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Resumen

En los Gltimos afios las tecnologias de la informacion han adquirido més importancia
y relevancia para el ser humano y sus actividades diarias. Por otro lado, el comercio ha
evolucionado en varios aspectos y dentro de ellos estan los nuevos canales de venta digitales
que utilizan. A raiz de la pandemia de Covid-19, el indice de emprendedores nuevos que
aparecieron en el mercado fue bastante alto, esto originG nuevos retos a ser enfrentados
respecto al uso de la tecnologia como un aliado para poder ser competitivos en el mercado.
Lamentablemente, muchas veces los emprendedores al no tener una adecuada orientacion
estratégica respecto a la implementacion de marketing digital en sus plataformas y canales,

sus negocios no pueden despegar o alcanzar sus objetivos planteados.

El presente trabajo de investigacion medira el conocimiento, valoracion y aplicacion
de las estrategias de marketing digital en los emprendimientos peruanos hoy en dia y se
analizard el impacto de las estrategias organicas, SEO y SMO, al ser implementadas
correctamente en un negocio. Se busca evaluar como influyen estas estrategias en el
desarrollo y alcance de objetivos relacionados al posicionamiento digital de los negocios y

también medir su impacto econémico.

La metodologia usada en el trabajo de investigacion fue descriptiva y se recopil6 la
informacion necesaria para realizar el analisis mediante una encuesta validada por expertos
en el tema. Los resultados obtenidos demuestran la falta de conocimiento acerca de las
diferentes estrategias de marketing digital en emprendimientos peruanos, pero la alta
valoracion de sus herramientas, especialmente de las estrategias SEO y SMO. La poca
preparacion acerca de las metodologias méas adecuadas para poder sacar provecho a los
canales digitales juega en contra de los objetivos de digitalizacion de los emprendedores del

mercado peruano.

Palabras clave: tecnologias de la informacidn, marketing digital, digitalizacién, estrategias
de marketing digital, SEO, SMO.
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Abstract

In recent years, information technologies have gained more importance and relevance
for human beings and their daily activities. On the other hand, commerce has evolved in
several aspects, including the new digital sales channels they use. Because of the Covid-19
pandemic, the number of new entrepreneurs entering the market was quite high. This created
new challenges to be faced regarding the use of technology as an ally to be competitive in
the market. Unfortunately, many times entrepreneurs, due to a lack of proper strategic
guidance regarding the implementation of digital marketing on their platforms and channels,

cannot take off or achieve their set objectives.

This research work will measure the knowledge, evaluation, and application of digital
marketing strategies in Peruvian entrepreneurship today, and it will analyze the impact of
organic strategies, SEO and SMO when implemented correctly in a business. The aim is to
evaluate how these strategies influence the development and achievement of objectives

related to the digital positioning of businesses, as well as to measure their economic impact.

The methodology used in the research work was descriptive, and the necessary
information was collected for analysis through a survey validated by experts in the field. The
results obtained demonstrate a lack of knowledge about the different digital marketing
strategies in Peruvian entrepreneurship, but a high appreciation for their tools, especially
SEO and SMO strategies. The limited preparation regarding the most appropriate
methodologies to take advantage of digital channels works against the digitalization

objectives of entrepreneurs in the Peruvian market.

Key words: information technologies, digital marketing, digitalization, digital marketing
strategies, SEO, SMO.
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Introduccion

No es novedad que la pandemia del Covid-19 tuvo un impacto negativo muy grande en
todo el mundo; paralizd por completo actividades econémicas que eran sustento para muchos
hogares, ademas, genero incertidumbre y miedo en la poblacién. Perd no fue la excepcion y el
impacto se sintié méas aun por la por la poca prevision ante adversidades como esta, viéndose
reflejado en el decrecimiento de la economia en el afio 2020 con un -12% (Varona & Gonzales,
2021). Nuestros centros de salud colapsaron, muchas empresas quebraron, la economia se

desestabiliz6 y un gran porcentaje de la poblacion se quedd sin ingresos.

Segun estadisticas del INEI (2020), para el segundo trimestre del afio 2020, el Producto
Bruto Interno (PBI) registr6 una contraccion de -30.2%, cifra que es explicada por la
disminucion de la demanda interna (-27.7%) y también de las exportaciones (-40.3%) en ese
trimestre. Dada la magnitud de los resultados tan negativos, las proyecciones de diversos
sectores se contrajeron (IPE, 2020). ElI impacto del Covid-19 y sus restricciones fue
sustancialmente notorio en el empleo dado que la poblacidén ocupada en el pais se redujo y se
perdieron aproximadamente 6 millones de posiciones de trabajo durante el segundo trimestre
del 2020, cifra que fue empeorando con el paso del tiempo (IPE, 2020). Por otro lado, uno de
los grandes problemas del Perd es la alta tasa de informalidad laboral, que al dia de hoy supera
el 70% (INEI, 2021). Estas personas son las que mas sintieron el impacto de la pandemia porque
sus ingresos mensuales son completamente variables y con las restricciones aplicadas por la

coyuntura se vieron forzadas a buscar la manera de seguir adelante pese a las limitaciones.

Las tecnologias digitales han sido esenciales para el funcionamiento de la economia y
la sociedad durante la crisis de la pandemia del COVID-19. Las redes y la infraestructura de
comunicaciones se utilizan de manera cada vez mas intensiva para actividades productivas,
educacionales, de la salud, y de relacionamiento y entretenimiento. Avances que se preveia que

demorarian afios en concretarse, se han producido en pocos meses. (CEPAL, 2020)

Continuando con lo mencionado anteriormente, la tecnologia se volvié un aliado para
todos; incluso aquellas personas que antes no le prestaban mucha importancia se vieron
forzadas a aprender a utilizarla. A raiz de eso, nace una transformacion digital en nuestro
entorno (Rodriguez, 2020), donde todo tipo de producto o servicio debia ser solicitado por un
canal digital, ya sean medicinas, viveres, prendas de vestir, consultas médicas, entre otros, por
lo que empezaron a cobrar mas importancia la implementacion de procesos de digitalizaciéon y
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las estrategias de marketing digital que permitan desarrollar los canales digitales de las

empresas.

Existen cuatro sectores que tuvieron que ponerle mas empefio a la transformacion
digital y la adaptacion de sus canales de venta a canales digitales: retail, banca, restaurantes y
educacion. En cuanto a retail, las areas de logistica y de entrega fueron las primeras en
evolucionar. Los retailers tuvieron que analizar alianzas como marketplaces y plataformas de
delivery, ademas de ver otras opciones de innovacion como asistentes virtuales, uso de

inteligencia artificial para mejorar los procesos de compra, entre otros. (Rodriguez, 2020)

El sector bancario enfrent6 varios retos y hoy en dia es mas digital que nunca, sus
canales digitales fueron implementados y mejorados en corto plazo y siguen evolucionando
conforme pasa el tiempo. Los restaurantes enfrentaron los retos mas grandes ya que las
restricciones de aforos y presencialidad en los locales afectaron los negocios, la solucion fue la
creacion de alianzas con empresas de delivery y la implementacion y mejora de sus canales
digitales. Por el lado de educacion el reto mas grande fue mantener el interés del alumno en

clase mediante un medio digital. (Rodriguez, 2020)

Hasta hace unas décadas la manera en la que las empresas promocionaban sus productos
y llegaban a su publico objetivo era mediante la modalidad offline o, en otras palabras, con un
marketing tradicional, lo cual abarcaba diversas acciones como poner anuncios en los
periddicos, merchandising o cualquier método de promocion fisica. Pero luego, en la década
de los noventa con la aparicion de “Archie”, el primer motor de busqueda digital (Danzing,
Bowman, & Schwartz, 1993), algunas empresas decidieron optar por el uso de esta tecnologia
para poder entablar comunicacion y relaciones con las personas de una manera mas integrada,
directa y con la finalidad de ganar y retener nuevos clientes. En pocas palabras, el marketing
digital nace a raiz de la evolucion de las necesidades del cliente y la oportunidad que ofrecen
las nuevas tecnologias de informacion para poder repotenciar y complementar las estrategias

de canales digitales en las empresas y lograr sus objetivos.

A partir de ese momento el esquema general del marketing se ha adaptado a cada medio
en el cual se ha desarrollado y con esto, a lo largo de los afios, han ido apareciendo nuevos
canales de comunicacién digital, como las redes sociales; las cuales permiten interactuar
directamente con los consumidores con la finalidad de conocer su perfil de preferencias y
utilizar esa informacién para la toma de decisiones posteriores (Cuaranda, 2014). Con estas

nuevas herramientas, muchas empresas han podido alcanzar sus objetivos de manera mas
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directa. Ademas, gracias a las herramientas que te brinda este tipo de marketing, es posible
segmentar mejor la informacion obtenida de parte de los clientes de tal manera que se pueda

crear valor y brindar una mejor experiencia para el usuario.
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CAPITULO I: Planteamiento Tedrico
1. Planteamiento del problema.

1.1.1dentificacién del problema.

Los emprendedores peruanos hacen uso del marketing digital sin una orientacion

estratégica.

1.2.Descripcion del problema.

En el afio 2020, durante la pandemia del Covid-19, millones de peruanos se quedaron
sin empleo, la PEA disminuyd en 13% y segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(INEI, Poblacién ocupada a nivel nacional 2020, 2021) a nivel nacional méas de 2.3 millones de
peruanos perdieron sus trabajos, cifra que fue empeorando con el paso del tiempo y dio a
conocer de manera mas clara la brecha que existe de género y nivel socioeconémico en el

aspecto laboral.

A raiz de esto, el indice de emprendimientos peruanos se dispar¢ drasticamente. Segun
un estudio realizado por la Global Entrepreneurship Monitor (2021), el PerG se encuentra
posicionado como uno de los principales paises con mayor cantidad de emprendedores a nivel
regional y mundial, especificamente en el cuarto y octavo puesto respectivamente. Dadas estas
cifras uno pensaria que dichos emprendimientos tienen una buena acogida en el mercado y

crecen con el paso del tiempo, pero la realidad es otra.

Estadisticamente en el Pert 8 de cada 10 emprendimientos no superan los 5 afios de
vida (Gestion, Ocho de cada 10 emprendimientos fracasan antes de cumplir 5 afios de vida.,
2017). Esto se debe a una serie de obstaculos que se presentan en el camino del emprendedor
peruano y en especial el gran porcentaje de emprendimientos que nacen por necesidad y no por
oportunidad (Conemprendimiento, 2021). Ahi es donde se genera la raiz del problema; cuando
un emprendedor nace por necesidad, al cubrir los gastos que necesita cubrir suele dar un paso
al costado; mientras que los que emprenden por oportunidad estan constantemente a la
vanguardia de la innovacion y priorizan resolver los problemas de sus clientes con sus

productos o servicios (Conemprendimiento, 2021).

Pero incluso siendo emprendimientos que nacieron por oportunidad, como
consecuencia de la pandemia y sus restricciones, muchos de estos, ya existentes 0 nuevos,

tuvieron que modificar su estrategia de canales para no perder el contacto con sus clientes y
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seguir operando. Esto gener6 en muchos casos un alivio momentaneo porque les dio una
herramienta para seguir generando ingresos. Sin embargo, con el rapido incremento de la
competencia en el mercado, muchos negocios que no fueron debidamente orientados acerca de
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento tanto en motores de busqueda como
en redes sociales se vieron limitados en poder alcanzar sus objetivos y ser competitivos en el

mercado.

No es novedad que durante el afio 2020 la tecnologia se volvio parte esencial de nuestras
vidas y junto con eso hubo cambios en el clasico modelo de negocio que se manejaba hasta el
momento. Pero, ;de qué sirve ampliar la estrategia de canales del emprendimiento si por falta

de una orientacion estratégica no podra alcanzar los objetivos planteados?

Gracias a los resultados de una prueba piloto de la encuesta sobre el conocimiento,
valoracion y aplicacion de estrategias de marketing digital en emprendimientos que se realizo
como parte del trabajo de investigacion, se pudo observar que, como Se menciono
anteriormente, la falta de conocimiento integral acerca de las estrategias de marketing digital
mas adecuadas para el cumplimiento de objetivos de las marcas es un problema latente. Se
demostro que muchos emprendedores no conocen y no aplican estrategias adecuadas para sus

canales digitales, sin embargo, si valoran las herramientas que cada estrategia utiliza.

1.3.Formulacion del problema.

Para esto se redacta la siguiente pregunta de investigacion: ;Los emprendedores
peruanos tienen el conocimiento necesario para aplicar correctamente marketing digital en sus

negocios?

1.4 Justificacion de la investigacion.

1.4.1. Justificacion tedrica.

Mediante el presente trabajo de investigacion se busca aplicar los conocimientos
tedricos adquiridos en los afios de estudio de pre grado y encontrar la mejor manera de
aplicarlos frente al principal problema que enfrentan los emprendedores peruanos en temas
relacionados al conocimiento, valoracion y aplicacion de estrategias de marketing digital
adecuadas que los ayuden a lograr sus objetivos de negocio.
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1.4.2. Justificacion metodoldgica.

Para lograr los objetivos de esta investigacion, se buscara proponer estrategias de
marketing digital que mejor se adapten a las condiciones y objetivos de los emprendimientos
peruanos que ampliaron sus canales de acceso con plataformas digitales para seguir operando

pese a las restricciones de la pandemia de Covid-19.

Se expondra sobre la metodologia de las estrategias Searching Engine Optimization
(SEO) y Social Media Optimization (SMO). Se eligieron estas dos estrategias porque al basar
la investigacion en un problema que enfrentan principalmente los emprendedores, se entiende
que el margen de ingresos no es tan elevado como el de una empresa consolidada con un mayor
tamarfio y las dos estrategias mencionadas son “organicas”, lo cual quiere decir que no cuestan.
Por otro lado, son mas accesibles y faciles de implementar por un usuario no experto en
marketing digital. Existen otras dos estrategias llamadas SEM 'y SMM 2las cuales funcionan
con un pago de por medio y las camparias que se realizan con estas dos herramientas requieren

de conocimientos mas especializados.

El desarrollo de esta investigacion y propuesta de mejora se centrara principalmente en
analizar la metodologia de aplicacién de cada una de estas estrategias de marketing digital

propuestas y sefialar por qué favorecen a los negocios que las implementan correctamente.
1.4.3. Justificacion practica.

Esta investigacion se hace porque existe la necesidad de implementar estrategias
adecuadas de marketing digital que ayuden a los emprendedores peruanos a lograr sus objetivos
de marca mediante sus canales digitales. Se expone el aporte que tendra la investigacion a la
sociedad y la relevancia del estudio para las personas interesadas en incrementar sus

conocimientos sobre el tema.
1.5.Limitaciones de la investigacion.

¢ Dificultades de acceso a la informacion sobre la gestion interna de marketing digital en cada

negocio.

1 SEM: Search Engine Marketing o Marketing en Motores de BUlsqueda.
2 SMM: Social Media Marketing o Marketing en Medios Sociales.
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e Limitada informacion sobre la I6gica del funcionamiento de los algoritmos de motores de

busqueda.
1.6.0Objetivos de la investigacion
1.6.1. General.

Medir el conocimiento, valoracion y aplicacion de las estrategias de marketing digital
en los emprendimientos peruanos y analizar el impacto de las estrategias organicas al ser

implementadas correctamente en un negocio.
1.6.2. Especificos.

1. Sefialar las principales estadisticas sobre la transformacion e importancia de los medios
digitales para la poblacion a nivel global ademas de la evolucién y adaptacion del
marketing digital y sus herramientas al escenario actual post pandemia. Asimismo, indicar
las nuevas ideologias y comportamientos del consumidor respecto al consumo de
productos o servicios que los emprendimientos ofrecen en el mercado y la descripcién de
la importancia del marketing digital para dichos emprendedores.

2. Analizar e interpretar los resultados recopilados de la encuesta aplicada a los
emprendedores para poder determinar la valoracion, conocimiento y aplicacién adecuada
que tienen respecto a la gestion de marketing digital y sus herramientas en cada una de las
marcas.

3. Enumerar los pasos a seguir para implementar de manera correcta las estrategias SEO y
SMO, asimismo enlistar los indicadores méas relevantes a evaluar en las estrategias para
medir el éxito en cada una.

4. Sefalar casos de emprendimientos donde expliquen la metodologia utilizada y el analisis
de resultados previos y posteriores a la aplicacion de la estrategia elegida por la marca.
Describir casos de éxito en empresas consolidadas que lograron sus objetivos corporativos

mediante la aplicacidn correcta de estrategias SEO y/o SMO.
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1.7.Hipotesis
General.

La aplicacion de las estrategias organicas de marketing digital en los emprendimientos
peruanos, permitira lograr un mayor impacto en el desarrollo y alcance de objetivos

relacionados al posicionamiento digital de los negocios.
Especifica.

H1.1: Con la implementacion de las metodologias SEO y SMO, los emprendimientos

peruanos podran alcanzar sus objetivos de posicionamiento haciendo uso de canales digitales.

H1.0: Con la implementacion de las metodologias SEO y SMO, los emprendimientos
peruanos no podran alcanzar sus objetivos de posicionamiento haciendo uso de canales

digitales.

1.8.Variables.

1.8.1. Independiente.
Conocimiento de las estrategias de marketing digital.
Valoracion de las estrategias de marketing digital.
Aplicacion de las estrategias de marketing digital.

1.8.2. Dependiente.

Impacto en la rentabilidad de los negocios.
1.9.Marco metodologico
1.9.1. Nivel de investigacion.

Este trabajo de investigacion es de tipo descriptivo, ya que se analizara el conocimiento,
valoracidon y aplicacion de las estrategias de marketing digital en los emprendimientos peruanos
y se podra demostrar la relacion entre las variables analizadas (ver Anexo 1 para el detalle de

la operacionalizacion de las variables).
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1.9.2. Disefio de investigacion.

La investigacion realizada es de tipo documental, no experimental. Sousa, Driessnack
& Costa (2007), indican que los disefios que se definen como no experimentales son aquellos
que no ejercen manipulacion de variables y en los cuales el investigador no interviene para
hacer una observacion, indican ademas que no es posible ejercer un control sobre las variables

independientes.
1.9.3. Poblacion y muestra.

Las conclusiones obtenidas del presente trabajo de investigacion seran validas para los
emprendedores o futuros emprendedores que quiera informarse acerca de la metodologia detras
de las estrategias de posicionamiento digital y la importancia que tiene su correcta
implementacién al momento de alcanzar los objetivos planteados. Asimismo, con mayor razon,

las conclusiones seran de gran ayuda para los emprendimientos que sean encuestados.
1.9.4. Instrumento de recoleccion de datos.

En el presente trabajo de investigacion, la herramienta principal que se utilizara es la
encuesta (ver validaciones de expertos en el Anexo 2), estos nos permitiran tener una idea mas
clara del conocimiento, valoracion y aplicacion que tienen los emprendimientos peruanos
respecto a las estrategias de marketing digital, especialmente las estrategias SEO y SMO, de
tal manera que se pueda respaldar el objetivo de la investigacién. Esta encuesta sera aplicada a
los duefios de diversos emprendimientos o a los trabajadores encargados del area de marketing

de los mismos.
1.9.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

La técnica principal sera la clasificacion de la informacion, ya que mucha de la
informacién es estadistica y numérica. Se determinaran cuales son las herramientas mas
adecuadas para interpretar los resultados obtenidos con la encuesta que se aplicara a los
emprendedores. En su gran mayoria estaran compuestas por graficos circulares para mostrar
proporciones del total, graficos de barras para hacer comparaciones de cantidades entre distintas
variables, mapas conceptuales de procesos, entre otras herramientas que permitan visualizar los

resultados obtenidos.
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CAPITULO I1: Marco teérico.

2. Marco Teorico

2.1.Antecedentes de la investigacion.

“Estrategias de marketing como factor determinante del fracaso de las pymes. ” (Pefiante,
Arce, Lozada, & Intriago, 2021)

En este articulo el tema principal es el impacto que tienen las estrategias de marketing
en la supervivencia de las pymes de la ciudad de Guayaquil. El objetivo de la investigacion es
demostrar como impacta la deficiente vision y gestion de mercadotecnia a los emprendimientos,
lo cual conlleva al fracaso empresarial. Para este estudio se utilizé un enfoque cuantitativo de
alcance explicativo, con un disefio no experimental de tipo transversal. Se tomé como muestra
200 pymes que fracasaron en la ciudad de Guayaquil y se levantaron datos mediante un
cuestionario validado para determinar cuales fueron sus estrategias de marketing. El estudio
revel6 que de las 4P de marketing (precio, producto, promocion y plaza), las estrategias de
promocion y plaza fueron las que mas influyeron en el fracaso de las pymes. En cuanto a
promocion, se revelo que la falta de conocimiento en buenas estrategias de visibilidad digital
hizo que muchos emprendimientos fracasen por mas que utilizaran redes sociales para
compartir sus productos. Como conclusion de la investigacion Pefiante & otros (2021) detallan
que el fracaso de los emprendimientos no es s6lo una cuestion coyuntural, sino recae mucho en
la falta de estrategias adecuadas que se adapten a las necesidades del cliente, lo cual hace que

el emprendimiento no sea exitoso.

“Importancia del marketing digital para el posicionamiento de los emprendimientos en
Ecuador.” (Mackay, Escalante, Mackay, & Escalante, 2021)

Este articulo hace referencia a varias de las estrategias de posicionamiento que pueden
emplear los emprendedores como plan de marketing. Resalta la importancia de dar a conocer
sus marcas por medio de herramientas especificas y posteriormente determinar las practicas de
marketing mas efectivas durante la pandemia. El enfoque de esta investigacion fue netamente
tedrico, los investigadores consultaron distintas fuentes de informacion acerca de las estrategias
de posicionamiento, para luego analizar e interpretar los resultados obtenidos que mas se
adecuen a la realidad ecuatoriana. En este articulo explican a detalle las principales diferencias
entre las estrategias propuestas y los aspectos a considerar antes de aplicar cualquiera de ellas.
Te da una visién mas detallada de todo lo que se puede implementar en cuanto a marketing
digital para poder alcanzar el posicionamiento y visibilidad deseada en el mercado. Como

conclusion, Mackay & otros (2021) indican que es importante la relacién entre el
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emprendimiento y la educacion, ya que todas las personas que deciden incursionar en este
mundo deben conocer acerca de las diversas estrategias de marketing que les permitan crecer

de manera sostenida, ya que al no tener una estrategia definida lo més probable es que fracasen.

“Importancia de la aplicacion de estrategias de marketing digital en un emprendimiento. ”
(Jimenez, 2018)

El trabajo de investigacion tiene como objetivo principal analizar la importancia de la
aplicacion de estrategias de marketing digital en los emprendimientos. Analizaron las
perspectivas del marketing digital en los emprendimientos y la importancia de las estrategias
digitales. Uno de los aspectos importantes de esta investigacion es el enfoque que le dieron al
alto transito virtual de parte de los consumidores en motores de bdsqueda y redes sociales, 1o
cual resulta muy relevante al momento de posicionar una marca en el mercado. El enfoque de
la investigacion es documental, basada en la recoleccion y revision de diferentes fuentes de
informacidn relacionadas a las estrategias de marketing digital y todos los actores importantes
que pueden intervenir al momento de aplicar una estrategia. Por otro lado, hace mencion
especial a SEO y SMO, lo cual le da énfasis a la importancia del contenido de valor de una
marca en redes sociales. Como conclusion de la investigacion, Jiménez (2018) expone que el
marketing digital es una parte fundamental del desarrollo de un emprendimiento ya que genera
mayor visibilidad, atraccién de clientes y menores costos, siempre y cuando se apliquen las

estrategias de manera correcta.

“Importancia del SEO y el SEM en el emprendimiento. ” (Sustaeta, 2014)

El trabajo de investigacién fue realizado en Espafia y busco resaltar la importancia de
las estrategias SEO y SEM como parte del plan de marketing de los emprendimientos. La
investigacion esta estructurada de tal manera que sirve como manual de referencia a quien
quiera aplicar estas estrategias en su negocio. El objetivo principal es ensefiar al lector cémo
funcionan estas estrategias, por qué es importante, los factores que afectan, ejemplificar la
aplicacion con una empresa y finalmente aportar las herramientas necesarias para desarrollarlo.
El enfoque de la investigacion es de caracter tedrico, la informacién recopilada y estructurada
proviene de fuentes literarias que el autor consultd. Adicionalmente a ello, en esta investigacion
se aplicd una encuesta a 80 personas, para determinar las principales preferencias de los
usuarios al momento de buscar informacion en internet, segin gustos, costumbres e ideologias.
Al analizar los resultados que obtuvieron, Sustaeta (2014) concluye que la estrategia SEO para
emprendimientos es ideal, ya que permite la posicion de la marca como primer resultado en

motores de bldsqueda y no genera costos adicionales.
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“Modelo lean canvas integrando tecnologias de marketing digital SEO, SEM y SMM para el
posicionamiento de la joyeria Hidalgo Vasquez.” (Abad, 2017)

En esta investigacion realizada sobre una empresa ubicada en Ecuador, se determing la
relacion existente entre la falta de implementacion de estrategias de marketing digital y el mal
posicionamiento de una empresa ante los clientes. El objetivo de este trabajo es identificar la
situacion actual de la empresa y, en base a los resultados, disefiar una propuesta de
implementacion de estrategias tecnoldgicas de marketing digital utilizando SEO, SEM y SMM.
El enfoque de la investigacion es cualitativo y cuantitativo, ya que utilizaron fuentes literarias
y herramientas como la encuesta para tener parametros medibles. La muestra que utilizaron fue
de 378 personas con la finalidad de determinar si la gestion de la empresa analizada en cuanto
a marketing y posicionamiento en el mercado es la correcta. Como resultados de la
investigacion, Abad (2017) descubrié que efectivamente la gestion de marketing no estaba
ayudando al posicionamiento de la empresa. Por ende, desarrollan el plan y muestran los
resultados reales y concluyen que la implementacién de un plan, que integre las estrategias
digitales anteriormente mencionadas, es la Optima solucién al problema que enfrenta la

empresa.
2.2.Bases tedricas
2.2.1. World Wide Web.

Es un sistema que engloba una importante cantidad de informacion sobre documentos
a los cuales se puede acceder por medio de un motor de busqueda en internet. T. Berners-Lee
(Weaving the Web, 1994) comenta que el world wide web fue creado para ser una “piscina de
conocimientos” para el ser humano, permitiendo que cualquier usuario pueda depositar sus
investigaciones o descubrimientos y poder darle acceso a cualquier persona a nivel mundial.
En la actualidad esa sigue siendo la funcion, pero de manera mas escalada y con una base de
datos enorme. J. Perez y M. Merino (2021) comentan que gracias a este sistema podemos
acceder a diferentes fuentes de informacion mediante URLSs los cuales se transforman en una

solicitud al sistema para ingresar a la pagina en consulta.
2.2.2. Motor de busqueda.

V. Giraldo (2017) comenta que un motor de busqueda es aquella herramienta que
organiza y distribuye la informacion producida por los usuarios en la red. Nos permite insertar

una palabra que queramos buscar y como resultado nos da una lista de direcciones web de
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interés para el usuario relacionadas a la palabra insertada en la consulta. Existen diferentes tipos
de motores de busqueda en la actualidad, como: Google, Yahoo!, Bing, entre otros. Estos
motores cuentan con sus propios indices de informacion o bases de datos que sirven para poder
indexar la consulta del usuario con la informacidén que tienen almacenada y asi poder dar
respuesta a la busqueda mediante la exhibicion de varias alternativas de URLs de paginas web

para hacer click.
2.2.3. Tréfico web.

La definicion de trafico web se centra en la cantidad de informacién o data que se envia
o recibe desde los usuarios. El tréfico se determina por la cantidad de visitantes que recibe una
pagina web y también la cantidad de paginas que éste visita. En otras palabras, segin Sonia
Duro Limia (2019), el trafico web es el nimero de visitas que llegan al sitio web,
independientemente de su procedencia y de la cantidad de veces que entre el mismo usuario.
Hay que tener en consideracion que no todo el trafico que se genera es un trafico de calidad.
Existen muchas maneras de incrementarlo, ya sea por e-mails, links de busqueda, medios

organicos, entre otros.
2.2.4. Marketing Digital.

Segin Habyb Selman (2017) el marketing digital se define como el conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversion por parte
del usuario. Lo que mas caracteriza al marketing digital es la facilidad que tiene de personalizar
y masificar informacion para llegar al usuario objetivo. Esto se logra mediante la creacion de
un perfil altamente detallado de cada persona, donde se reflejan sus gustos, preferencias,
costumbres, entre otros. L. Patrutiu (2016) sefiala que el principal foco de importancia en el
marketing digital es el consumidor y sus necesidades para de esta manera poder emplear una

comunicacion estratégica entre la marca y el usuario.
2.2.5. Las 4F del marketing digital.

Paul Fleming (2000) afirma que cuando hacemos referencia al marketing digital, las 4P

del marketing tradicional se transforman en 4F, las cuales son:

e Flujo: engloba la parte de captacion de la atencién del usuario que navega por la web;
atraerlo y que logre interactuar con el contenido mostrado. En otras palabras, hace
referencia a la experiencia del usuario.
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e Funcionalidad: hace referencia a la practicidad y sencillez de un sitio web al momento de
navegarlo. Debe ser intuitivo para el usuario y de interfaz amigable para que no tenga malas
experiencias en la web.

e Feedback: es una de las partes mas importantes ya que se centra en crear relaciones con el
cliente mediante el analisis de los comentarios del usuario. Es importante tener un espacio
para poder recibir la retroalimentacion.

e Fidelizacion: como lo dice el nombre, es lograr que el cliente sea fiel a la marca, mediante

ofertas, actualizaciones, concursos, etc.
2.2.6. SEO (Searching Engine Optimization).

E. Ortega Ferndndez (2015) sefiala que el SEO o la Optimizacion de Motores de
Busqueda, tiene como principal objetivo impulsar la visibilidad de una pagina web frente a los
millones de usuarios que navegan en internet. Esta estrategia no necesita una inversion
monetaria, por lo cual es denominada organica, y suele ser un recurso clave para las pequefias

y medianas empresas.
2.2.7. SMO (Social Media Optimization).

En otras palabras, este es el tipo de marketing que se encarga del posicionamiento de
una marca en redes sociales. Se enfoca principalmente en crear estrategias dirigidas a los
perfiles del negocio en las plataformas sociales. Aqui se hara publicidad mediante fotos, videos
o articulos segun la preferencia de la audiencia a la que se quiere llegar. Al igual que en SEO,
el principal objetivo es incrementar la visibilidad de la pagina web, pero en este caso,

especificamente en redes sociales. (Galvéao, 2020)
2.2.8. SEM (Search Engine Marketing).

Es el marketing en motores de busqueda. Esta estrategia esta basada en campafias
publicitarias pagadas que tienen como principal caracteristica palabras clave muy especificas
que ayuden a aparecer en la mayor cantidad de resultados en los motores de blsqueda. La
herramienta mas conocida son los Ads que apareceran como publicidad en cada busqueda que

realice el usuario y el costo varia dependiendo de la cantidad de clics que reciba. (Lyons, 2022)
2.2.9. SMM (Social Media Marketing).

Como su nombre lo indica, es el marketing en redes sociales. Este tipo de marketing
aparecio a partir de los afios 2000 a raiz de la popularizacion del internet en los afios 90s. Son
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todas las acciones que se toman en redes sociales para generar alguna oportunidad de negocio
mediante las plataformas de redes sociales como: Instagram, Facebook, Twitter, entre otras.
(Millan, Medrano, & Blanco, 2008)

2.2.10. Marketing de contenidos.

Como su nombre lo indica, es el tipo de marketing que crea, publica y comparte
informacion de interés para su publico objetivo. Se utilizan diferentes medios como blogs,
videos, tutoriales, podcasts, infografias, entre otros. El objetivo es dar respuesta a las

inquietudes de los usuarios mediante lo que se publica y asi poder fidelizarlos.
2.2.11. SERP (Search Engine Results Page).

