Por otro lado, se brinda capacitaciones, cursos y asesorias a emprendedores
los cuales se basan principalmente en los siguientes 3 pilares.

e Emprendimiento
e Marketing

e Desarrollo personal

Por lo tanto, la estrategia de Meraki se contempla con videos educativos y
entretenidos, listas de contenido pues asi se pretende atraer a los clientes correctos
hacia la parte inferior del embudo finalizando con una compra de cursos o asesorias.
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Las dos siguientes etapas estan relacionadas al resultado de la primera etapa,
ya que empezara por la percepcion de los visitantes respecto a representacion visual

para seguidamente se acerquen y se perfile a los interesados.

4.1.2 Middles of the funnel
La siguiente etapa de la estrategia es la implementacion del MOFU que
quiere decir en inglés "Middles of the funnel" y en espafiol la parte intermedia del

embudo

9 CONVERTIR

En esta segunda etapa las personas ya reconocen su necesidad y buscan
suplirla. Si la primera etapa del embudo se desarroll6 de manera correcta, el
objetivo en esta parte sera seguir educando a la audiencia, pero de manera directa a
su necesidad a cambio de su nimero o cuenta de contacto. Si bien es cierto la
interaccion con este tipo de contenido sera menor, las personas gue interactian

seran personas realmente interesadas.

Meraki al ser una empresa que brinda capacitaciones, cursos y asesorias a
emprendedores puede brindar los siguientes contenidos para poder captar la

atencion de los futuros clientes.

e Guias y entregables con consejos de forma gratuita: Se brindara
informacion con titulos tentativos y llamativos para la audiencia de manera
gratuita, no contaran con la informacion completa para mantener el interés de

adquirir el programa completo, como
o Estrategias para emprender
o Herramientas para emprendedores
o Trucos de Instagram
o Las mejores aplicaciones para emprendedores
o No cometas estos errores

o Entre otras
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e Videos gratis: Los videos seran tanto para Instagram como para Tik Tok, se
debera escoger un titulo y portada tentativo el cual llame la atencion, se debe
sequir la paleta de colores y contenidos en sus plataformas digitales

anteriormente mencionadas.

Para hacer mas funcional esta estrategia, se instalaran pixeles (c6digo)
de rastreo de Facebook en cada péagina, de este modo le podremos dar

seguimiento a todas las personas interesadas y registradas.

En el caso de las personas que no llegaron a registrarse, pero
mostraron interés, también se les hara un seguimiento por medio de la
herramienta de publicos personalizados el cual sera configurado para que
detecte a todos los usuarios que entraron al perfil de Meraki Emprendedores en
un rango de 30 y 90 dias.

El objetivo de tener bien rastreados a nuestros clientes en Facebook es
mandarle anuncios e informacion casi personalizados, para esto se registrara el

dominio de la pagina web a Facebook

4.1.3 Botton of the Funnel
En la tercera Etapa del embudo de ventas que se aplicara a la empresa
encontramos a “BOFU” lo cual sus siglas representan en inglés "Botton of the
Funnel” y en espafiol fonde del embudo donde principalmente nos ayuda a concretar
y cerrar la venta, después de las dos primeras etapas se convierte a los usuarios o

interesados en compradores y poder fidelizarlos.

BOFU CERRAR

Consideramos esta etapa como fundamental pues es el cierre y final del
embudo, donde encontraremos a personas realmente interesadas y se encuentran

listos para comprar los infoproductos de Meraki.

Por ende, definiremos esta etapa como el "Gltimo empujén”, por ello,
debemos brindarles facilidades para culminar la compra, es decir, diversos
descuentos atractivos:

e Ofertas especiales
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e Sesion en directo

e Testimonios de anteriores compradores
e Ofertas en precio de entrada

e Ofertas por referidos

e Precio introductorio a nuevos usuarios
e Prueba gratuita

e Contenido personalizado

e Asesoramiento gratuito de Marketing de Contenidos.

Una herramienta que debe ser fundamental en esta ultima etapa debe ser
los formularios, ya que, Meraki trabajara con ellos continuamente, es decir, ayudara
a que el "Lead" esté listo para transformarse y al contar con sus datos previa
suscripcion al momento de realizar la compra, se trabajara en contenido para su

retencion y fidelizacion, entre las alternativas que se presenta para la empresa son:

e Asesoria personal de clausura
e Apoyo en dudas dentro del horario de atencién

e Brindar contacto de soporte (Gmail, WhatsApp)

Para finalizar, debemos considerar elaborar y analizar las métricas del
embudo que realizamos, debe considerar los recursos tanto financieros como
materiales que se usaron en esta implementacion de embudo de ventas. Meraki
medira esta estrategia recabando informacion de primera mano gracias a sus

clientes.
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Figura 11

Embudo de ventas de Infoproductos y Servicios
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Nota: Elaboracién propia
Asimismo, al realizar todos los pasos antes mencionados no

aseguraremos de tener altos resultados en las ventas

4.2 Lead magnet - manual de ventas
Un Lead Magnet es aquel contenido que ayuda a obtener de un visitante a sitios
webs (da Silva, 2020). Pero si queremos decirlo de manera mas detallada es poder
atraer y captar a clientes potenciales brindandoles contenidos beneficiosos e
informativo a cambio de datos personales relevantes para la empresa como su correo
electronico, nombre y celular; donde seguidamente le llegaran ofertas, informacién

sobre Meraki.

La manera en la que funciona es brindar contenido atractivo al usuario, como
guias, hojas de apoyo, etc., obteniendo sus datos, una vez obtenidos ese lead es un
potencial cliente para Meraki, ya presento el primer rasgo de interés al ver el contenido
que la empresa ofrece.
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A Meraki se propone presentar los siguientes contenidos para captar la atencion
de los usuarios que los dirigira a su pagina web o incluso a formularios programados

que nos brinda Facebook e Instagram

Guias: Seran documentos practicos y de facil descarga en formato PDF sobre asuntos
sobre emprendedores, debemos tener en cuenta que el titulo debe ser llamativo para

gue mayor cantidad de usuarios en internet lo encuentren, usaremos titulos como:
o Estrategias para emprender
o Herramientas para emprendedores
o Trucos de Instagram
o Aprende a Emprender
o Entre otros

Webinar: Meraki brindara eventos en vivo sobre temas de interés con la interaccion y
preguntas sobre temas populares actuales sobre emprender, la forma en la que captaran
sus datos es mediante un formulario en la plataforma que se lleve a cabo el webinar,
puede ser Zoom, Teams, Google Meet, para el ingreso se solicitara correo, nombre,
celular y ciudad, una vez recibidos los datos se enviara al correo al que se suscribio el

enlace para poder participar y aprender.

Cursos 0 asesorias Gratuitos: Meraki Emprendedores brindard cursos o asesorias
gratuitas donde mostrara a grandes rasgos las ventas y el contenido del curso a tratar,
para luego quedar interesado y desear mas informacion y al final del curso o asesoria
para recibir el contenido explicado en la sesion deberan brindar sus datos, esos datos

seran usados después para futuras campafas

Con esta herramienta Meraki tendra variedad de beneficios como ampliar su cartera de
clientes, base de datos amplia, tener una mejor segmentacién de acuerdo con los
resultados, Meraki se encontrard de forma mas facil en los distintos buscadores.
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Figura 12

Péagina de infoproductos

50 Ideas para tus publicaciones
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CONTENIDO PARA
SALIR EN TUS REDES
SOCIALES

iSalir en las redes sociales de tu emprendimiento es muy importante, realmente trae muchos beneficios!

Si no sabias como hacerlo o no quieres mezclar tu vida privada con la de tu negocio, aqui te dejo este
Ebook con 50 ideas que te ayudaran a que puedas mostrarte en las redes sociales de tu
emprendimiento

Descargalo completamente Gratis! Deja tu correo y recibiras el enlace
de descarga en tu e-mail.

Email Address

First Name

Nota: Elaboracién propia

4.3 Optimizacion de la Pagina web
El proveedor usado era WordPress, sin embargo, esto convertia a la pagina web
en una presentacion de nuestros servicios y no llevaba al lead a tomar accidn. Por este
motivo, se estd implementando el uso de paginas de aterrizaje, el proveedor de la
pagina web se llama Clik Funnels, esta empresa esta optimizada para crear paginas
que lleven al prospecto a tomar una accion. Estas paginas tienen una estructura la cual
lleva al lector por una serie de aprendizaje, reflexiéon y realce de la necesidad que
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tienen, por lo mismo, en el proceso de creacion se encontraran plantillas desarrolladas
por profesionales con altas tasas de conversion.
Figura 13

Péagina de ventas
ronmeeecrels
Start Your Funnel Adventure With
Mother Funnel Secrets
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Nota: Elaboracion propia

4.4 Integracion de webs a proveedores
Con el fin de optimizar los resultados en el proceso de ventas, se debera
integrar todas las herramientas con las que se trabaja. Como requisito para lograrlo,

algunas herramientas piden doble verificacion y descarga de ciertas aplicaciones.

e Las principales integraciones seran de Facebook a Click funnels, de este modo
se les podra enviar anuncios a las personas que estuvieron interesados en

nuestros servicios.
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e La landing Page se tendra que integrar con los correos automaticos en mail
chimp, esto con el objetivo de que apenas las personas se registren al evento,
compren el curso, descargue un lead magnet, la informacion les llegue
instantaneamente.

e Se integrard Hotmart con Click Funnels, para realizar los pagos con cualquier
tipo de tarjeta se necesita de una pasarela de pago, por ese motivo la Gltima
etapa de compra terminard en Hotmart

e La Zona de estudiantes se integrara con Hotmart. Si bien es cierto Hotmart
tiene su propia zona de estudiantes, el precio por la misma es alto, debido a
esto se prefiere trabajar con un proveedor externo que brinda mejor calidad a

un precio mas bajo.

Una vez se haga la integracion, el cliente sera enviado automéaticamente después del

pago a la zona de estudiantes externa.

4.5 Cuestionario a los clientes de preguntas principales
En el presente caso realizaremos el modelo de encuesta, la cual sera aplicada a
la poblacion de estudio, dicho estudio se realizara a los clientes que tenemos, y nuevos

clientes que ya solicitaron informes de nuestra empresa.

ENCUESTA

Buenos dias/tardes/noches. En representacion de la empresa Meraki Emprendedores deseamos
conocer su experiencia respecto a los servicios y cursos brindados. El objetivo del presente
cuestionario es implementar mejoras en el proceso de ventas y satisfaccion de clientes.
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Agradecemos su completa honestidad con respecto a las siguientes preguntas, marcando con
una "X", o complementando las interrogantes y tener en consideracion esta escala de

calificacion.
1 2 3 4 5
Siempre Casi A veces Casi Nunca
Siempre Nunca
Género: Edad: afios Pais:

MARKETING DIGITAL

N.° | PREGUNTA Escala de validacion
1] 2]3]4]5
FLUJO
1 | El contenido por Meraki Emprendedores, ¢logré
impactarlo?

2 | ¢Le parece que el contenido ofrecido por Meraki
Emprendedores le aporta valor?

3 | ¢Leresulta facil y amigable navegar por la pagina
web?

4 | ¢Califica la calidad percibida de un infoproducto
mediante una imagen?

FUNCIONALIDAD

5 | ¢Considera que las redes sociales son un medio de
aprendizaje?