SERP o en espafiol pagina de resultados de motores de blsqueda, son todas las paginas
que aparecen al momento de insertar una consulta en un motor de busqueda. Dentro de las

SERPs existen dos tipos: las organicas y las pagadas.

e SERP orgéanica: es la lista de resultados en un buscador que aparece de manera natural u
organica, es decir sin que intervenga un pago por posicionamiento. VVa de la mano con la
estrategia SEO.

e SERP de pago: es la lista de resultados que aparecen debido a los Ads del buscador y por
el cual se paga un monto determinado. Esto permite que la pagina que hizo el pago pueda

salir como primeras opciones de resultado ante una consulta web.
2.2.12. CTR (Click-through rate).

Es un ratio que representa el nimero de clics que ha recibido un enlace respecto al
numero de impresiones. En otras palabras, es la cantidad de clics entre la cantidad de veces que
ha sido visto, todo multiplicado por 100. La importancia de este ratio radica en que puede
darnos una idea del impacto que ha tenido alguna camparia, ya sea de promocién o lanzamiento,
y determinar si la estrategia que se utiliz6 alcanz6 el nivel de impacto objetivo o si se tienen
que implementar nuevas estrategias para la siguiente. Para poder acceder a esa informacion se
puede utilizar la plataforma de Google Search Console, la cual ayuda te permite hacer el analisis
del tréfico, impresiones, visibilidad, etc de la pagina web, mediante sus reportes y herramientas.
(Miralles & Ponce, 2015)
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2.2.13. Estrategia de contenido.

Se define estrategia de contenido como la planificacion y gestion del contenido de una
marca en formatos digitales ya sean imagenes, textos o videos. Es aquello que le da forma a la
manera de expresar las ideas del creador al cliente. Del Pino & Castelldé (La comunicacion
publicitaria con Influencers, 2015) indican que lo mas importante de la estrategia de contenidos
no es el volumen de ventas, sino despertar el interés del receptor para saber mas sobre la marca
y todas las gestiones detrds de la misma. Sirve para elaborar un esquema personalizado que
indique la manera correcta de transmitir las ideas 0 mensajes de la marca al publico y poco a
poco crear una identidad de marca que quede plasmada en la mente del consumidor. L. Patrutiu
(2016) sefiala que existe una regla de oro al momento de generar una estrategia y es la siguiente:
el contenido debe estar 80% enfocado en la informacion del consumidor y su educacion,

mientras que el otro 20% en el crecimiento de las ventas.
2.2.14. Social media advertisement.

Una investigacion hace referencia a que el uso de la publicidad o ads en redes sociales
ha evolucionado a lo largo del tiempo, este tipo de publicidad ayuda a atraer clientes y crea una
percepcion positiva hacia la marca. Esto se debe a que esta publicidad guarda relacion con el
usuario que la mira, todo depende de los gustos y preferencias del mismo y hace que de manera
estratégica se vuelva fiel a la marca porque le da lo que él busca. El éxito de este tipo de
publicidad recae en la manera en la que transmite la informacion, hay muchos elementos que
entran a jugar como: las iméagenes, los colores, el tipo de letra empleado, entre otras cosas que
atraigan la atencion del cliente. Vale recalcar que a este tipo de publicidad se le aplica un
presupuesto para llegar a publico més alla de los seguidores de la marca, es decir, se paga para

que llegue mas lejos. (Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015)
2.2.15. Inbound marketing.

Es una estrategia de marketing que tiene como finalidad atraer a clientes de manera
voluntaria a la pagina web o red social de la empresa. Se basa en la relacién con el consumidor.
Este término también puede definirse como marketing de atraccion, lo cual quiere decir que el
cliente va a buscar a la empresa. Gracias a esta estrategia es posible aumentar la visibilidad de
la marca, disminuir el costo de adquisicion de clientes, generar contenido distinguido, optimizar
el proceso de ventas y atraer a potenciales clientes. Las etapas de inbound marketing son las

siguientes:
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Atraer: en esta etapa se debe lograr dirigir a los usuarios hacia los contenidos de la
empresa, aqui muchas veces se va de la mano con otras estrategias como marketing de
contenidos, SMO y SEO.

e Convertir: aqui se debe buscar la manera de convertir a los usuarios en “leads”, esto quiere
decir que se debe llegar a almacenar la informacion del usuario brindada por él mismo. Esto
se logra, por ejemplo, mediante beneficios en las paginas a cambio de una suscripcién. Es
asi como se obtiene la informacion.

e Vender: para que el “lead” llegue a ser cliente de la marca se debe ir de la mano con él
hasta que cierre la venta. Se utiliza el lead scoring (para sumar o restar puntos al lead segln
las acciones que tome en la pagina) y el lead nuturing (mostrar contenidos clave para nutrir
la experiencia del lead en la pagina).

e Fidelizar: no se debe terminar en la venta, sino en la fidelizacion del cliente a la marca.

“No hay mejor consumidor que un antiguo cliente” (Tomas, 2020).
2.2.16. Bots.

El término bot es el diminutivo de la palabra robot y como ya se sabe, los robots estan
creados para imitar el comportamiento humano y hacer tareas repetitivas sin necesidad de la
intervencion de una persona. Andrew Leonard (1998) sefiala que los bots son un programa
autonomo de software, dotado de personalidad y que generalmente presta un servicio. En el
caso de los bots digitales, una de las muchas funciones que tienen es buscar o catalogar webs,
incluso ayudar a los usuarios cuando tienen algun problema. Por otro lado, existen bots que
tienen una configuracion interna disefiada para ser maliciosos y son utilizados para hackear
sistemas o robar informacién. En cuanto a su utilidad en redes sociales, la mas comun son los
chatbots, que son bots encargados de responder de manera automatica los chats que se abran
entre los usuarios de una pagina y la empresa, de tal forma que proporcionen una solucion

rapida y estandarizada para los clientes. (Molina, 2019)
2.2.17. Brecha generacional.

En términos sencillos, la brecha generacional es la diferencia de costumbres,
preferencias, gustos, medios de comunicacion, canales de informacidn, entre una generacion y
otra. Donde cada generacion cree gque sus paradigmas son los Unicos validos y se resisten al
cambio. En la actualidad conviven 4 generaciones distintas, lo cual en muchos casos presenta

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

un problema para intentar llegar a todas las personas por medios personalizados segun sus
costumbres. (Piscitelli, 2006)

2.2.18. Brecha digital.

Esta definida como el desequilibrio en la digitalizacion para las personas que tienen
acceso a nuevas tecnologias y los que no. Puede ser definida en términos de desigualdad de
posibilidades para acceder a la informacion, conocimiento o educacion mediante las TIC. La
brecha digital no se centra solo en el caracter tecnoldgico, también combina factores
socioecondémicos, especialmente las limitaciones y falta de infraestructura (Serrano &
Martinez, 2003).

Existen varios motivos por los cuales se da una brecha digital, por ejemplo:

e Brecha de acceso: hace referencia a las posibilidades que tienen los usuarios de acceder a
este recurso. Aqui resaltan las diferencias socioeconémicas que se presentan en diversos
paises y las limitadas oportunidades para algunos sectores.

e Brecha de uso: hace referencia al escaso conocimiento de manejo de tecnologias, en otras
palabras, la falta de competencias digitales.

e Brecha de calidad de uso: hace referencia a las veces en las que los usuarios tienen las
competencias, pero no los dptimos conocimientos en las herramientas que les brindaran

informacion de calidad.
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CAPITULO I1I: Fundamentos del marketing y marketing digital.
3. Fundamentos del marketing y marketing digital

Philip Kotler, senala que el concepto de marketing engloba “el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con un fin lucrativo;
identifica deseos y necesidades no satisfechas en los clientes. Define, mide y cuantifica el

tamafio del mercado y el lucro potencial”. (Kotler & Armstrong, 2013)

En simples palabras, el objetivo principal del marketing es crear valor para los clientes

y, en retorno, capturar valor de parte de los clientes.

A raiz del concepto sefialado anteriormente, el marketing digital tiene los mismos
fundamentos, pero es desarrollado en plataformas o canales digitales. EI marketing digital se
puede definir como el conjunto de estrategias y acciones empleadas por una persona o empresa
en medios digitales, que tiene como objetivo expandir sus relaciones con clientes, agregar valor
a sus productos o servicios y desarrollar una identidad de marca (CocoFact, 2022). Esta
definicion tambien se puede resumir como una estrategia direccionada a la comercializacion

mas cuantificada de productos o servicios de manera electrdnica.

Por otro lado, las estrategias de marketing digital son un concepto que es importante
sefialar y son aquellas acciones que se toman con el fin de lograr alcanzar un objetivo
previamente planteado. Las estrategias que existen son diversas, las cuales estan orientadas a

objetivos especificos y son aplicadas dependiendo de la necesidad del negocio.
3.1.Estadisticas globales del escenario digital en la actualidad.

Las estadisticas a continuacion estan basadas en los resultados presentados por la

compafiia Hootsuite en abril de afio 2022.
3.2.Poblacion mundial y accesos a medios digitales.

En la actualidad la poblacién mundial ha llegado a una cifra de 7.93 billones de personas
con un 67% de poblacidon identificada como usuarios de teléfonos moviles, lo cual representa
en nameros a 5.32 billones aproximadamente, esta cifra increment6 en 1.7% a comparacion del
afio anterior. Mientras que, por otro lado, los usuarios de internet representan un total de 5
billones a nivel global, lo cual representa un 63% de la poblacién total y la cantidad de personas
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que utilizan activamente redes sociales de cualquier tipo son sélo 4.65 billones y en

comparacion al afio anterior, esta cifra ha incrementado en 7.5%. (Hootsuite, 2022)

Hasta este punto se puede observar una reduccion del nimero total de habitantes que
hacen uso de redes sociales versus la poblacion global total. Esto se debe a diversos factores,
dentro de ellos, uno de los mas importantes es la brecha generacional que existe en la actualidad.
En términos sencillos, la brecha generacional es la diferencia de costumbres, preferencias,
gustos, medios de comunicacion, canales de informacion, entre una generacion y otra. Donde
cada generacion cree que sus paradigmas son los unicos validos y se resisten al cambio. En la

actualidad conviven 4 generaciones con costumbres muy diferentes entre ellas.

Figura 1
Porcentaje de usuarios dentro de la poblacién global total.

M Resto

M Total

USUARIOS DE USUARIOS DE USUARIOS ACTIVOS
TELEFONOS INTERNET DE REDES SOCIALES
MOVILES

Nota: Hootsuite (2022)

En cuanto al medio que las personas utilizan para acceder a internet, estan como
principales los teléfonos maéviles y las computadoras. El porcentaje de usuarios que utilizan sus
teléfonos moviles como principal medio de conexion a internet es mayor en generaciones
jévenes que en adultas; mas del 93% en jovenes (entre 16 y 24 afios) y menos del 90% en
adultos (entre 55 y 64 afios), sin embargo, en cuanto al acceso por medio de computadoras el
mayor porcentaje es en generaciones adultas mas que en las jovenes; mas del 70% en adultos

(entre 55 y 64 afios), menos del 63% en jovenes (entre 16 y 24 afios).
3.3.Cantidad de tiempo que invierten las personas al dia en internet.

Otra de las estadisticas relevantes para el trabajo de investigacion es el tiempo que los
usuarios invierten diariamente. Segun el reporte de Hootsuite (2022), en promedio una persona
utiliza 6h 53m diarios navegando por internet, esto incluye todas las redes sociales o consultas
que se hagan en la web y el porcentaje de personas que navegan a través de sus dispositivos

moviles es de 92.4% sobre el total de usuarios de internet.
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Se determind que en promedio las personas pasan 2h 29m en redes sociales y 1h 57m
en redes donde se brinda informacion de prensa o noticias. Por otro lado, la cantidad de horas
que un usuario pasa mirando television es de 3h 14m, lo cual es menor al total de horas en otras

plataformas.

En Sudamérica el 78% de la poblacion utiliza internet, mientras que en Norteamérica y
Europa el porcentaje sobrepasa el 86% (Hootsuite, 2022). Esto se debe a las condiciones de la
poblacion y las facilidades de acceso a recursos en los paises que conforman los lugares

mencionados anteriormente.

Desde el 2019 se ha estimado que el mayor crecimiento en tiempo diario que utilizan
las personas para navegar por internet se dio en el segundo trimestre del 2020, elevandose el
porcentaje en 3.2% con un total de 6h55m el cual se mantuvo hasta el 2021 donde la cantidad

de horas aument6 a 6h57m y luego disminuyo para 2022 a 6h53m. (Hootsuite, 2022)

Por otro lado, se conoce que las mujeres de distintos rangos de edad, pasan mayor

tiempo en internet que los hombres. Como se puede observar en el grafico a continuacion:

Figura 2
Tiempo que los usuarios utilizan internet por rango de edad y sexo.
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3.4.Principales usos del internet.

Las estadisticas de Hootsuite (2022) muestran que el top 5 de razones por las cuales las
personas acceden a internet son las siguientes:

1) Buscar informacién: con un 60.2% de los usuarios totales de internet, el primer lugar
va a la busqueda de informacion de cualquier tipo o consultas generales en buscadores
web. Son principalmente consultas rapidas y especificas.
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2) Mantenerse en contacto con amigos y familiares: con un 54.7% la necesidad de
mantenerse conectados con otras personas en diferentes lugares del mundo hace que
esto se posicione como segundo lugar.

3) Mantenerse informados y al dia con noticias/eventos: 52.3% de los usuarios totales de
internet utilizan este medio para estar constantemente informados acerca de lo que pasa
a su alrededor, asimismo utilizan diversas plataformas digitales enfocadas a este tipo de
informacion.

4) Ver peliculas o series: un 50.3% del total de usuarios de internet utilizan este medio
para ver peliculas o series en las diferentes plataformas que existen hoy en dia de
streaming. Por lo general se considera un tiempo de ocio.

5) Buscar tutoriales de como hacer algo: el 50% de las personas que hacen uso de internet,
buscan tutoriales que ensefien como hacer algo especifico para salir del apuro y poder

resolver el problema por sus propios medios.

Por otro lado, es importante mencionar los tipos de webs que los usuarios de internet

consultan y las aplicaciones mas utilizadas también.

1) Aplicaciones de chat y mensajes, como Facebook Messenger, WhatsApp, WeChat,
entre otros.

2) Redes sociales, donde estan incluidas las principales que son: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok, etc.

3) Motores de busqueda de informacion: entre los mas importantes esta como primera
opcion de los usuarios google Chrome con un 64.53% Yy en segundo lugar estd Safari
con un 18.84% del total de paginas web servidas por marca de motor de bisqueda.

4) Portales de compra y venta.

5) Mapas y aplicaciones de parqueo: las mas utilizadas son Google Maps y Waze.

Otro punto importante a sefialar, es el medio por el cual los usuarios generan trafico

digital:

e En primer lugar, estan los teléfonos moviles; los cuales representan el 56.43% del total
de tréfico generado y la tendencia es creciente a futuro. El porcentaje de incremento
comparado con afio anterior es de 4.2%.

e Ensegundo lugar, estan las laptop y computadoras de escritorio; las cuales representan
el 41.14% del total. En este caso, la tendencia es decreciente, cada vez menos personas
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utilizan este medio para acceder a internet y la variacion comparada con afio anterior
fue de -4.1%.

e En tercer lugar, estan las Tablets, estas representan 2.40% del total y su tendencia es
decreciente igual, porque los celulares son méas practicos de utilizar y cumplen casi las
mismas funciones. La variacion comparada con el afio anterior es de -15.5%.

e Por ultimo, el acceso a la web por otros medios no mencionados anteriormente es de
0.04% con tendencia decreciente. La variacion porcentual comparada con el afio
anterior es de -50%, lo cual indica que es muy probable que las personas dejen de

acceder por estos medios, incluyendo consolas de videojuegos.

Un dato relevante para la investigacion es que a partir del tercer trimestre del afio 2020
el incremento del uso de teléfonos mdviles fue notorio, y entre el cuarto trimestre 2020 y el
primer trimestre 2021 el incremento fue de 4.9%, cifra que marcd la preferencia de los usuarios

por acceder a internet mediante estos dispositivos y generar trafico web. (Hootsuite, 2022)
3.5.Impacto de las redes sociales hoy en dia.

No es novedad que las redes sociales se han vuelto un factor extremadamente
importante en el dia a dia de las empresas; y para muchos se ha vuelto su principal canal de
negocio. Es por eso que en este segmento de la investigacion se detallard la importancia de

estas y como es que han ido evolucionando pre y post pandemia.

Primero es importante detallar las principales redes sociales utilizadas por las empresas

en temas especificos, como ventas y marketing.

Tabla 1l
Principales redes sociales usadas por empresas.
Usadas por empresas Usadas para marketing Usadas para ventas
1. Facebook 1. Facebook 1. Facebook
2. WhatsApp 2. Instagram 2. Instagram
3. Instagram 3. WhatsApp 3. WhatsApp
4. Youtube 4. LinkedIn 4. Youtube
5. LinkedIn 5. Youtube 5. LinkedIn
6. Twitter 6. Twitter 6. Twitter

Nota: Hootsuite (2022)

En la actualidad existen 4.65 billones de usuarios de redes sociales con un crecimiento
anual de 7.5%, lo equivalente a 326 millones de personas. Mientras que el tiempo promedio
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que pasan los usuarios conectados a redes sociales es de 2 horas y 29 minutos, en 7 aplicaciones

diferentes en promedio.

Por otro lado, del total de usuarios de internet, el 93.1% utilizan por lo menos una red

social, dentro de los cuales el 46% son mujeres y el 54% hombres. (Hootsuite, 2022)

Figura 3
Cantidad de usuarios de internet en millones.
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Nota: Hootsuite (2022)

Segun el portal Hootsuite (2022), las 10 razones principales por las que las personas

hacen uso de redes sociales son las siguientes:

1) Mantenerse en contacto con amigos y familiares.

2) Tiempo de ocio.

3) Ver noticias y novedades.

4) Encontrar contenido de interés (articulos, videos, etc).
5) Ver de qué se esta hablando Gltimamente.

6) Encontrar inspiracion en cosas para hacer o comprar.
7) Encontrar productos para adquirir.

8) Hacer nuevos contactos.

9) Compartir opiniones con el resto.

10) Ver videos en vivo de otras personas.
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3.6.Las plataformas de redes sociales més utilizadas.

Liderando en primer lugar, se posiciona Facebook con alrededor de 2,912 millones de
usuarios activos. En segundo lugar, esta Youtube con 2,562 millones de usuarios, seguido de
WhatsApp con 2 mil millones de usuarios activos y en cuarto lugar Instagram con 1,478
millones de usuarios. Bajando en el ranking, otra plataforma que se ha vuelto muy importante

entre los usuarios es TikTok con 1,000 millones de usuarios.

Por otro lado, es clara la brecha generacional que marca la audiencia que frecuenta las

redes, en rojo se muestran las mujeres y en azul los hombres:

Figura 4
Cantidad de redes sociales utilizadas por rango de edad y sexo.
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Nota: Hootsuite (2022)

En la siguiente tabla se muestra la cantidad porcentual de usuarios que tienen acceso a
plataformas sociales y que hacen uso de la red social base (izquierda) y adicionalmente otras

redes.

Tabla 2
Porcentaje de usuarios que tienen acceso a las diferentes plataformas sociales.

Unica red Usuarios de Usuarios de Usuariosde Usuariosde Usuarios de

social FB YTh Wpp Insta TikTok
Facebook 0.60% 100% 75% 73% 79% 49%
Youtube 0.90% 79% 100% 73% 78% 47%
WhatsApp 1.30% 81% 7% 100% 81% 47%
Instagram 0.10% 83% 78% 1% 100% 51%
TikTok 0.10% 85% 79% 73% 84% 100%

Nota: Hootsuite (2022)
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Entre los usuarios activos en redes sociales, las plataformas tuvieron el siguiente orden
de popularidad y favoritismo: WhatsApp (16.6%), Facebook (14.9%), Instagram (14.9%),
WeChat (12.3%), Douyin (5%), TikTok (4.6%).

Es importante recalcar que no todas las redes sociales se usan para el mismo proposito,
a lo largo de los afios de uso, cada red social se ha caracterizado por algo en especifico y la

audiencia ha aprendido a donde acudir segun la necesidad que tengan.

Por ejemplo, para buscar contenido de ocio o gracioso para pasar el rato, la mayoria de
usuarios acceden a TikTok. Por otro lado, si el usuario desea mantenerse informado de los
ultimos eventos o actualizaciones profesionales suelen acceder a LinkedIn y si quieren
mantenerse en contacto con amigos o familiares la red social de preferencia es Facebook. Por
ultimo, si desean postear contenido de fotos o videos suelen hacerlo en Instagram y si quieren

buscar marcas o cosas para adquirir utilizan Instagram y Facebook como primeras opciones.
3.7.Segmentacion de redes sociales por rango de edad.

Segun Lorena Santin de MediaClock (2022), las redes sociales mas jévenes son Tumblr
e Instagram. El 38% de los usuarios de Tumblr tienen entre 16 y 24 afios, siendo la plataforma
social con mayor cantidad de gente en ese rango de edad. El éxito de esta se debe al contenido

visual y facil de compartir.

Por otro lado, Instagram le sigue de cerca con 37% de usuarios entre 16 y 24 afos, pero
si le agregamos los usuarios cuyo rango de edad va entre 25 y 34 afios, esta plataforma lidera
con un 71% de usuarios entre esos rangos de edades, siendo también considerada una
plataforma de pablico joven. ElI mayor atractivo que tiene Instagram es el poder compartir de
manera muy visual los momentos en las vidas de los usuarios y poder interactuar directamente
con ese contenido. Ademds, muchas veces los usuarios hacen uso de esta plataforma para

informarse acerca de marcas o productos para adquirir.

Las redes sociales para adultos son las siguientes: YouTube, Twitter, Pinterest y
Google+; estas plataformas digitales tienen un 50% de sus usuarios con edades en el rango de
25y 44 afios, sin dejar de lado que personas mas jovenes también hacen uso de estas, pero en

menor frecuencia.

Por ultimo, las redes sociales para los mas mayores son Facebook y LinkedIn (Santin,
2022). Facebook agrupa mayor cantidad de usuarios con edades entre los 55 y 64 afios (9%),
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entre 45 y 54 afos (15%) y entre los 35 y 44 afios (22%), cifras que son mayores en esta
plataforma que en las demas, por ende, se considera una red social de gente mas adulta. Esto

se debe principalmente a que es muy sencilla e intuitiva en su uso.

LinkedIn le sigue a Facebook en publico mayor ya que al ser una plataforma de
contenido profesional e interacciones mas serias su principal objetivo es captar la atencion de
personas que busquen desarrollar su perfil profesional y esta herramienta se ha adaptado

perfectamente a esas necesidades.
3.8.La psicologia detras de las redes sociales.

Hasta fines del 2019, el concepto que los usuarios tenian sobre las redes sociales se
empez06 a tornar mas comercial que social. Lo cual hizo que muchas personas perdieran ese
sentido de conexion a través de estas plataformas y las empezaran a ver mas como un canal de

negocio o de consumo.

Cuando la pandemia llego6 en el 2020, se observo una tendencia en la parte “social” de
las redes sociales, lo cual hizo que los usuarios reemplazaran el contacto fisico, que en ese
momento no podian tener, con el contacto virtual. Esta tendencia ha continuado hasta el
presente, siendo esa una de las principales razones por las cuales hoy en dia las personas se

conectan a las redes sociales.

Pero no todo refleja resultados positivos, a raiz del incremento en el tiempo usado en

redes sociales, las estadisticas de niveles de ansiedad en los usuarios también han incrementado.

Dentro de todos los grupos de usuarios, el mas perjudicado es el publico joven,
especialmente la generacion Z (16 a 23 afios). Segun una investigacion realizada por la
American Psychological Association (Berthune, 2018), esta generacién es mas propensa a
desarrollar ansiedad porque se ven mas impactados por las noticias actuales y la incertidumbre
que estas generan. En promedio, méas de 9 en 10 adultos de la generacion Z han presentado
algun sintoma fisico o emocional a raiz del estrés, como: depresion, falta de motivacion, poca

energia, falta de interés, etc.

Por otro lado, las noticias que mas afectan la estabilidad emocional de las personas se

veran reflejadas en el grafico a continuacion:
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Figura 5
Noticias que afectan la salud mental de la GenZ
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Nota: American Psychological Association (2018)

Entonces, se puede concluir que por un lado es positivo el impacto que tuvo la pandemia
en cuestion a uso de las redes sociales porque hizo que los usuarios le tomaran mayor
importancia a poder conectar con otras personas y no perder la esencia “social” de las redes
sociales. Pero esa constante conexién hace que las personas desarrollen un estrés directamente

relacionado a las noticias y actualizaciones que pueden ver mediante esas plataformas.

Es por esa razon que muchas plataformas se aliaron con diversos influencers y marcas
para poder crear conciencia de la importancia de cuidar la salud mental de los usuarios. Por
ejemplo: TikTok en 2020 hizo que algunos de los usuarios més influyentes de esa plataforma
grabaran videos recordandole a sus seguidores que hay vida fuera de la pantalla y que dejen de

ver videos por un momento y realicen una actividad diferente.

Con ese tipo de iniciativas, los usuarios retomaron un poco mas de confianza en las
redes sociales ya que generd un sentimiento de preocupacion por el bienestar mental de las
personas. Pero ya depende de cada plataforma encontrar las oportunidades para acercarse a su

publico e incentivar buenos habitos.
3.9.El uso de redes sociales para realizar busquedas de marcas y productos.

Es de conocimiento general que hoy en dia las redes sociales se han vuelto uno de los
principales medios de publicidad para las marcas. Pero es necesario conocer cOmo interacttian

los usuarios con las redes respecto a este tipo de busquedas; con la finalidad de entender la
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forma de pensar del consumidor actual y las preferencias que tiene al momento de realizar su
busqueda.

Primero, del total de usuarios de internet que tienen acceso a redes sociales, el 75.4%
utiliza cualquiera de estas plataformas de forma exclusiva para informarse acerca de marcas o

productos que puede adquirir.

Segun Hootsuite (2022) el total de usuarios que usan las plataformas sociales con la
finalidad de buscar marcas o productos, el 43.7% se informan exclusivamente por redes
sociales, el 21.6% se informa por sitios web con preguntas y respuestas y el 17.2% lo hace por

foros informativos. El resto de usuarios utilizan otros medios como blogs o chats en vivo.

En el siguiente grafico se puede observar de manera resumida los porcentajes descritos

anteriormente:

Figura 6
Uso de redes sociales para buscar marcas y productos
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Nota: Hootsuite (2022)

Al igual que en casos anteriores, la tendencia sigue siendo que las mujeres son mas
activas en redes que los hombres. En el siguiente grafico se mostrara la cantidad de mujeres y
hombres por rango de edades que hacen uso de redes sociales para busqueda de informacién

relacionada a marcas de productos o servicios.
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Figura 7
Uso de redes sociales para buscar marcas por rango de edad y sexo.
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Nota: Hootsuite (2022)

3.10. Laimportancia del trafico web en las estrategias de marketing digital.

El trafico web generado por las redes sociales es un indicador importante de cémo son
percibidas las paginas por los usuarios y la cantidad de interaccion que pueden tener con las

personas gracias al contenido que les aparece.

El trafico web es definido como la cantidad total de datos que se envian y reciben a
consecuencia de la actividad de los usuarios en una pagina web (NeoAttack, 2021). En palabras
mas simples, es el nimero de visitantes que recibe un sitio web y que interactta con el contenido

de la pagina.

La plataforma mas utilizada para analizar el trafico web de las paginas es Google
Analytics, aqui se pueden evaluar los diferentes canales de como llegan los usuarios a una

determinada pagina web, los cuales son:

e Trafico organico: el cual se da a través de buscadores.

e Trafico directo: se genera cuando el usuario ingresa el URL exacto de la pagina web.
e Trafico social: el cual tiene origen en las redes sociales.

e Trafico referido: tiene origen en otros sitios web y termina en el deseado.

e Trafico pagado: se genera mediante anuncios pagados.

e Trafico email: el usuario llega a la pagina web gracias a los emails enviados.

e Oftros.
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Por otro lado, es importante reconocer que el trafico web se cuantifica en “sesiones” y
“usuarios”. Las sesiones son el nimero de veces que una persona visita la pagina web
(WebEmpresa, 2019) y los usuarios son el total de personas que llegan a la pégina web,
independientemente si son nuevos o antiguos (WebEmpresa, 2019). Por eso es que

generalmente el nimero de sesiones es mayor al nimero de usuarios.

La medicion del trafico web en una empresa es muy beneficioso porque genera
informacidn muy relevante acerca de la percepcion que tienen los usuarios sobre la marca. Sin
embargo, tener un ndmero elevado de visitas no es sinébnimo de tener el mismo numero de
clientes y eso se debe a la calidad de informacion que se comparte en las plataformas digitales

y la calidad de interaccién que se genera con lo publicado.

Por eso, es importante tener una estrategia adecuada de marketing digital y saber donde
publicar la informacion que se desea compartir y también conocer dénde se encuentra el tipo
de pablico al que se desea llegar, porque hoy en dia, aunque no lo parezca, las redes sociales

estan segmentadas por rangos de edades. Esto quiere decir,

En cuanto al trafico que llega a paginas web de terceros a través de clics en redes
sociales, Facebook se ubica en primer lugar con 73.44% ya que tiene muchisima publicidad
con la que el usuario puede interactuar (ya sean links, publicaciones, fotos, anuncios, etc.) y de

esta manera incrementar el CTR (click-through rate) de la web y crear més tréfico.

Twitter con 7.22% se posiciona como segunda red social con més cantidad de trafico
generado y en tercer lugar esta posicionado Instagram con 6.19% de trafico. En posiciones mas
abajo estan Pinterest (6.06%), YouTube (5.53%), LinkedIn (0.36%), entre otros.

Por lo general las cuentas que los usuarios suelen seguir en redes sociales se distribuye

de la siguiente manera:

1) Amigos y familiares: 46%

2) Actores y comediantes: 30.3%

3) Cuentas de entretenimiento: 28.7%

4) Bandas y cantantes: 28%

5) Marcas o tiendas de productos para comprar: 23%
6) Influencers: 22.5%
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Tomando el ultimo punto mencionado anteriormente; segun Oxford Languages
(Chandler & Munday, 2016) un influencer es “aquella persona que destaca en una red social u
otro canal de comunicacion y expresa opiniones sobre un tema concreto que ejercen gran

influencia sobre muchas personas que la conocen”.

Por otro lado, es necesario reconocer la audiencia a la que llegan los influencers y los
rangos de edades que manejan, porque de eso depende el tipo de contenido que van a generar.
En el siguiente grafico se puede observar el porcentaje de seguidores por rango de edad que

tienen los influencers a nivel global:

Figura 8
Seguidores de influencers en redes sociales por rango de edad y sexo.
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Nota: Hootsuite (2022)

Se puede observar que el mayor porcentaje de seguidores de influencers esta ubicado
en el rango de usuarios con 16 a 24 afios de edad y las influencers mujeres son las que cuentan

con mas seguidores a comparacion de los influencers hombres. (Hootsuite, 2022)

A raiz de los influencers, las redes sociales se han vuelto un medio de trabajo actual.
Por eso es que existe un gran porcentaje de poblacion que utiliza este medio para temas

relacionados a sus trabajos.
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Figura 9
Uso de redes sociales como medio de trabajo por rango de edad y sexo.
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Nota: Hootsuite (2022)

Hoy en dia existen muchas personas que se dedican exclusivamente a crear contenido
en redes sociales y estas personas trabajan haciéndole publicidad a varias marcas que los

contactan para que compartan con sus seguidores los productos que les envian.
3.11. Estadisticas generales de las principales redes sociales.

Las siguientes cifras estaran basadas en el reporte de Hootsuite de abril 2022 y la medida

principal que se utilizara es el MAU (Monthly Active Users) o Usuarios Activos Mensuales.
3.11.1. Facebook.

El MAU que maneja Facebook es de 2.91 billones, lo cual representa el 36.7% de la
poblacién mundial. Esta cifra ha incrementado a lo largo de los afios y a comparacion del afio
2021, Facebook ahora cuenta con 4.1% mas MAU. En cuanto al porcentaje de los usuarios de
internet, esta red social abarca 58.2% de los cuales el 47% son mayores de 13 afios. (Hootsuite,
2022)

Por otro lado, la parte de publicidad en Facebook es muy potente. La plataforma tiene
un potencial de llegar a 2.14 billones de personas en publicidad y ads, lo cual representa un

27% de la poblacién mundial y este porcentaje tiene una tendencia exponencial afio a afio.