6 | ¢Navegar en las redes sociales lo ayuda en la toma de
decision sobre adquirir un nuevo infoproducto?

7 | ¢El contenido que publica Meraki Emprendedores en
redes sociales, lo persuade a realizar una compra?

8 | ¢Laestructura del Sitio web es amigable?
FEEDBACK

9 | ¢Confias los infoproductos de Meraki Emprendedores
para mejorar su emprendimiento?

10 | ¢La comunicacion con Meraki Emprendedores es
bidireccional? (Instagram, Telegram y WhatsApp)

11 | ¢Utilizas el email o teléfono de contacto que figura en
la zona de estudiantes de Meraki Emprendedores?

12 | {Confia que Meraki Emprendedores toma las criticas
para mejorar en sus infoproductos y servicios?
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14

¢Mediante las redes sociales, Meraki Emprendedores
asesora sobre el mejor infoproducto/servicios para ti?

15

¢ Compartes el contenido de las redes sociales de
Meraki Emprendedores en su perfil, grupos o
contactos?

16

¢Consideras que la informacion brindada por Meraki
Emprendedores es precisa?

FACTORES DE DECISION DE COMPRA

Gracias por su participacion

N.° | PREGUNTA Escala de validacion
1/ 2]3[4]5

FACTORES CULTURALES

17 | ¢Al momento de realizar la compra de un

infoproducto toma en cuenta las tendencias del
momento?

18

¢Considera que a mayores resultados adquiere mas
infoproductos de Meraki Emprendedores?

19

¢Considera que la calidad del infoproducto va de la
mano con el precio?

FACTORES SOCIALES

20

¢Laopinion de sus familiares y amigos influye en la
decision de compra de Meraki Emprendedores?

21

¢ Consideras usted que la opinion y apoyo de tu
pareja/conyuge es fundamental para realizar la
compra?

22

¢Si una persona que admira o sigue, recomienda un
infoproducto de Meraki Emprendedores, lo
compraria?

FACTORES PERSONALES

23

¢Consideras que tu estado de animo al momento de
hacer la compra es un factor importante?

24

¢Consideras que Meraki Emprendedores brinda
infoproductos/servicios que se encuentren acorde a tu
emprendimiento?

25

¢Consideras que tu personalidad es importante para el
crecimiento en su emprendimiento?

FACTORES PSICOLOGICOS

26

¢Consideras que tu experiencia con Meraki
Emprendedores fue agradable?

27

¢Las promociones y bonos de los infoproductos de
Meraki Emprendedores te motivan a comprar?

28

¢ Consideras que los infoproductos y servicios de
Meraki Emprendedores cumplen con tus
expectativas?
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4.6 Andlisis y feedback de la estrategia

4.6.1 Primera Etapa

La primera etapa “TOFU” el principal objetivo es la generacion de Leads,
por lo que las estrategias anteriormente mencionadas, mediremos cuantas
personas son las que demuestran el primer interés hacia los programas o info-
productos que brinda Meraki Emprendedores. La manera en la que mediremos
sera gracias a las redes sociales pues nos presentan la interaccion, el tiempo de
reproduccion y los nuevos seguidores en base a una publicaciéon o video. Las
estadisticas nos la brindaran con un promedio aproximado, sin embargo, podemos
realizar ese analisis, teniendo en cuenta el pablico alcanzando y ver la cantidad de
nuevos seguidores, el pais que presenta mayor interés, cantidad de me gustas,
comentarios, y numero de veces compartido. Incluso plataformas como Instagram
nos muestran el alcance de las publicaciones (videos, fotos, reels) con o sin
publicidad aplicada.

En caso de no lograr el impacto esperado, se procedera a analizar paso a
paso el procedimiento y encontrar el momento en el que la audiencia dejos de
tener interés en el contenido otorgado. Para la correccion, nos enfocaremos
netamente en probar tematicas y asi identificar con qué tipo de contenido y
formato la audiencia interactian mas. Una vez identificado y corregido retomara

el proceso definido.

4.6.2 Segunda Etapa

En la Segunda etapa encontramos a "MOFU" es la mitad del camino
donde el interés se volvera en una futura venta o inscripcion. La manera en la
que mediremos el numero de personas que tienen interés no solo en las
publicaciones, si no en el contenido de valor que brinda la empresa es gracias a
la estrategia anteriormente mencionada, gracias a las guias y entregables de
forma gratuita y los videos con informacién emprendedora. Se tendra un enlace
de descarga, al ingresar a un enlace, para continuar con la descarga deberan
completar informacion béasica para recibir el descargable e desarrollos sobre
nuevos programas o info-productos. Al momento que el cliente realice ese
formulario, se contabilizara para un analisis sobre la cantidad de personas

interesadas que llenaron el formulario versus la cantidad de visitas sin descarga.
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Esta es una de las etapas con mas margen de error, ya que no siempre los
infoproductos seran atractivos ante el seguidor, por lo mismo, en caso de que las
descargas sean pocas, se procedera a interactuar directamente con la audiencia
para reconocer cual es la necesidad que tienen. Con la informacién ya
recolectada se crearan 3 diferentes descargables y se probara cual es el que tiene
maés impacto. Para una mejor medicion se usara la herramienta Bitly, la cual nos

indicara cuantas personas entraron a la pagina de cada uno de los descargables.

4.6.3 Tercera Etapa
Como ultima parte del embudo de ventas y del analisis encontramos a

"BOFU" donde la venta esté a punto de concretarse, los clientes se contabilizan
desde su pago, en este punto las personas deben estar completamente seguras
de la compra por lo que el siguiente punto es llegar a su retencién y fidelizacion.
Una vez terminada la campafia se debera analizar los recursos financieros,
materiales y tecnol6gicos, donde el resultado esperado (la cantidad de inscritos)
se vera en razon a lo antes mencionado, gracias a ratios podremos analizar cada
campafa en base a periodos establecidos y se analizara tanto en la adquisicion
de leads como en las ventas efectivas. Donde los principales por analizar serén:

e Tasa de pérdida de ingresos

e Tasade compra

e Métricas de campafa

e Costo por Lead

e Tasa de conversion

Anélisis de clientes: Para analizar a los clientes de la empresa debemos
considerar la temporalidad, donde la empresa Meraki, brindara el tiempo
establecido de andlisis respecto a otro periodo. Se consideran tres variables

principales:

o Numero de clientes al inicio del periodo
o Numero de clientes al final del periodo

o Numero de clientes ganados durante el periodo.

De igual forma, al analizar la tasa de retencion, la tasa de lealtad y
recompra de los clientes en la cartera de productos que brindar Meraki, entre

otros analisis con los que puede contar Meraki son:
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o Cantidad de clientes originados en marketing
o Cantidad de clientes influenciados por marketing

En esta etapa para incrementar los resultados se aplicara remarketing
de contenidos, en caso no lograr las metas esperadas se procedera aplicar la
estrategia de manera mas agresiva. EI 80% del presupuesto de marketing se
aplicara para llegar masivamente a nuevas personas, mientras que el otro
20% se aplicara para enviar contenido de relevancia solamente a personas
que interactuaron en los ultimos 15 dias con la cuenta, esto se lograra con el
Pixel de Facebook, creando Publicos personalizados y Publicos similares en
anuncios. En caso de que hayan llegado al carrito de compras y no
adquirieron el curso, mediante anuncios, se les enviaran tres videonugget
con textos persuasivos y directos a la necesidad o atacando dudas, el
objetivo sera que por segunda vez entren a la pagina de ventas la cual tendra
un enlace de WhatsApp.

CAPITULO V
5. RESULTADOS

5.1 Aplicacion de la encuesta
Se realizo la aplicacion de la encuesta a la poblacion de estudio, los cuales se
calcularon previamente en un capitulo anterior, mejor explicado, donde la muestra se
realiz6 en base a la poblacion de 100 clientes, calculando como resultado final la

cantidad de 73 clientes, los cuales Meraki nos brindd para poder ejecutar la encuesta
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y verificar si el uso de una buena estrategia embudo de ventas ayudaria a mejorar e

incrementar las ventas de la empresa.

5.2 Resultados de las encuestas
Se obtuvieron los resultados de las encuestas los cuales fueron tabulados en

una base de datos para luego ser analizados e interpretados.

5.3 Analisis de gréaficos
En esta fase realizaremos la interpretacion y analisis de los siguientes graficos
empezando por cada variable y factores que vimos en la encuesta anteriormente
presentada. Que serdn mostrados a continuacion, por la informacion recabada por los
clientes y divididas en las variables de marketing y conductuales.

5.3.1 Perfil del cliente

Se analizo primero las preguntas correspondientes al perfil del cliente.

Tabla 10

Género de los clientes de Meraki

Género Cantidad %
Femenino 68 93
Masculino 5 7

Nota: Elaboracion propia
Figura 14

Género de los Clientes Meraki

Género

B Femenino

B Masculino
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Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

La figura anterior nos muestra que el 93% de clientes de la empresa Meraki
Emprendedores son mujeres y solamente el 7% son hombres, esto probablemente se debe
a que la cara de la marca es mujer por ende llega a més personas con un perfil similar.

Tabla 11

Rango de edad de los clientes

Rango de edad Cantidad %

20- 25 17 25%
26-37 44 64%
38-43 8 11%

Nota: Elaboracién propia

Figura 15

Rango de edad de clientes

Rango de edad de clientes

m20-25
W26 -37
m38-43

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

La figura anterior nos muestra que el 64% de los clientes de Meraki
Emprendedores tienen entre 26 a 37 afos, adicional a ello, el 25% tiene entre 20 y 25
afios, por ultimo, el 11% tienen la edad entre 38 y 43 afios. Esta informacion nos indica
que nuestros clientes principales representan el 64%, lo cual son considerados como
poblacion milennials con edades entre 26 a 37 afios, quienes probablemente ya hayan
terminado la universidad y estén buscando levantar un negocio de manera seria, también
se observa que no se tienen clientes mayores a 43 afos, esto probablemente se debe a la
adaptabilidad a la tecnologia que tienen.
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Tabla 12

Pais de procedencia

Paises Cantidad %
Perl 33 46%
México 14 19%

Nota: Elaboracion propia
Figura 16

Pais de procedencia

Paises

H Perd

H Bolivia

m EEUU
México

H Canada

M Panama

B Argentina

H Chile

H Colombia

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En la figura 16, podemos notar que la presencia de la empresa se encuentra
mayormente en Latinoamérica, con su principal participacion en el pais de Per con un
46% y seguidamente México con 19% y en menor porcentaje paises de Suramérica, y
Centroamérica, sin embargo, notamos que sus clientes también se encuentran en Estados
Unidos y Canada, por lo que de ser que la estrategia se aplique a mayor territorio, y

también, podria llegar a otros contenientes de habla hispana.

5.3.2 Marketing Digital

5.3.2.1 Percepcion del cliente
Se analizdé primero las preguntas correspondientes a la variable de

Marketing Digital, primero se considerd la percepcion del cliente respecto al

contenido.
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Tabla 13
El contenido ¢logro impactarlo?
Respuesta Cantidad %
Siempre 45 62%
Casi siempre 26 35%

Nota: Elaboracion propia

Figura 17

El contenido ¢logré impactarlo?

El contenido ¢logré impactarlo?

W Siempre
M Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

El impacto que tiene el contenido que laempresa comparte y publica en sus redes
sociales, tiene un impacto positivo ya que el 62% indico que siempre lo impacta y un
35% indico que casi siempre. La estrategia presentada para que se comparta contenido
de valor, mediante el embudo de ventas, para captar la atencion y llegar a | compra de

los infoproductos que Meraki ofrece.

Tabla 14

Valor del contenido

Respuesta Cantidad %
Siempre 31 50%
Casi siempre 36 43%
A veces 2 6%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 18

Valor del contenido

¢El contenido aporta valor?

W Siempre
M Casi Siempre
M A veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
En el presente grafico vemos que el 43% de los clientes considera que mediante
las redes sociales siempre aprenden con el buen contenido que se da, el 50% considera
que casi siempre, mientras el 6% voto por a veces y el 0% Casi nunca. Con esto llegamos
a la conclusion que la calidad de contenido subido esta siendo eficiente que mediante este
logran una buena fidelizacion del cliente, aportando valor, la cual es una estrategia que la
empresa empieza a aplicar, como se presenta en el anterior grafico.

Tabla 15

Navegar por la Web

Respuesta Cantidad %
Siempre 23 36%
Casi siempre 33 45%
A veces 13 18%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 19
Navegar por la Web

éLe resulta facil y amigable
navegar por la pagina web?

B Siempre
| Casi Siempre
W A Veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
Los clientes de Meraki realizan la compra de infoproductos o servicios mediante
la pagina web de la empresa, por lo que al realizar la encuesta se not6 que el 45% siente
que es casi siempre facil realizar la compra, con un 36% Siempre es facil el uso de la

pagina web, por lo que no sé plantearian mejoras ya que a los clientes les resulta facil y

amigable.
Tabla 16
Percepcion de la imagen
Respuesta Cantidad %
Siempre 24 33%
Casi siempre 38 53%
A veces 9 13%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 20

Percepcion de la imagen

éPercibe la calidad del producto por
la imagen?

B Siempre
B Casi Siempre
m A veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
En este grafico vemos que el 53% de los clientes casi siempre relaciona la imagen
que se presenta en la pagina web con la calidad del infoproductos, el 33% de los clientes
siempre relaciona, el 13% a veces. Llegamos a la conclusion que la portada del curso
ayuda a la empresa a generar mas ventas ya que las personas perciben de este modo la
calidad.

5.3.2.2 Percepcion de redes sociales
A continuacion, veremos la percepcion del cliente respecto a las redes sociales.

Tabla 17

Redes sociales como medio de aprendizaje

Respuesta Cantidad %
Siempre 29 40%
Casi siempre 31 42%
A veces 9 12%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 21

Redes sociales como medio de aprendizaje

éConsidera que las redes sociales son
un medio de aprendizaje?

W Siempre
M Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

M Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
Actualmente muchas personas presentan contenido de valor, como aprendizaje
por las redes sociales (Facebook, Instagram y Tik Tok) al hacer la encuesta se notd que
el 42% si considera como casi siempre un medio de aprendizaje en la actualidad, con 40%
siempre lo considera y solo un 12% lo considera a veces, se tendria que familiarizar a los
clientes con pequefios datos extra para que consideren como una herramienta de

aprendizaje.

Tabla 18

¢Las redes sociales te ayudan a tomar decisiones?

Respuesta Cantidad %
Siempre 27 38%
Casi siempre 32 45%
A veces 11 15%

Nota: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 22

Redes sociales como toma de decisiones

é¢Redes Sociales te ayudan a toma
decisiones?

M Siempre
M Casi Siempre
W A veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
En el presente grafico vemos que el 45% del contenido visto en las redes sociales
casi siempre ayuda a tomar la decision de compra, el 38% voto por siempre, 15%
considera que solo a veces las redes sociales tienen influencia sobre la decision y 1% dice
que casi nunca. La conclusion llegada con estos resultados es que mientras mas tiempo

las personas conozcan a Meraki Emprendedores la probabilidad de compra subira.

Tabla 19

Persuasion de las redes sociales

Respuesta Cantidad %
Siempre 24 33%
Casi siempre 28 38%
A veces 18 25%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 23

Persuasion de las redes sociales.

¢El contenido publicado en redes sociales, lo
persuade a realizar una compra?

H Siempre
M Casi Siempre
W A Veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

La mayoria de los encuestados y como se ve en la figura notamos que, si bien a la
mayoria lo persuade, con un 38% Casi siempre lo persuade, 33% siempre y con 25% a
veces se llega a persuadir para concluir con la compra, solo a un 4% entre casi nunca y
nunca considera que no lo persuade, por lo que se tendria que trabajar en estrategias para
que ese porcentaje reduzca.

5.3.2.3 Percepcion del sitio web
Seguidamente, veremos la percepcidon del cliente respecto al sitio web de la

empresa.
Tabla 20
¢La estructura del sitio web es amigable?
Respuesta Cantidad %
Siempre 24 33%
Casi siempre 30 41%
A veces 19 26%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 24
Web amigable

éLa estructura del Sitio web es
amigable?

B Siempre
M Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
Anteriormente se preguntd si la pagina web era facil, en esta pregunta va de la
mano ya que su estructura se hace amigable, pues no es complicada de ver el contenido,
ni de ingresar, ya que como se muestra en la figura el 41% considera que casi siempre
la estructura es amigable, mientras que el 33% siempre y el 26% a veces, se ve que las
personas consideran que el contenido, informacién y contactos se presentan de manera
amigable.
5.3.2.4 Relacion con el cliente
A continuacion, observaremos como se encuentra la relacion del cliente frente a

los productos, servicios y a la imagen de la empresa.

Tabla 21

¢Confia en los productos de Meraki Emprendedores?

Respuesta Cantidad %
Siempre 29 40%
Casi siempre 36 50%
A veces 6 8%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 25

Confianza en los infoproductos

¢Confias los infoproductos de Meraki
Emprendedores ?

W Siempre
M Casi Siempre
m A veces

Casi Nunca

M Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

Los resultados obtenidos en este grafico son que el 50% de los clientes casi siempre
confia en la calidad del infoproductos que recibira, el 40% confia siempre, el 8% a veces y
el 0% casi nunca. Con esto llegamos a la conclusion que el posicionamiento que la marca
tiene en la mente del cliente es muy positivo.

Tabla 22

Comunicacion bidireccional

Respuesta Cantidad %
Siempre 34 47%
Casi siempre 28 38%
A veces 11 15%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 26

Comunicacion Bidireccional

éLa comunicacion con Meraki es
bidireccional? (Instagram, Telegram y
WhatsApp)

W Siempre
M Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

Con esta pregunta se deseaba saber si los clientes percibian que la comunicacién es
bidireccional, es decir que fluye entre ambas partes, en su mayoria positiva, perciben que
la comunicacion es correcta, con un 47% siempre y 38% casi siempre, solo un 15%
considera con un a veces, se tendrian que preguntar directamente que se podria mejorar

para esta experiencia.

Tabla 23

Contacto zona de estudiantes

Respuesta Cantidad %
Siempre 26 36%
Casi siempre 27 38%
A veces 6 8%
Casi nunca 8 11%
Nunca 5 7%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 27

Contacto desde Zona de estudiantes

¢Utilizas el email o teléfono de contacto que
figura en la zona de estudiantes?

M Siempre
| Casi Siempre
M A veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En el presente grafico vemos que el 38% de nuestros clientes casi siempre se
comunica con un representante de la empresa mediante email o teléfono, el 36% lo hace
siempre, mientras que el 8% solo los usa a veces, el 11% casi nunca y el 7% nunca se pone
en contacto. Con estos resultados nos damos cuenta de que si se tiene una buena

comunicacion con el cliente ya que el 82% se comunico con la empresa cuando lo necesito.

Tabla 24

Recepcion de retroalimentacion

Respuesta Cantidad %
Siempre 31 43%
Casi siempre 25 34%
A veces 16 22%
Casi nunca 1 1%

Nota: Elaboracion propia
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En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




A F v UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM <2 DE SANTA MARIA

Figura 28

Criticas como factor de mejora

¢Confia que Meraki toma las criticas para
mejorar en sus infoproductos y servicios?

W Siempre
W Casi Siempre
W A Veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

La mayoria de los compradores de Meraki, considera que cuando se realiza una
critica sobre un infoproducto o un servicio, se tomara COMO un Consejo para mejorar 0
implementar aquellos comentarios, y se ve reflejada en la figura, un 43% siente que casi
siempre se toman los comentarios o criticas para mejorar, un 34% casi siempre y un 22% a
veces, sin embargo un 1% lo considera como casi nunca, por lo que se podria afianzar la

relacion respecto a criticas para que asi también mejore su experiencia.

Tabla 25

Atencién personalizada

Respuesta Cantidad %
Siempre 29 40%
Casi siempre 30 42%
A veces 9 12%
Casi nunca 4 6%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 29

Atencion Personalizada

é¢Considera que recibe atencion
personalizada?

W Siempre
M Casi Siempre
m A veces

Casi Nunca

M Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En el presente grafico vemos que el 40% de nuestros clientes siempre recibe atencion
personalizada en los canales de venta, el 42% considera que es casi siempre, el 12% a veces
y solo un 6% voto por casi nunca. Estos resultados nos muestran que si bien es cierto la

atencion al cliente es buena, se debe mejorar ya que un 18% de cliente no estan tan
satisfechos.

Tabla 26

Asesoramiento por redes sociales

Respuesta Cantidad %
Siempre 27 37%
Casi siempre 39 53%
A veces 7 10%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 30

Asesoramiento por redes sociales

¢Mediante las redes sociales, Meraki
asesora sobre el mejor
infoproducto/servicios para ti?

M Siempre
| Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En la figura podemos darnos cuenta de como es que los clientes perciben la atencion,
ya que perciben que Meraki asesora de manera personalizada ya que se centra en el giro
econdmico de su emprendimiento, con un 53% casi siempre, 37% siempre y solo un 10%

considera gque a veces es asesorado con los mejores infoproductos.

Tabla 27

Comparte contenido en redes sociales

Respuesta Cantidad %
Siempre 25 35%
Casi siempre 26 36%
A veces 15 21%
Casi nunca 5 7%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 31

Interaccion con el contenido

¢Compartes el contenido de las redes
sociales?

B Siempre
M Casi Siempre
M A veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En el presente grafico vemos que el 35% de nuestros clientes siempre comparte el
contenido de las redes sociales de Meraki Emprendedores, el 36% lo hace casi siempre, el
21% casi siempre, el 7% casi nuca y solo el 1% nunca. Podemos llegar a la conclusion que el
nivel de fidelizacion de los seguidores es bastante alto partiendo desde la recomendacion de
los contenidos.

Tabla 28

Calidad de informacion brindada

Respuesta Cantidad %
Siempre 32 44%
Casi siempre 19 40%
A veces 11 15%
Casi nunca 1 1%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 32

Calidad de informacion brindada

éConsideras que la informacion brindada por
Meraki, es precisa?

B Siempre
B Casi Siempre
W A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

Como vemos en la figura la mayoria de los clientes perciben con un 44% que siempre
Meraki les ofrece informacion precisa respecto a los infoproductos, contenido, consejos hacia
los emprendedores. De manera positiva también se encuentra el 40% con casi siempre y solo
un 15% lo considera a veces y 1% nunca, se reluce en mejorar el contenido presentado en las

redes sociales de la empresa para reducir ese porcentaje percibido.