En cuanto a género, el estudio revelé que 43.2% de la audiencia es femenina y 56.8%
masculina. En los siguientes gréficos podremos observar las estadisticas de publicidad en este

medio.
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Figura 10
Audiencia que mira publicidad en Facebook por rango de edad y sexo.

T I 13.2%
I 18%

X
(o]
~ X
H ©
o o
g . 9
[e)] —
* °\°
x o))
N n
o n o\o Q
N ] n 5 X N3
< P o o0 Q in
. I I I I N :
M H M M H M H M H M H M H
13-17 aflos =~ 18-24 afios = 25-34 afios | 35-44 afios = 45-54 aiflos | 55-64 afios +65 afios

Nota: Hootsuite (2022)

Tabla 3
Medio por el cual la audiencia mira publicidad en Facebook.
Medio Audiencia Género Porcentaje
1 0,
Historias 1.16 B ey ¥
Hombre 57%
1 0,
Busquedas 663.1 M byt 1%
Hombre 51%
H 0,
Marketplace 564.6 M il .
Hombre 55%
1 0,
Articulos 493.9 M Mujer >0%
Hombre 50%

1 o)
125 M Mujer 35%
Hombre 65%

Nota: Hootsuite (2022)

Como se puede observar en la tabla anterior, la manera més eficiente de llegar a mas
personas es mediante la publicacion de historias en Facebook. Segun las estadisticas, el nimero
promedio de publicaciones que hace una pagina al dia es de 1.68, dentro de las cuales el tipo

de publicacion se divide de la siguiente manera:
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Figura 11
Tipo de publicaciones que hace una pagina de Facebook diariamente.
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Nota: Hootsuite (2022)

3.11.2. Instagram.

La parte publicitaria en Instagram se ha comenzado a volver muy popular, en la
actualidad es de 1.45 billones, lo cual representa el 18.3% de la poblacion mundial. Esta cifra
ha incrementado a lo largo de los afios y a comparacion del afio 2021, Instagram ahora cuenta
con 12.8% mas de alcance en temas publicitarios, lo cual indica que es una red social que crece

a pasos mas grandes que Facebook. (Hootsuite, 2022)

En cuanto al porcentaje de alcance publicitario frente a los usuarios de internet, esta red
social abarca 29% de los cuales el 23.4% son mayores de 13 afios. Por Gltimo, en cuanto a
género, el estudio reveld que 48.1% de la audiencia es femenina y 51.9% masculina. En los

siguientes graficos podremos observar las estadisticas de publicidad en este medio.

Figura 12
Audiencia que mira publicidad en Instagram por rango de edad y sexo.
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Tabla 4
Medio por el cual la audiencia mira publicidad en Instagram.
Medio Audiencia Género Porcentaje
1 0,
Historias 1.048B Mujer >0%
Hombre 50%
1 0,
Busquedas 762.1 M Mujer >0%
Hombre 50%
1 0,
Reels 686.9 M Mujer 45%
Hombre 55%

1 0,
197.4 M Mujer 58%
Hombre 42%

Nota: Hootsuite (2022)

Como se puede observar en la tabla anterior, la manera mas eficiente de llegar a mas
personas es mediante la publicacion de historias en Instagram. Segun las estadisticas, el
porcentaje de crecimiento de seguidores mensuales en promedio es de 1.25% y el nimero
promedio de publicaciones es de 1.64 al dia, dentro de las cuales el tipo de publicacion se divide

de la siguiente manera:

Figura 13
Tipo de publicaciones que hace una pagina de Instagram diariamente.
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Nota: Hootsuite (2022)

Como se puede observar, la plataforma tiene mayor contenido de fotos. Esto quiere
decir que el contenido compartido como foto puede llegar a tener mejor reaccion por parte de

los usuarios de esta plataforma.
3.11.3. YouTube.

La parte publicitaria en YouTube es bastante conocida, ya que siempre las grandes

marcas ponen sus anuncios en los videos. La audiencia a la que se puede llegar mediante esta
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plataforma es de 2.56 billones, lo cual representa el 32.3% de la poblacién mundial. (Hootsuite,
2022)

Esta cifra representa el 51.2% del total de usuarios de internet y ha incrementado a lo
largo de los afios y a comparacion del afio 2021, YouTube ahora cuenta con 11.9% mas de
alcance en temas publicitarios, lo cual indica que es una red social que compite directamente

con Instagram.

En cuanto al rango de edades de los usuarios de esta plataforma, 2.09 billones de estos
son mayores de 18 afios, lo cual representa un 37.6% de la poblacion mundial, dentro de los
cuales el estudio revel6 que 46.1% de la audiencia es femenina y 53.9% masculina. En el

siguiente gréafico se puede observar la estadistica de edades de la audiencia.

Figura 14
Audiencia que mira publicidad en YouTube por rango de edad y sexo.
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Nota: Hootsuite (2022)

Se puede concluir que, a diferencia de otras plataformas, en YouTube la cantidad de
personas con mas de 40 afios que hacen uso de esta red social es mayor, esto quiere decir que
la forma de uso es mas sencilla e intuitiva que otras redes y que estos usuarios encuentran el
contenido que buscan en esta plataforma. Por eso es que el porcentaje de personas de mas de

65 afos que utilizan YouTube y ven anuncios publicitarios supera el 3%.
3.11.4. TikTok.

Esta es una red social china, creada en el afio 2016 y que salio de la exclusividad china
en 2017. A partir de ese momento ha tenido un crecimiento impresionante y a raiz de la
pandemia del 2020 alcanzé méas popularidad, obteniendo la mayor cantidad de descargas de la

aplicacion (850 millones) en ese afio. Es una red social masiva con mucho contenido para todos
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los gustos, es por eso que el 20.8% del total de usuarios de internet, utilizan esta plataforma.
Actualmente tiene 1.39 billones de usuarios totales y 1 billon de MAU o usuarios activos

mensuales. (Hootsuite, 2022)

Dadas las cifras de popularidad, muchas empresas han sacado provecho para utilizarla
como medio publicitario. La audiencia a la que se puede llegar mediante esta plataforma como
medio publicitario es de 970.2 millones, lo cual representa el 12.2% de la poblacién mundial y
el 19.4% de los usuarios totales de internet. Dentro de los cuales 56% son mujeres y 44%

hombres.

En el siguiente gréafico se puede ver la cantidad de usuarios que tiene la plataforma por

rango de edad y género.

Figura 15
Audiencia que mira publicidad en TikTok por rango de edad y sexo.
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En este caso, la popularidad de la plataforma se centra en jovenes mas que en adultos.
Por ende, la publicidad debe ser elaborada de tal forma que enganche a la audiencia joven para

tener éxito.

3.11.5. WhatsApp.

Esta red social esta posicionada en tercer lugar con un MAU de 2 billones, esto
representa el 25.2% de la poblacién mundial de los cuales 46.1% son mujeres y 53.9% son
hombres. (Hootsuite, 2022)
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Es considerada la aplicacion de mensajeria mas usada en el mundo, se envian mas de
100 billones de mensajes al dia. EI crecimiento de esta plataforma ha sido exponencial, como
se puede observar en el siguiente grafico.

Figura 16
MAU de Whats App en millones.
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Nota: Hootsuite (2022)

3.12. ¢Como inicia la era del marketing digital?

En la década de los 60°s las conexiones entre computadoras se hacian mediante enlaces,
los cuales volvian esos sistemas muy centralizados y propensos a fallas. A raiz de la guerra fria
el departamento de defensa de EEUU quiso crear redes informéticas que pudieran seguir
funcionando incluso si algunas partes se perdian o malograban, por ejemplo, en un ataque

nuclear. En otras palabras, buscaban crear una red descentralizada. (Georgia, 2017)

En 1969, el primer caso de conexion a distancia se logro, conectando una computadora
desde la Universidad de California (UCLA) a otra ubicada en el Instituto de Investigacion de
Standford (SRI). El impacto fue tan grande en la época que el enfoque militar se fue perdiendo
poco a poco y empez6 a priorizarse el enfoque cientifico para la divulgacién de informacion.
(Forero, 2019)

Para la década de los 70, con la popularidad que alcanzo el proyecto de ARPA, ya se
habian conectado cientos de computadoras entre si; es por ello que crean un protocolo de
control llamado NCP el cual permitia el desarrollo de aplicaciones desde los ordenadores que
estaban conectados al ARPANET. Sin embargo, al ser un sistema que no permitia
comunicacion con redes externas al ARPANET, Robert Kahn y Vinton Cerf deciden crear el
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protocolo TCP/IP, el cual facilitaba la comunicacion entre redes sin que tengan que cambiar su

interfaz. Para la década de los 80 ARPANET decide cambiar el NCP por TCP/IP. (Forero,
2019)

Para 1989, Tim Berners-Lee desarrollé la World Wide Web para facilitar el trabajo
colaborativo en el CERN. En otras palabras, la WWW funcion6 como un sistema de
distribucion de documentos de hipertexto (HTTP) accesibles a través de un navegador web

conectado a Internet. El sistema fue tan popular que en 1991 se abrid al publico externo.
(Forero, 2019)

Al ver la gran acogida que tuvo esta herramienta en el mercado, las empresas de
tecnologia empezaron a desarrollar prototipos de ordenadores de manera exponencial y el
mercado se llend de usuarios de forma veloz. A tal punto que se empezd a creer que en algun

momento las redes colapsarian por la cantidad de trafico generado en tan poco tiempo.

Figura 17
Cantidad de usuarios de internet a lo largo del tiempo.
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Como se puede observar en el grafico anterior, a enero del 2022 la cantidad de usuarios
de internet ascendié a 4,950 millones de personas.

El desarrollo del internet trajo consigo multiples beneficios a lo largo de los afios, uno
de ellos fue conectar al mundo con la informacion disponible de diversos lugares y autores.
Hoy en dia, el internet es una herramienta que nos permite conocer mas acerca de cualquier
cuestionamiento que tengamos en mente. Al ser una herramienta tan util, las empresas han

implementado estrategias que ayudan a que su negocio tenga mayor interaccion y relacion con
sus clientes.
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En la década de los 90’s hasta el 2003 nace la Web 1.0 o también conocida como web
tradicional. Aqui aparecen los primeros buscadores y primeras plataformas de transferencias
de archivos. Lo cual es aprovechado por las empresas ya que no necesitaban de la intervencion
del usuario, sélo necesitaban que deambule en la web y pueda acceder a esta revista virtual

donde estan los productos que ofrecen (Santaella, 2021).

Es asi como se crea un espacio de oportunidades nuevas para las empresas, se empieza
a dar importancia al desarrollo de campafias mas directas y personalizadas identificando al
publico objetivo hacia el cual van dirigidas. Esta innovacion conducira a nuevas técnicas de

marketing e introducira el Marketing 2.0 a principios de la década del 2000 (Santaella, 2021).

El afio 2004 fue el punto de inflexion de las redes sociales, aqui nace la Web 2.0 o
también conocida como web social, ya que nacen nuevas plataformas y comunidades virtuales
donde las marcas pueden interactuar directamente con el usuario y este puede hacer lo mismo
con otros usuarios online, dando sus opiniones con toda la web. Estas interacciones permitieron
que las empresas puedan captar las inquietudes o necesidades de los usuarios frente a sus
productos y asi poder tener un feedback honesto para mejorar y posteriormente captar mas

clientes.

En el afio 2009 la sociedad dio un salto a la Web 3.0, donde las personas empiezan a
darle mucho peso a la conectividad y el analisis de la data disponible en la web. Con lo
mencionado anteriormente, el marketing digital también se transformé y empezé a utilizar todas
las herramientas disponibles en internet como: redes sociales, blogs, videojuegos, comercio
electronico, entre otras. Adicionalmente a ello, con el uso de la data disponible, el marketing
digital evoluciond para poder tomarle mayor importancia a las necesidades personalizadas para

cada usuario.

Finalmente, en la actualidad muchas marcas utilizan lo que se conoce como Big Data,
por lo que la Web 4.0 o simbiética, es el marketing inteligente del mafiana (Santaella, 2021).
Hoy en dia ya existe una realidad virtual, en la que el individuo puede interactuar por medio de

esta herramienta.

En resumen, segln Jesus Santaella (2021), las fechas mas importantes en cuanto a la

evolucion del marketing digital son:

e 1990: nace el término “marketing digital”.

e 1998: nace Google y Microsoft lanza el motor de busqueda MSN.
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e 2001: se hace la primera camparia de marketing movil por Universal Music.

e 2009: Google lanza resultados del motor de busqueda en tiempo real.

e 2014: los teléfonos moviles superan a las PC en navegacion web.

e 2015: analitica predictiva, mas tecnologias portatiles y crece el marketing de

contenidos.
3.13. Evolucion del marketing 1.0 al 1.3

El marketing 1.0 tenia como Unico objetivo vender productos a las personas. Su fuerza
propulsora fue la revolucién industrial y la percepcion que tenia del mercado era que todo era
una gran masa de personas. El concepto que se tenia del marketing era un consumidor con
necesidades por satisfacer. Su directriz corporativa era el desarrollo del producto para poder ser
entregado a la mayor cantidad de clientes y la relacion que intentaban crear con el consumidor
era funcional y emocional. Mientras que la interaccion que se tenia con el cliente estaba

enfocada en hacer transacciones uno a uno, nada personal.

El marketing 2.0 cambi6 su objetivo principal a satisfacer y retener clientes, ya que le
dieron mayor importancia a las comunidades que se formaban en diversas plataformas. Su
fuerza propulsora fue la tecnologia de la informacion, donde se pudo determinar que el
consumidor era mas selectivo al momento de hacer una compra, entonces el concepto de
marketing le dio mas importancia a la diferenciacion de marca. La directriz corporativa que
empezaron a seguir fue la del posicionamiento del producto y la relacién que empezaron a crear
con el cliente fue funcional, emocional y espiritual. Mientras que la interaccion que se tenia

con el cliente estaba enfocada en crear relaciones uno a uno.

El marketing 3.0 tuvo un enfoque de objetivo muy diferente a los anteriores, ahora
buscaba mejorar la experiencia del consumidor. Su principal fuerza propulsora fue la nueva ola
de tecnologia y la percepcién que tiene ahora del mercado es un ser humano integral, por lo
cual el concepto principal de las marcas ahora son los valores. La directriz corporativa que han
tomado es la propuesta de valor que la marca puede ofrecer al consumidor y la relacion que
crean con sus clientes se mantiene funcional, emocional y espiritual. Mientras que la interaccion

con el cliente ahora se enfoca en una colaboracion entre varias personas.

En la siguiente tabla se puede ver el resumen de lo mencionado anteriormente:
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Tabla 5
Principales diferencias entre el marketing 1.0, 2.0y 3.0.
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
_— Vender productos Satisfacer y retener Mejorar la experiencia
Objetivo P clientes del consumidor
Fuerzas Revolucion industrial ~ Tecnologia de la Nueva ola de tecnologia
propulsoras informacion
Percepcion del Grandes masas Consumidor mas Ser humano integral
mercado selectivo

Concepto del Consumidor con

. . Diferenciacion Valores
marketing necesidades
. . Desarrollo del . .
Directrices Posicionamiento del
. Propuesta de valor

corporativas producto producto P

Funcional y . . . .
. Funcional, emocional y Funcional, emocional y

Funcional . . .
emocional espiritual espiritual
Transacciones uno a

Interaccion Relaciones uno a uno Colaboracién entre varios

uno

Nota: Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan 1. (2013)
3.14. Tipos de compradores.

Es importante sefialar que el comprador es aquel individuo que, si o si es un cliente,
aquel que adquiere un producto de un vendedor, independientemente de que consuma el

producto (cliente final) o sea un intermediario (cliente comercial).

Segln una investigacion realizada por la empresa Konfio (2019), existen diversas

categorias de compradores, a continuacion, se sefialan algunas:

e Comprador leal: es aquel que ya desarrollé un habito de consumo, esto quiere decir, que
adquiere sus productos en el mismo lugar siempre sin importarle si estan en oferta o no.
Mantienen una temporalidad en sus habitos de consumo y eso hace que sean parte de
un ingreso fijo para la empresa.

e Comprador cauteloso: este tipo de compradores dedican una parte de su tiempo a
investigar a detalle los productos de su interés, hacen comparaciones y evaluaciones
sobre las caracteristicas de lo que van a adquirir y si la competencia ofrece mejores
ofertas o beneficios.

e Comprador entusiasta: es aquel que adquiere productos por una satisfaccion emocional,
son aquellos que se sienten bien por tener el ultimo modelo en algunas cosas o el
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producto mas innovador del mercado. También les gusta disfr4utar de la experiencia
que la marca les ofrece al hacer su compra.

e Comprador ahorrador: es aquel que busca la mayor cantidad de producto o servicio al
mejor precio, no toma muy en consideracion aspectos como la calidad y priorizan que
sea econdmico y que satisfaga la necesidad que presentan.

e Comprador impulsivo: son aquellos compradores que no necesitan mucha intervencion
de parte del vendedor para adquirir un producto, muchas veces compran sin cuestionarse
si realmente lo necesitan 0 no. Toman en consideracion el precio, sin embargo, no es
algo que los limite a comprar el producto.

e Comprador ético: son aquellos que buscan marcas que estén alineadas con sus creencias
o0 lo que intentan difundir. Es un pablico que conoce bien su mercado y sabe a donde
tiene que acercarse para adquirir productos que reflejen su ideologia.

e Comprador critico: en esta categoria de compradores, es muy importante que las marcas
brinden exactamente lo que ofreces y logren cumplir con sus expectativas, porque al ser
criticos, evalGan hasta el mas minimo detalle del producto o servicio que compran. Un
buen servicio al cliente es fundamental para este tipo de cliente.

e Comprador apatico: son aquellos que compran por necesidad y lo hacen de manera
rapida. Buscan que su compra sea efectiva y veloz, implicandoles el minimo esfuerzo.
Para esta categoria de clientes la experiencia y calidad pasan desapercibidos, por ende,
es importante ayudarlos a satisfacer su necesidad de manera rapida para que consideren

volver a comprar en la misma marca.
3.15. Lanueva ideologia del consumidor.

El comportamiento del consumidor es tan complejo y multidisciplinario que a lo largo
de los afios diversos autores han podido desarrollar teorias que ayuden a entender un poco mas

las variables en el comportamiento del consumo, por ejemplo:

e Teoria Racional — Econdmica de Alfred Marshall: esta teoria hace referencia a que
el consumidor sabe cudles son sus necesidades y los medios que tiene para satisfacerlas,
busca la satisfaccion maxima correlacionando el costo-beneficio de esto.

e Teoria Psicoanalitica de Sigmud Freud: dice que el comportamiento del ser humano
es influenciado por aspectos internos. Al momento de tomar una decisién de compra,

no solo influye la parte econémica sino también aspectos simbélicos del producto.
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e Teoria del Aprendizaje de lvan Petrovich Pavlov: dice que el ser humano aprende a
consumir un producto de alguna marca determinada por costumbre. El aprendizaje se
da por estimulos que modifican el comportamiento del consumidor.

e Teoria Socio psicologica de Thorstein Bunde Veblen: aqui el autor dice que el
comportamiento del consumidor se determina por la influencia de grupos sociales del
entorno de la persona, estos pueden ser amigos, familia, etc. Su comportamiento se
asemeja al de sus grupos cercanos porque de esa forma los hacen sentir parte de dichos

grupos.

A diferencia del consumidor de hace una década, el consumidor actual se enfrenta a una
realidad totalmente diferente, donde el cambio es la Unica constante, y por ello su
comportamiento frente al consumismo es muy distinto hoy en dia. EI consumidor actual analiza
y toma las riendas de sus necesidades, ademas desarrolla tendencias y las adapta a su vida diaria
(Carreon, 2022).

Mariana Carredn, directora de estrategia en Another, sefiala lo siguiente: “La adaptacion
del ser humano ante los cambios no so6lo reconfigura la manera de ver y analizar su entorno,
sino también cambia su forma de consumo. Las personas reconocieron los impactos
importantes en el mundo como la emergencia climatica, y buscan nuevas férmulas para un

consumismo mas saludable y responsable”.

Dos aspectos muy importantes en el consumidor que se manifestaron notoriamente
durante el 2021 fueron la resiliencia y la adaptabilidad. Estas caracteristicas obligaron a las
personas a dejar de lado la necesidad de tener el control sobre todo y aprender a aceptar la

ambigledad del entorno.

“El consumidor estd buscando una nueva era de conexion, donde la colaboracion y el
cuidado colectivo formen parte de un planteamiento de los ciudadanos que se consideran a si
mismos como consumidores conscientes, responsables y auténticos. Las emociones del
consumidor han cambiado, una caracteristica del consumidor del futuro se basa en desarrollar
nuevamente este poder de asombro y fascinacion ante lo que existe en el exterior” (Carreon,
2022).
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3.15.1. El comportamiento del consumidor durante la pandemia.

Con la llegada de la pandemia, el indice de desempleo aumento y el poder adquisitivo
de las familias disminuy0, esto tuvo un impacto muy grande en los habitos de consumo de las

personas hasta ese momento.

Al inicio de la pandemia, el comportamiento del consumidor fue impulsivo, hacia
compras por temor a que haya escasez de algunos productos y, en muchas ocasiones, vaciaban
las estanterias de los supermercados. Luego, cuando entramos a los picos de contagio, los
consumidores hacian compras por panico, se sobre abastecian de productos de limpieza,

higiene, farmacéuticos y también de bioseguridad.

Algunas de las caracteristicas principales que desarrollé el consumidor a raiz de la
pandemia son: nuevas necesidades basicas relacionadas con la proteccion personal, aislamiento
social, preferencia por productos que le ofrecen calidad, valor y tranquilidad, le da mas

importancia a la propuesta de valor de las marcas.

KPMG (2020) hizo un estudio a los consumidores de 12 mercados mundiales con la

finalidad de conocer su comportamiento y determinaron los siguientes datos importantes:

e 63% de los consumidores consideran factor clave la relacion calidad — precio.

e 45% de los consumidores sefialan que los canales digitales son su principal medio de
contacto con las marcas.

e 43% de los consumidores se siente inseguro sobre su estabilidad econémica.

e 37% de los consumidores trabaja desde su casa.

e 36% de los consumidores que disponen de ingresos tienen como prioridad el ahorro.

“Frente al COVID-19, los consumidores han actuado para protegerse a si mismos y a
sus familias, priorizando la compra de lo esencial, el ahorro e invirtiendo en polizas de seguros,
en particular las vehiculares, de hogar y de vida. Esto ha sido especialmente importante en
aquellos mercados afectados financieramente, como es el caso de Brasil y otros paises de
América del Sur”, comentd Fernando Gamboa, Socio Lider de la industria de Consumo
Minorista de KPMG (2020) en América del Sur.

Asimismo, con relacion al accionar de las empresas enfatizd: “asi como es importante

que las empresas tomen accion, también lo es comunicar los logros. Las marcas que con
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regularidad hablan con sus clientes y empleados sobre sus iniciativas relacionadas al COVID-

19 tienen una clara oportunidad de generar confianza a futuro”.
3.15.2. El comportamiento del consumidor post pandemia.

El panorama general del consumidor post pandemia se describe de la siguiente manera:
Segun el informe “Consumidor peruano 2022” (IPSOS, 2022), el 38% de los peruanos espera
recuperarse econdmicamente iniciando un emprendimiento. En cuanto a los ajustes econdmicos
que percibio el consumidor: 79% vio sus ingresos disminuidos debido a la pandemia, 38%
contaba con ahorros antes de la pandemia y de ellos, 9 de cada 10 los utilizé para sus gastos.
Otro 38% espera recuperarse econémicamente iniciando un emprendimiento, 32% buscan un

segundo empleo, 38% contrajo alguna deuda durante la pandemia y todavia la sigue pagando.
Las principales conductas que han aparecido en los mercados de consumo son:

e Ruptura de individualismo: se ha creado un sentimiento de trabajo en equipo para poder
lograr un objetivo en coman.

e Priorizar los valores sobre el consumo: se le ha dado mayor importancia a la empatia
gue muestran las marcas al hacer publicidad.

e Adaptar el espacio digital: poner a prueba la creatividad de las marcas para poder llegar
a sus clientes que ahora pasan mas tiempo detras de una pantalla.

e Escape virtual: alternativas de pasatiempos digitales.

e Confort cotidiano: comodidad de hacer actividades nuevas dentro del hogar.

e Preferencia por la proximidad: a raiz del confinamiento, las personas han dado mas
oportunidad a los negocios méas cercanos a sus hogares.

e Regresar a tener contacto humano.

En resumen, el consumidor ha creado nuevas conductas a raiz de la pandemia y este
comportamiento tiene una tendencia a permanecer a lo largo del tiempo, por lo tanto, las marcas
tienen que adaptarse a la nueva realidad de sus clientes, ademas es importante tomar en cuenta
que hoy en dia con el acceso a la informacion, los clientes se han vuelto mas criticos ya que

saben exactamente qué es lo que quieren y cémo lo quieren. (Economia3, 2022)
3.15.3. Claves para la era post pandemia

Estudios revelaron que el consumidor actual desea retomar la vida de antes, pero esta

vez teniendo un mejor control sobre su presupuesto y dando mas oportunidad a consumir dentro
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de su casa. Asimismo, le dara mayor peso al precio de los bienes a adquirir, lo cual incrementara
la fidelidad de marcas que resalten aspectos como la salud, proximidad, sostenibilidad y canales
digitales. (MDirector, 2022)

Los aspectos mas relevantes que se pudieron recopilar respecto a las preferencias

futuras del consumidor son:

a. El consumidor tendra mayor control sobre sus gastos.
b. El precio serd un factor muy importante al momento de realizar una compra.
¢. Habréd un aumento en la preferencia de comer en casa, en lugar de salir a un local.

d. Incrementara la fidelidad hacia marcas que el consumidor considere buenas para
satisfacer sus necesidades.

e. Los consumidores estan buscando tener una vida mas saludable, asi que las marcas que
apoyen a ese objetivo seran primeras opciones para muchos.

f. Se dard mayor importancia a la proximidad de los negocios y sus canales de compra.
Se prestara mayor atencion a las marcas que muestren un compromiso con la sociedad.

h. Los canales digitales seguirdn ganando importancia para el consumidor futuro.

Por ello, las estrategias de marketing se deben centrar en el consumidor y en la creacion
de valor para el cliente, vinculando emociones positivas a todo lo que se le comunica y

construyendo marcas mas humanas. (Alvarado, 2021)
3.15.4. Tendencias en los habitos de consumo.

Paco Lorente (2021), profesor de ESIC Business & Marketing School comenta acerca

de la modificacion en el estilo de vida y habitos de las personas a raiz del Covid-19.

“(La pandemia) Ha sido el empujon definitivo para que muchos consumidores
perdieran el miedo a la compra digital. EI hecho de no desplazarse y la facilidad y la rapidez
en la entrega han sido claves para que muchos usuarios se hayan fidelizado a través del canal
online”, explica. Principalmente, en la franja de edad de los 34 a los 45 arios, pero también
“se ha visto en la de mayores de 54 afios, que han dado un salto cualitativo en el Gltimo afio

con sus primeras experiencias de compra a través de la red”. (Lorente, 2021)

Hay cambios en la escala de valores, esto quiere decir que las personas han cambiado
su forma de entender el mundo y le han dado un nuevo valor a su vida, priorizan el cuidado de

su salud y del medio ambiente, por ende, se le ha dado mayor valor a la sostenibilidad y

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

responsabilidad social de las empresas. Existe un incremento en la importancia de atributos

emocionales por encima de las variables funcionales y el precio.

Por otro lado, la inflacion y el poder adquisitivo son dos aspectos que tienen un impacto
directo con el comportamiento de los consumidores que cada vez adoptan conductas mas

conscientes en sus compras.

Pierre-Nicholas Schwab (2022), determing las estadisticas del impacto del Covid-19 en

los habitos de compra de las personas:

e 46% de los consumidores estan dispuestos a pagar mas por marcas comprometidas.

e 40% de los consumidores compran al por mayor.

e 83% de los consumidores quieren que las marcas se comprometan de maneras
especificas.

e 79% de los consumidores intentan comprar mas productos locales.

e 79% de los consumidores favorecen productos que promueven el bienestar animal.

e 50% de los compradores online compraron un producto de segunda mano, lo cual
indica una tendencia a reusar productos.

e 80% de los consumidores indica que la principal motivacion de hacer compras de

segunda mano es el ahorro.
3.15.5. Nuevas estrategias de marca para un nuevo tipo de consumidor.

A raiz de la pandemia, muchas marcas han visto la necesidad de reinventarse y disefiar
nuevos planes de marketing para poder adaptarse mejor a los nuevos tiempos y el nuevo

pensamiento del consumidor, y asi poder tener una buena participacion en el mercado.

Se ha determinado que la caracteristica principal que deben mostrar las marcas es la
empatia y solidaridad con la situacion actual de los consumidores, siendo clave el componente
emocional y la recuperacion de confianza. Por otro lado, es muy importante que las marcas
busquen la forma de posibilitar la financiacion de productos y servicios con mas facilidad a sus
clientes, ya que muchos tienen la necesidad, pero no los medios.

Otro aspecto importante que deben adoptar las empresas es la aceleracion de la
transformacion digital. Priorizando el desarrollo 6ptimo de plataformas digitales de comercio
electrénico, para facilitar la venta de sus productos o servicios. Como una consecuencia de

utilizar medios digitales para la venta de productos y servicios, el usuario le da mucha
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importancia a la descripcién que recibe de los productos que ve en la web. Al no poder
observarlo fisicamente, es muy necesario que la descripcion sea detallada y que las empresas

le den un peso importante a eso. (Asociacion para el Progreso de la Direccion, 2020)

Por otra parte, se ha visto que es de mucho interés para el consumidor tener
conocimiento sobre la situacion actual de la empresa, acerca del desempefio que esta teniendo
y ademas de las medidas internas que han aplicado para hacer frente a la pandemia y poder

resguardar la seguridad de sus clientes y trabajadores. Cada detalle cuenta.

El “storyscaping®’ es un término que ha surgido para poder involucrar mas al cliente
con la marca, es la nueva manera de crear historias que conecten con los clientes, donde es el
cliente quien cuenta su historia y no la marca. También se da mucha importancia que las
campafas de publicidad tengan una esencia mas humana y conecten con recuerdos positivos

para el cliente, de tal forma que genere nostalgia y felicidad.

El uso de videos cortos también es algo que ahora ha tomado mayor relevancia para el
consumidor, a pesar de que antes de la pandemia ya venia tomando fuerza, ahora es mucho mas
importante, da un sentido de conocer a la marca de manera rapida y ver en diferentes angulos
el producto de interés. Por otro lado, también existe una tendencia de autosuficiencia y eso hace
que los consumidores quieran hacer las cosas por ellos mismos, por eso es un plus que las
marcas gque venden bienes puedan tener videos explicativos acerca del uso de sus productos o
en algunos casos de como armarlos o sacarles mayor provecho, sin necesidad de Ilamar a una

persona especialista en eso. (Asociacion para el Progreso de la Direccion, 2020)

Por ultimo, pero no menos importante, el servicio de atencion al cliente tiene que
adaptarse a la necesidad del cliente de obtener respuestas inmediatas para no perder el interés.
Por eso es necesario que las marcas incorporen sistemas de auto respuestas o chatbots que

puedan interactuar con el cliente de manera eficaz y veloz.

En resumen, las tendencias mas importantes que han nacido a raiz de la pandemia del

Covid-19 son: digitalizacion acelerada, fidelizacidén, humanizacion, autosuficiencia.
3.16. Elimpacto laboral y econémico que tuvo el Covid-19 en los peruanos.

El afio 2020 inici6 con una expectativa de crecimiento econémico inferior al observado

en los ultimos afios a nivel mundial y Peru, a pesar de que es un pais que hizo bien su gestion

8 Storyscaping: creacion de historias que conecten a la marca con el cliente, siendo este Gltimo el narrador.
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macroecondmica en las Ultimas décadas, no fue la excepcion. Ese afio la economia peruana
decrecid en 11.1% y comparando esa cifra con la del afio anterior (2019), donde el crecimiento

fue de 2.2%, se muestra una clara desaceleracion.

Por otro lado, el indice de empleo nacional total cay6 en 13%, mostrando una grave
crisis laboral para muchos peruanos. (Cruzado de la Vega, 2020). La PET (poblacion en edad
para trabajar) llegd a una cifra de 24,881,606 personas durante el 2020, dentro de las cuales
16,094,964 (65%) peruanos formaron parte de la PEA (poblacion econdmicamente activa) y

los 8,786,642 (35%) restantes formaron parte de la PEI (poblacion econdmicamente inactiva).

Segun el Informe anual del empleo en el Peri (2020), dentro de la poblacion
econdmicamente activa en el afio 2020, el porcentaje de personas que estaban laborando (PEA
ocupada) fue de 93% lo que en cifras numéricas es 14,901,782 y, por otro lado, la cantidad de
personas que buscaron trabajo de forma activa pero no lo encontraron es de 1,193,183 cifra que
representa el 7% de la PEA. Por otro lado, el 34.8% de la PEA estuvo adecuadamente empleada
en términos de horas e ingresos y el 57.8% fueron considerados subempleados, especialmente

en términos de ingresos.

En la siguiente tabla se puede ver el resumen de lo mencionado anteriormente:

-IIE_:tzljais?icas sobre la situacion laboral del peruano durante el afio 2020.
Estadisticas laborales Cifras Equivalente
PET 24,881,606
PEA 16,094,964 64.7%
PEI 8,786,642 35.3%
PEA ocupada 14,901,782 92.6%
PEA desocupada 1,193,183 7.4%
PEA adecuadamente empleada 5,601,047 34.8%
PEA subempleada 9,302,889 57.8%
PEA restante 1,191,027 7.4%

Nota: Informe anual del empleo en el Peru (2020)
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En el pais, la tasa de actividad fue de 64.7%, donde se vio un mayor porcentaje de
hombres activos (75%) que de mujeres activas (54.5%). Otra cifra importante es la tasa de
ocupacion, la cual llegd a 59.9% donde el porcentaje de hombre fue mayor al de mujeres, en
especial para el area rural. La tasa de subempleo fue de 57.8% de la PEA y aqui si se puede ver
que el porcentaje mayor corresponde a las mujeres con 65.7%, mientras que los hombres

alcanzan un 52%. (Ministerio del Trabajo y Promocion del Empleo, 2021)
La distribucion de categoria ocupacional de la PEA se distribuyd de la siguiente manera:

Tabla 7
Categorias ocupacionales de la PEA.

Categoria ocupacional de la PEA

Trabajadores independientes 38.20%
Trabajadores asalariados privados:
Obreros 20.90%
Empleados 14.20%
Trabajadores familiares no remunerados 13.70%

Trabajadores asalariados publicos:

Obreros 1.30%
Empleados 7.30%
Empleadores 2.80%
Trabajadores del hogar 1.60%

Nota: ENAHO (2021)

Por otro lado, la tasa de desempleo en el afio 2020 lleg6 a valores maximos, entre
jévenes de 14 y 24 afios alcanz6 un valor de 18.5% Yy en adultos de 11%. Para el 2022 estas

cifras han disminuido y en el segundo trimestre del afio la tasa de desempleo se situd en 4%.

En el afio de la pandemia, 11.2 millones de personas que conforman la PET (poblacion
en edad para trabajar) se vieron afectadas por el empleo informal. Esto quiere decir que 75.3%
de la PEA ocupada trabaj6 en una unidad productiva informal o en un puesto asalariado sin
seguro social pagado por el empleador o como trabajador familiar no remunerado (Informe

anual del empleo en el Pera, 2020).

Como ya se sabe, el Per( es uno de los paises con mayor porcentaje de informalidad
laboral. El empleo informal se muestra con mas énfasis entre la poblacidn que tiene algun tipo
de inferioridad en el mercado, por ejemplo, la tasa de informalidad por quintil de riqueza va
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decreciendo a medida que se eleva el nivel de quintil; donde la poblacion méas pobre (quintil I)
se encuentra casi en su totalidad empleada informalmente con 97,3% mientras que ese
porcentaje disminuye notoriamente en el quintil mas rico con 27,2%. (Cruzado de la Vega,
2020)

Para finalizar la parte del impacto laboral, en la siguiente tabla se pueden observar otros

indicadores importantes del desempefio de la PEA nacional en el Peru en el afio 2020:

Tabla 8
Otros indicadores de clasificacién de la PEA 2020.

Otros indicadores de la PEA 2020

Sectores
Servicios 34.50%
Ramas extractivas 33.00%
Comercio 17.70%
Industria 8.50%
Construccion 6.30%

Nivel educativo

Primaria 21.30%
Secundaria 44.20%
Superior 31.60%
Ninguna 2.90%
Estructura de mercado
Empresas de 2 a 10 trabajadores 21.70%
Empresas de 11 a 100 trabajadores 8.10%
Empresas de méas de 100 trabajadores 8.00%
Otras 62.20%
Horas laboradas semanalmente
Menos de 35 horas 29.60%
Entre 35y 47 horas 24.80%
48 horas 15.50%
Mas de 48 horas 30.10%

Nota: Informe anual de empleo en el Peru (2020).

Por el lado del impacto econdémico del Covid-19, hubo choques econdémicos
importantes, como el desplome de los precios de algunas materias primas como el petroleo y el
cobre. El choque relacionado al petroleo es algo que ha afectado a todos los paises de la region,
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pero, por otro lado, el choque relacionado al cobre si es muy importante para el Perd, ya que es
la principal materia prima de exportacion. Entonces, a raiz de lo mencionado anteriormente, se
puede plantear la siguiente pregunta: ¢Qué impactos sufrieron las economias de los hogares

peruanos?

Una de las maneras méas precisas de medir el impacto econémico de los hogares es
mediante los ingresos laborales, ya que estos representan el 65.2% de los presupuestos
familiares en el pais, seguidos por transferencias corrientes con 17.5%, alquileres imputados
con 12.1%, luego estan los ingresos extraordinarios con 3.7% y la renta con 1.5%. Cabe resaltar
que el 7.4% de la PEA durante el 2020 fueron personas desempleadas, lo que en cifras son
1,193,183. (Informe Anual de Empleo en el Pert, 2020)

Por otro lado, se sabe que la realidad de la situacion laboral en el pais presenta una gran
heterogeneidad en cuanto a los ingresos que reciben los diferentes grupos de trabajadores. Por
ejemplo: el 4% de los trabajadores nacionales son empleadores y sus ingresos promedios llegan

a duplicar el del resto de la poblacion trabajadora.

En cuanto al grupo de trabajadores asalariados, segun estadisticas, uno de cada cinco
trabaja en el sector publico y los cuatro restantes en el sector privado. Del segundo grupo
mencionado, la mitad cuenta con un contrato y el resto no. También se determind que entre los
trabajadores del sector privado que cuentan con un contrato, uno de cada cuatro tiene un
contrato indeterminado, mientras el resto por lo general tiene contratos de corto plazo 0 méximo
un afio. En el grupo de trabajadores independientes, nueve de cada diez trabajadores no estan
registrados con una autoridad tributaria, es decir, son informales y coincidentemente es la

misma proporcion de poblacién que no cuenta con educacion superior.

En el afio 2020, a raiz de la llegada del Covid-19 al pais, muchos peruanos sintieron el
golpe en sus bolsillos debido a que no podian generar el mismo nivel de ingresos previos a la
pandemia. Segun IPSOS (2022), hoy en dia, la mitad de la poblacién peruana sigue golpeada
econdmicamente e incluso 28% estima que sera peor que el afio pasado (2021). El 79% de la
poblacién considera que sus ingresos disminuyeron durante los Gltimos dos afios y dentro de

ellos el 83% aun no se recupera por completo del golpe.

Segun el Informe anual del empleo en el Perl (2020), el segmento de trabajadores en

condicion de pobreza fue de 25.1%, en otras palabras, una de cada cuatro personas esta
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ocupada, pero pertenece a un hogar cuyo gasto per capita no superaba la linea de pobreza

monetaria, cuya tasa fue de 30.1% ese afio.

A pesar de que el Pert vino mejorando su tasa de pobreza en los Gltimos afios, con la
Ilegada de la pandemia la economia tuvo un impacto negativo muy fuerte y los trabajadores
fueron los principales afectados. Dentro de los grupos de trabajadores activos, estan los
trabajadores con empleo vulnerable, que son aquellos independientes o trabajadores familiares
no remunerados, este grupo de personas tienden a percibir bajos ingresos y dificultades para

acceder a programas de seguros de proteccion social, entre otros.

En el siguiente gréfico se puede ver la evolucion de los trabajadores vulnerables y no

vulnerables y como los porcentajes de pobreza incrementaron a raiz de la pandemia.

Figura 18
PEA ocupada segun vulnerabilidad laboral y condicion de pobreza
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90.0%
80.0%
70.0%

60.0% W Vulnerable pobre

50.0% H Vulnerable no pobre

40.0%  No vulnerable pobre

30.0% H No vulnerable no pobre

46.7% 46.7%

20.0%
10.0%

0.0%
2016 2017 2018 2019 2020

Nota: Informe anual de empleo en el Peru (2020).

Otro indicador clave es la condicion de formalidad y la pobreza relacionada a dicha
condicidn, en el siguiente grafico se puede observar el porcentaje de la PEA que corresponde a
cada categoria desglosada en el gréfico a continuacién, donde se encontrara lo siguiente: formal

no pobre, formal pobre, informal no pobre, informal pobre.
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Figura 19
PEA ocupada segun condicién de formalidad y pobreza (2016 - 2020)
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Nota: Informe anual de empleo en el Peru (2020).

Como se puede observar en el grafico, el porcentaje total de informalidad laboral en el
2016 fue de 72% mientras que en 2020 fue de 75.3% Yy la formalidad laboral fue de 28% y

24.7% respectivamente.

A pesar de las cifras mencionadas, como ya se mencioné anteriormente, la
heterogeneidad laboral que existe en el pais lamentablemente marca una gran brecha entre los

ingresos generados por ambos grupos de trabajadores.

Figura 20
Ingresos mensuales promedio de PEA formal e informal (S/.)

3,000 65.6% 66.0%
65.5%
65.0%
64.5%
64.0%
63.5%
63.0%
62.5%
62.0%
61.5%
61.0%

Titulo del eje
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s Empleo formal s Empleo informal ==@==Brecha %

Nota: Informe anual de empleo en el Peru (2020).

Pero las personas no se han quedado de brazos cruzados, el 24.6% de peruanos

decidieron iniciar un emprendimiento para poder recuperar sus niveles de ingresos, otros
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optaron por conseguir un segundo trabajo y otros decidieron vender sus bienes para obtener

dinero.

El director senior de tendencias en IPSOS, Javier Alvarez, indicd en un reporte de
Gestion (2022) que el animo de la gente frente a la situacion que se vive hoy en dia es méas
pesimista de lo que solia ser anteriormente, en especial, las personas que vieron una reduccion

en sus ingresos a raiz de la pandemia.

“Hoy hay inflacion, antes no. Ahora la gente compra menos y comienza a darse cuenta
de que los precios subieron, la inflacion es un tema en boga. Antes percibian un futuro mejor,

pero hoy la realidad dice que no”, comento.
3.17. Importancia del emprendimiento en la economia de un pais.

La creacion y administracion de nuevos negocios es un proceso fundamental en toda
economia dinamica. El nacimiento de nuevas empresas trae consigo nuevos puestos de trabajo,
mayores ingresos Yy valor agregado, principalmente mediante la introduccién de nuevas ideas,
tecnologias y productos a la sociedad. El nuevo negocio exitoso acelera cambios en la estructura
tradicional de las empresas, sacandole provecho los recursos utilizados en la produccién de

bienes y servicios que la gente quiere y por los que también estan dispuestos a pagar.

Por supuesto, no todas las empresas nuevas crecen y prosperan. Sin embargo, el fracaso
ha demostrado ser un parte importante del proceso de desarrollo del negocio, fomentando el
aprendizaje y el crecimiento para los emprendedores, los prepara para volver a levantarse,
desempolvarse y empezar de nuevo. Es por eso que el nivel de actividad empresarial es uno de
los indicadores mas importantes para medir el dinamismo de la economia del pais. Proporciona
un punto de partida para poder hacer comparaciones entre diversas economias y entender la

realidad de varios paises.

La pandemia del coronavirus ha tenido maltiples impactos en el espiritu emprendedor,
gue van desde sofocar o restringir las intenciones de los empresarios de crear negocios, hasta
proporcionar nuevas oportunidades de mercado para aquellos lo suficientemente agiles y
creativos para responder rapidamente a las circunstancias cambiantes. También evidencié un
alto impacto en la incorporacion de tecnologia para vender bienes y servicios, a raiz del

confinamiento y el trabajo desde casa.
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3.18. Situacion actual de los emprendedores peruanos.

Es de conocimiento general que millones de negocios se vieron afectados a raiz de la
pandemia, y con esto, los ingresos de miles de familias peruanas se redujeron. Como
consecuencia de este golpe tan repentino en la economia de muchos hogares, las personas se
han visto obligadas a buscar distintas formas de generar ingresos para mantenerse a flote y el

emprendimiento es una manera de auto defensa para encarar la vida.

El Pert es uno de los paises con mayor cantidad de emprendedores a nivel mundial,
esto se debe a que, desde la década de los noventa, cuando hubo una crisis de hiperinflacion,
muchas personas pensaron que migrando a la capital podrian encontrar oportunidades que les
permitan subsistir, pero al darse cuenta que la realidad no era asi decidieron buscar otras

maneras de generar ingresos para afrontar su dia a dia. (Gestién, 2015)

En un principio los emprendimientos nacieron puramente por necesidad, es decir, las
personas crearon un negocio de manera apresurada sin conocer si tenia o no el potencial
suficiente para distinguirse y generar ingresos en el mercado, la principal motivacion era cubrir
los gastos basicos que tenian. Hoy en dia, muchos de esos emprendimientos que nacieron por
necesidad se han convertido en negocios solidos e incluso empresas reconocidas, un claro
ejemplo es Renzo Costa, que nacié como algo muy pequefio y ahora es una empresa muy grande

y distinguida. (El emprendimiento en el Per(: De la necesidad a la oportunidad, 2015)

A pesar de que el emprendimiento es algo muy caracteristico en la cultura peruana, el
gobierno no hace facil su desarrollo y formalizacién. Muchas veces los emprendedores
encuentran trabas en el camino de la formalizacion de su negocio, estas pueden ser de caracter
financiero o de oportunidades. La gran mayoria de emprendedores al empezar a desarrollar su
idea necesitan de un primer préstamo de dinero y por lo general (el 50% de las veces) acuden
a familiares directos 0 amigos cercanos porque las entidades financieras no suelen apostar por
ideas que no sean solidas en el mercado o no dan créditos a jovenes que no registran un
antecedente crediticio de confianza por el riesgo que esto representa. Por esa razon, la realidad
emprendedora en el pais tiende a la informalidad y esto da como resultado una disminucion en
el impacto positivo que podrian tener los emprendimientos en la economia nacional,

especialmente hoy en dia que existen tantos jévenes emprendedores.

Un gran porcentaje de los emprendimientos que nacieron a raiz de la pandemia fueron

creados por jovenes y se les dio la denominacion de “emprendimiento juvenil”. Por lo general,
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estos emprendimientos se crearon como oportunidad para que los jovenes puedan volverse
econdémicamente independientes y trabajar en su futuro. EI emprendimiento juvenil, es una
practica que tiene como objetivo hacer que los jovenes desarrollen habilidades que les permitan
generar ingresos propios, de tal manera que puedan tomar decisiones adecuadas para sus vidas.
Esta practica no solo ayuda a los jovenes a ser independientes econdmicamente, sino también
en el caso de muchas mujeres y hombres que se encuentran en situaciones de vulnerabilidad o
violencia, al tomar este camino, la mayoria de veces logran salir de esa situacion y pueden

empezar una nueva vida.

Segun el estudio de GEM (Global Entrepreneurship Monitor, 2022), en el Per(, la tasa
de emprendimientos en fase temprana es de 24.6% la cual nos ubica en tercer lugar a nivel
mundial en el indice de actividad emprendedora temprana y muchos de estos emprendimientos
son liderados por jévenes. Por las razones mencionadas anteriormente, el sector financiero del
pais ha empezado a enfocar sus ofertas crediticias al segmento juvenil. Actualmente el 38% de
los créditos son jovenes entre 18 y 36 afios. Estas cifras reflejan el potencial que tiene el
emprendimiento juvenil en el pais, sin embargo, no todo es color de rosa. En Peru y
Latinoamérica en general, existe una brecha de género que no permite las mismas
oportunidades a hombres como a mujeres y eso genera un malestar general y sentimiento de

injusticia. (Instituto de Promocion del Desarrollo Solidario, 2021)

Cabe resaltar que el gobierno peruano si apoya a la formacion de emprendimientos para
poder robustecer el desarrollo econdémico y social del pais, sin embargo, existen muchas

limitantes para los jovenes al momento de iniciar sus propios negocios, tales como:

e Desigualdad de oportunidades.

e Brechas de género.

e Complicaciones para acceder a un financiamiento.
o Falta de habilidades.

e Poco apoyo familiar.

Entonces, ¢de qué sirve que el gobierno quiera impulsar el desarrollo de nuevos
emprendimientos si al final van a tener un camino con tantas complicaciones para llegar a la

formalidad y poder asi generar el impacto econdmico deseado?

Lo que es mas preocupante de toda esta situacion es que en el Pert el empleo informal
Ilega a una tasa que supera el 70% de la PEA (poblacion econémicamente activa) y dentro de
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esta cifra, segun el MTPE (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo), el porcentaje de
mujeres es de 71.5%, por ende, es necesario que el emprendimiento juvenil se desarrolle con

mayores oportunidades e igualdad de condiciones.

Finalmente, en la actualidad los emprendedores estdn en una etapa donde la toma de
decisiones financieras y operativas de sus negocios deben considerar el impacto de la realidad
post Covid-19.

3.19. Importancia del marketing y marketing digital en los emprendimientos.

La pandemia del Covid-19 y el avance en la tecnologia, han hecho que el estudio del
entorno y el comportamiento y necesidades de los consumidores sean aspectos clave para las
empresas de hoy en dia, haciendo uso de herramientas que faciliten la obtencion de esa
informacion. Es asi como el marketing empieza a tener mayor relevancia al momento de
determinar estrategias que ayuden a llamar la atencion y fidelidad de los clientes hacia los

productos o servicios ofrecidos.

El marketing a lo largo de los afios se volvio un aliado para las empresas que buscaban
entrar a mercado mas grandes y competitivos, hoy en dia esa relacion es mucho mas esencial e
importante ya que con los avances tecnologicos que se tienen, el marketing puede ser
implementado de tal manera que le agregue valor a la gestion de la empresa y se convierta en

una ventaja competitiva.

Como ya se sabe, el marketing estudia el comportamiento, necesidades y deseos del ser
humano con el proposito de ofrecer productos y servicios de acuerdo a lo que buscan los clientes
(Mackay, Escalante, Mackay, & Escalante, 2021).

Pero el marketing va mas alla, también engloba la responsabilidad de determinar cuales
son los precios atractivos que pueden utilizar, planificar la promocién y distribucion de los
productos o servicios de manera adecuada, entre otras responsabilidades, que tienen como
finalidad cumplir los objetivos corporativos. Es importante sefialar que el marketing no es un
canal de un solo sentido, una de las finalidades de esta rama es poder intercambiar valor con
los clientes a los que va dirigida la campafia, de tal forma que la empresa pueda sumar a su

estrategia los insights* que el cliente le proporciona.

4 Insights: informacion de interés para solucionar un problema en una investigacién de mercado.
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Sin embargo, hoy en dia a partir de la evolucién tecnoldgica y de internet, los
empresarios y emprendedores han podido notar que el futuro para expandir sus ideas y negocios
es por medio de la tecnologia y la digitalizacion. Especialmente después de la pandemia, se ha
resaltado més la importancia del marketing digital y las canales virtuales de comercializacion.
Entonces, a raiz de esto, las empresas tradicionales han empezado a migrar sus negocios de tal
forma que comiencen a tener mayor presencia en internet, y este es un concepto que los nuevos

emprendedores deben tener muy presente al momento de crear su negocio.

El marketing digital se explica como un método a traves del cual se utilizan tecnologias
digitales con la finalidad de crear una serie de estrategias para llegar al consumidor y alcanzar
objetivos planteados por la empresa de una mejor manera que la competencia (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2013).

Las principales caracteristicas que engloba el marketing digital son las siguientes:

e Es mas personalizado, por ende, conectar con las emaciones del consumidor. Gracias a
las nuevas herramientas tecnoldgicas se puede llegar a un publico mas amplio que antes
y de una manera personalizada que vaya de acuerdo a las preferencias de cada uno y de
tal manera crear un sentimiento de identificacion con la marca y hacer su experiencia
Unica.

e Es masivo, pero con un costo mas bajo que el marketing tradicional. Tiene la capacidad
de llegar a muchas mas personas y mercados en menor tiempo.

e Permite interacciones entre el cliente y la empresa, facilitando la fidelizacion del
consumidor ya que genera confianza.

e Es medible, esto permite una mayor precision y control sobre las acciones que se
implementan en la estrategia, de tal forma que se mide y controla la informacién para
posteriormente ser procesada y generar valor.

e Genera mayor compromiso, al estar en constante contacto con el cliente desde cualquier
lugar del mundo se crea un sentimiento de responsabilidad en la constante interaccion
con el cliente y cuidar que todo salga bien con su experiencia.

e La rapidez en la distribucion de informacién a los mercados objetivos. En cuestion de
minutos la informacion esta disponible para millones de personas en las plataformas
digitales.

¢ No limita el espacio ni la frecuencia con la que pueden realizar campafas, permitiendo

asi una mayor presencia en la mente de los consumidores.
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Por otro lado, Todor Raluca (2016) identifico una serie de desventajas acerca el

marketing digital, las cuales se listan a continuacion:

e Conocimientos, habilidades y formacion. Es fundamental que los equipos de marketing
de las empresas, hoy en dia tengan una formacion competitiva acerca de todas las
herramientas y avances tecnoldgicos que les permitan posicionar la marca por encima
de la competencia. Para esto es necesario que las empresas inviertan en capacitaciones
y formacion para su personal.

e Toman tiempo al igual que las estrategias de marketing tradicional, detras del
lanzamiento de una campafa exitosa existen horas de planificacion y pruebas.

e Mayores niveles de competencia, el marketing digital al ser una herramienta que le
permite a una marca llegar a mas lugares, la competencia que enfrenta ahora es mas
globalizada y como puede competir con marcas no tan reconocidas, también se enfrenta
con los lideres del mercado. Es por eso que debe invertir mas en una buena estrategia.

e Quejas publicas, al tener una marca en plataformas digitales y publicas, todo lo
comentado o compartido por los usuarios es visible para el resto, por ende, una mala
experiencia de un consumidor puede comprometer la reputacion total de la marca.

e Seguridad y proteccion de datos. Existe una limitacion en cuanto a la recoleccion de
datos de los usuarios, esto se debe a la proteccion de su privacidad y si las marcas no

cumplen con dichos limites pueden enfrentar consecuencias legales.

Es importante sefialar que existe una diferencia entre el valor del producto y el
posicionamiento que obtenga gracias a la estrategia de marketing que se aplique. El valor del
producto se mide por la calidad y cuan bien la empresa cumple con las expectativas de los
clientes, por otro lado, el posicionamiento del producto se logra mediante la correcta ejecucion
de estrategias de mercadeo que hagan ver al producto mas atractivo para el consumidor y lo

asocien con una necesidad que tengan por resolver.

Kotler y Armstrong (2013) redactan que el posicionamiento en el mercado depende de
lo que los consumidores consideran como atributos importantes; también es el lugar que ocupa
un producto en la mente de los consumidores en comparacién a productos similares dentro del

mercado.

Un estudio realizado en EE.UU. reveld que sélo el 7% de las marcas que se anunciaban

por television tenian un mensaje diferenciado o una idea clara posicionada en la mente del
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consumidor. Por otro lado, Havas Media Group en 2013 concluy6 un estudio que reveld que a
los consumidores que fueron entrevistados no les importaria si el 75% de las marcas
desaparecieran y consideran que sélo el 13% de las marcas aportan algo a la sociedad. Por ende,
las marcas si no logran tener una posicién en la mente del consumidor, se ven obligadas a

reducir sus precios de mercado para permanecer a flote por un tiempo limitado.

Las marcas que no son capaces de crear 0 comunicar un posicionamiento diferenciado
y relevante, acaban utilizando el precio bajo como unica herramienta de venta. Y el precio es

la variable del marketing mix mas facilmente copiable. (Julia, 2015)

Hoy en dia vivimos una realidad muy cambiante, que dia a dia evoluciona y presenta
nuevos retos para las personas. En el caso de las empresas, es necesario que siempre estén a la
vanguardia de los cambios y evolucionen conforme a los requerimientos del mercado, es asi
como el marketing digital se ha vuelto un aliado importante para las publicaciones y
promociones de los productos y servicios, ya que les permite tener un mayor alcance hacia el

publico objetivo y va de la mano con la evolucién de las nuevas herramientas tecnolégicas.

La implementacion de una buena estrategia de marketing digital también es muy
importante porque esta va a depender de los requerimientos del empresario y varia segun el
publico al que va dirigido el producto o servicio. Sea cual sea la estrategia, debe ser
correctamente ejecutada para poder interpretar de manera correcta la data que se recolecte de
la implementacién de la campafia y asi poder mejorar y corregir la estrategia segun lo que el

usuario necesite.

Elementos clave para la implementacion de una estrategia de marketing digital.

Doherty y Ellis-Chadwick (2004) en su libro “Pensamiento estratégico en la era de
internet” comentan que un plan de marketing digital cuenta con cuatro puntos clave

independientes uno de otro pero que juntos permiten un resultado exitoso.

e Alineamiento estratégico: esta es una actividad fundamental al momento de definir el
proposito principal de las actividades que se llevardn a cabo por la empresa y de tal
forma trazar un camino hacia los objetivos principales.

e Perfecta integracion entre el marketing digital y los medios de comunicacién que sean
utilizados por la empresa, de tal forma que exista un plan donde se especifiquen los
puntos clave del “customer journey” Yy asi puedan recibir un mensaje concreto de parte

de la marca.
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e La propuesta de valor de la marca debe resaltar las ventajas competitivas que tienen
relacionadas al uso de nuevas tecnologias, incluyendo el elegir productos con mayor
facilidad, la conveniencia y ser parte de una nueva comunidad. Es importante darle a
conocer a los consumidores los valores fundamentales de la empresa y dirigirla
especificamente al nicho de mercado adecuado.

e Cambios organizacionales dentro de la estructura de la empresa con la finalidad de
garantizar que los recursos y capacidades estén disponibles cuando sean necesarias. La
integracion de la tecnologia en un proceso dentro de una empresa hace necesario estos

cambios organizacionales.

La implementacion del mencionado plan de accion se debe hacer en determinado
momento del tiempo para lograr el éxito de la marca. “Lo que realmente diferencia a un

negocio de otro en cuanto al marketing que aplican es la ventaja competitiva que poseen”

(Jobber & Ellis-Chadwick, 2013).
3.20. Contraste entre negocios con enfoque interno y enfoque de mercado.

Se han podido identificar dos importantes grupos al momento de clasificar los negocios
por la orientacion que tienen. Existen los negocios impulsados por el mercado, los cuales tienen
una mentalidad en la que priorizan las necesidades del consumidor y dirigen todos sus esfuerzos
a satisfacer lo que el cliente requiere en ese momento o se adelantan a requerimientos futuros.
Por otro lado, los negocios que son impulsados internamente (internally focused businesses) no
ponen al cliente como su motor de negocio, velan mas por las conveniencias de la empresa y

no se adelantan a las necesidades que podria tener el cliente.

A continuacion, en la tabla, se puede observar de manera sintetizada las principales

diferencias entre los dos tipos de negocio para entenderlos mejor.

Tabla 9
Diferencias entre negocio con enfoque de mercado y negocio con enfoque interno.

Market Focus (enfoque de mercado) Internal Focus (enfoque interno)

- Preocupacion por el cliente y sus - La conveniencia del negocio va
necesidades. primero.

- Conocer sobre el criterio de eleccion del - Asumir el precio y rendimiento del
cliente permite predecir sus futuras producto es basico para generar ventas.

necesidades.
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- Segmentar por las diferencias de los
clientes.

- Invertir en estudios de mercado y hacer
seguimiento a los cambios en el
mercado.

- Acoger el cambio.
- Intentar entender a la competencia.

- Considerar el gasto en marketing como

una inversion.
- Premiar la innovacion.
- Buscar mercados latentes.

- Son veloces.

Son eficientes y efectivos.

Segmentar por productos.

Confiar en el conocimiento de

antecesores y anécdotas.

Apreciar el estatus quo.
Ignorar a la competencia.

Considerar el gasto de marketing como

un lujo innecesario.

Castigar la innovacion.
Quedarse con lo ya conocido.
Toman todo con calma.

Son eficientes.

Nota: Semrush (2021).

3.21. Etapas del viaje del consumidor, modelo Assael.

Henry Assael, profesor de la universidad de Nueva Y ork, disefio una matriz que permite

entender los procesos detras de una compra.

Sefiala que todo empieza por la aparicion de una necesidad, continuando con un
despertar de los sentidos que permita buscar los medios para satisfacerla (aqui las empresas
deben ofrecer sus productos o servicios), luego el consumidor va a procesar la informacion

sobre el producto que necesita, pero influenciado por la informacion que recibe. (Assael, 2004)

Una vez que logra procesar la informacion, el consumidor elige una o varias opciones
y las evalUa para poder posteriormente efectuar la compra, usar el producto y efectuar una
valoracion post venta. Si el producto fue de su agrado, cuando vuelva a tener la necesidad del
producto, repetira la compra en la misma marca, pero si no logra satisfacer sus expectativas,
optara por otra marca (Assael, 2004). En resumen, los cinco pasos del viaje del consumidor

segun el modelo Assael son los siguientes:
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1. Reconocimiento.

Esta primera etapa gira netamente en torno al cliente y su situacion, es la etapa méas
importante porque aqui es donde el cliente toma consciencia de la necesidad que tiene. En esta
etapa es muy importante que las empresas manejen una buena estrategia de marketing que le

permita al consumidor conocer mas sobre su situacion.
2. Consideracion.

En esta etapa del proceso, el cliente tiene mayor cantidad de informacion sobre su
necesidad y se enfocaré en analizar las diferentes alternativas de solucion que se le ofrecen.
Aqui es imprescindible que las maras luchen por destacar frente a su competencia ya que todas
entran en juego. El cliente demandara referencias y opiniones de otros consumidores para poder
conocer mas a fondo acerca del producto que desea adquirir y la marca que lo ofrece. Es
importante ofrecerle al cliente méas informacién dindmica para que conozca la marca y los

productos.
3. Decision.

El cliente al estar correctamente informado sobre las alternativas que tiene, desarrolla
mejores herramientas para la toma de decisiones al momento de hacer su compra. En esta etapa
es importante conocer el interés que manifiesta el cliente sobre el producto o servicio que se le

ofrece.

En otras palabras, en esta etapa, si el vendedor mantiene un canal activo de intercambio
de intereses o dudas que tenga el cliente sobre lo que se le ofrece, hard que mantenga su atencion

sobre la marca.
4. Compra.

Para poder llegar a este punto es porque el vendedor ha guiado al cliente durante los
pasos anteriores y ha sido elegido como mejor alternativa para solucionar su necesidad. Es
importante entender que no solo se trata de que el cliente adquiera el producto y ya, sino va
mas alla. Se busca crear una relacion con el cliente para poder ser parte de su ciclo de consumo
regular. Por eso, para crecer en el mercado dicen que “cerrar una venta €S importante, pero

mantener al cliente es crucial”.
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La venta estara asociada a la satisfaccion del cliente, de esta depende la incorporacion
de una oportunidad comercial y asi el consumidor tendra motivos para tomar en consideracion

la marca en el siguiente proceso de compra.
5. Post venta.