5.3.3 Factores de decision de compra
A continuacion, analizaremos los Ultimos factores psicolégicos que deseamos

investigar dentro de la encuesta anteriormente aplicada, como tendencias, resultados,

etc.
Tabla 29
Tendencias
Respuesta Cantidad %
Siempre 23 32%
Casi siempre 32 43%
A veces 13 18%
Casi nunca 2 3%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 33

Influencia de tendencias

¢Toma en cuenta las tendencias del
momento para comprar?

B Siempre
B Casi Siempre
M A veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
Los resultados obtenidos en este grafico son que el 43% de los clientes casi siempre
toma en cuenta las tendencias del mundo digital para realizar la compra, el 32% confia
siempre, el 18% a veces y el 3% casi nunca y el 4% no se ve nada influenciado por las
tendencias. Se llega a la conclusion que el nivel de influencia de las tendencias sobre la

decision de compra es bastante alto, dando en total un 93% de clientes que lo considera.

Tabla 30

Influencia de resultados

Respuesta Cantidad %
Siempre 32 44%
Casi siempre 32 44%
A veces 9 12%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 34

Influencia de resultados

é¢Considera que a mayores resultados
adquiere mas infoproductos de Meraki?

B Siempre
B Casi Siempre
W A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
Con esta pregunta se desea saber también si es que hay recompra de productos o se
compra en cartera, como todo el paquete de productos, y segun la figura nos damos cuenta de
que, si los emprendedores tienen resultados positivos con los cursos, ya que aplicaron todo lo
aprendido un 44% tanto en casi siempre y siempre consideran que comprarian otros productos
de la cartera de infoproductos, y solo un 12% considera a veces, siendo de igual forma

positiva.

Tabla 31

Relacion calidad y precio

Respuesta Cantidad %
Siempre 32 47%
Casi siempre 34 44%
A veces 4 6%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 35

Relacion calidad y precio

éLa calidad del infoproducto va de
la mano con el precio?

M Siempre
M Casi Siempre
M A veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
Los resultados obtenidos en este grafico son que el 44% de los clientes consideran que
casi siempre la calidad de los infoproductos va de la mano con el precio, el 47% considera
que siempre la calidad esta alineada al precio, el 6% a veces y solo el 3% casi nunca. Llegamos
a la conclusion que en su gran mayoria los clientes estan satisfechos con los infoproductos sin

embargo hay un margen de 3% para mejorar.

Tabla 32

Contacto Influencia familiar

Respuesta Cantidad %
Siempre 17 23%
Casi siempre 21 29%
A veces 12 16%
Casi nunca 10 14%
Nunca 13 18%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 36

Influencia familiar

éLa opinidn de sus familiares y amigos influye en
la decision de compra de Meraki?

B Siempre
M Casi Siempre
m A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En la siguiente figura podemos ver que la opinién de familiares y amigos es muy
relevante para la compra de los infoproductos de la empresa, ya que se tiene una variedad de
respuestas, sin embargo, el 29% considera que casi siempre es influyente, el 23% siempre y
de manera consecutiva tenemos al 18%, 16% y 14% con Nunca, a veces y casi nunca para la

toma de esta decision.

Tabla 33

Influencia conyugal

Respuesta Cantidad %
Siempre 17 23%
Casi siempre 21 29%
A veces 12 16%
Casi nunca 13 18%
Nunca 10 14%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 37

Influencia de pareja

é¢Consideras el apoyo de tu pareja/conyuge
es fundamental para realizar la compra?

M Siempre
M Casi Siempre
M A veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores
En el presente grafico vemos que el 23% de nuestros clientes siempre toma en cuenta
la opinidn del cényuge antes de realizar una compra, el 29% casi siempre, el 16% a veces el
14% casi nuncay el 18% no toma en cuenta la opinion de su pareja para desarrollar la compra.
Se observa que una parte de la audiencia si es autébnoma a la toma de decisiones, lo cual es
favorecedor para la empresa Meraki Emprendedores, sin embargo, mas de la mitad si consulta

a su conyuge para tomar la decision mas certera.

Tabla 34

Recomendacién

Respuesta Cantidad %
Siempre 29 40%
Casi siempre 33 45%
A veces 9 12%
Casi nunca 1 2%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 38

Recomendacion

¢Si una persona que admira o sigue,
recomienda un infoproducto de Meraki, lo
compraria?

B Siempre
M Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En la figura notamos los resultados sobre la influencia de una persona que los clientes
sigan o admiren recomendarian un infoproductos de Meraki el 45% y 40% si compraran el
producto ya que esos porcentajes indican que casi siempre o siempre comprarian, y en un
porcentaje bajo, pero de igual forma positivo el 12% compraria a veces, siendo de influencia

aquellas personas que los emprendedores sigan o admiren.

Tabla 35

Influencia emocional

Respuesta Cantidad %
Siempre 29 40%
Casi siempre 26 36%
A veces 14 20%
Casi nunca 1 3%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 39

Influencia emocional

¢Tu estado de animo es importante al
comprar?

B Siempre
B Casi Siempre
W A veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En el presente grafico vemos que el 40% de nuestros clientes considera que siempre su
estado de animo influye en la decision de compra, el 36% lo dice que casi siempre influye, el
2% a veces, el 1% casi nuca y solo el 1% nunca. Podemos llegar a la conclusién que casi todos
los clientes de la empresa Meraki emprendedores son altamente emocionales y solo un 4% son

mas analiticos.
Tabla 36

Infoproductos acorde al emprendimiento

Respuesta Cantidad %
Siempre 37 51%
Casi siempre 31 42%
A veces 4 6%
Casi nunca 1 1%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 40

Infoproductos acorde al emprendimiento

é¢Consideras que Meraki brinda
infoproductos/servicios que se
encuentren acorde a tu emprendimiento?

B Siempre
M Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

Meraki se encuentra actualizandose y capacitdndose contantemente por lo que se ve
reflejado en las respuestas de esta pregunta, en la figura podemos notar que el 51% considera
que siempre se encuentran acorde a las necesidades de su emprendimiento, el 42% casi siempre
y 6% a veces, sin embargo, el 1% considera que casi nunca, las estrategias de actualizacion

estarian correctas, pero se podrian aplicar conferencias para saber que maés pide el cliente

Meraki.

Tabla 37

Personalidad al emprender

Respuesta Cantidad %
Siempre 29 49%
Casi siempre 26 42%
A veces 14 4%
Casi nunca 2 5%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 41

Personalidad al emprender

é¢Consideras que tu personalidad es
importante para tu emprendimiento?

B Siempre
B Casi Siempre
W A veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En el presente grafico vemos que el 45% de nuestros clientes considera que la
personalidad del emprendedor es importante para el crecimiento de la empresa, el 42%
considera que casi siempre es un factor importante, el 4% a veces, el 5% casi nunca y el 0%
nunca. Llegamos a la conclusion que este pensamiento por parte de nuestros clientes puede ser
negativo para la empresa, ya que si ellos piensan que tienen una personalidad no adecuada para

emprender no se capacitaran.

Tabla 38
Experiencia
Respuesta Cantidad %
Siempre 47 64%
Casi siempre 23 32%
A veces 3 4%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 42

Experiencia

é¢Consideras que tu experiencia con
Meraki fue agradable?

B Siempre
B Casi Siempre
W A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En la presente figura, se pregunta si la experiencia de los clientes fue positiva y
agradable después de adquirir un infoproducto o servicio, dando buenos resultados, es por eso
que se representa con el 64% que indican que siempre consideran una buena experiencia, el
32% casi siempre, y solo un pequefio porcentaje de 4% indican que a veces, no llegan a revivirse

respuestas negativas del todo.

Tabla 39

Influencia de descuentos

Respuesta Cantidad %
Siempre 33 46%
Casi siempre 28 39%
A veces 9 12%
Casi nunca 2 3%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 43

Influencia de descuentos

éLas promociones y bonos te impulsan a
comprar?

H Siempre
W Casi Siempre
W A veces

Casi Nunca

® Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

Los resultados obtenidos en este grafico son que el 39% de los clientes compro gracias
a los Bonus adicionales, el 39% considera que casi siempre se anima a comprar por las buenas
promociones, el 12% a veces y solo el 3% casi nunca. Llegamos a la conclusion que los bonus
y las promociones son un gran aliado para la empresa ya que el 97% de los clientes afirma que

se vieron influenciados a comprar gracias a este factor.

Tabla 40
Expectativa
Respuesta Cantidad %
Siempre 50 60%
Casi siempre 22 27%
A veces 11 13%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 44

Expectativas

éConsideras que los infoproductos y
servicios de Meraki cumplen con tus
expectativas?

B Siempre
| Casi Siempre
M A Veces

Casi Nunca

B Nunca

Nota: Encuesta aplicada a los estudiantes de Meraki Emprendedores

En la figura podemos notar los resultados de si los infoproductos cumplieron con las
expectativas que tenian antes de llevar el curso, incluso durante, es por eso que el 60% indico
que siempre cumplio con las expectativas desde un inicio, de igual forma el 27% considera que
casi siempre cumple y solo un 13% considera que a veces sin dejar de lado que se cumplieron

las expectativas, pero no al mismo nivel que el de otras personas.

5. 4 Analisis final
Después de haber analizado todos los datos, llegamos a la conclusién que debido
a que el 93% de nuestros clientes son mujeres, la estrategia podria enfocarse en llegar
mas a un puablico masculino, al igual que trabajar en posicionarnos méas en México, ya
que despues de Peru, este es el segundo pais en el que se tienen mas ventas segun la figura
15.

Con las siguientes preguntas podemos confirmar que las etapas del embudo de
ventas en redes sociales son eficientes. La figura 8 nos muestra como es que las personas
aprecian el contenido que se ofrece, siendo esta la primera etapa del embudo, el TOFU.
La imagen 22 nos muestra como el 82% de los encuestados afirman que las redes sociales
ayudan en la toma de decisién, confiando asi la siguiente etapa del embudo que es el
MOFU y finalmente la figura 23 nos muestra que el 71% afirma que el contenido en redes
sociales los persuade a realizar la compra, llegando asi a la Ultima etapa del embudo que
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es el BOFU. Cabe mencionar que el estado de &nimo también influye en la decision de
compra, asi lo afirma el 73% de los encuestados, sin embargo, este es un factor que como

empresa no se puede trabajar.

Finalmente, gracias a las encuestas aplicadas llegamos a la conclusion que los
clientes de Meraki Emprendedores estan satisfechos con los programas brindados, ya que
en la imagen 42, el 96% de los clientes afirma tener una experiencia positiva y el 87%
dice que los programas cumplieron sus expectativas. En la figura 34 el 88% de
encuestados afirma que al tener mayores resultados con las capacitaciones continGan

comprando mas infoproductos.
5.5 Comprobacién de la hipotesis

La aplicacion del embudo de ventas en la estrategia de Meraki Emprendedores se
realiza con el fin de mejorar las ventas sustancialmente dentro de la empresa, la cual

permita que Meraki Emprendedores siga creciendo.

La hipdtesis planteada se esta comprobando mediante la observacién, descuerdo a
los datos obtenidos a traves del analisis de los contenidos y la observacion documental, con
esto se puede inferir que la aplicacion del embudo de ventas ayudo a que Meraki

Emprendedores pueda tener mas ventas con los siguientes incisos.