Para cerrar el ciclo, es importante recordar que los esfuerzos no terminan cuando el
cliente efectta la compra. Se tiene que mantener la satisfaccion del cliente de manera constante
a través de un seguimiento y para ello es necesario crear un canal de comunicacion donde el
cliente pueda dar sus opiniones o comentarios posteriores a la compra y de esa manera
mantenerlo satisfecho mejorando en los puntos que sefiala. La experiencia que reciba el cliente
es lo que determinara si se convertira en embajador de la marca y recomendara los productos o
no. (Assael, 2004)

3.22. Las herramientas mas importantes en marketing digital para pymes.

Para que una empresa pueda hacer frente los factores competitivos que han ido
apareciendo a lo largo de los afios, debe contar con un buen plan de marketing digital y una
estrategia determinada segun sus requerimientos, asimismo, contar con herramientas

innovadoras que le permitan posicionarse en la mente del consumidor.

En el area de marketing de las empresas, lo que intentan lograr los desarrolladores es
que los clientes interacttien con el contenido mostrado y de esa forma obtener informacion que
permita conocer al usuario y asi cubrir sus necesidades. Por ejemplo: si el usuario esta en el
sitio web de la empresa, que pueda hacer clic en un anuncio y gque ingrese sus datos o también
que ese clic lo redirija a las redes sociales para que pueda seguir la marca por otro medio. En
conclusién, hacer dinamica la interaccion del cliente con el contenido para poder posicionarse

mejor en su mente.

Algunas de las herramientas que han ganado relevancia al momento de aplicar

estrategias de marketing digital son las siguientes:

3.22.1. Paginas web.

Las paginas web a lo largo de los afios han cobrado mucha importancia en las empresas,
especialmente cuando se trata de dar a conocer sus productos al mercado en el que trabajan. Se
puede decir que es una herramienta fundamental de marketing digital, ya que es el medio que
mas informacidn nos va a dar acerca de los productos ofrecidos. Por ejemplo, en el sector de
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moda cuando una persona necesita muchos detalles acerca de una prenda porque quiere saber
si le va a quedar como desea, ingresa a la pagina web de la marca donde esta el catdlogo mejor
explicado con las medidas e incluso més fotos de modelos usando las prendas, ademas se puede

ver mayor detalle sobre los colores, estampados u otros adicionales disponibles.

En resumen, las paginas web son necesarias para poder competir, para poder tener
acceso a mercados nuevos, para hacerse conocido entre las personas y poder posicionarse en la
mente de los consumidores. Es muy importante que sea atractiva a la vista y que la navegacion

sea muy intuitiva y sencilla.

3.22.2. Publicidad online.

El uso de publicidad en linea se ha vuelto algo mas comun que antes ya que por este
medio se consigue llamar la atencion del consumidor con la finalidad que pueda adquirir los

productos que son ofrecidos por internet.

Por lo general, lo que suelen hacer muchas marcas es comprar patrocinio en multiples
plataformas digitales para que aparezcan sus productos en banners o pop-ups y de esa manera
lograr que el usuario pueda acceder rapidamente a la informacion del producto dandole clic al
anuncio. Estos tienen que ser muy atractivos a primera vista y contener informacion relevante

y facil de entender para el usuario.

Si bien es cierto, las herramientas mencionadas anteriormente le permiten a la empresa
poder captar la atencion del cliente y estar presentes en las primeras etapas del viaje del
consumidor, también existen otras herramientas que se aplican en la etapa posterior a la compra

las cuales se mencionaran a continuacion. (Fonseca, 2020)

3.22.3. Email marketing.

Es importante que las marcas tengan muy presente la importancia de aplicar sus
esfuerzos de marketing después de la compra, ya que todo lo que viva el cliente después de la
adquisicién del producto o servicio serd muy determinante para asegurar que vuelva a comprar
cuando tenga la misma necesidad otra vez. Un cliente con una mala experiencia post venta no

volverd a confiar en la marca.

Para ello, existe una herramienta que es el email marketing, la cual permite enviarle al

cliente diversos tipos de contenido donde haya informacidn de su interés, los cuales pueden ser:
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- Newsletter: es un medio de informacion que actia como un periédico para los clientes
que esten suscritos a la marca, aqui se muestra la informacion méas importante y nueva
acerca de los productos; podrén informarse sobre las novedades o futuros lanzamientos.

- Invitaciones a eventos: la marca invita a sus clientes a ser parte de un evento organizado
por ellos para dar a conocer sus nuevos productos en persona. Por lo general resulta
atractivo para los asistentes porque pueden llevarse algun tipo de muestra o regalo de
parte de la marca y la marca se promociona por la difusién de fotos o videos por parte
de los asistentes.

- Promociones: aqui depende mucho de lo que busque hacer la empresa, puede difundir
informacidn acerca de los productos que estén con rebajas atractivas para que los
compren o también darles un codigo de descuento a sus clientes fieles para que hagan

uso del mismo en los productos que deseen.

Por otro lado, existen otros medios de comunicacion para los clientes que son mas
frecuentes hoy en dia, como por ejemplo las redes sociales. Este canal se ha vuelto en los

ultimos afos el més frecuentado tanto por clientes como por marcas.

Para tener éxito en esta realidad tan digitalizada es fundamental que las marcas vayan
de la mano con la tendencia de comportamiento de sus clientes y uno de estos es la rapidez en
la que exigen respuestas, por ende, estas plataformas facilitan y agilizan la comunicacion entre

ambas partes.

3.22.4. Redes sociales.

La necesidad béasica del ser humano de relacionarse con su entorno social fue una de las
principales razones por las cuales las redes sociales cobraron vida. Por lo general cuando un ser
humano tiene algin problema o inquietud acude a su circulo social mas cercano y esa es la
funcion de las redes sociales, poder conectar a ese grupo de personas mediante una plataforma

a pesar de la distancia fisica. (Fonseca, 2020)

El desarrollo de un plan en el que se especifique cdmo se va a hacer uso de las redes
sociales de una marca es igual de importante que el desarrollo de cualquier otro plan de
marketing. Este requiere un analisis detallado del entorno donde se va a utilizar la red vy,
ademas, se debe hacer un estudio de las necesidades de los clientes potenciales y su patrén de

comportamiento al momento de consumir un producto. (Fonseca, 2020)
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La creacion del plan a seguir es de las fases mas criticas del proceso y de las mas
complicadas también ya que deben especificarse los objetivos que se desean conseguir una vez

implementado el plan de accion. Por lo general las fases que se siguen son las siguientes:

- Fase de prueba: es experimentar haciendo uso de las redes sociales y analizar lo que se
puede transmitir a través de ellas. Lo que se busca en esta fase es generar un impacto
real en la sociedad y ser tan atractivo para las personas que decidan interesarse por el

contenido que se muestre en la plataforma.

- Fase de transicion: esta es una fase mas madura del proceso, aqui ya la marca se
encuentra inmersa en el mundo de las redes sociales y sus acciones van de la mano con
la estrategia de marketing previamente definida. No sélo buscan mantener una relacion
con el cliente, sino también dan a conocer sus productos de tal forma que logren
posicionarse en la mente del consumidor.

- Fase de estrategia: la ultima fase del proceso integra a todas las actividades del negocio
en con sus redes sociales. Se busca crear una posicion superior para la marca, crear una

mejor reputacion y reconocimiento y seguir ganando seguidores en la red.

3.22.5. Influencers.

Este término ha empezado a sonar mas en el lenguaje de las personas hace pocos afios.
Hoy en dia se trata de un trabajo a tiempo completo para muchas personas, su principal funcion
es influenciar la decision de compra de sus seguidores para que elijan las marcas que los

auspician a ellos.

Es por eso que las empresas deben ser muy analiticos al momento de elegir a la persona
que se encargara de compartir informacion de la marca con sus seguidores, porque depende
mucho del publico al que quieran llegar; no todos los influencers cuentan con la misma calidad
de seguidores. Sin embargo, sea cual sea el tipo de audiencia que tienen, los influencers son
muy importantes, ya que los usuarios suelen confiar méas en estas personas (de preferencia que

no sean celebridades) usando ciertos productos que en las propagandas que las marcas dan.

El marketing mediante influencers es lo que antes se conocia como el marketing boca a
boca; es enfocado a un contexto social y que ahora se desarrolla en un esquema mas profesional.
Es una herramienta muy util para las marcas que buscan expandir su audiencia y aumentar el

namero de clientes fieles mediante el mensaje que transmita el influencer al hacer uso de sus
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productos. Pero el trabajo no es tan sencillo, el influencer debe mantener una relacion fuerte
con su audiencia para lograr ganar la confianza de los seguidores y que pueda realmente

influenciar en sus decisiones de compra. (Brown & Fiorella, 2013)
Los influencers se pueden categorizar de la siguiente manera:

e Tradicionales: son aquellos que son famosos por logros importantes en sus
trayectorias profesionales o son aquellos de agencias de relaciones publicas que se
especializan en dar un tipo de contenido especifico.

e Emergentes: son aquellos que descubrieron la oportunidad en el comportamiento de
un tipo de audiencia que buscaba orientacién en ciertos espacios digitales.

e Por contactos: son aquellas personas que ya contaban con cientos de seguidores o
amigos en sus redes sociales y tomaron la oportunidad de asociarse con marcas para
promocionarlas en sus plataformas.

e De topicos especificos: son aquellas personas que son lideres en opinién de algunos
topicos especificos. Son muy atractivos para las empresas ya que la gente confia

mucho en su palabra porque son expertos en su area.
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CAPITULO IV: Analisis de los emprendimientos.
4. Analisis de los emprendimientos

En esta seccion del trabajo de investigacion se realiz una encuesta a diversos
emprendedores que cuentan con un negocio propio en distintas provincias del pais. Estos
emprendedores fueron contactados por plataformas digitales como Instagram y Facebook en

sus cuentas de marca.

Para medir la fiabilidad del instrumento se utilizé el método de Alfa de Cronbach. Segln
Heidi Oviedo y Adalberto Campo-Arias (2005) el valor minimo aceptable para el coeficiente
alfa de Cronbach es 0,70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada
es baja. Por su parte, el valor maximo esperado es 0,90; por encima de este valor se considera

que hay redundancia o duplicacion.

A partir de lo mencionado anteriormente, se hizo una prueba piloto de la encuesta y se
aplico a 15 emprendedores. Los resultados dieron un valor de 0.8768 el cual indica que esta en
el rango de alta fiabilidad de datos y no son redundantes, esto nos permite continuar con la
investigacion y la aplicacion del instrumento al resto de emprendedores. Revisar el Anexo 3

para el resto de la informacion.

Figura 21
Férmula del Alfa de Cronbach

o : Alfa de Cronbach

k Y Vi k:namero de items

s k-1 l Vt V: Varianza de cada item

V,: Varianza del total

Nota: Revista MktDescubre (2017)

Tabla 10
Calculo del Alfa de Cronbach

Elemento Valor
k 16
Vi 12.791
Vit 71.849
Alfa de cronbach 0.8768

Nota: elaboracion propia
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4.1. Muestra a evaluar.

Al hacer el filtro de seleccidn se tomd en consideracion que no sean marcas tan grandes
en el mercado, que tengan como maximo cinco mil seguidores en sus redes sociales y que su
creacion haya sido no mayor a 5 afios. Se tomo la decision de poner esos parametros ya que,
segln estadisticas, a partir de los 5 mil seguidores la red social puede pagar a la marca por
contenido y generar un ingreso extra (Botin, 2022) . Por otro lado, el filtro de los 5 afios como
maximo de existencia se debe a que un estudio de la Oficina de Estadistica Laboral de Estados
Unidos indic6 que solo la mitad de los emprendimientos y pequefios negocios sobreviven la
barrera de los cinco afios y los que lo hacen suelen volverse marcas méas grandes. (Impulsa,
2020)

Se envio la encuesta a 96 emprendedores, valor que se determind de la siguiente manera:

Figura 22
Formula para calcular el tamafio de muestra.

Coémo calcular el tamano de muestra
para una poblacion finita

N+Z2+p*q

e2*(N-1)+Z2*P*q

Nota: QuestionPro (2020)

Para el valor de N total se considerd la cantidad de emprendimientos que existen en la
informalidad, que por lo general son los pequefios negocios que recién empiezan y tienen poco

tiempo de vida en el mercado, esta cifra es de 3.8 millones en el Per. (Carrillo, 2022)

Tabla 11
Calculo del tamafio de muestra.
Variable Valor
N 3,800,000
z 1.96
e 10%
p 50%
q 50%
n 96.0375

Nota: elaboracion propia
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Con los resultados obtenidos por los encuestados se pudo realizar un analisis general,

el cual se detallard en el punto a continuacion, ver Anexo 5 para la matriz de datos.

4.2. Caracteristicas principales de los emprendimientos.

Una vez aplicada la encuesta, ver Anexo 4 para el detalle de la estructura, se procedio
a realizar un analisis de las respuestas. Las principales caracteristicas que se identificaron en
los emprendimientos encuestados se describen en los puntos a continuacion. En el Anexo 6 se

encuentran los gréficos con los resultados de la encuesta.
4.1.1. Tiempo en el mercado.

El 30.2% de los emprendimientos encuestados (29 marcas) indicaron que llevan menos
de 1 afio en el mercado, mientras que el 44.8% (43 marcas) sefialaron que llevan entre 1y 2
afios, siendo este el mayor porcentaje de respuesta. Por Gltimo, el 18.8% (18 marcas) indicaron
que sus emprendimientos Ilevan operando entre 3 y 5 afios y s6lo una minoria de 6.3% (6

marcas) indico que su emprendimiento tiene mas de 5 afios.

Se pudo concluir que la gran mayoria de emprendimientos nacieron a partir de la
pandemia del Covid-19 y que luego de ese afio muchas personas se animaron por crear

emprendimientos propios.

Para validar los datos se aplico la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes:

Figura 23
Prueba Chi Cuadrado 1

Prueba de chi-cuadrado para una muestra d€ubnton sfion tiene s smprendimisntet
Fracuencia N tatal 19
Ly B obsarvado
s o BHipoleszado Estadistica do prucka 7.7
ga}s— Grados de liberad 3
H Significacion asintética (prueba N
bilateral) = 082

1. Hay 4 casdlas (100%) con valores espérados manaras que &, El valor

Menos de 1 afio Ertre 1y 2 afios Ertre 3 y £ afios esperade minsmo es 4.7

Nota: SPSS.
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4.1.2. Ciudad de procedencia.

El 64.6% de los emprendedores encuestados son arequipefios, esto representa en cifras
numéricas a 62 marcas. En segundo lugar, estd Lima Metropolitana con 25% del total (24

marcas). El resto de emprendedores, 10.4%, pertenecen a diferentes provincias como

Moquegua, Tacna y Cusco.

4.1.3. Canales de venta.

Las respuestas que se obtuvieron en esta pregunta fueron muy diferenciadas por el
porcentaje que cada una representd. EI 69.8% de emprendedores (67 marcas) s6lo cuentan con

canales digitales, mientras que el 26% (25 marcas) tiene ambos y el 4.2% (4 marcas) sélo tiene

canales fisicos.

Esto nos demuestra, una vez mas, la importancia de que las personas tengan acceso a
internet y plataformas digitales hoy en dia, para poder mantenerse conectadas con el entorno y

poder acceder a diferentes canales donde puedan encontrar soluciones a sus necesidades.

4.1.4. Los principales rubros de desarrollo.

Los rubros que mas destacaron entre los encuestados fueron: alimentos y bebidas con
24%, ropa, calzado y accesorios con 21.9%, artesanias y manualidades con 10.4%, publicidad
y marketing con 7.3%, entre otros. Lo cual indica que la variedad de rubros es grande y que

existen emprendimientos que pueden satisfacer la gran mayoria de necesidades.

Para validar los datos se aplico la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes:

Figura 24
Prueba Chi Cuadrado 2

LA U U O PETIEELE U ST e T

Prueba de chi-cuadrado para una muestra
N total 1%
Froes

i B Observado Estadistico de prueba 11,000

| 5 BHipotztrada

E ; Grados de libenad 9
Significacion asintdti b -
Illailuln el 78

[ bt k]
A CREIRD "R,

1. Hay 10 casillas (100%) con valoses esperados menores que 5. Elvabor
esperado minimo 25 1.9

;i
4

EELOEOR A B
JOISBURIE & BOJIAA

Nota: SPSS.
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4.1.5. Cantidad de personal.
Se determinaron 5 rangos para poder clasificar a los emprendimientos segun su tamafio:

e Menos de 5 personas: el 68.8% de los encuestados eligieron esta alternativa como
respuesta, indicando que la gran mayoria son micro emprendimientos.

e Entre 5y 10 personas: el 22.9% de los encuestados eligieron esta alternativa como
respuesta, posicionando a los pequefios emprendimientos como segunda opcion méas
popular.

e Entre 11y 20 personas: solo el 3.1% de encuestados indicaron que sus emprendimientos
corresponden a esta alternativa, siendo clasificados como medianos emprendimientos.

e Entre 21 y 50 personas: el 4.2% de los encuestados eligieron esta alternativa como
respuesta, indicando que pocos son emprendimientos de gran tamafio.

e Maés de 50 personas: s6lo el 1% de encuestados indicd que este era el tamafio de su
emprendimiento, lo cual indica que casi ningin emprendimiento tiende a tener mas de 50

personas ya que entrarian en otro tipo de clasificacion.
4.1.6. Clasificacion de los emprendimientos.

En esta pregunta se optd por clasificar a los emprendimientos como manufactureros,
comerciales, de servicios y otros, ya que son los principales tipos de negocio que se pueden
encontrar en el mercado, los cuales estan conformados por los rubros mencionados

anteriormente en el punto 4.1.4.

En primer lugar, estan los emprendimientos comerciales con 50% de las respuestas (48
marcas), seguidos de los emprendimientos de servicios con 37.5% (36 marcas) de las
respuestas, luego estan los emprendimientos manufactureros con 7.3% (7 marcas) de las

respuestas y por ultimo con 5.2% (5 marcas) estan otros tipos de emprendimientos.

Para validar los datos se aplicé la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes:
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Figura 25
Prueba Chi Cuadrado 3

Comeo clasificaria a su emprendimicnto ?
Prueba de chi-cuadrado para una muestra
M total 18
Frecuencia
W observado Estadistice de prueba 4358
W Hipotetizado
1
E d Grados de libertad 3
= Significacion asintética (prueba 334
bilateral) o
1. Hay 4 casillas (100%) con valores esperados menores que 5. El valor
e esperado minimy g5 4.7

Nota: SPSS.

4.1.7. Publico objetivo.

Con 82.3% de las respuestas, 79 marcas indicaron que su publico objetivo era el cliente
final o personas independientes, mientras que el 17.7% o 17 marcas indicaron que su

emprendimiento tenia como objetivo a empresas (B2B).

Esto nos demuestra que la mayoria de los emprendedores tienen un “target’® fijado muy
especifico y mas les interesa vender a personas independientes que a empresas porque puede
que sus productos no sean manufacturados en grandes cantidades y priorizan ser mas
personalizados y Unicos. Por ende, es importante que sigan un plan de marketing que se
acomode a lo que necesitan sus clientes y de esta manera volverse mas atractivos ante la

competencia que hay en el mercado del rubro al que pertenecen.

4.1.8. Personal dedicado al marketing.

Por lo general, las empresas que recién empiezan no cuentan con un area de marketing
dentro de su estructura por el gasto que esto implica. Esto se reflejé en los resultados de la
encuesta, donde el 63.5% de los encuestado no cuentan con personal dedicado al marketing,
mientras que sélo el 36.5% si.

4.1.9. Elementos con los que cuentan.

Existen una serie de elementos que hacen que las marcas tengan un camino trazado
hacia una meta especifica.

® Target: objetivo.
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e Logo: el 96.9% de los encuestados cuentan con un logo de su marca.

e Personalidad de marca: 72.9% de los encuestados indicaron que cuentan con una
personalidad definida con adjetivos que transmiten al publico de como quieren ser
percibidos.

e Misidn, vision y valores: solo el 52.1% de los encuestados indicaron que sus
emprendimientos tienen este elemento definido.

e Objetivos institucionales: el 45.8% de los encuestados cuentan con objetivos trazados, el
valor es bajo para la importancia que tiene este elemento.

e Slogan o concepto de marca: el 57.3% de los encuestados cuenta con este elemento,
muchos lo derivan del logo de la marca.

e Linea gréfica (tipografia, colores, etc): el 67.7% de los encuestados indic6 que cuenta con
este elemento en su emprendimiento, el cual es importante para poder posicionarse en la

mente del consumidor.
4.1.10. Uso de paginas web y redes sociales.

En esta seccion de la encuesta lo que se busco fue poder identificar los principales
medios que utilizan los emprendimientos para poder dar a conocer sus marcas en el mercado.
Por otro lado, con esta pregunta se pudo definir si las paginas web siguen teniendo la misma

relevancia para los emprendedores de hoy en dia y si siguen siendo utilizadas.

Un 64.6% (62 marcas) de los encuestados sefialé que solo hace uso de redes sociales,
mientras que un 30.2% (29 marcas) indico que tiene redes sociales y pagina web. Este resultado
dio a conocer que las redes sociales son plataformas fundamentales para el desarrollo de los
emprendimientos hoy en dia y que las paginas web han perdido su valor entre emprendedores,
pero aun asi siguen siento utilizadas. Por otro lado, se mostro que 3 emprendimientos no hacen
uso de ninguna de las plataformas, por lo que fueron filtrados de la siguiente parte de la encuesta

donde se segmentaron a los emprendedores segun su respuesta.
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Para validar los datos se aplico la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes:

Figura 26
Prueba Binomial 1

Prueba binomial para una muestra
N total 18
19,07 &£Su empresa cuenta
. ‘}ﬂé’:g&;‘fﬁg{ Estadistico de prueba 4,000
' HAmbos ]
%11 o E sélo redes sociales Error estandar 2174
£,
E Estadistico de prueba 2294
s o7 estandarizado -
Significacién asintotica (prueba 022
351 bi a‘el’all e
Significacion exacta (prueba
00~ bilateral) E me
Observado
Nota: SPSS.
4.1.10.1. Soélo pagina web.

En la encuesta aplicada, dos emprendedores contestaron que contaban s6lo con pégina
web para su negocio. Esto representa el 2.1% del total y nos demuestra que hoy en dia no es
normal tener s6lo pagina web para competir en el mercado. Se le preguntd a los encuestados
qué tan satisfechos se sentian con la gestion de sus plataformas web y ninguna de las respuestas

indicd una satisfaccion completa.

4.1.10.2. Sélo redes sociales.

Esta fue la alternativa mas marcada entre los emprendedores, lo cual nos indica que para
ellos es méas importante destinar esfuerzos en sus redes sociales que en una pagina web. Con

62 respuestas (64.6%) se determind lo siguiente:

La red social mas utilizada entre los emprendedores es Instagram, con 58 respuestas
que representan el 93.5% del total, se concluye que esta plataforma digital esta en tendencia en
el mercado emprendedor. Han descubierto que este medio es efectivo para llegar a sus clientes
y clientes potenciales. En segundo lugar, estd Facebook con 49 respuestas, seguido de
WhatsApp con 45 respuestas. Ambas plataformas sociales tienen una popularidad similar entre
los emprendedores, lo cual indica que su correcto uso es importante también. Sin embargo, la
red social TikTok no presentd tanta popularidad entre los encuestados, s6lo 17 emprendedores
indicaron que hacen uso de esta plataforma.
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Adicionalmente, indicaron cuél era su nivel de satisfaccion respecto a la gestion de sus
redes sociales y el 46.8% de los encuestados indico que estaba “medianamente satisfecho”,
seguido por un 30.6% que marcé la alternativa de “muy satisfecho” y finalmente “poco
satisfecho” con 17.7% del total. Sélo el 1.6% sefalo que se siente “totalmente satisfecho” con

la gestion de sus redes sociales.

4.1.10.3. Ambos: pagina web y redes sociales.

La cantidad de respuestas que se obtuvo a la pregunta de que si cuentan con ambas

herramientas fue de 29 emprendedores o0 30.2% del total.

La red social mas utilizada fue Instagram con un 93% de los encuestados que usan
ambas herramientas sefialando que hacen uso de esta plataforma. Luego se posiciona Facebook
con 80.7% y WhatsApp con 71.9%. Finalmente esta TikTok con una menor acogida que
representa el 35.1%. Se puede ver que las redes sociales favoritas de los emprendedores se
mantienen con la misma tendencia tanto en los casos de emprendedores que sélo usan redes
sociales y de aquellos que usan redes sociales y plataformas web. Esto quiere decir que existe
un favoritismo en el mercado de algunas plataformas sobre otras, lo cual puede ser
consecuencia del contenido que se muestra en cada una de ellas y de los rangos de edad entre

los usuarios y lo que estan buscando.

Asimismo, los encuestados sefialaron que respecto a la gestion de sus redes sociales el
45.6% se encuentra “medianamente satisfecho” y el 43.9% “muy satisfecho”, mientras que el
7% indico que estaba “poco satisfecho”. La tendencia sigue siendo que los emprendedores no
estan completamente satisfechos con la gestion que mantienen en sus redes sociales, si bien es
cierto, muchos indican que no estan mal hay varios que dejan espacio a mejorar su gestion para
poder lograr sus objetivos. Lo que entra en juego con esas respuestas es la necesidad de
implementar herramientas que les permitan mantener un mejor control de las redes, variables
gue sean medibles para poder tener un registro de las mejoras que se hacen en las plataformas

y asi salir de la inconformidad en la gestion y poder empezar a tener verdaderos resultados.

Respecto a la gestion de las paginas web, el 42,1% indic6 que se encuentra
“medianamente satisfecho”, hubo un empate de 21.1% entre los que estan “nada satisfechos” y
“muy satisfechos”, mientras que un 15.8% indic6 que estd “poco satisfecho”. Esto genera una

sensacion de inconformidad sobre la gestion de paginas web que tienen hasta el momento.
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Para validar los datos se aplico la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes:

Figura 27
Prueba Chi Cuadrado 4
Prueba de chi-cuadrado para una muestra 4Quétan satistacho a8 O ion e sus rades bocialcay” TU® obtiens mediante
Frecuencia N total 19
] W Obsenvado
§ WHipatetizado Estadistico de prueba 5,632
§ 475
]
§ Grados de libertad 3
S 4
Significacién asintotica (prueba
. hilateral) "' A3
ringuno Medianamente Iuy satisfecho 1. Hay 4 casillas (1 Uﬂ%g con valores esperados menores que 5. El valor
satisfecho esperado minimo es 4 750,
Nota: SPSS.

4.1.11. Estrategias de marketing implementadas.

Con esta pregunta se busco identificar el nivel de conocimiento acerca de las estrategias
de marketing mas populares en el mercado. La finalidad era poder ver si los emprendedores
aplicaban alguna de las estrategias listadas y si las consideraban importantes a la hora de vender
sus productos.

Las estrategias que se listaron como parte del cuestionario aplicado fueron las
siguientes:

e Email marketing

e Posicionamiento organico en web (sin pago)

e Marketing orgénico en redes sociales (sin pago)
e Marketing de pago en web o redes sociales

e Publicidad de pago por clic (PPC)
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Figura 28
Estrategias de marketing implementadas en los emprendimientos

Actualmente, ;cuenta con alguna estrategia de marketing implementada?

93 responses

Email marketing 11 (11.8%)

Posicionamiento organico en w... 12 (12.9%)
Marketing organico en redes s... 31 (33.3%)
Marketing de pago enweb o re... 27 (29%)

Publicidad de pago por clic (PPC) 20 (21.5%)
Otro

No 41 (44.1%)

Nota: Google Forms.
Observacion: cada entrada de informacion se basa en el 100% de los encuestados.

Como se puede observar en el grafico anterior, la gran mayoria de emprendedores,
44.1% de los encuestados, no tienen implementada ninguna de las estrategias mas populares de
marketing digital en sus negocios. Sin embargo, varios otros si aplican por lo general las
estrategias organicas de redes sociales (33.3%) y otros optan por las estrategias de pago (29%)

que logran un posicionamiento de marca de manera mas rapida.

4.1.12. Conexion marca - cliente.

En esta seccion de la encuesta se vio si los emprendedores sentian que sus marcas y lo
que transmitian lograba conectar con sus clientes, el 53.8% marcé que si y el 46.2% indico que
no. A pesar de que la mayoria tenia una percepcion positiva sobre este tema, no es mucha la

diferencia con los que indicaron que no logran establecer esa conexion con su publico.

Esto se puede deber principalmente a que no tienen la estrategia adecuada para poder
llegar al cliente y posicionarse en su mente como primera alternativa de solucion a sus
necesidades. O que el estudio de mercado que hicieron antes de lanzar su marca no fue bien
ejecutado y el publico objetivo no necesariamente desea el tipo de contenido que la marca esta

publicando.
4.1.13. Conocimientos acerca de las estrategias de marketing digital.

Las estrategias de marketing digital trazan un camino a seguir para lograr los objetivos

planteados y se hace de tal forma que los resultados sean medibles en cada paso que den y asi
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poder hacer un seguimiento del progreso que se tiene. Las principales estrategias que se

analizaron en este trabajo de investigacion fueron:

e SEO: Search engine optimization / optimizacion de motores de busqueda.
e SEM: Search engine marketing / marketing en motores de busqueda.
e SMO: Social media optimization / optimizacion en redes sociales.

e SMM: Social media marketing / marketing en redes sociales.

En cuanto a las respuestas acerca del conocimiento de estas estrategias entre los encuestados,
se pudo observar que la alternativa con mas respuestas fue SMM o marketing en redes sociales,
53.8% de los encuestados indicé que conocia acerca de esta estrategia, en segundo lugar, esta
SMO u optimizacién en redes sociales, 33.3% de los encuestados sefialaron que conocian esta

estrategia.

Por otro lado, en cuanto a las estrategias en motores de busqueda, s6lo 30.1% de los
emprendedores conocian acerca de SEM o marketing en motores de busqueda y 25.8% indico
que conocia SEO u optimizacion en motores de blusqueda. Estas respuestas nos refuerzan los
resultados obtenidos en el punto 4.1.10 que indican que un 64.6% de los encuestados sélo hace
uso de redes sociales ya que las respuestas con mayor porcentaje fueron las estrategias de redes

sociales.

Figura 29
Conocimiento acerca de estrategias de marketing digital

¢.Cual de las siguientes estrategias de marketig digital conoce?
93 responses

SEOQO: Search Engine
Optimization / Optimizacién en...

SEM: Search Engine Marketing /
Marketing en Motores de busq...

24 (25.8%)

28 (30.1%)

SMO: Social Media Optimization /

A . 31 (33.3%
Optimizacion en Redes Sociales ( ®)

SMM: Social Media Marketing /

0,
Marketing en Redes Sociales 50 (53.8%)

Ninguna de las anteriores 36 (38.7%)

0 10 20 30 40 50

Nota: Google Forms.
Observacion: cada entrada de informacion se basa en el 100% de los encuestados.

En el grafico anterior se puede observar también que existe un gran nivel de personas
que no conocen acerca de ninguna de las estrategias listadas (38.7%), esa respuesta nos da una
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idea del bajo nivel de preparacién que tienen algunas personas al lanzar sus marcas al mercado

y esa puede ser una de las razones principales por las cuales no se sienten satisfechos con la

gestion de sus plataformas y no logran sus objetivos.

Para validar los datos se aplico la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes:

Figura 30
Prueba Chi Cuadrado 5
Prueba de chi-cuadrado parauna muestra £Cual de las siguientes estrategias de marketig digital conoce ?
Frecuencia N total 19
] W obsenvado
e .l BHipotetzade  |Egtadistico de prueba 2842
g 38 Grados de libertad 4
=
Significacion asintotica (prueba
# bilateral) v 585
P
1. Hay 5 casillas (100%% con valores esperados menores que 5. El valor
Ninguna SEM: Sea SEC: Sea SIM; Soc SMO: So~ gsperado minimo &s 3800,
Nota: SPSS.

4.1.14. Valoracion de las herramientas en las estrategias de marketing digital.

En esta pregunta se aplicd la escala de Likert para poder recopilar la opinion personal

de los encuestados respecto a diversas herramientas que se utilizan en las estrategias de

marketing digital. La escala va del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante.

Por fines de transparencia, se listaron las herramientas de manera continua, pero en

realidad cada estrategia agrupa 4 alternativas seguidas como se muestra a continuacion:

SEO:

Uso de palabras clave y optimizacion de titulos y subtitulos.

Crear un URL limpio y correcto.

Uso de imagenes ligeras y bien etiquetadas.

La web se enlaza con otras, incluyendo sus redes sociales.

Uso de palabras clave relevantes para el publico objetivo.

Segmentar correctamente al publico objetivo.
Uso de Google Ads.
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e Uso de enlaces patrocinados.

e Ampliar la presencia de la marca mediante la optimizacion de redes sociales.
e Mejorar la integracidn entre redes sociales y otras plataformas de la marca.
e Determinar la frecuencia y horario correcto de publicacion.

e Utilizar contenido de alta interaccion con el publico.

e Construir vinculos con el pablico objetivo en redes sociales.
e Medicion del grado de presencia en redes.
e Uso de social media Ads (anuncios en redes sociales).

e Impulsar leads (clientes potenciales) a través de redes sociales.
Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

Figura 31
Valoracién de las herramientas en las estrategias de marketing digital

Uso de palabras clave y optimizacion de titulos y... IS
Crear un URL limpio y correcto  Immmmmmns
Uso de imagenes ligeras y bien etiquetadas I———g

La web se enlaza con otras, incluyendo sus redes...
Uso de palabras clave relevantes para el publico... I

Segmentar correctamente al publico objetivo
Uso de Google Ads

Uso de enlaces patrocinados

L/
L/
o
L
L
L
o4

*
*

|

Ampliar la presencia de la marca mediante la...| I——m*
Mejorar la integracion entre redes sociales y otras... NG
Determinar la frecuencia y horario correcto de... IEEEI——

Utilizar contenido de alta interaccién con el piblico | IEEEE——7
‘e
. 7 R P &
Construir vinculos con el publico objetivo en redes... -—,.
*
Medicion del grado de presencia en redes l— ]
. . . . ..
Uso de social media Ads (anuncios en redes sociales) — |
“
Impulsar leads (clientes potenciales) a través de... It |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H]l m2 m3 m4 m5

Nota: Google Forms.
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Como se puede observar en el grafico anterior, la linea punteada muestra una tendencia
en las valoraciones 4 y 5 (las mas importantes para los encuestados), la cual parece un zigzag
vertical. Esto nos indica que, para los emprendedores, las primeras cuatro lineas (bloque 1),
correspondientes a SEO tienen una importancia més grande que las cuatro siguientes que
corresponden a SEM. Asimismo, hay un pico a partir del tercer bloque, correspondiente a SMO,

con una tendencia similar hasta el inicio del cuarto bloque, correspondiente a SMM.

Se puede concluir que a pesar de que existen muchos emprendedores que no tienen
conocimientos acerca de las estrategias de marketing digital, como se pudo observar en el punto
4.1.13., consideran muy importantes las herramientas que utilizan las estrategias al momento
de ser aplicadas, en especial las de SEO y SMO. Haciendo un contraste con las respuestas del
punto 4.1.13., la estrategia SEO fue la menos conocida por los encuestados, sin embargo, sus
herramientas tienen un peso muy importante en la valoracion de los emprendedores. Algo

similar se paso con la valoracién de la estrategia de SMO.
4.1.15. Estrategias actualmente aplicadas.

De las alternativas que se mostraron anteriormente (SEO, SEM, SMO, SMM), un gran
porcentaje de encuestados, exactamente 48.4%, sefial6 que actualmente no aplica ninguna en
su negocio, siendo esa la alternativa mas marcada en esta pregunta. Por otro lado, respecto a
los emprendedores que, si aplican alguna estrategia, en primer lugar, estda SMO con 31.2%,
seguido de SEO con 21.5%, luego estd SMM con 19.4% y por ultimo SEM con 12.9%.

Los resultados nos muestran que la mayoria de los emprendedores optan por aplicar las
estrategias que no representen un gasto significativo para ellos, en otras palabras, buscan que
sean organicas. Esto se debe a que el nivel de ingresos en un emprendimiento, en especial si es
nuevo en el mercado, no suele cubrir los gastos de manera inmediata y por eso no es
conveniente para ellos aplicar una estrategia que les aumente esa diferencia entre sus ganancias
y sus gastos. Ademas, las camparfias que se lanzan con estas estrategias pueden llevarse a cabo

por personas no necesariamente expertas en el tema.
4.1.16. Intencién de aplicar alguna estrategia de marketing digital.

Para los encuestados que respondieron que no aplicaban ninguna de las estrategias
listadas en el punto 4.1.15., se les hizo la siguiente pregunta: “Ahora que conoce mas acerca de

las estrategias, ¢ las implementaria en su negocio?”. La respuesta mas sefialada por mayoria casi
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total fue “Si” con un 98.6% lo cual indica que si existe un interés por parte de los

emprendedores en implementar estrategias que los ayuden a lograr sus objetivos.

En resumen, se pudo observar que efectivamente existe un gran desconocimiento acerca
de lo que son estrategias de marketing digital entre los emprendedores y la mayoria se encuentra
poco satisfecho con la gestion digital que tienen sus negocios. Sin embargo, muchos de los
encuestados valoran las herramientas que estas utilizan y existe la intencion de posteriormente

aplicar una estrategia que mejor se adecue a los objetivos de su marca.
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CAPITULO V: Metodologia para implementar correctamente y analizar resultados de
una estrategia SEO y SMO

5. Metodologias.
5.1. SEO.
5.1.1. ¢Qué es el contenido SEO?

SEO significa Search Engine Optimization o, en espafiol, Optimizacion de Motores de
Busqueda. Es una estrategia que desarrolla un tipo de contenido que se trabaja de tal manera
que logre posicionarse en motores de busqueda como Google. El objetivo de esta estrategia es
poder optimizar los contenidos ofrecidos en una plataforma web de tal modo que los algoritmos
de los motores de busqueda hallen relevancia en la informacion ofrecida por la marca y puedan
posicionarla como primeras opciones al momento de que un usuario haga una busqueda
relacionada. (Mendoza, 2020)

Esto no significa que se tenga que optimizar la informacion y el contenido para los bots
®y algoritmos, por el contrario, se debe optimizar el contenido para el ser humano y eso traera
consigo la compatibilidad con los motores de busqueda. Se debe tener en claro que siempre la
pieza fundamental del marketing es el ser humano y todo debe ser pensado para mejorar su

experiencia con la marca.

La optimizacion de contenidos, en otras palabras, es poder asegurar que el contenido
que ofreces tenga la maxima posibilidad de alcanzar sus objetivos, ya sea conseguir una buena
posicion en los motores de busqueda, fidelizar clientes, entre otros (Loktionova, 2021). Muchas
veces el fracaso del rendimiento de la informacion que las marcas ofrecen en sus plataformas

digitales se debe a lo siguiente:

- No se eligieron las palabras clave adecuadas o son palabras que no tienen mucho volumen
de busqueda.

- No se utilizé una estructura coherente para los titulos o titulares, por lo que el algoritmo del
motor de busqueda o los bots tardan mucho tiempo en entender el sentido de la informacién
ofrecida.

- Las etiquetas usadas en el titulo no reflejan claramente el tema del articulo.

6 Bots: Programa informatico que realiza tareas automatizadas especificas y, generalmente, repetitivas en una
red.
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- No se ha cubierto el tema de manera detallada comparado con la competencia.
5.1.2. ¢Por qué es importante una estrategia SEO?

La importancia de implementar adecuadamente una estrategia de marketing, en este
caso la estrategia SEO, recae principalmente en poder darle visibilidad al contenido que las
marcas publican. En la web, hoy por hoy, existen millones de paginas web y miles de millones
de articulos con informacion sobre temas especificos, con esa magnitud de competencia es

dificil volverse relevante en el mercado sin una estrategia correcta.

Existen casos en los cuales la informacién redactada en los sitios web es Unica y
contiene datos relevantes, pero, si los motores de busqueda no encuentran el contenido de la
pagina, nadie muestra interés en él o esta dirigido al puablico erroneo, es poco probable que

logre los objetivos de marketing de contenidos. (Loktionova, 2021)
5.1.3. ¢Qué ventajas tiene implementar una estrategia SEO?

Segun Ricardo Mendoza (2020), la optimizacién de los sitios web de las marcas del
mercado trae consigo muchos beneficios, ya que la clave para medir el éxito de un contenido
es muchas veces el tréfico organico, sin embargo, crear contenido que atraiga ese trafico es el

principal desafio. Algunos de los beneficios de implementar estas optimizaciones son:

- Ahorrar tiempo en el futuro: se pueden tener resultados de largo plazo cuando el trafico
Ilegue al sitio web mes a mes sin invertir mucho en promocion.

- Creacidn de contenido de alto valor: esto se logra respondiendo a las preguntas que hace la
audiencia.

- Atraer nuevas audiencias: esto se logra cuando las personas encuentran la respuesta a sus
preguntas en los articulos del sitio web y asi se pueden convertir en una audiencia leal a la

marca.

El contenido SEO bien ejecutado, ayuda a los motores de busqueda a entender de qué
trata el tema que esta presentando el sitio web, también lograréa identificar qué preguntas de los
usuarios responde la informacién publicada y también determina qué aprenderan los usuarios
al consumir la informacion de esa pagina. De esta manera, el motor de busqueda podra
posicionar el sitio web como una de las primeras alternativas al momento de que los usuarios

realicen una blsqueda relacionada al tema. (Mendoza, 2020)
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5.1.4. Metodologia para crear correctamente contenido SEO.

Segun la investigacion de Ricardo Mendonza (2020), existen una serie de pasos que

permiten implementar una estrategia SEO de manera correcta:
1. Investigacion de palabras clave.

Las palabras clave son aquellos términos que los usuarios insertan en los motores de
busqueda al momento de solicitar informacion sobre algin tema en especifico. Estas palabras
por lo general deben responder a las siguientes preguntas: ¢;Qué busca tu audiencia?, ;Qué
preguntas hacen online? De esta manera se logra entender mas al publico objetivo. Para un
articulo se debe elegir una palabra clave principal y entre 5y 10 palabras clave adicionales.
(Mendoza, 2020)

Por otro lado, ¢cdmo se determina la palabra clave principal y las secundarias? Para
esto es importante tomar en cuenta que la palabra clave principal seré el foco principal de todo
el articulo. Existen varias herramientas que ayudan a medir el volumen de blsqueda de palabras
relacionadas y métricas que ayuden a determinar la mas adecuada para la informacion del sitio
web, por ejemplo: Keyword Magic Tool, Google Trends, Keyword Planner Tool, Keyword

Surfer, etc.

Para elegir las palabras clave secundarias, es necesario tomar en cuenta que deben estar
directamente relacionadas con la palabra principal para que no cambie el enfoque de tu
informacion frente al motor de bdsqueda. Aqui también se pueden aplicar herramientas
existentes como Topic Research, la cual ayuda a encontrar los principales intereses de la

audiencia en relacion a la palabra clave principal.
2. Intencion de busqueda de los usuarios e identificacion del formato correcto.

Mendoza (2020) sefiala que la intencion de busqueda es lo que los usuarios intentan
obtener y esperan observar al ingresar su consulta. Esta intencién de busqueda se puede

clasificar en cuatro grupos:

- Informativa: busqueda de informacion especifica sobre un tema.
- De navegacion: busqueda de un sitio web especifico.
- Comercial: quien esté considerando una compra y busca alternativas en la web.

- Transaccional: alguien quien quiere comprar algo.
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Para cada uno de los grupos mencionados anteriormente, existen palabras que ayudan a

identificarlos:

£9%  C¢ 29 < 2 ¢

- Informativa: “guia”, “tutorial”, “qué”, “como”, “top”, “mejor”, “checklist”, etc.

- De navegacion: el nombre de una marca, producto o servicio.

- Comercial: términos referentes a un producto en comparacion a otro, como “mas barato”,
“resefas”, “comparacion”, etc

- Transaccional: “comprar”, “precio”, “cupon”, etc.

Adicionalmente a la intencion de busqueda, también se hace un analisis de lo que la
gente pregunta sobre un tema de interés, existe una herramienta llamada Topic Research que

ayuda a identificar estas preguntas frecuentes.

Una vez que se tenga definida la intencion de busqueda de la audiencia, se debe
identificar el mejor formato de contenido, aqui se debe hacer una investigacion de la
competencia y ver la estructura que tiene la informacion de los primeros resultados de busqueda
de la palabra clave principal. La herramienta SEO Content Template facilita este trabajo,
brindandole al usuario una plantilla general de como debe estructurar la informacion en su

pagina para que sea competitiva frente al resto. (Mendoza, 2020)
3. Creacion de meta titulos optimizados.

Este es el titulo que se mostrara en los resultados de busqueda, el cual no necesariamente
debe ser igual al encabezado del articulo que deseas mostrar, sin embargo, deben estar

™ es uno de los factores més relevantes para la estrategia SEO

relacionados. Este “meta titulo
porque es quien va a presentar tu contenido a la audiencia y determinara el posicionamiento

que reciben en los motores de busqueda.
Las reglas bésicas para redactar un buen meta titulo son las siguientes.

- Escribe un titulo unico para cada pagina de tu sitio web.

- Tenen consideracion la intencion de busqueda de tu publico objetivo, sefiala claramente el
problema que resuelve la informacion de la pagina web.

- Utiliza entre 15 y 40 caracteres, esta longitud de texto es la 6ptima, mas caracteres pueden
perjudicar el posicionamiento.

- Incluye la palabra clave principal, ya que esto permitira que la tasa de clics sea mas elevada.

" Meta titulo: es el titulo que se mostrara en los resultados de blsqueda
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- Considera hacer una pregunta, esto también ayuda a elevar el CTR 8(click through rate).

- Motiva a los usuarios con un titulo emocional.

4. Encabezados (H1) atractivos y Unicos para los articulos.

En este titulo si se puede ser un poco mas extenso y creativo que en el punto anterior.
Segun Mendoza (2020), hay que tomar en consideracion los siguientes puntos para tener éxito

con los encabezados:

- Crear un H1 Unico para evitar confusion entre otros contenidos.

- Utilizar palabras similares a “por qué”, “como”, “donde” y “qué” para ayudar a las personas
a esclarecer el tipo de informacion que encontraran en ese articulo.

- Utiliza frases con listas como “10 mejores...”, “5 mejores...”, entre otras.

- Describe el contenido del cuerpo del texto porque las discrepancias entre el titulo y el

contenido se consideran de mala calidad para el algoritmo de motores de busqueda.

5. Optimizacién de la meta descripcion.

La “meta descripcion” es la informacion que veran los usuarios como resultado de su
busqueda debajo del meta titulo, puede ser el ultimo empujon que necesita el usuario para hacer
clic al enlace (Mendoza, 2020). Al ser una de las mejores formas de captar la atencion del

potencial cliente, la manera correcta de optimizar esta descripcion es la siguiente:

Asegurarse que la descripcion explique detalladamente la pagina especificada.
- Incluir la palabra clave principal.

- Alrededor de 150 caracteres, con una o dos frases es suficiente.

- Pueden ser precios, rangos de edad, fabricantes, no necesariamente frases.

- Apunta a una emocion.

8 CTR (Click Through Rate): nimero de clics que obtiene un enlace respecto a la cantidad de veces que ha sido
visto por algun usuario.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE e -~ CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Figura 32
Estructura del meta titulo y la meta descripcion.

Cémao crear contenido SEO-friendly Mﬂtadascripciél‘l

» Es unico » Es Unico
» Corresponde a la intencién ejemplo.com > blog > mi-articulo-con-mejor-rendimient » Describe una pagina especifica

de busqueda ® Titulo atractivo en el que no puedes evitar + Contiene palabras clave objetivo
» Contiene palabras clave objetivo hacer clic -

p ) ) ¢ » Consta de 1-2 oraciones
.Consra de]5340 £n este arnc \l\lul.'rll‘"l’!lﬂfui rear contenioo que (]40_'60 CaraC[BreS)
A sera Ctvo [anto a I0s motores ae busqueda como

(max. 60) caracteres — « No es necesariamente
» Motiva a los usuarios a visitar una oracion (puede incluir precio,

tu sitio web fabricante, etc.)
» Activa emociones » Apunta a una emocién

* Llama a la accién

Nota: Semrush Blog (2020)

6. Estructurar el contenido y hacerlo legible.

A los usuarios les gusta el contenido bien escrito y facil de entender. Lo recomendable
es escribir textos largos de un tema en especifico, porque esto da la sensacion de que existe
mayor cantidad de informacion sobre lo que el usuario esta buscando. Estadisticas de Google
demuestran que los textos de mas de 3 mil palabras reciben mayor trafico que los que tienen
entre 900 y 1200 palabras. (Mendoza, 2020)

Adicionalmente a ello es importante darle estructura a lo que se encontrara con una tabla
de contenidos, esto hara que el usuario encuentre la informacion facilmente. El uso de etiquetas
H2 y H3 (subtitulos y subsecciones dentro de los subtitulos) le dan mayor estructura a la
informacion y aumentan el trafico web. Mendoza (2020) indica que es recomendable que cada
parrafo corresponda a una sola idea, adicionalmente que se responda a las preguntas frecuentes
de los usuarios previamente investigadas y finalmente que se resalten las ideas mas importantes
en cada parrafo. Finalmente, el dividir frases largas y utilizar vifietas o listas numeradas ayudan

a mejorar la estructura de la pagina y hacerla mas amigable con el usuario.
7. Agregar imagenes y contenido visual.

Segun estadisticas, las personas solo suelen recordar el 10% de la informacion que leen,
sin embargo, si la informacion es visual, suelen retener el 65% de la informacion ya que es mas

sencillo recordar una idea plasmada en imagen. (Mendoza, 2020)
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La informacion visual ayuda a circular mejor el contenido de la pagina y hacer mas placentera
la experiencia del usuario. El uso de infografias, checklists®, plantillas, entre otros, dan mayor
valor a la audiencia y de esta manera se genera mayor cantidad de backlinks'® y esto hace que

el contenido que se ofrece en la plataforma sea mas confiable para el motor de busqueda.

Las principales recomendaciones de Mendoza (2020) para optimizar el contenido visual

son:

e Reducir el tamarfio del archivo: de tal manera que la carga de la pagina no sea lenta y ponga
en riesgo el interés del usuario.
e Crear nombres descriptivos para las imagenes.

e Agregar etiquetas Alt: aquellas etiquetas que especifican un contenido en formato textual.

8. Crear un URL legible.

El crear un URL con contenido descriptivo ayudara a que los usuarios puedan entender
de qué trata el contenido de la pagina que estan visitando. Al ser lo mas simple y clara posible,

crea una sensacion de confianza para el lector.
Google recomienda los siguientes puntos para crear un URL adecuado:

e Utilizar puntuacion y guiones altos en lugar de guiones bajos.
e Crear un URL descriptivo y que coincida con la palabra clave.
e Utilizar mindsculas.

e Hacerlo lo mas breve posible.

9. Ajustar el enlazado interno.

Los enlaces internos a diferencia de los backlinks, son aquellos enlaces que apuntan de

una pagina a otra dentro del mismo sitio web. (Mendoza, 2020)

El enlazado interno ayuda a los motores de blsqueda a investigar el sitio web y
encontrar el contenido relevante para mejorar la posicion del sitio web. Cada motor de busqueda
para poder entender el contenido de los sitios web, mandan bots a investigar cada pagina web

% Checklists: Listas de verificacion
10 Backlinks: son enlaces externos que apuntan a tu sitio web, pero llegan desde otra pagina web.
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y el uso correcto de enlaces internos facilita esta tarea, ademas que ayuda a mantener una mejor
estructura del sitio web. Por otro lado, el tener enlaces internos también ayuda a los usuarios

ya que les permitira encontrar informacion mas util dentro del sitio web.

Para poder crear enlaces internos de manera adecuada se deben seguir los siguientes

pasos:

¢ Realizar una auditoria acerca del enlazado interno, esto con la finalidad de descubrir qué
temas estan cubiertos y qué temas faltan cubrir, asimismo la relevancia de los articulos que
ofrece el sitio web, entre otros.

e Optimizar los enlaces internos con contenido relevante y enlaces a nuevos articulos.

e Construir una estrategia de enlazado interno, aqui se debe identificar los pilares del sitio

web!! y a partir de ellos enlazar el resto del contenido.

Figura 33

Estructuracion correcta de un sitio web segun SEO.
« Escoro ® epmplo.com * blog * mi-articulo-con-major-randimient « Tiene una etiquata Alr descriptiva
* Escrito con latras mindsculas « Tierna un nombre legible

« Es facil de leer
« Tiene guiones para dividir

s Titulo atractivo * gzﬂ;;ﬁ”nﬁa"amca'ga'

que anima a leer mas

las palabras
-
Cuerpo
* Texto suficiente para desarrollar

* Esdnico un tenmna
* Puede incluir ‘coma”, “por qué’, * Se orienta a una palabra clave

“qué’, et principa
* Puede incluir nimeros * La palabra clave tiene un

* Describe de lo que trata gran volumen y poca dificultad

el cuerpo del texto * Seorienta de 5a 10 palabras
clave adicionales

Tabla de contenidas = Sieslargo, tens un indice

H2 subencabezados * Dividido en frases cortas
* Estructurado con etiquetas t ® H2 Subencaberado

* Responde & las preguntas

delos usuarios .
» Desraca las ideas clave

* Una idea comesponde a ® H2Subencabezado . . .

un parrafo s « Utiliza negrita / tamaio de fuente

. Leer mas
List
. . * Conexicnes de aruculos

= Contiene listas con vifietas / relacionados

listas numeradas

- + Forme un grupo de temas

Nota: Semrush Blog (2020)

11 Pilares del sitio web: son las paginas que generan el trafico mas valioso dentro del sitio web.
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5.2. SMO.

SMO significa Social Media Optimization y en espafiol es Optimizacién para Medios
Sociales. El objetivo principal de esta estrategia es poder ampliar la presencia digital de una
marca y mejorar el desempefio de su estrategia de posicionamiento haciendo que sus canales

de redes sociales tengan un performance ‘?adecuado para el cumplimiento de sus objetivos.

En los Gltimos afios, las redes sociales han mostrado un crecimiento exponencial y a
raiz de la pandemia del Covid-19, méas ain. Hoy en dia méas del 80% de usuarios de Instagram
siguen a por lo menos una cuenta de marca. Estos canales se estan volviendo cada vez mas

Ilamativos para las estrategias de marketing de contenidos. (Galvéo, 2020)

El volumen de creacion de contenidos ha alcanzado niveles muy elevados, lo que genera
un problema al momento de hacer publicaciones originales y relevantes para el potencial
cliente. A raiz de esto, Google ha adaptado su algoritmo para poder considerar el compromiso
de la pagina como un factor de clasificacion, es decir, que ademas de todo lo que involucra la
estrategia SEQ, el tener “me gusta” en el contenido y que sea compartido lo hard mas valioso

dentro de la estrategia SMO.
5.2.1. Ventajas de implementar una estrategia SMO.

Existen muchas ventajas relacionadas a la aplicacion de una estrategia para las redes
sociales de una marca, dentro de ellas se encuentra el incremento de exposicién de marca y

productos entre los posibles consumidores.

Por otro lado, la reduccién de costos de marketing en redes sociales se ve reflejada por
el incremento del ROI o el retorno sobre la inversion, ya que se incrementar el trafico en los
canales digitales de las marcas y si la estrategia estd bien implementada se reflejard en un

margen de ganancias mayor.

Existen plataformas como Facebook e Instagram que cobran por lanzar anuncios de
marcas y muchas veces los pequefios negocios empiezan por ahi; pero de qué sirve pagar por
mayor visibilidad si al final no se lograra el engagement!® deseado con el publico por falta de
contenido de calidad. Para este problema se debe abordar la estrategia SMO de manera
adecuada. (Galvao, 2020)

12 performance: desempefio.
13 Engagement: compromiso con el cliente.
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Otra de las grandes ventajas de esta estrategia es que se puede impulsar el trafico de la
marca no solo en medios sociales sino también en plataformas web de la empresa, ya que se
pueden integrar diversos canales dentro de la estrategia. Para esto es importante que todos los
canales digitales tengan claro y compartan el mismo mensaje que se quiere transmitir al publico
objetivo y la identidad visual de la marca. Si se optimizan las redes sociales la integracion con
otros canales serd mas sencilla, ya que la estrategia SMO establece mejores practicas para

administrar las paginas de la marca. (Galvao, 2020)

Por el lado de la creacion de contenidos, la estrategia SMO permite reducir el shock de
contenidos* el cual presenta un problema para el ser humano, ya que presenta una limitacion

al momento de consumir una excesiva cantidad de contenido digital (Schaefer, 2015).

Finalmente es importante resaltar que esta estrategia permite maximizar la interaccion
y el compromiso con el publico, ya que este es un factor cada vez mas critico para el éxito
empresarial (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016). EI nuevo consumidor mira a las empresas
como sus iguales y busca que sean mas empaticas con sus necesidades, es por eso que muchas
marcas ya empezaron a invertir en estrategias que las hagan ver mas accesibles a sus clientes
(Galvao, 2020).

A raiz del parrafo previo, segn Pedro Galvéo (2020), no existe mejor herramienta para
crear una relacion marca cliente que una red social, ya que estas estimulan al publico a
interactuar con el contenido que ven, ya sea con comentarios o likes!®. Un publico que dialoga
con el negocio se puede fidelizar mas rapido. Por ende, la estrategia da como resultado el

nacimiento de verdaderos defensores de la marca (Galvéo, 2020).
5.2.2. Estrategia para triunfar en redes sociales con SMO.

Como bien se sabe, no sirve de nada entender de qué trata toda la teoria detrés de una
estrategia tan relevante para el éxito de los negocios en canales digitales sin conocer las mejores
técnicas para ser aplicada. Ademas, es justo suponer que la competencia también intentara
adoptar una estrategia similar para lograr sus objetivos; es por eso que a continuacion se
mencionaran las mejores técnicas, practicas y estrategias para implementar SMO de manera

adecuada.

14 Shock de contenidos: desequilibrio entre la cantidad de contenido que se produce y el que podemos consumir.
15 Likes: reaccionar sobre un contenido con un me gusta.
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1. Elegir la plataforma que mejor que adecue a los objetivos de la marca.

Muchos expertos comentan que aqui empieza la clave del éxito. Es de suma importancia
que las empresas inviertan tiempo en hacer una investigacion adecuada para poder seleccionar

la plataforma favorita de sus clientes potenciales.
2. Hacer y mantener a la marca distintiva.

Esto quiere decir, en otras palabras, darle una identidad a la marca y volverla tnica. De
esta manera lograr que el usuario al momento de hacer una bldsqueda acuda directamente a la
marca antes que a la competencia que existe en el mismo rubro. Las ideas innovadoras y que

salen de lo comdn suelen ser de extrema utilidad en este paso.
3. Uso de palabras claves en la biografia de la marca.

La biografia es una de las partes mas relevantes en las plataformas sociales, ya que aqui
se muestra el resumen de lo que la marca ofrece, por ende, es muy importante que se usen las
palabras clave mas importantes para que cuando el usuario haga una busqueda, el algoritmo de

la plataforma pueda vincular a la marca en su busqueda.

Adicionalmente, se puede agregar informacion relevante como la direccion del local
fisico y también los nimeros de contacto. Finalmente, otra de las maneras de sacar provecho a
la biografia es colocando el URL de la pagina web para que de esta manera el trafico web

aumente con los usuarios que visiten el perfil de la red social.
4. Encontrar la frecuencia de publicacién mas adecuada para la marca.

Encontrar el balance ideal de cantidad de publicaciones no es tarea sencilla, pero es algo
fundamental para mantener a una marca relevante en el medio digital, muchas publicaciones
pueden cansar a los clientes y muy pocas publicaciones pueden mandar a la marca al olvido.
No existe una formula para encontrar el balance, lo que se debe hacer son pruebas y mas
pruebas. (Galvao, 2020)

e Programar una frecuencia de publicacion.
e Mantener la frecuencia una semana y controlar las métricas con los resultados
obtenidos.

¢ Reducir la frecuencia la siguiente semana y volver a monitorear las métricas.

e Repetir el proceso hasta que se pueda ver la mejor frecuencia de publicidad.
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5. Descubrir el mejor horario para publicar.

Para poder determinar el mejor horario, es necesario evaluar las metricas obtenidas en
las publicaciones anteriores y analizar las tendencias principales. Por ejemplo: si se observa
que 7 de cada 10 publicaciones fueron muy populares porque fueron publicadas en cierto rango
de horas, pues ese sera el horario mas adecuado para generar engagement con el publico
objetivo (Galvéo, 2020).

6. Hacer ‘ruido’ y crear rumores positivos.

Para poder hacer que una marca se vuelva mas interesante es necesario que las personas
hablen de ella y que genere curiosidad saber més al respecto. Para ello hay varias maneras de
hacerlo, ya sea por medio de frases pegadizas o de alguna publicacion que genere controversia
entre los usuarios. Cualquiera sea el método, es importante que esté alineado con los objetivos

de la marca y que aumente su buena reputacion.
7. Etiquetar a usuarios de la plataforma para crear mas participacion.

Una manera muy eficiente de entrar en la mente del consumidor es mediante la
involucracion de los mismos en el contenido de la pagina. El etiquetarlos en algunas
publicaciones hara que entren a ver el contenido de la marca y de esta manera se genere mas
trafico en las redes, pero siempre teniendo cuidado de no crear sobrecarga ni molestias a los
usuarios, porque se puede tener resultados negativos que afecten a la marca como perder

seguidores o que hagan malos comentarios.
8. Sorteos y concursos virtuales.

Ademas de ser una manera de obtener mas popularidad entre varios usuarios, esta
estrategia permite transmitir mas credibilidad hacia la marca. La aplicacion de sorteos donde
los usuarios puedan participar para ganar algin obsequio de la marca trae consigo varias
ventajas dentro de las cuales los negocios pueden aumentar el nimero de usuarios que visiten
sus plataformas digitales por interés en lo que tienen para ofrecer y de esta manera incrementar

el reconocimiento entre los usuarios.
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9. Creacion de videos que dejen huella en el consumidor.

Esta estrategia utiliza el video marketing como herramienta principal para mejorar la
presencia de la marca en redes. La desventaja de esto es que crear un video que logre generar
el impacto deseado no es tarea facil, muchas veces no se tienen los medios adecuados para
hacerlo o las herramientas de procesamiento suficientes para editar el video. Pero dentro de
todo, vale la pena, especialmente hoy en dia que los usuarios de redes sociales han mostrado

una preferencia a ver videos en el tiempo que pasan conectados.

El 80% de los especialistas en marketing digital, sefialan que el video marketing es la
manera mas rapida de aumentar trafico en la plataforma y como consecuencia, sus ventas, ya

que ayuda a tener una mejor vision sobre el producto ofrecido.
10. Reutilizar estratégicamente el contenido.

Hoy en dia con la gran magnitud de contenido que existe en el medio, es dificil hacer
contenido impactante y novedoso con el cual se pueda obtener el mismo rendimiento que afos
atras, por lo tanto, es necesario aprender a reutilizar el contenido de manera inteligente. Por
ejemplo, si en algin momento una publicacion recibié mucha interaccion de parte de la
audiencia, esta puede servir como base para hacer mas contenido en diferentes formatos y

distribuir de manera inteligente el enfoque que se le da al contenido (Galvéo, 2020).
11. Analizar a la competencia.

Es comUnmente recomendado que uno de los primeros pasos antes de implementar
cualquier tipo de estrategia sea el estudiar a fondo a los principales competidores directos,
analizar qué es lo que ofrecen al mercado y qué estan implementando como parte de sus
estrategias de ventas. De esta manera se esta a la vanguardia siempre y se pueden desarrollar

ideas mas innovadoras que permitan diferenciarse del resto.

Uno de los puntos mas importantes que se pueden obtener de este estudio de
competidores es ver qué es lo que mas les gusta a los usuarios de ellos y en base a ello disefiar
una estrategia que pueda aumentar el conocimiento de la marca entre esos usuarios y otros
nuevos. Es por ello que este punto se considera de los mas importantes para poder aterrizar a la

marca con un enfoque correcto en el mercado y tener éxito con la audiencia.
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12. Integrar las redes sociales con otros canales de comercializacion.