Descuerdo a las encuestas realizadas, las preguntas 1 y 2 de flujo dan a conocer que
Meraki Emprendedores llega a sus leads de manera eficiente, dominando asi la primera
etapa del embudo de ventas. En la pregunta 1, 2 y 3 de funcionalidad se confirma que la

correcta aplicacion del embudo en redes sociales genera ventas.

Finalmente, en la pregunta 1,2,3 y 4 de funcionalidad y fidelizacion se confirmé
que los clientes prefieren a ME sobre el resto de las empresas ya que los infoproductos
cumplen sus expectativas, ademas el 96% de los clientes afirman en la pregunta 1 de
Factores psicol6gicos que tuvieron una experiencia positiva con Meraki Emprendedores.

CONCLUSIONES

Primera. — La situacion financiera de Meraki Emprendedores EIRL esta directamente
influenciada por la implementacién correcta del embudo de ventas enfocado en infoproductos,

se identificé que Meraki Emprendedores si dominan la primera etapa del embudo, TOFU, ya
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que venia atrayendo a prospectos calificados de manera organica, sin embargo, dentro de su
estrategia no contemplaban las etapas del MOFU ni la etapa BOFU, lo que impactaba

directamente en el cierre de ventas

Segunda. — Se concluy6 que Meraki Emprendedores obtienen clientes en redes sociales
de manera orgénica, sin embargo, le falta implementar un proceso eficiente de inversion en
publicidad enfocado en el remarketing de publico interesado, para asi conseguir un crecimiento

constante y solido

Tercera. — Se identificé que Meraki Emprendedores tiene una dependencia muy fuerte
al trafico organico, lo cual es negativo ya que el algoritmo de las redes sociales es cambiante y
esto no les permite un crecimiento exponencial. Si se implementara el uso continuo de trafico
pago con un presupuesto constante, el posicionamiento de Meraki Emprendedores en redes

sociales seria mayor

Cuarta. — Mediante la matriz FODA se identificé que Meraki Emprendedores tienen
muchas areas de oportunidad, principalmente por los pocos recursos asignados y la falta de

definicion de estrategia de marketing

Quinta. — Se concluye que la competencia tiene como prioridad llegar a un publico
nacional, mientras que Meraki Emprendedores desarrolla estrategias para alcanzar a un publico
internacional. Cabe recalcar que la competencia tiene como representante de marca a hombres
y Meraki Emprendedores a una mujer, los clientes en su mayoria se inclinan a personas de su
mismo sexo. Luego de realizar el analisis de resultados verificamos que nuestro publico esta
distribuido en poblacion femenino y masculino, de los cuales de 70 clientes 63 son de género

femenino y 7 son de género masculino.
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Sexta. - Se identificd que si bien es cierto los clientes estan satisfechos, las estrategias
aplicadas por la Empresa Meraki Emprendedores para fidelizar a sus clientes no estan siendo

eficientes, ya que estan teniendo una acogida minima.

RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a Meraki Emprendedores encaminar la estrategia que ya viene
aplicando a una estrategia mas eficiente para atraer clientes interesados en infoproductos, como

es el embudo de ventas.
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Segunda: Se recomienda seguir la estrategia de embudo de ventas sin omitir ningln
paso, hacer mas hincapié en el MOFU Y TOFU, ya que son las etapas en las que el lead pasa a

convertirse en cliente

Tercera: Se recomienda a Meraki Emprendedores definir un presupuesto para realizar
publicidad constantemente y asi no depender Gnicamente del trafico organico, de este modo se

lograra no depender del algoritmo tan cambiante que se encuentra en redes sociales

Cuarta: Debido a que Meraki Emprendedores ya valido su propuesta de valor, con el fin
de escalar, se recomienda a la empresa asignar mas recursos en todas las areas, ademas de afiadir

personal con diferentes especialidades.

Quinta: Se recomienda a Meraki emprendedores realizar publicidad mediante el
embudo de ventas sectorizado en Mexico con el objetivo de posicionamiento y segmentado al

publico de varones.

Sexta: Se recomienza a Meraki emprendedores reenfocar el tipo y formato de
publicaciones que realizan, esto con el fin de tener mas impacto sobre el sector masculino

debido a que el 93% de los clientes son mujeres y solo se tiene un 7% de clientes hombres.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Problema
¢Como disefar la estrategia de Embudo de venta online, para el incremento de clientes

en la empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Pera, 20217

1.2. Descripcion

Actualmente la empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L. se encuentra insatisfecha con
el nimero de clientes que tiene, a pesar de contar con un corto tiempo en el mercado ha tenido
una buena acogida, por lo mismo, desea acelerar su crecimiento mediante un sistema eficiente,
ya que en Peru la tendencia en estos momentos es de un crecimiento del 15% en el consumo de
cursos online de la categoria de Negocios. (América Retail, 2020). Para lograr el objetivo de
incremento de ventas se plantea la aplicacién del Embudo de ventas, ya que es la manera mas
eficiente en cuanto a sistematizacion, ademas de medir y conocer mejor a los clientes

potenciales y asi, incrementar los resultados.

La empresa tuvo un crecimiento continuo; sin embargo, ha sufrido una disminucion
de clientes por factores sociales y politicos en los Gltimos meses, tanto de asesorias como de
infoproductos registrada en el ultimo bimestre por el porcentaje de clientes nacionales, teniendo
una caida de 35 clientes lo que representa un 70% de ventas en general, mientras que los clientes
extranjeros se mantuvieron constantes. Ademas, no solo se vio en desventaja por los factores
externos mencionados anteriormente, si no que tuvo un mayor impacto debido a la falta de
sistemas, poca organizacion, falta de un cronograma establecido para el lanzamiento y

promocion de los infoproductos que brinda esta empresa.

Cabe resaltar que los problemas de ventas no solo suceden en nuestra empresa, sino
que se da tanto a nivel nacional e internacional en diversas empresas marketing y ventas que no
tienen sistemas establecidos, como cita Bullemore y Crist6ba, de acuerdo con el estudio de
Rodriguez y Honeycutt (2011), la utilizacion de sistemas impacta positivamente en la
efectividad y el rendimiento del vendedor. (pag. 3). Por lo que la mayoria de las empresas esta

teniendo mejoras gracias a las sistematizaciones aplicadas en el area de ventas.

Con la problematica ya planteada, se busca proponer una mejora que ayude a
incrementar los clientes mediante una sistematizacion dentro de los procesos de Marketing para
la captacion y fidelizacién de nuevos clientes, apoyandonos en la herramienta del embudo de

ventas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

1.2.1. Campo, area y linea de investigacion

° Campo: Facultad de ciencias econdmicas y administrativas.
° Area: Ingenieria comercial
° Linea: Marketing y Venta

1.2.2. Tipo de problema

La investigacion tendra un enfoque mixto, por un lado, sera de tipo Exploratorio ya
que se indagara y se dard un primer alcance sobre el perfil y la situacion de Meraki
Emprendedores y las nuevas alternativas de Marketing Digital dentro de la empresa a
estudiar, en este caso el embudo de ventas. También es descriptivo, se tendrd un panorama
de la situacion de la industria considerando factores externos y caracteristicas del mercado
en el que la empresa se encuentra. Como lo menciona Bernal (2006) nos identifica hechos,
situaciones, caracteristicas de un centro de estudio o se disefian modelos, prototipos, etc.
Por ultimo, también se considera explicativo, ya que como nos indica Fidias (2012) la
investigacion explicativa busca el porque de los hechos mediante la relacion causa - efecto.

1.2.3 Variables

a) Analisis de variables
° Variable Independiente: Embudo de ventas online
Segun Chara y Keiner el funnel es una expresion de marketing digital, la cual nos
ayudara a definir e implementar los maltiples pasos para que un usuario logre desempefiar
un objetivo en la web, este se aplicara a registros de formularios a clientes, compras online

0 a la generacion de futuros clientes potenciales. (Chara, Keiner, 2017, p.16)

° Variable Dependiente: Incremento de clientes
Como nos indica Antevenio (2018) que un infoproducto es aquel producto que
ayuda a la formacion y se distribuye digitalmente como los ebooks, cursos, whitepapers.
Resolviendo un problema o necesidad con informacion de valor. De igual forma Bravo
(2014) nos indica que segun la inversion la rentabilidad puede ser ilimitada, llegando a
tener ingresos escalables.

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

VARIABLES INDICADORES
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Costo de adquisicion De cliente

Inversion de Publicidad

VARIABLE DEPENDIENTE: Clientes Atraidos

Incremento de ventas
Nuevos visitantes

Visitantes P1 — Visitantes PO
Visitantes PO

Alcance de Seguidores

Total de clics en publicidad

total de impresiones

Alcanzados por contenido

VARIABLE INDEPENDIENTE:

Aplicacion de embudo de ventas total de impresiones

Ratio de conversiones

Numero de conversiones
x 100

total de visitas

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.4. Interrogantes basicas
1.2.4.1 Interrogante General
¢ Es factible disefiar una estrategia en base al Embudo de ventas online, para
el incremento de clientes en la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Peru
20217
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1.2.4.2. Interrogantes Especificas

e Cuales son las fases del Marketing digital que la empresa Meraki esta
desarrollando?

e ;Cuales son las estrategias organicas y pagadas dentro de la empresa
Meraki para optimizar su presupuesto?

e Cual es la situacion presente de la empresa Meraki analizada por medio
de FODA?

e ;Cuales son las principales caracteristicas de los competidores de la
empresa Meraki?

e /Como elaborar un plan estratégico para la fidelizacion y recoleccion de
informacion de los clientes de la empresa Meraki?

1.3.  Justificacion

a. Justificacion Social:
En el aspecto social la investigacion se justifica en brindar estrategias digitales a Meraki
Emprendedores, para que asi tenga un impacto positivo tanto al nivel de alcanzar mas
seguidores como de elevar el nivel ventas. Es asi que la empresa Meraki podra tener un
reconocimiento global, pues se espera llegar no solo a un nivel local y nacional sino
también a un nivel internacional, ya que esta empresa se preocupa al brindarles estrategias

y técnicas para emprender a su cartera de clientes.

b. Justificacion Econdmica:
A nivel econdmico nuestra empresa se beneficiara gracias a la fidelizacion de nuestros
clientes mediante la estrategia de embudos de ventas, y con esto incrementar y mantener el
numero de clientes nacionales como internacionales generando efectos directos en los

ingresos.

C. Justificacion Tecnoldgica:
Gracias al avance tecnoldgico podremos expandir las fronteras y asi llegar a clientes de
diferentes nacionalidades, logrando un beneficio con el incremento de migrantes a
plataformas digitales para capacitaciones como efecto de la pandemia. Con el apoyo del
medio digital la Empresa Meraki Emprendedores podra recibir mayor reconocimiento a

nivel internacional.
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d. Justificacion Politico/Institucional:
Al nivel politico, la empresa Meraki Emprendedores se vio afectada por la inestabilidad
presentada en el pais, la cual genera un aumento en el tipo de cambio, esto tiene un impacto
directo en el precio que la empresa ofrece, por lo que se plantea que con la implementacion

del embudo de ventas este factor sea poco relevante para las ventas.
1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Disenfar la estrategia Embudo de ventas online, para el incremento de clientes

en la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Pert 2021.

e 1.4.2 Objetivos Especificos

e Desarrollar las fases TOFU, MOFU y BOFU que forman parte de la estrategia de
contenidos y marketing digital en la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Peru
2021.

e Plantear estrategias organicas y pagadas para el incremento de ventas en la Empresa
Meraki Emprendedores y poder optimizar el presupuesto para optimizar resultados.

e Analizar la situacion actual de la empresa Meraki mediante el analisis FODA.

e Elaborar un analisis de nuestros competidores directos mediante cuadros comparativos.

e Elaborar un programa de fidelizacion y recoleccién de informacion de clientes en la

empresa Meraki.
1.5. Marco Teorico

1.5.1 Definicion de Embudo de Ventas
Un embudo de ventas es la forma en que una empresa planea y establece
procesos para ponerse en contacto con los diferentes usuarios y asi llegar a cumplir
un objetivo final, que bien puede ser la conversidn de clientes y cerrar una venta
(Giraldo, 2017). En un embudo de ventas se tiene el proceso por el que pasa un
cliente, desde que siente la necesidad hasta que realiza la compra. (Cid, 2008).