Segun Pedro Galvao (2020), la integracion es una pieza fundamental para el éxito de
los canales digitales de la marca. No sélo se trata de vincular a la red social con la pagina web
0 blog, esta estrategia va més alla. La incorporacion de un link o botdn que pueda redirigir al

usuario a un correo electrénico aumentara el engagement con el cliente.

Asimismo, la técnica mas adecuada para poder establecer vinculos con otros canales de
comercializacion de la marca es la incorporacion de un landing page®, ya que aqui podran
redirigir al cliente hacia lo que esta buscando de la marca, ya sea pagina web, red social, correo
electrénico, ponerse en contacto telefénico, entre otros, con el proposito de conseguir

informacion relevante del lead®’.
13. Investigar acerca de las preguntas mas frecuentes de los usuarios.

Es necesario averiguar las consultas mas comunes que tienen las personas respecto al
producto que se ofrece en el mercado o acerca del rubro al que pertenece. Determinar las
principales consultas y el porcentaje de busqueda que representa cada una de ellas serd una
estrategia que ayudara a posicionar mejor a la marca en la mente de la audiencia porque podra

responder sus principales inquietudes.
14. Analizar el texto publicitario de la competencia en redes.

La publicidad es una de las estrategias mas efectivas en las redes sociales, estas sirven
para aumentar la presencia de la marca en diversas plataformas digitales. Son por lo general
herramientas que se tienen que pagar para que funcionen y lleguen al pablico deseado. Es por
eso que cuando se ve que una campafia de publicidad logra ser exitosa en redes, es importante
estudiarla, analizarla y en lo posible replicar la manera en la que lograron alcanzar su objetivo

con la audiencia.
15. Estudiar el perfil de la marcay los indicadores de las redes.

Una de las ventajas que ofrecen las plataformas digitales hoy en dia es que te muestran
informacion relevante acerca de las impresiones que obtuvo el contenido compartido. De esta
manera se puede medir el éxito del contenido y asi empezar a trazar una linea de accién con

16 Landing page: es una pagina disefiada para persuadir a los visitantes a realizar una accion especifica, ya sea
comprar, suscribirse, descargar, entre otras acciones. Es una pagina con un proposito y pocas distracciones.
17 ead: persona o empresa que haya mostrado interés en un producto o servicio ofrecido por una marca.
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respecto a las publicaciones posteriores. Lo que se hace con esa informacién es filtrar la data

que es util para el futuro y empezar a trabajar en mejoras para el contenido.
5.2.3. Responsable de la implementacion de la estrategia SMO.

El responsable de la ejecucion de la estrategia de SMO es el community manager o
social media manager. La funcion principal de esta estrategia consiste en desarrollar contenido
relevante para el usuario en todas las plataformas digitales donde estd presente la marca, por
ejemplo: Facebook, Instagram, incluso en blogs o foros digitales que pertenecen a medios de
comunicacion masivos o0 a grupos de potenciales clientes. Adicionalmente, es importante la
correlacion del contenido con los objetivos de la marca, este debe llegar a al publico deseado
en el tiempo adecuado que les permita no saturar los canales o disminuir su nivel de

performance. En otras palabras, buscar la optimizacién de sus canales.

La estrategia SMO nacié como un complemento a la SEO, es por eso que muchos
analisis de campafias de marketing digital concluyen que si una marca emplea sélo uno de los
dos tiene menos probabilidad de éxito a una marca que implementa ambos. La diferencia es
que para la estrategia SMO el éxito se va a centrar en el engagement'® que logre conseguir en
redes sociales, mientras que para SEO su principal objetivo es la posicién que obtenga en

motores de busqueda.

Asimismo, para SEO es muy relevante mejorar diversos elementos de la pagina web
como los titulos, subtitulos, palabras clave, imagenes, entre otros, mientras que para SMO lo

mas importante es transmitir en su contenido lo que es realmente de interés para el usuario.

18 Engagement: vinculo entre una marca y su comunidad en redes sociales.
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CAPITULO VI: Casos de éxito en la aplicacion de estrategias SEO y SMO.
6. Casos de éxito

En este capitulo del trabajo de investigacion se mostraran casos de éxito de empresas
que en su momento apostaron por la implementacion correcta de las estrategias de SEO y/o
SMO en sus negocios para poder tener un mejor conocimiento y reconocimiento de marca en

el mercado.

Al ser informacion confidencial en las empresas, se presentara la vision general de como
lograron mejorar sus posiciones en diversos buscadores digitales y cuales fueron las
herramientas que utilizaron para poder lograr su objetivo. Asimismo, se mostraran los valores

numéricos de las mejoras que tuvieron antes y después de la aplicacion de las estrategias.
6.1. Mis Peluchitos.

Erwin Erasmo Salas Coz (2017) en su investigacion “Innovacion en marketing para
pymes: el rol del search engine optimization (SEO) en la consolidacién de la marca de un
negocio familiar del sector regalos en el Per(” mostré el caso de un negocio familiar llamado
Mis Peluchitos, que forma parte del sector regalos en el pais. Hizo un andlisis de la situacion

antes y después de aplicar la estrategia SEO en este emprendimiento.

Este emprendimiento nacio en Trujillo y posteriormente decidio incursionar en el
mercado limefio, abriendo una tienda fisica y virtual para poder estar mas cerca de sus clientes,
especialmente en un mercado mas grande. Cuenta con una plataforma web con el siguiente

URL: www.mispeluchitos.com.pe, adicionalmente tiene redes sociales, pero, en esta parte del

andlisis, la descripcion se enfoca en la gestion de su sitio web y el posicionamiento en motores

de busqueda mediante la estrategia organica SEO.

Cabe resaltar que en la investigacion que realizé el autor se hizo uso de una herramienta
muy Gtil llamada Google Webmaster Tools la cual te permite analizar el desempefio de una
pagina web en el motor de blsqueda de Google. Para conseguir los datos que permitan hacer
el analisis es importante que se registre el URL de la empresa en la plataforma de Google

Webmaster Tools por un periodo de al menos 3 meses.

El autor describi6 una serie de pasos a seguir para poder hacer un analisis previo acerca
de la situacion de la pyme en los motores de busqueda frente a su competencia. Para esto indicd

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://www.mispeluchitos.com.pe/

REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

que lo primero era identificar a las pymes del mismo rubro en los motores de busqueda.

Entonces listd los pasos a seguir en el siguiente esquema:

Figura 34
Pasos para identificar a las PyMES en motores de busqueda.

Identificar lzs principales Se identificaron: flores,
¥ chocolates v peluches.

/Kt

Eevisa los 10 primeros Utilizar “Google Kegyword

resultados al realizar la Planner” v listar 5 pelabras
bizqueda de cada palabra. ) .
clave parz cada busqueda

ramas del negocio dentro
del sector.

Identificar las PyMMES
dentro de los 10 primeros
resultzdos de bisqueda

&/\_\\

Revizsar la posicion de cada Usar SimilarWeb.com para
PyME con cada pelabra medir el réfico web
clave listada. proveniente de Google.

Anglizar e nterpretar los
resultados.

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

La ldgica detras del esquema sefialado anteriormente se presenta en los puntos a

continuacion:

1. Al identificar los principales giros de negocio dentro del sector “regalos” se puede
determinar dénde enfocar el estudio (Salas Coz, 2017). Los tres principales fueron: flores,
chocolates y peluches (Siadén, 2014), estos serviran como principales palabras clave a
analizar.

2. Revisar los 10 primeros resultados de busqueda en Google, ya que estos son los mas
relevantes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014), con cada una de los giros de negocio
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determinados en el punto anterior acompafiados de un “comprar” delante de estos, por

ejemplo: comprar flores.

Tabla 12
10 primeras empresas en los resultados de motores de bdsqueda
Posicion "Comprar flores" "Comprar chocolates" "Comprar peluches"
1 F1 EE1 P1
2 F2 EE2 P2
3 EG1 C1 EE7
4 F3 EE3 P3
5 F4 EG2 P4
6 F5 EG3 P5
7 F6 EE4 Revista
8 F7 Revista Blog
9 F8 EES Foro
10 F9 EE6 Foro
F1al F9 PyMEs en el rubro de flores
c1 PyME en el rubro de chocolates

P1al P5 PyMEs en el rubro de peluches
EG1alEG3 Empresas grandes
EE1 al EE7 Empresas extranjeras

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

3. Usar Google Keyword Planner para determinar las 5 palabras claves directamente asociadas
con cada giro de negocio determinado, de tal manera que se identifique los grupos de
palabras en los cuales deberia aparecer la tienda cuando un usuario haga una busqueda

usando estas palabras.

Tabla 13
Palabras clave para cada rubro.
Palabras Flores Chocolates Peluches

1 enviar flores dénde comprar chocolates comprar peluches grandes
2 flores a domicilio comprar chocolates online peluches grandes precios
3 flores para regalar enviar chocolates a domicilio enviar peluches a domicilio
4 envio de rosas chocolates para vender comprar peluches online
5 flores delivery comprar chocolates comprar peluches gigantes

Nota: Erwin Salas Coz (2017)
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4. Posteriormente se debe evaluar a la competencia, en este caso a las 10 primeras PyMEs
presentes en los resultados de busqueda. Una vez identificadas, se debe evaluar la posicion

que tiene cada una de estas frente a cada palabra clave listada.

Tabla 14
Posicion en los resultados de busqueda de las PyMEs rubro flores con cada palabra clave.

PYyME enviar flores flores a domicilio flores pararegalar envioderosas flores delivery

F1 3 4 4 1 1
F2 100 > 100 > 100 17 3
F3 47 1 > 100 7 4
F4 13 10 55 10 15
F5 26 > 100 > 100 16 21
F6 > 100 > 100 > 100 > 100 11
F7 60 >100 > 100 24 7
F8 37 > 100 > 100 22 50
F9 > 100 > 100 > 100 > 100 > 100

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Tabla 15
Posicion en los resultados de busqueda de las PyMEs rubro chocolates con cada palabra
clave.
PYME dénde comprar comprar chocolates enviar chocolates chocolates para  comprar
v chocolates online a domicilio vender chocolates
C1 6 57 1 > 100 2

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Tabla 16
Posicion en los resultados de busqueda de las PyMEs rubro peluches con cada palabra
clave.
comprar peluches enviar peluches comprar comprar
PyME ; L . .
peluches grandes grandes precios a domicilio peluches online peluches gigantes
P1 6 > 100 >100 2 11
P2 5 4 > 100 3 3
P3 20 77 > 100 8 12
P4 4 6 4 7
PS5 7 11 > 100 51 5

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

5. Medir el trafico proveniente de Google para determinar la relevancia de las bldsquedas
mediante la herramienta SimilarWeb.com y finalmente se analizan los resultados para saber

si la estrategia se estd implementando de manera correcta o si debe tener modificaciones.
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Tabla 17
Trafico web desde buscadores en PyMEs rubro flores.
PyME Visitas (%)
F1 55.13%
F2 62.60%
F3 89.20%
F4 74.20%
F5 75.16%
F6 N/A
F7 100.00%
F8 61.90%
F9 50.00%

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Tabla 18
Trafico web desde buscadores en PyMEs rubro peluches.
PyME Visitas (%)
P1 96.30%
P2 39.20%
P3 57.70%
P4 60.00%
P5 100.00%

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Tabla 19
Trafico web desde buscadores en PyMEs rubro chocolates.
PyME Visitas (%)
c1 100.00%

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

6.1.1. Evaluacion del emprendimiento y posterior aplicacion de metodologia SEO.

1. Diagnostico SEO de la tienda en su plataforma digital: evaluacion de la situacion
actual de la marca en su plataforma virtual. Identificacion de su registro en Google, uso
correcto de metadatos®, identificacion de enlaces rotos y errores de re-
direccionamiento. Aqui se realizd una investigacion acerca de la estructuracion que
tenia el sitio web, los titulos, encabezados, descripciones, imagenes, entre otros, para
poder tener un claro punto de partida. Los resultados que hallaron evidenciaron una

19 Metadatos: datos que suministran informacidn acerca de otros datos mas generales.
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carencia de metodologia adecuada y por ende los objetivos planteados por el negocio

no estaban siendo alcanzados.

2. ldentificacién de palabras clave para el emprendimiento: el primer paso que
tomaron para implementar SEO fue la identificacion de palabras clave sobre las cuales
se tiene que enfocar la campafia. Se usaron las palabras clave del negocio v,
adicionalmente a ello, las recomendadas por Google Keyword Planner y Google Tends

y las usadas por la competencia.

3. Reporte del ranking inicial del sitio web: se hizo anteriormente el diagndstico inicial
de la empresa y ahora se hace el diagnostico sobre las palabras clave elegidas para
identificar su posicionamiento con cada palabra.

4. Optimizacion SEO: este punto se divide en dos etapas.

a) Desarrollo de contenidos: construccion de articulos relevantes para el cliente dentro
del sitio web. Verificacion de la actualizacion de informacion presentada en la pagina
y si existe suficiente contenido en los articulos de los items mostrados en la tienda
virtual.

b) Construccion de enlaces: este paso es uno de los que demora mas en ser
implementado porque consiste en generar, de manera paulatina, enlaces desde otras
paginas web similares o blogs, asimismo ganar menciones en redes sociales o

comentarios en diversas plataformas.

5. Reporte del ranking final del sitio web: se hace un reporte final sobre la situacion de
la campafia SEO y se evalla como ha ido evolucionando semanalmente o
mensualmente. Es importante realizar seguimiento a las herramientas aplicadas para
poder identificar si las posiciones de la marca por palabra clave en los buscadores ha

mejorado o no.

6. Comparacion entre valores de los indicadores iniciales y finales: comparacion de
las posiciones iniciales con las finales. Identificar si mejoraron desde que se aplico la
estrategia de SEO vy ver si las herramientas utilizadas han cumplido su objetivo o si se
deben modificar. Esta etapa también sirve como un instrumento de control para medir

la efectividad de la estrategia respecto a los objetivos que se plantean alcanzar.
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6.1.2. Cifras posteriores a la campafia SEO en la empresa.

Los resultados que se obtuvieron después de aplicar la estrategia SEO en el negocio de

peluches fueron los siguientes:

Segun Google Webmaster Tools la pagina web de la marca logra posicionarse en primer
puesto en el buscador de Google con un conjunto de 37 palabras clave. Por otro lado, la tienda
se posiciona en segundo lugar con un total de 34 palabras clave. Finalmente, tiene un total de
30 palabras clave que la posicionan en tercer lugar. Segun la investigacion de Erwin Erasmo
Salas Coz (2017), la tienda en total tiene 366 palabras clave que la posicionan entre los 10

primeros resultados de bdsqueda de Google.

Tabla 20

Posicionamiento del sitio web segun busqueda de palabras clave.
Posicionamiento # de palabras clave

Primer lugar 37

Segundo lugar 34

Tercer lugar 30

Primeros 10 lugares 366

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Adicionalmente a los resultados sefialados anteriormente, la misma herramienta de
Google Webmaster Tools sefialo que la tienda recibe un CTR (click through rate) de 5.46% en
promedio de todas las palabras clave que estan asociadas a la marca. Este indicador nos sefiala

la cantidad de clics que ha recibido un enlace en relacion a las veces que se muestra al publico.

Tabla 21
Ratio de trafico web por palabra clave.
CTR promedio %
Promedio por palabras clave 5.46%
Por medio de computadoras 6.26%
Por medio de celulares 4.74%
Por medio de Tablets 7.59%

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Otro indicador importante para el analisis SEO es la cantidad de enlaces que tiene la
pagina web y segun el reporte de la herramienta Webmasters, la tienda de regalos tiene un total

de 94 dominios apuntando a la URL principal del sitio web.
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Tabla 22
Cantidad de enlaces dentro del sitio web.
Dominios #
Internos que refieren al URL principal 94
Palabras de texto ancla 200
Enlaces internos totales 700

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

Asimismo, el posicionamiento en términos de popularidad y cantidad de visitas del

contenido interno del sitio web fue el siguiente:

Tabla 23
Posicionamiento del contenido interno.
Contenido Lugar
Pagina principal / portada 1
Secciones internas 2
Etiquetas de productos 3

Nota: Erwin Salas Coz (2017)

6.1.3. Célculo de la rentabilidad de la estrategia SEO en la empresa.
Una vez obtenidos los resultados, el siguiente paso en el proceso de implementacion de
la estrategia SEO para el emprendimiento fue elaborar una encuesta y analisis de rentabilidad.

La estructura de la encuesta aplicada por el autor fue la siguiente:

e Datos generales de los encuestados: para averiguar la informacion de los encuestados.

e Llegada de la marca entre los clientes existentes: para evaluar cuanta interaccion tiene
la marca con sus clientes.

e Frecuencia de recompra: para medir cada cuanto tiempo hacen compras en la tienda.

e Fidelidad: para saber si los encuestados siguen a la marca en sus redes sociales o si
revisan el contenido que publica la marca.

e Apego: para medir el nivel de cercania que tienen los clientes con la marca.

e Comunidad: para saber si la relacion entre los clientes genera alguin valor a la marca.

e Compromiso: es para medir el nivel de compromiso que tiene el cliente con la marca y

si este se siente como parte de la marca y la recomienda.
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Para calcular la rentabilidad o ROI?° (Return Over Investment) de la implementacion
de la campafia el autor hizo uso del método LTV?! (Life Time Value) / CAC?? (Cost to Adquire

Customer) la cual se desglosa de la siguiente manera:

e LTV al ser el retorno que genera cada cliente esta compuesto por: compras por afio * ticket
medio de compra * tiempo de vida medio del cliente * margen de ganancia bruto.
e CAC al ser lo que cuesta adquirir un nuevo cliente, se compone por: (costo de la campafia

SEO por venta + costos fijos por venta) / cantidad de clientes nuevos.

Para poder hallar los valores de cada variable en la ecuacion el autor de la investigacion
aplicd una encuesta a los clientes para determinar el valor promedio de compras, cuantas veces

al afilo compran, el margen bruto de la empresa, etc.

Los resultados para el calculo de LTV para el emprendimiento de Mis Peluchitos fueron

los siguientes:

Tabla 24
Calculo de LTV
LTV

Tiempo de vida del cliente 3.23 afios
Compras por afio 1.14  veces
Margen bruto (60%) S/ 79.20
Ticket medio de compra S/ 132.00
Resultado final: S/ 291.63

Nota: elaboracién propia

Para el calculo del CAC el autor utilizé mas variables en su ecuacion:

Tabla 25
Célculo de CAC
CAC
Ventas por internet anuales 19

Costos campafia SEO

Sueldo anual S/ 1,200.00
Comision por venta S/ 95.00
Total por venta S/ 68.16

20 ROI: retorno sobre la inversion.
2L LTV: valor monetario de un cliente para un negocio.
22 CAC: lo que cuesta adquirir un cliente.
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Costos fijos

Hosting S/ 408.00
Dominio S/ 150.00
Mantenimiento de la web S/ 200.00
Otros relacionados S/ 240.00
Total S/ 998.00
Total por venta S/ 52.53
Resultado final: S/ 120.68

Nota: elaboracion propia
Entonces el valor del ROI se determina de la siguiente manera:

LTV: 291.6 > CAC: 120.7
ROI =291.6/120.7
ROI =S/. 2.42

En conclusion, por cada sol invertido en la campafia de marketing digital, se recupera
2.42 soles, ademas al cumplirse que el LTV es mayor al CAC, se tiene un retorno positivo

porgue lo que aporta cada cliente a la empresa es mayor a lo que te cuesta.

6.1.4. Resultados.

Erwin Erasmo Salas Coz (2017) indica que la teoria de la metodologia SEO debe
resultar en que la aplicacion de la misma mejore el posicionamiento de la pagina web en los

motores de busqueda.

Los resultados de la aplicacion mostraron que la tienda virtual gano 366 palabras claves
entre los 10 primeros lugares de resultados de Google. Adicionalmente obtuvo un promedio de
5.46% de CTR entre todas las palabras clave. Por tltimo, obtuvo el primer lugar en el nombre
de marca y consigui6 el puesto medio de 4.2 para la palabra genérica “peluches”. En conclusion,
la estrategia SEO fue validada, ya que anteriormente la marca no figuraba entre los primeros

10 resultados de busqueda.

6.1.5. Situacién actual de la estrategia SEO.

Gracias a la plataforma Semrush se pudo evaluar el comportamiento histérico del trafico
web y las palabras clave de la marca desde que se implementd la estrategia SEO como se

muestra a continuacion:
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Figura 35
Evolucion de indicadores SEO para Mis Peluchitos
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Nota: Semrush Traffic Analytics Tool (2023)

Como se puede observar, los valores mas elevados del trafico web fueron en el afio 2017
e inicios del 2018, cuando recién se implemento la estrategia, posteriormente el valor se ha
mantenido con unos cuantos picos a lo largo de los afios, esto nos indica que el publico de la
marca sigue haciendo consultas y revisando el contenido del sitio web.

Por otro lado, en cuanto a las palabras clave asociadas con la marca, se puede ver que
en 2020 y 2021 hubo unos picos notorios con 1062 y 1016 palabras clave respectivamente. Una
de las explicaciones de estos picos puede ser que, debido a las restricciones de pandemia, la
marca tuvo que reinventarse y asociar su marca con mas palabras clave que aparezcan en las

consultas web de sus potenciales clientes y asi seguir siendo visible en el mercado.

Partiendo del ultimo punto de palabras clave, a continuacion, se muestra el
comportamiento de las palabras clave en el Gltimo afio con mayor detalle en cuanto a la posicion

que generan entre los primeros 100 resultados de bldsqueda de Google.
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Figura 36
Distribucién de posiciones de las palabras clave para Mis Peluchitos.
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Nota: Semrush Traffic Analytics Tool (2023)

Como se puede observar, a lo largo del 2022 las cantidades de palabras clave asociadas
a la marca y que lograban posicionarla entre los 100 primeros resultados de Google estuvieron
por encima de 120, a partir de fines de ese afio el valor decrecid, pero se estima que el
comportamiento vuelva a ser igual que el afio anterior y el nimero de palabras incremente

conforme pasan los meses.

Para febrero del 2023 las palabras clave que tuvieron mayor relevancia en términos de
trafico generado y posicionamiento para la marca en las basquedas que realizaron los usuarios

de Google fueron las siguientes:

Tabla 26
Palabras clave relevantes en las basquedas de febrero 2023.

Posicion en Posicion Volumen de Dificultad de

Palabra clave Trafico (%)

buscador anterior busqueda la palabra

Stitch bebe 4 6 260 20% 27%
Tienda de peluches

enlima 6 7 260 17% 14%
Osa rosada 7 7 170 40% 12%
Venta de peluches

enlima 7 7 170 18% 10%
Peluches lima 9 9 320 16% 18%
Peluches trujillo 10 15 140 25% 2%
Crazy panda 10 11 210 21% 2%

Nota: Semrush Traffic Analytics Tool (2023)
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Finalmente, otro indicador importante de la estrategia SEO implementada es la cantidad
de Backlinks?® que el sitio web posee, en especial si son de calidad y provenientes de dominios
referidos confiables, ya que estos permitirdn volver a la pagina web de la marca mas sélida y

confiable para el motor de busqueda.

Tabla 27
Evolucién de backlinks de Mis Peluchitos.

Analisis de backlinks 2020 2021 2022
Backlinks 233 423 458
Dominios referidos 97 154 177
Ips referidos 52 169 186

Nota: Semrush Traffic Analytics Tool (2023)

Finalmente, el tipo de backlinks que la marca posee en otros dominios se dividio en

imagenes y textos como se muestra a continuacion:

Tabla 28
Tipo de backlink para Mis Peluchitos.
Tipo de backlink Cantidad
Texto 343
Imagen 116

Nota: Semrush Traffic Analytics Tool (2023)

Se puede concluir que la estrategia SEO que Mis Peluchitos implement6 fue exitosa a
lo largo de los afios. Los valores siguen teniendo variaciones positivas y la pagina logra
posicionarse en primer lugar en el motor de bldsqueda por nombre propio de la empresa.
Ademas, como se pudo observar en la tabla 18 que existen palabras clave que dan como
resultado a la pagina entre los primeros 10 resultados de blusqueda y generan un buen porcentaje
de trafico web a la pagina. En cuanto a los backlinks mencionados como ultimo indicador, se
puede ver el incremento entre los afios 2020, 2021 y 2022. Esto indica que los motores de
busqueda estan considerando al sitio web un lugar con contenido de calidad y relevante para
las busquedas de los usuarios, lo cual permite mejorar las posiciones generales y el alcance del

contenido.

23 Backlinks: un enlace de una pagina web externa que se conecta directamente con tu pagina web.
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6.2. Los Nieto polleria.

Los Nieto polleria es un emprendimiento que nacio6 en plena pandemia del Covid19 en
el afio 2020. EI emprendedor es un joven de 24 afios que decidio incursionar en este rubro
porque vio una gran oportunidad de negocio. Actualmente tiene un local ubicado en la avenida
Dolores en la ciudad de Arequipa y cuenta con plataformas digitales como redes sociales y un

sitio web de la marca.

En un principio el joven emprendedor abri6 las puertas de su local fisico y lanzé unas
cuantas publicaciones en la pagina de Instagram de la polleria, la cual era gestionada por él,
quien no poseia una adecuada orientacion acerca de las mejores estrategias que se pueden
implementar en negocios como el suyo. Al darse cuenta que su gestion de redes sociales no
estaba dando los resultados esperados y no estaba alcanzando sus objetivos planteados, decidio
contratar a una persona especializada en marketing digital para que pueda implementar
correctamente las estrategias SEO y SMO de la forma mas éptima para los alcanzar los

objetivos del negocio.

En abril del 2021 lanzaron el sitio web de la marca Ilamado www.losnieto.com y junto

con eso también hicieron el lanzamiento de la pagina oficial de Facebook que estaria asociada
a la de Instagram que ya se venia manejando. La finalidad de usar la plataforma de Facebook
era poder hacer uso del algoritmo de Meta®* que muestra los cambios en los principales
indicadores de desempefio de las plataformas digitales como Facebook e Instagram, ya que
ambas pertenecen a la misma empresa. A partir de ese momento deciden aplicar una estrategia
SMO a las plataformas de redes sociales previamente mencionadas, con la finalidad de elevar
el alcance hacia su publico deseado, poder destacar frente a su competencia y lograr el alcance
de los objetivos planteados. El procedimiento se dio a cabo primero en Facebook y después en

Instagram.

6.2.1. Metodologia SMO aplicada a las redes sociales de la marca.
La estrategia SMO fue implementada en las plataformas de Facebook e Instagram, ya
que indicaron que eran las mas visitadas por su publico objetivo. A continuacion, se hara la

descripcidon de la metodologia en cada una de las plataformas.

24 Meta: Empresa que compro el dominio de Facebook liderada por Mark Zuckerberg.
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6.2.1.1. SMO en Facebook:

1. Creacion de una Fan Page? para promocionar la marca en lugar de una cuenta personal.

2. Creacion de un URL personalizado y limpio con el nombre de la marca.

3. Asociacion de la web y la red social mediante un enlace colocado en el sitio web que
derive a la pagina de Facebook y viceversa.

4. Difusion de la pagina de Facebook mediante mencion de la misma en el sitio web.

5. Implementacion de plugins® en el sitio web para que el contenido pueda ser compartido
en Facebook.

6. Edicion de la biografia de la pagina con una descripcion gque incluya las palabras clave
principales de la marca, asimismo que cuente con los datos del local fisico y otros
canales de comunicacion.

7. Determinacién de la frecuencia correcta de publicacion. En este caso, el community
manager de la marca encontrd que las publicaciones obtenian méas alcance los dias
miércoles, jueves, viernes y sabado a las 10 de la mafana.

8. Publicacién de contenido de interés del cliente: videos con promociones, sorteos, fotos
de los productos mas vendidos, video de como llegar al local, informacion nutricional,
informacién sobre los platos de la carta y alternativas vegetarianas, etc.

9. Evaluacion del rendimiento de las publicaciones y comparacion con el contenido de la
competencia.

10. Analisis de resultados y modificacion de la estrategia (en caso sea necesario).

6.2.1.1. SMO en Instagram:

1. Creacion de una cuenta de negocio en lugar de una cuenta personal.

2. Asociacion de la web y la red social mediante un enlace colocado en el sitio web que derive
a la pagina de Instagram y viceversa.
Difusion de la pagina de Instagram mediante mencidn de la misma en el sitio web.

4. Edicion de la biografia de la pagina con una descripcién que incluya las palabras clave
principales de la marca, asimismo que cuente con los datos del local fisico y otros canales

de comunicacion.

% Fan Page: pagina especialmente creada para ser un canal de comunicacion entre una marca y una audiencia.
% Plugins: complemento de software que ayuda a que un programa haga algo que normalmente no haria por si
solo.
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5. Determinacion de la frecuencia correcta de publicacion. Al igual que en Facebook, el
community manger de la marca encontrd que las publicaciones obtenian mas alcance los
dias miércoles, jueves, viernes y sdbado entre las 10 y 11 de la mafiana.

6. Publicacién de contenido de interés del cliente: videos con promociones, sorteos, fotos de
los productos mas vendidos, video de como llegar al local, informacion nutricional,
informacidn sobre los platos de la carta y alternativas vegetarianas, etc.

7. Evaluacion del rendimiento de las publicaciones y comparacion con el contenido de la
competencia.

8. Anélisis de resultados y modificacion de la estrategia (en caso sea necesario).

6.2.2. Calculo de la rentabilidad de la estrategia SMO en la empresa.

Los datos para el célculo de la rentabilidad de la estrategia se obtuvieron directamente

con el duefio de la marca, quien facilité los nimeros para poder calcular el ROI final.

e LTV al ser el retorno que genera cada cliente estd compuesto por: compras por afo * ticket
medio de compra * tiempo de vida medio del cliente * margen de ganancia bruto.
e CAC al ser lo que cuesta adquirir un nuevo cliente, se compone por: (costo de la campafia

SEO por venta + costos fijos por venta) / cantidad de clientes nuevos.

Tabla 29
Célculo de LTV para Los Nieto.
LTV

Tiempo de vida del cliente 1 afo
Compras por afio 8 veces
Margen bruto (60%) S/ 34.20
Ticket medio de compra S/ 57.00
Resultado final: S/ 273.60

Nota: Los Nieto polleria.

Para el célculo del CAC, el duefio nos indicé que las ventas por canales digitales son
aproximadamente el 30% de las ventas totales (267 ventas anuales en 2022), asimismo, respecto
al sueldo que se le paga al community manager, es S/. 1,200 trimestral por campafia SMO

lanzada.
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Tabla 30
Calculo del CAC para Los Nieto.
CAC

Ventas por canales digitales al afio 80
Costos campafia SEO
Sueldo anual S/ 4,800.00
Comisién por venta S/ 640.00
Total por venta S/ 68.00
Costos fijos por venta
Hosting S/ 415.00
Mantenimiento de las cuentas S/ 260.00
Otros relacionados S/ 340.00
Total S/ 1,015.00
Total por venta S/ 12.69
Resultado final: S/ 80.69

Nota: Los Nieto polleria.

Entonces el valor del ROI se determina de la siguiente manera:

LTV: 273.6 > CAC: 80.69
ROI =273.6 / 80.69

ROI =S/. 3.39

En conclusion, por cada sol invertido en la campafia de marketing digital, se recupera

3.39 soles, ademas al cumplirse que el LTV es mayor al CAC, se tiene un retorno positivo

porgue lo que aporta cada cliente a la empresa es mayor a lo que te cuesta.

6.2.3. Resultados.

Para medir los resultados se tomaron en cuenta los indicadores mas relevantes para

evaluar el desemperio de las estrategias en las redes sociales.

6.2.3.1.Alcance.

El primer indicador es el alcance; esto mide el nimero de cuentas del centro de cuentas

(de la comunidad que se ha formado en la plataforma) que vieron contenido de la pagina,

incluidas publicaciones, historias, informacién social de las otras cuentas del centro de cuentas

y Mas.
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En otras palabras, esta métrica nos indica el nimero de cuentas que estuvieron expuestas
a la campana publicitaria, es posible que no todas hagan clic en la publicacion, pero lo mas

probable es que interactden con el contenido futuro. (Facebook, 2023)

Tabla 31
Alcance trimestral de las paginas de Facebook e Instagram de Los Nieto.