Teniendo en cuenta que el objetivo de toda empresa es atraer a mas personas
para asi lograr la venta, EI embudo de ventas ayuda a simplificar el proceso de
convertir un nuevo contacto en un cliente, y también ayuda a automatizar, tener

localizadas a aquellas personas que sabes que pueden estar interesadas en tu servicio
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o0 producto y ahorrar tiempo en el proceso de venta (Bahi, 2019). El embudo de ventas
inicia con un borde ancho por el cual podran pasar muchos visitantes, mientras se va
avanzando entre las etapas del embudo de ventas, este se va reduciendo, dejando y
filtrando a la mayoria de los visitantes en algunas de las etapas. Sin embargo, los que
llegan al final, con una abertura mé&s estrecha, son clientes cualificados que
proximamente se llegaran a fidelizar. (Transmedia, 2020).

1.5.2. Etapas del Embudo de ventas

Segun Transmedia (2020) nos indica que un embudo de ventas esta compuesto
por 3 etapas, TOFU (top of the funnel), MOFU (middle of the funnel) y BOFU (bottom
of the funnel). En la primera etapa TOFU da entender que son todas las visitas, que no
conocen nuestra marca, ni tienen deseos de comprar y que solo buscan informacién de
productos. (cuando se intenta atraer la mayor cantidad de usuarios). En la segunda
etapa MOFU indica que es necesario ofrecer un contenido mas explicito ya que asi el
consumidor dejaré sus datos para convertirse en un Lead, en esta fase es necesario
cultivar la relacion empresa cliente; es decir, poder fidelizar al cliente brindando
diversos contenidos que se ajusten a las necesidades del cliente, por ultimo, se
encuentra la tercera etapa BOFU nos dice que son pocos los que logran pasar al
siguiente nivel de fidelizacion, es aqui donde debe ser necesario despertar el deseo y
tomar acciones necesarias para que la venta se concrete; para ello, se debe usar diversas
herramientas: ofertas, descuentos y mails. Es asi como se notara el interés que existe

entre ambas partes y den como respuesta final, la accion esperada, es decir, la compra.

1.5.3. Ventajas del embudo de ventas

El embudo de ventas nos brinda muchas ventajas competitivas una de ellas es
con nuestra competencia directa, adicional a ello, nos ayuda a aumentar ampliamente
nuestras ventas, complementando con las otras ramas como la atraccién de trafico; por
otro lado, las herramientas de cross-selling/up-selling, etc, nos ayuda a vender
productos complementarios, “cabe presumir que la venta online tiene un mayor grado
de implantacién en esta clase de empresas dado que Internet y las tecnologias
vinculadas a la Red les proporcionan mecanismos para seguir el crecimiento del
mercado, identificar las necesidades no satisfechas entre los consumidores y estrechar
vinculos con los consumidores, lo que en tltima instancia puede favorecer las ventas”

(Vilaseca et al., 2007, pag 5).
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En el embudo de ventas se usan palabras técnicas como, leads, de manera méas
detallada un lead es aquella persona que esta interesada en tu empresa y que podria
convertirse en cliente, sin embargo, no estaria completamente interesado en nuestros

productos o servicios.

1.5.4. Inbound Marketing

El término Inbound es la técnicas y estrategias de marketing y comunicacion
que nos permitird llegar a publicos objetivo de manera no intrusiva (Carrera et al,
2013). Por lo que los leads son el fundamento de una tactica de embudo de ventas y
el inbound marketing (Bel, 2020). En el mundo del marketing digital se usa la palabra
impresiones, que es cada vez que un lead ve una publicidad, sin importar el tiempo re-
retencion. Para calcular el ndmero total de impresiones de un anuncio se debe
multiplicar el nimero de enlaces por las veces de visita. (Zoraquino, 2019). Por lo
tanto, el alcance se considera como una métrica fundamental en el marketing digital la
cual medira el nimero de personas al que le llego un contenido, anuncio, articulo, etc.,
al menos una vez. (Zamora, 2018). Es decir, la ratio de conversion es considerado
como la métrica que indica la cantidad de usuarios que realizan alguna accion (es decir,
convierten) en nuestro blog o web (Workana, 2019). Una Landing Page (pagina de
aterrizaje) es una pagina web, desarrollada con el Unico objetivo de convertir los
visitantes en Leads o prospectos de ventas por medio de un contenido o una oferta.
Generalmente tiene un disefio mas sencillo con pocos enlaces e informaciones basicas
sobre la oferta, ademas de un formulario. (Station, 2018). Una pégina de ventas es una
pagina autbnoma creada con un proposito especifico en mente, asegurar las ventas de
su producto. Lo que se vende en dicha pagina puede diferir segun su industria o nicho.
Sin embargo, el fin de la pagina de ventas permanece constante: lograr que los leads

terminen siendo clientes. (Fernandez, 2019)

1.5.5. Redes Sociales
El potencial publicitario que nos brindan las redes sociales es ilimitado con el
de otros medios no digitales, por la posibilidad de segmentacion de las campafas y por
tanto con el consiguiente incremento de eficacia de estas. Las redes sociales permiten
saber muchas cosas sobre sus usuarios y realizar campafas publicitarias mas
especificas. (Dhual, 2017). Las redes sociales como Instagram o Facebook nos brindan

alternativas como una tienda virtual, brindandoles a los clientes la tranquilidad y
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confianza pues se presenta una plataforma donde reflejes tu historia, quién eres, como
te conformaste y lo que puedes brindarle. (Data Trust, 2020). Un pixel de conversion
es un codigo JavaScript que colocas en tu web. Es una imagen invisible y que se usa
para rastrear y conocer el comportamiento de los usuarios en tu pagina web y
vincularlo a tus campafas de publicidad digital (Quispe M., 2020). Ademas, Reyes,
(2020) nos menciona que las plataformas de aprendizaje online crecen més del 179%,
La necesidad de capacitacion y el aislamiento impulsan el crecimiento en plataformas

de capacitacion como Udemy, Platzi y Crehana a mas de 100%.
1.6. Marco conceptual

En esta etapa realizaremos las definiciones de los temas a trabajar més resaltantes

que trabajaremos en nuestra investigacion.

° Marketing digital: Segun Kotler y Armstrong (2008) (p.438), defienden
que el marketing digital, “es el lado de venta electronica del comercio electronico: lo
que hace una compafiia u empresa para dar a conocer, promover, y vender productos o

servicios por internet”.

° Embudo de ventas: Un embudo de ventas es como una empresa planea
y establece procesos para contactarse con los diferentes usuarios o futuros clientes y asi
llegar a cumplir un objetivo final, que bien puede ser la conversion de clientes y cerrar
una venta (Giraldo, 2017).

° Fases del embudo de ventas: Segun Transmedia (2020) menciona que
el embudo de ventas esta compuesto por 3 etapas, TOFU (top of the funnel), MOFU
(middle of the funnel) y BOFU (bottom of the funnel).

° E-commerce: Segin Robayo (2020) EI comercio electréonico o mas
conocido como E-commerce, son aquellas transacciones realizadas digitalmente ya que
ocurre en Internet, la web o en dispositivos mdviles, estas transacciones involucran un

intercambio de valor ya sea de dinero, tiempo, etc.
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) Marca personal: Segun (Mufioz y Vélez, 2010) es un proceso
estratégico de creacion y posicionamiento de una impresion positiva de si mismo,
basado en una combinacion Unica de caracteristicas individuales, que sefialan una cierta

promesa para el cliente por medio de una narrativa e imagenes diferenciadas.

° Captacion de clientes: Segun (Quiroa, 2019) Es el proceso de atraccion
y fidelizacion para asi transformarlos en clientes leales y efectlen constantemente

recompras.

° Redes sociales: Segun (Ferrari, Blanco y Valdecasa 2011) indican que
se usa como un espacio de “democratizacion del contenido que transforma a las
personas en receptores y en productores de contenidos”, asi también podemos acotar
que es un espacio que por un lado permite a los usuarios crear relaciones, comunicarse,

compartir intereses y contenido.

° Promociones: Segun Bonta y Farber (1994) Son técnicas que forman
parte del rubro de marketing para alcanzar objetivos especificos, por medio de diferentes
estimulos y de acciones. Es decir, usar una variedad de métodos con el fin de alcanzar

mas cliente.

° Fidelizacion de cliente: Segun Pérez (2002) nos menciona que esta se
mantiene al alcanzar la satisfaccion del cliente y sus expectativas se mantendran en el
tiempo. Con esto el cliente desarrollara una relacion a largo plazo logrando que sea leal

a la empresa, percibida como ventaja frente a la competencia.

° Captacion de clientes: Como mencionan Primo y Rivero (2010) son las
estrategias con el fin de hacer crecer la cantidad de clientes, conociendo las necesidades,
el mercado y con esto ofrecer servicio de calidad y unico.

) Leads: Segun Mejia (2020) son las personas que nos facilitaron sus datos

por medio de un previo formulario, pues muestran interés en los servicios que la
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empresa ofrece. Por lo que concluimos que es aquel contacto con un cliente potencial,

conocido también como un “prospecto”.

° Inbound Marketing: Segun El libro Blanco de Marketing (2015) Es una
estrategia unificada coordinada basada en marketing de contenidos, orientadas a la
atraccion natural de clientes de forma continua y fidelizacion de clientes, aprovechando
la automatizacion de acciones, medicidn y optimizacion. Por lo que este conjunto de

técnicas ayuda a captar clientes aportando valor por distintos medios digitales.

° Pagina de aterrizaje o Landing page: Segun CECARM una landing
page o traducido una pagina de aterrizaje, es el destino donde el visitante o cliente llega
tras dirigirse a un enlace especifico, para asi captar su atencion y persuadirlo, y que asi
realice una determinada accion. De esta manera se puede llegar a las personas
interesadas de manera mas eficaz y rapida con palabras clave, imagenes atractivas, etc.

que se relacionaran con el servicio o producto brindado.

° Ratios de medicion: Como se menciona en el libro "Descubre el ROI de
tu marketing con analitica" las ratios nos ayudan a analizar si la llamada a la accion que
la antepone esta realmente impulsando a los visitantes a hacer clic en un enlace
determinado y mantenerse en la landing page el tiempo considerable para convertirse
en una ratio y poder ser medido. Con estas ratios podremos conocer si las estrategias de

marketing presentadas son correctas

1.5.1 Esquema Estructural

Caratula.

Dedicatoria.

indice de contenido.

indice de Tablas o cuadros.
indice de figuras y/o graficos.

Resumen.
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crecimiento constante logrando que el ROI para el primer mes pase de 11.33% al
45.66% en el quinto mes. La presente se considerara debido al importante antecedente
en este estudio, nos permitird comparar las actividades especificas en cada etapa del
embudo de venta, asi como disponer de elementos estadisticos en los que nos podamos

apoyar el desarrollo de esta investigacion.

La investigacion de Holgado, DIAZ (2013), denominada “Disefio el plan de
negocios para una plataforma online de coaching ejecutivo” Desarrollo la estrategia
de un embudo de ventas debido a que es el modelo que se ajusta mas al rubro en que
se desenvuelve. Calcularon el Market Share obteniendo un 20% en los afios siguientes,
con un crecimiento en el afio del 30% en los dos ultimos periodos de evaluacion. Con
el embudo de ventas se reflejé un alcance de 830 clientes en la plataforma con un
5.72% de participacion de mercado. El presente trabajo utilizard como referencia, ya
que presentan las mismas problematicas que Meraki Emprendedores EIRL.

Como nos muestra Aglero (2020) dentro de su investigacién "Inbound
marketing en practica" se desarrollan los diferentes conceptos de las herramientas y
metodologias del inbound y la diferencia que este tiene con el Outbound. Ademas,
complementa la informacion detallando sobre las etapas del embudo de conversion.
Es asi como el autor al término de su investigacion afirma que la aplicacion del
Inbound marketing ayuda a empresas a atraer a nuevos clientes fidelizarlos a largo
plazo. Como parte final nos presenta un esquema sobre como se aplica la estrategia de
Inbound Marketing, enfocado en negocios pequefios y medianas en latinoamericanas,
no olvidandonos de las acciones que propone las cuales son Deleitar, Implicar y Atraer.

Por estas razones se toma en referencia esta investigacion por la propuesta presentada

Segun Auca, Ocafia, Palomino y Zamora (2018) nos presentan mediante su
trabajo de investigacion "Plan de negocio para la implementacion de una plataforma
virtual de clases académicas particulares” que realizaron pruebas cualitativas con
pruebas del uso del producto mediante clases modelos, analizado su interaccion,
interés y comprension. Realizaron pruebas cuantitativas donde los autores dan con el
3.04% del mercado disponible. En esta investigacion se presentan tres objetivos
estratégicos en el rubro de Marketing: i) crecimiento ii) posicionamiento y iii)
satisfaccion del cliente; es asi como se presenta un incremento progresivo hasta tener

8,253 alumnos. Consideramos relevante esta investigacion, ya que nos presenta
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estrategias de como tener pruebas cualitativas y cuantitativas, bajo un presupuesto de
marketing, y como disponer de estos para la proyeccién de toma de decisiones.

Segun Gonzales y Leon (2017) En su articulo de investigacion "Optimizacion
de la experiencia en la compra online" presenta el anlisis de la experiencia de compra
por medio de plataformas digitales. Realizando un estudio cualitativo, considerando la
informacidn sobre como el E-commercer tuvo un crecimiento y diferenciando entre
ofrecer un servicio o un producto, nos presenta un analisis donde se presenta que en
dispositivos moviles se realizan la mayor cantidad de transacciones, solo un 35%
finaliza la compra, en promedio la duracion de sesion dentro de la web varia entre 60
y 80 minutos. El proceso de compra se desarrolla en cuatro etapas: Interés, busqueda,
refuerzo y conversion. Ademas de considerar canales como WhatsApp Bussines y las
redes sociales para integrar la relacion durante y después de la compra por el medio
digital, nos menciona la herramienta retargeting, que sirve para seguir al cliente ain
después de abandonar su pagina. La consideramos dentro de nuestra investigacion
como base para una guia y referencia sobre el comercio electrénico, toma de decisiones
con estrategias digitales y el impacto en los clientes generando una fidelizacion y

mayores ventas.

Como nos muestra Lopez (2014) en su investigacion “El marketing relacional
y su influencia en la fidelizacion de los clientes en la Empresa Jf corredores de
seguros” nos muestra al marketing relacional como un factor concluyente al momento
de concretar una estrategia. Se demuestra la influencia del marketing relacional. En
esta investigacion realizaron encuestas a 450 clientes, donde el 91% afirma que la
mayor influencia durante el proceso de compra es la comunicacion y un 9% asevera
que la relacion con un contacto dentro de la empresa fue la clave para dar el siguiente
paso. Por lo que se desea implementar el Marketing relacional para generar beneficios

dentro de Meraki.

Segun Rossvith (2017) En su investigacion "Influencia del marketing digital
en la rentabilidad econdmica de mypes de lima norte en el segmento de fabricacion y
comercializacion de muebles de madera" Testifica que los canales digitales son
recursos positivos, sin embargo no todas las empresas lo usan de la mejor manera, ya
que los duefios de empresas reconocen la importancia actual de lo que de redes sociales

pueden aportar como un nuevo canal de ventas, sin embargo dentro de esta
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investigacion al momento de realizar la encuesta a un total de 66 duefios de empresas,
solo el 50% esté aprovechando estos medios para incrementar sus ingresos, 10s mismos

comentan que esto es por la complejidad al momento de usarlas .

Mariduefia y Paredes (2015) en su tesis “Plan de marketing digital 2014 para
la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. Ciudad de Guayaquil” Desarrollaron
las distintas etapas de un plan de marketing digital para extender las ventas y
posicionar a la empresa, para esto presentaron una muestra de 380 clientes. Indican
que los ejes de la estrategia son el email marketing y el posicionamiento en las distintas

redes.

Como menciona Flores (2019) en su investigacion "Marketing digital y
posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta
Import S.A.C. en Huancayo" Notaremos la relacion que existe entre el
posicionamiento de la marca y el marketing digital , presentan a los canales digitales
actuales, y como es que los clientes perciben a cierta empresa o marca frente a la
competencia, atreves de una encuesta notaron que el 76.3% consideraba que el uso de
marketing es relevante y positivo dentro de una empresa, sin embargo faltaban
herramientas para su posicionamiento. Se considera relevante esta investigacion ya
que nos da de primera mano como sucede la conversion de clientes se relaciona

significativamente con mejorar el crecimiento de la marca sea de un rubro diferente.

Segun Arellano y Livia (2020) en su trabajo de investigacion "Inbound
marketing y posicionamiento digital de la empresa Motoxpress S.A.C" nos describen
la relacion entre el Inbound Marketing y posicionamiento digital, consideran la
hipédtesis correcta al tener un nivel de significancia de 0, 000<0,05 y las variables
propuestas tienen una relacion positiva considerable, nos aportan al concluir que el
inbound marketing nos ayudara a posicionarse de manera eficaz en las primeras filas,
crear contenidos atractivos nos serd mas facil encontrarnos en las redes sociales.
Consideramos este trabajo pues nos muestran que las variables que también
estudiaremos estan alineadas, se desarrollard un mejor posicionamiento de los

usuarios, incluso fidelizarlos, generando una ventaja frente a sus competidores.
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1.6. Hipdtesis
De aplicarse de manera eficiente el embudo de ventas en la estrategia de marketing
digital dentro de la empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L es probable que se vea un

incremento sustancial de las ventas online.
2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1 Técnicas e Instrumentos
Cuestionario: Garcia (2003) EI cuestionario tiene como finalidad obtener bajo
un sistema ordenado la informacion de una poblacién sobre la cual se trabaja, las

variables del objeto de una investigacion o evaluacion.

Utilizaremos esta técnica ya que asi podremos recabar mas informacién de los

clientes con la finalidad de poder optimizar los diferentes servicios brindados.

2.2. Estructuras de los instrumentos

° Titulo
° Saludo y presentacion
° Indicaciones
° Identificar los encuestados
° Elaborar las preguntas
° Elaborar las posibles respuestas
° Implementar el cuestionario
° Identificar los medios para encuestar
° Observaciones
° Aplicacion de la encuesta
° Resultados
ENCUESTA

Buenos dias/tardes/noches. En representacion de la empresa Meraki Emprendedores
deseamos conocer su experiencia respecto a los servicios y cursos brindados. El objetivo del
presente cuestionario es implementar mejoras en el proceso de ventas y satisfaccion de clientes.
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Agradecemos su completa honestidad con respecto a las siguientes preguntas,
marcando con una "X", o complementando las interrogantes.

Género:
Edad: afios Pais:
Pregunta Si Tal Vez | No sabe/No | No

opina

¢Cuenta con un emprendimiento?

¢Tienes pensado desarrollar una idea de
negocio?

¢Consideras que Instagram es tu medio de
venta?

¢Consideras que Tik-Tok es tu medio de
venta?

¢Consideras que Facebook es tu medio de
venta?

¢ Tomaste el taller de creacion de contenidos en
Meraki?

¢ Tomaste el curso de Tik Tok?

¢ Tomaste el curso de Instagram?

¢ Tomaste el curso crecimiento Digital?

¢ Tomaste asesorias 1 a 1 en Meraki?

¢ Tomaste el curso Estrategia Digital?

¢Asististe a una conferencia donde particip6
Meraki?

¢Conociste a Meraki por Facebook?

¢Conociste a Meraki por Instagram?

¢Conociste a Meraki por Tik Tok?

¢Conociste a Meraki por un referido?

¢Te sientes muy satisfecho con el servicio
brindado?
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¢Consideras que Meraki brinda buenos
servicios/cursos?

¢Siente que los precios estan acorde a la
calidad de contenido?

¢Recomendarias los servicios de Meraki?

¢ Tomarias otro curso, asesoria 0 capacitacion
con nosotros?

¢Considerarias que el proceso de compra es
complicado?

¢Llegaste a aplicar més del 50% de lo
aprendido en el curso, asesoria 0 capacitacion?

¢QuE cursos te gustaria que implementemos?

Gracias por su participacién

2.3 Campo de verificacion

2.3.1. Ambito
La empresa Meraki Emprendedores se dirige a toda la poblacion de
emprendedores con un rango de edad entre 20 a 38 afios que deseen cumplir el suefio

del negocio propio.

2.3.2. Temporalidad
La presente tesis se realizara en el lapso del segundo periodo del 2021.
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2.3.3. Unidades de estudio (Universo y muestra)

La muestra es aquella parte del universo o poblacion con la que se llevara a
cabo la investigacion. Hay diferentes procedimientos para obtener la cantidad de los
mecanismos de la muestra, como son férmulas, l6gica y otros que se verd mas

adelante. La muestra es una parte representativa de la poblacion. (Lopez, 2004).

a) Poblacion Universo
El universo por estudiar para esta investigacion a la cual se realizara la encuesta,
son los clientes de la empresa Meraki Emprendedores E.I.R.L con el propoésito de

conocer las expectativas y necesidades.

Son tanto mujeres como hombres, los cuales se encuentran divididos en tres
rangos de 17 a 23, de 24 a 29 y de 30 a 35. Estas personas tienen un perfil
emprendedor, puede que ya tengan su negocio en marcha o estén en proceso de
realizarlo, buscan consejos y tips del mismo tema. Son creativos y tienen pasion

en lo que hacen.

b) Tamano de la muestra
Entre los seguidores encontramos en total 1080 personas, este nimero se

registro previo al desarrollo de este plan, esto puede variar en el tiempo.

Para la investigacion se trabajara con un numero mas reducido que el
mencionado anteriormente por esto se necesita calcular la muestra mediante la
siguiente formula:

4 N xZ?xpxq
T d2x(N-1)+Z2xpxq

n

Donde:

n=Tamafio de la muestra

N= Tamario de la poblacion

Z= Coeficiente de confianza (95% = 1.645)
p= Probabilidad de éxito (0.50)

g= Probabilidad de fracaso (0.50)
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d= Error maximo admisible (5%)
Calculo:

_ 1080 x 1.9602% x 0.5 x 0.5
~0.052x(1080 — 1)+1.9602x 0.5 x 0.5

n

Al realizar el célculo nos dio 283.5594 redondeando a 284, esa cantidad corresponde
a las encuestas que se realizaran. La encuesta que se procedera a realizar esta en el anexo

1 con las preguntas correspondientes.

c) El muestreo

Al haber determinado la muestra se utilizara al muestreo aleatorio sistematico, para
que asi sean seleccionados con la misma probabilidad, también se necesitara realizar un
marco muestral, luego calcular el intervalo con la formula posteriormente mostrada,
donde la poblacién sera dividida con la muestra obtenida. El coeficiente indicara que

elementos van a ser seleccionados.

K= g _—38028

284

k=X
n

Se escogera un namero al azar, se aplicara el intervalo de K = 3.9028 o redondeado

en 4 hasta completar la muestra, se comenzar con el nimero asignado por la empresa.

2.4. Estrategia de recoleccion de datos
La estrategia para aplicar para la recoleccion de datos, son definidos en los siguientes
pasos:

o Autorizacion de los propietarios de Meraki Emprendedores.

o Tiempo de recoleccion de datos, en base al cronograma de actividades
previamente presentado

o Preparacion y modelaje de encuestas por realizar

o Supervisar y entrenar al personal que realiza las encuestas

o Analizar la confiabilidad del estudio

o Realizar un anélisis de confiabilidad de la encuesta

2.5 Recursos necesarios (humanos, materiales, financieros)

2.5.1 Humanos
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e Tesistas

e Asesores

e Investigadores

e Clientes encuestados
e Competidores

e Colaboradores

2.5.2 Materiales:

e Computadoras, laptops

e Libros

e Lapiceros

e Papel bond

e Energia eléctrica

e Internet

e Atrticulos de investigacion

o Dispositivos moviles

2.5.3. Financieros

Tabla N°3.

Lista de materiales y financiamiento para la elaboracion de la investigacion

Materiales Cantidad | Costo Unitario | Costo Total
Computadoras, laptops 2 2000 4000
Libros 6 45 270
Lapiceros 4 3 12

Papel bond 1 paquete | 10 10
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Internet 2 mddems | 80 160
Articulos de investigacion | 12 0 0
Dispositivos moviles 2 1900 3800
Inversion total - - 8252

Nota: Elaboracion propia
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2.6 Cronograma de la investigacion

Tabla 4 Cronograma de la investigacion

CATOLICA
DE SANTA MARIA

%\ﬂ% UNIVERSIDAD
g

Actividad

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

1. Elaboracién del Planteamiento Tebérico

2. Elaboracion del Marco de Referencia

S1

3. Elaboracion del  Planteamiento

Operacional

S3

S4

S1 | S2

S3

S4

S1 | S2

S3

S4 |S1 |S2 |S3

S4

S1 | S2

S3

S4

4. Elaboracion y analisis del Diagndstico
situacional

5. Elaboracién de la Propuesta de Mejora

6. Analisis y evaluacion de resultados de la
propuesta de mejora

7. Elaboracién de
Recomendaciones

Conclusiones 'y

8. Elaboracion de referencias

bibliogréaficas y Anexos

9. Revision general de formato

10. Presentacion del documento

11. Levantamiento de Observaciones

12. Presentacion Final
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Anexo 2. Imagenes de la empresa
» H 4 - L

m Q, Buscar
Iiicic [T | Ermpleas Mienseas Mol

el O
2 alfi. = .

Alfi

Muestro proposite es elevar la alfabstizacion financierz en el mundao.
COME, Ciudad de Maxico - 2145 seguidores

Sarvicios financieros - Miguel Hidalgo.

Ver los 24 empleados en Linkedin

(_visitar sitio web € O mas )

Inicio Acerca de Publicaciones Ermpleas

Personas WVideos

Acerca de

zacion financiera en el mundao. Para 2llo, hermos desarro’lade la solucién a

Muestro propdsito

analtabetis ] i=ntes con ba = game. Us ficral para
ordenar, clasificar y agrupar a sus usuarias segun su perfil de cansumigorfinvarsor, gu il Bajo un
wer mas

Nota: Captura LinkedIn

Anexo 3. Imégenes de Asesoria

Nota: Asesorias Meraki por plataforma Zoom
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Anexo 4. Ponencia en Conferencia

Conferencias y ponencias en el pais de argentina

CONGRESD 4% REINVENTATE
EN LA ERA DIGITAL

SOL
CARBONE

CELINA 1 GUADALUPE
COCIMANO ) HERRERA

EXPERTOS COMPARTIRAN
VALIDS05 TIPS PARA EMPRENDEDORE 5

Nota: Elaboracién propia
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Anexo 5. Encuesta.

Correo Electronico Genero  Edad Pais El contenido por Tefi Gavic j Le parece que el contenicj Le resulta facil y amigablt ; Califica la calidad percibic ; Considera que las redes : jNavegar en las
empe.ventu_ra@hotmail.co Femenino 22 Peru Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre Siempre Casi Siempre
estefanyvillaverde123@gm Femenino 30 Peru A veces Casi Siempre A veces Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre
gabbyalex13@gmail.com Femenino 26 México Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre A veces Casi Nunca
cordelastic2020@gmail.cor Femenino 36 Mexico Siempre Siempre Casi Siempre Siempre A veces Siempre
gladyssierra1974@gmail.ci Femenino 27 Bolivia Casi Siempre Siempre Siempre A veces Siempre Siempre
glazeniabantopezo@gmail Femenino 39 México Casi Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre Casi Siempre A veces
greciad98.21@gmail.com Femenino 40 Panama Siempre Casi Siempre Casi Siempre Siempre Casi Nunca A veces
delacruzheidy74@gmail.cc Femenino 21 Peru Casi Siempre Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre
eliangie_19@hotmail.com Femenino 35 EEUU - Miami Siempre Casi Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
jeni190826@gmail.com  Femenino 22 Peru Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre
liriafotoyvideo@gmail.com Femenino 37 Argentina Casi Siempre Casi Siempre A veces A veces Casi Siempre Casi Siempre
jennycruzsolis@gmail.com Femenino 22 Peru Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
apfrunidos@gmail.com  Femenino 30 Colombia Siempre Siempre Siempre Casi Siempre Siempre Siempre
jocelynzaore@gmail.com Femenino | Mexico Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre
jm.unique.design@gmail.c Femenino 31 Ecuador Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre
jergechoguecondori@gma Masculino 25 Peru Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Nunca Casi Siempre
jemr.2101@gmail.com Masculino 28 México Casi Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre Casi Nunca Casi Siempre
yudith2230@gmail.com  Femenino 33 Colombia Casi Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre Casi Siempre A veces
julissatec@gmail.com Femenino 30 Peru Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre A veces A veces
julissa_evelyn_10@hotmai Femenino 20 Peru Siempre Casi Siempre Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre
jullisag33@gmail.com Femenino 40 Bolivia Casi Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre Aveces Casi Siempre
karenquimil@gmail.com Femenino 25 México Siempre Siempre Casi Siempre Casi Siempre Siempre Siempre
kathy.cho053@gmail.com Femenino 30 México Casi Siempre Casi Siempre A veces A veces Casi Siempre Casi Siempre
adrianariveraandrade@gm Femenino 26 Peru Casi Siempre Siempre Siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre
agf_1986@hotmail.com  Femenino 24 Peru Siempre Siempre Casi Siempre Siempre Casi Siempre Casi Siempre
jackycracy@gmail.com Femenino 37 Chile Siempre Siempre Siempre Siempre Casi Siempre Siempre
alemonjej@gmail.com Femenino 34 Chile Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
alexandracastro449@gmai Femenino 24 Peru Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre Casi Siempre

Nota: Elaboracién propia
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Anexo 6. Matriz de Consistencia

DE SANTA MARIA

Aplicacion de la estrategia Embudo de ventas online, para el incremento de clientes en la Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Per( 2021

Problemas Objetivos 'é'g?;i:'ls Variables e indicadores Nilﬁ\t/c::glgo;]é% ge
Problema General: Objetivo General: glep:‘c;t:asllrs Variable Independiente:
A Ceaf ; ’ Variable 1 Indicadores Escala de Medicién
¢Como disefiar la estrategia de Disefiar la estrategia Embudo de ventas online, para el i
Embudo de venta online, para el De aplicarse - Tipo de investigacion:
; ; i i i N° de publicidad o )
incremento de clientes en la incremento de clientes en la Empresa Meraki de manera Descriptivo
empresa Meraki Emprendedores, Emprendedores. Arequina - Perd 2021 eficiente el —
Arequipa - Perl], 2021? P ' quip ' embudo de B=n b Totalmente de acuerdo Nivel de |nvestigacién:
vereniia Embudo de | compras*10%ds | De acuerdo Explicativo
Problemas especificos: Objetivos especificos estrategia de ventas | 0 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Desarrollar las fases TOFU, MOFU y BOFU que forman | marketing online N°de En desacuerdo Disefio:
; CUA i . . L . impresiones Totalmente en desacuerdo -
¢Cuales son las fases del Marketing | ae de |a estrategia de contenidos y marketing digital en la | 91918l parala /N‘Pvistas No experimental-
digital que la empresa Meraki est& empresa - Descriptivo - Explicativo
desarrollando? Empresa Meraki Emprendedores, Arequipa - Perdl 2021. Meraki N° de contactos
Emprendedor * dia 01
¢ Cuéles son las estrategias organicas esE.lLR.L es ) ]
y pagadas dentro de la empresa | Plantear estrategias organicas y pagadas para el incremento | probable que Variable Dependiente / *
Meraki r imizar : vea un : : .
prsszpuestoe)a a optimizar sU | o ventas en la Empresa Meraki Emprendedores y poder isr?crgamgnto Variable 2 Indicadores Escala de Medicion M R
optimizar el presupuesto para optimizar resultados. sustancial de N° compras :
¢Cudl es la situacion actual de la las ventas por mes \
empresa Meraki mediante un online F=n° de
analisis Foda? Analizar la situacion actual de laempresa Meraki mediante el compras 032
. _ analisis FODA. anuales
¢Cuéles son las caracteristicas Totalmente satisfecho
L . < M=
prrT:ncrlpaIf'e\z dre II(?,S) competidores de la Incremento de _ . Satisfecho O1=
empresa Meraki Elaborar un analisis de nuestros competidores directos clientes P=cantidad | nj satisfecho, ni insatisfecho 02=
,C6 lab d mediante cuadros comparativos publicacione | nsatisfecho R—_
informacion de los clientes de la Técnica:
empresa Meraki? Elaborar un programa de fidelizacion y recoleccion de p=i i6n/ La encuesta
. . . . =inversion Entrevista personal
informacion de clientes en la empresa Meraki. conversién

Instrumentos:

El cuestionario
Ficha de entrevista
personal

Nota: Elaboracion propia
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