Abr21-  Jul21- Oct21- Ene22- Abr22- Jul22- Oct22- Ene23-
Jun21 Set21 Dic21 Mar22 Jun22 Set22 Dic22 Mar23

Alcance
trimestral de 121,948
Facebook

Alcance

Facebook 121,948 263,995 390,741 464,458 472,266 511,883 578,408 595,967
acumulado

Alcance

trimestral de 8,524
Instagram

Alcance

142,047 126,746 73,717 7,808 39,617 66,525 17,559

6,896 1,707 10,894 21,488

17,894 8,357

Instagram 12,166 19,062 20,769 31,663 53,151 71,045 79,402
acumulado

Nota: Meta Business Suite (2023)

Tabla 32
Alcance de las publicaciones de Facebook de Los Nieto polleria.

Alcance de Facebook
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140,000 600,000
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- — — . ~ N N \
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I Alcance trimestral de Facebook === A|lcance Facebook acumulado

Nota: Meta Business Suite (2023)
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Tabla 33
Alcance de las publicaciones de Instagram de Los Nieto polleria.

Alcance de Instagram

25,000 90,000
80,000
20,000 70,000
1%]
o 60,000
= 15,000 50,000
> 40,000
S 10,000 30,000
5,000 20,000
10,000
- L -
— — — (o] (o] (o] o~ m
S - -
3 g 5 [} _3‘ [} 5 ©
o T
N o N ~ N o N ™
2 2 8 § 2 2 8§ 3§
w w
N Alcance trimestral de Instagram e Alcance Instagram acumulado

Nota: Meta Business Suite (2023)

El alcance nos dice qué tanto se expande el contenido en las plataformas sociales de la
marca, se puede interpretar como el nimero de personas unicas que ven el contenido. Como se
puede observar en los gréficos anteriores, ambas redes sociales obtuvieron un crecimiento
exponencial una vez implementada la estrategia SMO.

Se puede ver que Facebook tiene un mayor numero de usuarios alcanzados con la
camparia, esto se debe a que esta plataforma es més grande y tiene mas usuarios en general. Se
observa que la cantidad de usuarios alcanzados por trimestre se mantuvo por encima de 100
mil todo 2021y luego experiment6 una caida a partir de enero 2022. Esto se debe a que la
campafia que implementaron para el negocio, a partir del 2022, se enfoc6 en crecer en la
plataforma de Instagram, debido a que en Facebook ya habian logrado crear una comunidad y

tener presencia entre los usuarios.

En el gréafico de Instagram se puede ver que a partir del primer trimestre del 2022 el
crecimiento a lo largo del afio fue elevado, esto se debe a que la estrategia SMO se enfocé en
posicionar a la marca en esta plataforma mediante la publicacién de contenido de interés para
el publico objetivo que utiliza esa red social. En 2022 el crecimiento fue de 255% Yy se estima
que el incremento de esta cifra siga a lo largo del 2023.
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6.2.3.2.Visitas a la red social.

Este indicador muestra el nimero de veces que los usuarios han entrado a los perfiles
de redes sociales de la marca, ya sea para consultar informacion, mandar un mensaje o ver el

contenido.

En este caso las visitas de la pagina de Facebook fueron las primeras en dispararse
cuando se empez0 con la estrategia SMO, durante todo el 2021 se publicaron imagenes y videos
Ilamativos sobre los productos estrella de la marca, de tal forma que los potenciales clientes

puedan visitar la pagina y hacer sus pedidos. Asi es como se logré el incremento de visitas.

Por otro lado, Instagram a partir del 2022 tuvo un crecimiento en este indicador, esto se
debe a que la estrategia ahora se basaba en crear contenido directamente en esta plataforma
para después ser compartido en Facebook. El incremento en el segundo trimestre es explicado
por el lanzamiento de sorteos y promociones que obligaron a los usuarios a interactuar con el

contenido y visitar las diferentes plataformas digitales de la marca.
Tabla 34
Visitas trimestrales de las paginas de Facebook e Instagram de Los Nieto.

Abr21- Jul21- Oct21- Ene22- Abr22- Jul22- Oct22- Ene23-
Jun2l Set21 Dic21 Mar22 Jun22 Set22 Dic22 Mar23

Visitas trimestrales de
Facebook
Visitas Facebook
acumulado
Visitas trimestrales de
Instagram
Visitas Instagram
acumulado

Nota: Meta Business Suite (2023)

1,825 2,473 2,303 1,201 1,058 922 669

6,601 7,802

4,439 5,092
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Tabla 35

Visitas a la pagina de Facebook de Los Nieto polleria.

3,000
2,500
2,000
1,500
1,000

500

Usuarios

m Visitas trimestrales de Facebook

Abr21-Jun21 [N

izi-set21 [RNGEGE

Visitas de Facebook

oct21-Dic21 [ R
Ene22-Mar22 [
Abr22-jun22 [N
Juizz-set22 |

Nota: Meta Business Suite (2023)

Tabla 36

oct22-Dic22 [N

Visitas a la pagina de Facebook de Los Nieto polleria.

2,000
1,500

1,000

Usuarios

500

I Visitas trimestrales de Instagram

Abr21-Jun21

Jul21-Set21

Visitas de Instagram

Juizz-set22 |1

Oct21-Dic21
Abr22-Jun22

Ene22-Mar22 |

Nota: Meta Business Suite (2023)

6.2.3.3.Interaccion con el contenido.

oct22-Dic22 | EEGNG

Ene23-Mar23 [l

Ene23-Mar23 [N

e \/isitas Instagram acumulado

DE SANTA MARIA

14,000
12,000
10,000
8,000
6,000
4,000
2,000

Visitas Facebook acumulado

12,000
10,000
8,000
6,000
4,000
2,000

Esta métrica permite evaluar si el contenido compartido es el adecuado para la audiencia

a la que esté destinado. De esta manera se puede modificar la estrategia volverlo mas relevante

o reforzar el contenido que tiene gran impacto entre los usuarios. En los siguientes graficos se
pueden ver los resultados del Gltimo trimestre del 2023:
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Tabla 37
Mediana del alcance de publicaciones en redes sociales (Ene23-Mar23)

Mediana del alcance de publicaciones en redes
sociales (Ene23-Mar23)

350
300
o 250
2 200
g 150 B Facebook
> 100 I I I I I I I M Instagram
50
0
Videos Imagenes Reels Secuencias o Otros
albums

Nota: Meta Business Suite (2023)

Tabla 38
Interaccién con el contenido en redes sociales (Ene23-Mar23)
Interaccién con el contenido en redes sociales (Ene23-
Mar23)
14
12
4
2 10
S 3
8 6 B Facebook
(]
£ ¢ B Instagram
- in sl IR s WA
0
Videos Imagenes Reels Secuencias o Otros
albums

Nota: Meta Business Suite (2023)

Como se puede observar en los gréficos, el contenido de Instagram logra una mayor
interaccion entre los usuarios, asimismo, el alcance del contenido fue mayor en el primer
trimestre del 2023. Esto se debe a que el publico que esta en Instagram es mas activo, ya que
la media de usuarios es mas joven y saben relacionarse con el contenido de las marcas. A

continuacion, se muestran los rangos de edades de los seguidores de la marca.
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Tabla 39
Rango de edad de los seguidores de Los Nieto en redes sociales.

Total de seguidores en

Facebook 1,406 Rango de edad

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Hombres 37.4% | 5.40% 8.00% 2.30%
Mujeres 62.6% | 12.9% 11.6% 7.0%

Total de seguidores en
Instagram 1,132

Rango de edad

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Hombres 36.9% | 5.50% 6.90% | 1.10%
Mujeres 63.1% | 17.9% 7.6% 1.9%

Nota: Meta Business Suite (2023)

6.3. Informacion secundaria sobre casos de éxito de empresas grandes que aplicaron la

estrategia SEO como parte de sus campafias de marketing digital.
6.3.1. MAPFRE Peru.

Mapfre es una empresa de seguros multinacional de origen espafiol. En la actualidad
tiene una sucursal muy grande operando en Per que se encarga de brindar seguridad a las
personas y sus patrimonios, de tal manera que puedan mejorar su calidad de vida en cuanto a

seguridad vehicular, prevencién y salud.

El servicio que ofrece la compafiia es muy importante para cualquier persona que esté
interesada en sentir seguridad en algunos ambitos de su vida, sin embargo, la empresa no
lograba impactar al pablico de la manera que realmente buscaba. En un estudio interno que
hicieron se dieron cuenta que no estaban alcanzando el nivel de ventas de seguros que deseaban

y esto se debia al poco conocimiento de las personas acerca de lo que ofrecian.

En el afio 2016, decidieron cambiar esas estadisticas y buscaron implementar de manera
correcta una estrategia de marketing que los ayude a posicionarse bien en plataformas web, de
tal manera que las personas cuando hagan sus blsquedas en internet puedan ser derivados a la
pagina de MAPFRE como alternativa de solucion a sus necesidades.
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El primer paso que dieron fue la elecciéon de un tipo de dominio, subdominio o
directorio; la empresa eligio todos los anteriores porque querian una estrategia agresiva que

permita posicionarlos y hacerlos mas visibles en un periodo mas corto.

La empresa consiguié muchas més visualizaciones que antes y se hizo mas conocida
entre los clientes que buscaban empresas aseguradoras. Se enfocaron mucho en trabajar con
inbound marketing que son estrategias de marketing no intrusivas y dentro de ellas esta la

estrategia SEO, la presencia en rede sociales, creacion de leads, entre otros.

La empresa se dio cuenta que una de las maneras mas eficientes de liderar el mercado
es mediante la creacion de blogs, estos ayudan a incrementar la credibilidad entre los clientes
y la confianza hacia la marca se fortalece. Para la estrategia de SEO, la creacion de un blog es
importante ya que, mejora los resultados de la pagina web aumentando el trafico y logrando un
mejor posicionamiento en los motores de busqueda. Segun estadisticas, las empresas que
cuentan con blogs reciben por lo menos el doble de trafico que aquellas que no cuentan con

esta herramienta.

Mapfre ha creado muchisimos blogs con diferente tipo de contenido, desde cuidado del
hogar, salud, entretenimiento, jubilacion etc. Con la finalidad de Ilegar a diferentes nichos de
mercado y obtener mas visitas de diversos rangos de edad mediante la distribucion de contenido
de calidad en sus blogs. Lo ideal es crear un blog para generar contenido dentro del dominio
general y asi gustarles méas a los motores de busqueda y que puedan posicionarte dentro de los
10 primeros resultados cuando alguien haga una busqueda en relacion a la empresa. Hoy en dia

Mapfre tiene entre 100 mil y 200 mil visitas al mes s6lo con sus estrategias organicas.

En conclusion, el caso de Mapfre fue enfocado en aumentar las sesiones organicas en
el sitio principal de la empresa usando el contenido de sus blogs. Disefiaron una campafia de
marketing de creacién de contenido a largo plazo que consistia en obtener enlaces de valor en
sitios web que tengan una buena calificacion en los motores de blusqueda para que la empresa

pueda aumentar su calificacion también por mostrar una relacion.

Mapfre tomd la decisién de definir un lineamiento en la tematica de la creacion de
contenido mensual y desarrolld diferentes piezas relacionadas. Esto le permitid llegar a sitios
especializados de alto trafico a los cuales les interese vincular a su contenido, informacién o

articulos que traten de temas afines a su especialidad.
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Luego de aplicar esta estrategia, Mapfre pudo conectarse con mas de 500 blogs y sitios
web que lo replicaron en sus plataformas. Gracias a ello, el incremento del trafico organico fue

de 63% Yy tuvo un aumento de 227% de pedidos provenientes de este trafico.

Sus factores de éxito fueron la calidad de contenido que compartian para los usuarios,
la periodicidad de publicaciones y carga de contenido para mantenerse relevante para su
audiencia y la relacion de valor con aliados que sirvieron para promover sus articulos en otras

plataformas y asi llegar a mas personas.
6.3.2. IKEA.

Ikea es una comparfiia de inmuebles de origen sueco que se especializa en vender

productos para el hogar con una estrategia de venta sostenible que les ha permitido trascender.

La empresa decidié renombrar a 100 de sus muebles con términos relacionados a problemas en
la vida familiar cotidiana, teniendo en cuenta las busquedas mas comunes de Google. Por
ejemplo: algunos sofds cama estaban vinculados con la frase “mi pareja ronca” o también la
frase “mi hijo juega muchos videojuegos™ la vinculaba a tijeras de la marca. De esta manera
dieron a entender que sus productos no son sélo accesorios, sino soluciones a pequefias cosas

que se presentan a diario. A esta campana la llamaron “Retail Therapy”.

Inicialmente la estrategia aplicada por la empresa se hizo a traves de Google Search con
la publicacién de diversos anuncios, sin embargo, gracias a la popularidad que alcanzé con sus
frases humoristicas y diferentes, no tuvieron que volver a invertir en publicidad porque las

vistas organicas incrementaron exponencialmente en la pagina web de la marca.
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Figura 37
Ejemplos de productos renombrados de lkea.
—
MY FAMILY MY PARTNER SNORES DATING THREE SHE DOESN'T HE CAN'T SAY MY SON PLAYS TOO
DOESN'T RESPECT ME Daybed with 3 drawers/2 AT ONCE WANT TO CUDDLE HE LOVES ME MUCH COMPUTER
Queen costume, white mattresses, white, Triple pad for wireless Mattress wedge \Writing/magnetic board, GAMES
307 kr Minnesund firm charging, white 1190 kr black Scissors, black
3 995 kr 649 kr 179 kr 29 kr
4
by i THl ar
, & 9
HOW TO MAKE WHY MEN HE DOESN'T TEXT BACK MY PARTNER MY DAD IS ALLERGIC THE ATTRACTION
LONG DISTANCE WORK CAN'T OPEN UP 3-port USB charger ANNOYS ME TO FURRY ANIMALS 1S GONE
Moving box, brown Corkscrew, silver color, 79 kr Desk sit/stand with screen, Soft toy, dog black, white Magnet, assorted colors
19 kr matte birch veneer, white 49 kr 29 kr
19 kr 11 180 kr

Nota: Pagina web de IKEA.

Este es un claro ejemplo que a veces apostar por lo diferente puede ser una mejor
estrategia que lo convencional, ademas se dieron cuenta que la empresa destaco por entender
que para el cliente no son los productos que vende a los clientes sino la experiencia que los
acomparia. De tal forma lograron resultados impresionantes: 157 millones en alcance viral y un
25% de aumento en sus ventas. Sus principales factores de éxito fueron la creatividad
disruptiva, tomar riesgos al cambiar lo que era normal por muchos afios y el estudio de insights
de parte de los clientes para poder establecer una conexion entre sus productos y las frases

utilizadas para vincularlos.

En resumen, lkea tuvo la genial idea de renombrar sus productos con frases de
problematicas de la vida real y cosas muy cotidianas, de tal manera que pudieran aumentar sus
visitas en el sitio web de la empresa gracias a las palabras clave que se asociaban a productos
que brindaban soluciones a sus problemas. Esto hizo que los motores de bldsqueda posicionaran
mejor la web de la empresa y con eso, incrementaron el trafico y conocimiento de marca entre

los usuarios.
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Conclusiones

PRIMERA:

De acuerdo a los casos de éxito analizados y evaluados, especialmente mediante la
correcta ejecucion de la estrategia y el uso adecuado de sus herramientas, estos lograron mejorar
el desempefio en los canales digitales de la marca y un impacto en el desarrollo de sus negocios.
Siendo en uno de los casos que, por cada sol invertido en la campafia de marketing digital, se
recupera 2.42 soles y en el otro se recupera 3.39 soles. Ademas, al cumplirse que el LTV es
mayor al CAC en los casos de éxito analizados, (291.63 > 120.68) y (273.60 > 80.69), esto

indica que lo que aporta cada cliente a la empresa es mayor a lo que te cuesta.

En conclusion, en ambos casos el andlisis de rentabilidad de las estrategias
implementadas fue positivo, esto quiere decir que los beneficios de aplicar correctamente las
estrategias de marketing digital no sélo influyen en aspectos digitales y de posicionamiento,
sino también traen consigo beneficios econdmicos que se reflejan en el retorno por inversion
que se hace en cada negocio. Por eso es importante una buena orientacién al momento de aplicar

la estrategia que mejor se adapte a las condiciones y objetivos de la marca.

SEGUNDA:

Se pudo observar que las personas hoy en dia tienen una dimension digital mas
diferenciada y la cantidad de tiempo que invierten navegando en internet es mayor que antes.
Existen 4.65 billones de usuarios de redes sociales con un crecimiento anual de 7.5%, lo
equivalente a 326 millones de personas, por lo que el impacto que tienen estas plataformas

digitales en el ser humano es mayor.

Por otro lado, existen diferentes ideologias del consumidor previo, durante y post
pandemia, y se determin6 que lo mas relevante es entender al consumidor de la era post
pandemia. Algunos aspectos que se mostraron como caracteristicas importantes del consumidor
de hoy son: la falta de lealtad a marcas con las que no se siente identificado, sus compras se
basan en diferentes opiniones o recomendaciones, busca experiencias y no productos, es mas
exigente y no teme abandonar la marca, busca productos personalizados y compara mucho la

oferta del mercado.

A partir de esta nueva tendencia de los consumidores, se observé que el marketing
también ha evolucionado. Cuando se implementa una estrategia de marketing digital, debe ser
correctamente ejecutada para poder interpretar de manera adecuada la data que se recolecte y
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determinar las mejoras a realizar para que la experiencia del usuario sea la mas 6ptima y de esta

manera logre estar presente y ser mas visible en el mercado que es cada vez mas competitivo.

TERCERA:

La implementacion de una buena estrategia de marketing digital aporta mucho valor en
cualquier negocio, por lo que debe ser correctamente ejecutada para poder interpretar de manera
Optima la data que se recolecte y asi determinar las mejoras a realizar para que la experiencia
del usuario sea la mas adecuada y de esta manera logre estar presente y ser mas visible en el

mercado que es cada vez mas competitivo.

A partir de la encuesta aplicada a los emprendedores peruanos, se determind que
efectivamente el desconocimiento acerca de las estrategias de marketing digital es grande. Del
total de encuestados, casi el 40% de ellos indic6 que no conoce ninguna estrategia de marketing
digital y el 48.4% de los encuestados indico que no aplica ninguna en su negocio. Esto es un
indicador grave, porque demuestra que varios emprendimientos se integran al mundo digital
sin una correcta orientacion, lo cual perjudica el logro de sus objetivos. Por el lado de los
emprendedores que, si conocen alguna estrategia, sélo el 25.80% de los encuestados indicaron

que conocen la estrategia SEO y el 33.3% conoce acerca de la estrategia SMO.

Estos resultados reflejan una gran brecha de desinformacion acerca de las estrategias de
marketing digital organicas propuestas en el trabajo de investigacion. La mas sefialada fue
SMM con 53.8%, la cual se dedica al marketing digital por publicidad pagada en redes sociales.
Este altimo valor indica que los negocios dedican parte de sus ingresos al pago por publicidad
porgue no saben cdmo implementar una estrategia organica que mejor se adecue a la marca y

los ayude a alcanzar sus objetivos.

A pesar, que SEO es la estrategia menos conocida entre las listadas, las herramientas
que utiliza esta estrategia fueron las mejor valoradas entre los emprendedores. El peso mayor
se lo lleva la herramienta de uso de palabras clave y la optimizacion de titulos y subtitulos,
asimismo, el uso de imagenes ligeras y bien etiquetadas fue otra de las herramientas que mas
valoracion tuvo. Lo mismo pasa con la estrategia SMO, a pesar de que sélo el 33.3% de los
encuestados sefialaron el conocimiento de esta estrategia, sus herramientas tuvieron una
valoracién con un comportamiento similar al de SEO, liderando el uso de contenido de alta
interaccion con el pablico, luego esta el ampliar la presencia de la marca mediante la
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optimizacion de redes sociales y el mejorar la integracion entre redes sociales y otras
plataformas de la marca.

CUARTA

La implementacion correcta de las estrategias SEO y SMO tiene una serie de pasos a
seguir y de indicadores a evaluar para medir el éxito del desempefio de cada una. Sin embargo,
ambas estrategias cuentan con metodologias similares, pero en plataformas diferentes y con
enfoques distintos. Es por eso que hasta hace unos pocos afos era facil ver la diferencia entre
el marketing con enfoque en la optimizacién de motores de busqueda (SEO) y el especifico
para redes sociales (SMO). Esta linea hoy ya casi no existe; las dos estrategias no solo son
aliadas, sino esencialmente complementarias y los negocios que implementen ambas tienen un

porcentaje mas elevado de éxito que los que aplican s6lo una. (Galvao, 2020)

Se observaron puntos en comin para ambas estrategias, por ejemplo, es muy importante
la determinacion correcta de las palabras clave relacionadas con el giro del negocio. Asimismo,
el andlisis de la competencia y determinacion del puablico objetivo, también la descripcion de
la biografia con uso de las palabras clave determinadas y la descripcion del contenido que se

publica es de mucha importancia para poder crear mas engagement con el cliente.

Se determind que lo mas importante de estas estrategias es crear contenido de alto valor
para el publico objetivo, con esto se aumentara el engagement y esto traerd como consecuencia
elevar el valor de los indicadores de desempefio, entre los que se encuentran, las visitas e
interacciones con el contenido de los canales digitales lo cual demostrara a las plataformas que
lo publicado por la pagina es valioso para los usuarios y sera mejor posicionada al momento de

realizar bdsquedas e incrementara el trafico digital.

QUINTA:

Se ha demostrado que aplicar SEO y SMO a una tienda virtual ayuda a mejorar el
desempefio en los canales digitales de la marca, especialmente mediante la correcta ejecucion
de la estrategia y el uso adecuado de sus herramientas. Se estudiaron dos casos de éxito en los

cuales se lograron ver los resultados de la implementacion de las estrategias.

El primer caso es Mis Peluchitos, negocio que decidié implementar la estrategia SEO.
Se pudo observar que la aplicacion de la metodologia logré posicionar entre los primeros 10
resultados de blsqueda en Google a la marca, cuando en un principio no figuraba en la lista.
Asimismo, gracias a que incrementaron las palabras clave vinculadas a la marca, el trafico web
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también se elevo y el nimero de dominios externos e internos que refieren a la pagina principal
también se elevo. Esto pudo hacer que la marca se vuelva mas relevante para el motor de

busqueda de Google y que el sitio web se vuelva mas sélido y confiable.

En cuanto a la estrategia SMO, el emprendimiento de Los Nieto polleria decidio
implementar esta estrategia en sus redes sociales de Facebook e Instagram. La finalidad de la
campafa que lanzaron con esta estrategia fue poder crear una comunidad fiel a la marca y que
la presencia digital mejore en sus canales sociales mediante el alcance e interacciones con el
contenido y el trafico generado. El negocio logré un mayor alcance tanto en Facebook como
en Instagram con un crecimiento exponencial continuo durante el afio 2021 y 2022. En ambos
casos se logro crear una comunidad digital fiel a la marca e interesada en el contenido que tiene

para ofrecer.

En ambos casos el anélisis de rentabilidad de las estrategias implementadas fue positivo,
esto quiere decir que los beneficios de aplicar correctamente las estrategias de marketing digital
no sélo influyen en aspectos digitales, sino también traen consigo beneficios econémicos que

se reflejan en el retorno por inversion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.v#= . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A i CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

Recomendaciones

PRIMERA:

Se recomienda hacer un andlisis integral del publico objetivo para determinar el mejor
tipo de contenido a compartir dependiendo de sus necesidades y preferencias. Se debe
segmentar a los clientes, conocer sus gustos y determinar la mejor manera de presentarles el
contenido de la marca. Asimismo, el analisis de la competencia permitira conocer mejor las
fortalezas y debilidades del negocio en el mercado y de esta manera se lograra identificar las

areas de oportunidad que se presenten.

SEGUNDA:

Para poder tener un punto de partida claro, se recomienda hacer un analisis detallado de
la situacién actual en cuanto a la gestion de plataformas digitales de cualquier negocio y luego
determinar las métricas que se quieren mejorar. De esta manera Se podra trazar una serie de
pasos a seguir con las herramientas que mejor se adecuen al objetivo de la marca, ya que no
existe una sola manera de implementar correctamente una estrategia de marketing digital, pero
si es necesario saber qué herramientas permitiran alcanzar los objetivos planteados. Es
importante seguir un plan bien estructurado para poder lograr una mejora real, ya que muchos
negocios no llegan a triunfar cuando no existe una relacion balanceada entre la idea de producto

0 servicio con los objetivos y recursos disponibles.

TERCERA:

Lo més importante para poder triunfar en el mundo digital, es tener una correcta
capacitacién u orientacion respecto a la implementacion y funcionamiento de las estrategias de
marketing digital. De esta manera se podran aprovechar todas las ventajas que traen consigo en
su correcta aplicacion. Entonces, se recomienda que los emprendedores se capaciten en cuanto
a estrategias de marketing digital para conocer mejor las herramientas que utilizan y de esta
manera poder determinar cuales son las mas adecuadas para incorporar en sus plataformas
digitales y asi evitar que haya un gasto innecesario de parte de sus ingresos o, peor adn, pérdida

de clientes.
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Anexo 1: Operacionalizacion de variables

Anexos

VARIABLES

Definicion conceptual

Definicidn operacional

Dimensiones

Indicadores

Conocimiento de
estrategias de
posicionamiento de
marketing digital.

Valoracion de estrategias
de posicionamiento de
marketing digital.

Aplicacién de estrategias
de posicionamiento de
marketing digital.

Impacto en la rentabilidad
de los negocios.

Grado de entendimiento acerca
de estrategias de
posicionamiento de marketing
digital.

Reconocimiento sobre la
importancia de las estrategias de
posicionamiento de marketing
digital.

Implementacién o puesta en
practica de las estrategias de
posicionamiento de marketing
digital.

La influencia o beneficio
econdémico que tienen la
aplicacion de dichas estrategias
sobre el negocio.

Encuesta: pregunta 13 "¢ Conoce
usted alguna de las siguientes
herramientas de marketing
digital? "

Encuesta: pregunta 14 "¢Qué tan
importante considera que son las
siguientes estrategias de
marketing digital? "

Encuesta: pregunta 15 "¢Cual de
las siguientes estrategias aplica
en su empresa?" y pregunta 16
"Ahora que conoce mas acerca de
estas estrategias, élas
implementaria en su negocio?"

ROI

Entendimiento
Conciencia

Importancia asiganda

Nivel de relevancia

Ejecucion
Implementacion de
estrategias

Mejora econdémica
Niveles de ingresos

Comprencion
Captacién

Consideracion
Trascendencia
Significacién
Interés

Pasos a seguir
Plan de desarrollo
Puesta en marcha
Indicadores

Indicadores econdmicos
Comparacion histérica

Nivel de retorno
Valor monetario

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 2: Validacion de expertos.

Figura 38
Juicio de experto - Olger A. Gutiérrez Aguilar

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto de Investigacion: “Trabajo de investigacion sobre el impacto de estrategias de marketing
digital en emprendimientos peruanos a raiz de la pandemia del Covid-19.”

Nombre Tesista: Johanna Bricefio Pefiafiel

Objetivo: Medir el conocimiento, valoracion y aplicacion de las estrategias de marketing digital en los
emprendimientos peruanos y analizar el impacto de dichas estrategias al ser implementadas correctamente en un
negocio.

Por favor, marque con una X segun corresponda para cada grupo de preguntas, siendo 1: Muy en desacuerdo
2: En desacuerdo

3: De acuerdo

4: Muy de acuerdo

Indicador Definicion 1 2| 3| 4
Pregunta
Coherencia | La pregunta tiene relacion légica con el criterio que
se esta midiendo.
Relevancia | La pregunta tiene un cierto grado de importancia
para alcanzar el objetivo de la investigacion.
Claridad La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa,
no ambigua, acorde al nivel de informacion
y lenguaje del encuestado).
Preguntas Indicaciones 11 2| 3| 4
Tipo de emprendimiento Pregunta 1 — 9 Coherencia X
Relevancia X
Claridad X
Ecosistema digital de la empresa Pregunta 10 — 10.3 | Coherencia X
Relevancia X
Claridad X
Conocimiento de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 11 Relevancia X
Claridad X
Valoracion de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 12 Relevancia X
Claridad X
Aplicacion de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 13-14 Relevancia X
Claridad X
Percepcion de la empresa sobre su desempefio de Coherencia X
marketing digital Relevancia X
Pregunta 15 — 16 Claridad X
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Validacion General del Cuestionario

Sl NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan X
responderlo adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado X
(en el supuesto de contestar Si, por favor, indique inmediatamente abajo cuéles)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado:
N.° de la(s) pregunta(s) Ninguno

Motivos por los que se considera que| Ninguno
pudiera ser un riesgo

Propuestas de mejora Ninguno
(modificacién, sustitucion o
supresion)

Evaluacién general del cuestionario

Validez de contenido del cuestionario

Excelente Buena Regular Deficiente

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:
Motivos por los que se considera|] Ninguna

no adecuado
Motivos por los que se considera| Ninguna
no pertinente

Identificacion del experto

Nombre y Apellidos Olger A. Gutiérrez Aguilar

Filiacion Investigador CONCYTEC — RENACYT Nivel Ill — Carlos Monge Cédigo
(ocupacion, grado Renacyt: P0004277

académico y lugar de Doctor en Ciencias Sociales Universidad Catolica de Santa Maria

trabajo):

e-mail ogutierrez@ucsm.edu.pe

Teléfono o celular 958320001
Fecha de la validacion 07/09/2022
(dia, mes y afio): /

Firma

Nota: Elaboracion propia, escrito por el experto.
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Figura 39
Juicio de experto - Miriam Martinez Delgado

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto de Investigacion: “Trabajo de investigacion sobre el impacto de estrategias de marketing
digital en emprendimientos peruanos a raiz de la pandemia del Covid-19.”

Nombre Tesista: Johanna Bricefio Pefiafiel

Objetivo: Medir el conocimiento, valoracion y aplicacion de las estrategias de marketing digital en los
emprendimientos peruanos y analizar el impacto de dichas estrategias al ser implementadas correctamente en un
negocio.

Por favor, marque con una X segln corresponda para cada grupo de preguntas, siendo
1: Muy en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: De acuerdo

4: Muy de acuerdo

Indicador Definicion 1 2 3 4
Pregunta
Coherencia La pregunta tiene relacion légica con el
criterio que se esta midiendo.
Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de
importancia para alcanzar el objetivo de la
investigacion.
Claridad La pregunta se comprende con facilidad
(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel
de informacidn y lenguaje del encuestado).
Preguntas Indicaciones 1| 2| 3| 4
Tipo de emprendimiento Coherencia X
Preguntal -9 Relevancia X
Claridad X
Ecosistema digital de la empresa Coherencia X
Pregunta 10 — 10.3 Relevancia X
Claridad X
Conocimiento de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 11 Relevancia X
Claridad X
Valoracion de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 12 Relevancia X
Claridad X
Aplicacion de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 13-14 Relevancia X
Claridad X
Percepcion de la empresa sobre su desempefio de Coherencia
marketing digital Relevancia X
Pregunta 15 — 16 Claridad

Validacion General del Cuestionario
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Sl NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan X
responderlo adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado X
(en el supuesto de contestar Sl, por favor, indique inmediatamente abajo cuales)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado:

N.° de la(s) pregunta(s) ninguna

Motivos por los que se considera ninguna

que pudiera ser un riesgo

Propuestas de mejora Preguna 13: Incluir para SEM el grado de interés,
(modificacidn, sustitucion o

supresion)

Evaluacion general del cuestionario
Validez de contenido del cuestionario

Excelente | Buena | Regular | Deficiente

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:
Motivos por los que se -

considera no adecuado
Motivos por los que se Buena
considera no pertinente

Identificacion del experto

Nombre y Apellidos Miriam Martinez Delgado

Filiacion Ocupacion: Docente

(ocupacidn, grado Grado: Magister

académico y lugar de Trabajo: Universidad Cat6lica de Santa Maria
trabajo):

e-mail mmartinez@ucsm.edu.pe

Teléfono o celular 989049228

Fecha de la validacion 13 setiembre

(dia, mes y afio):

Firma

Nota: Elaboracién propia, escrito por el experto.
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Figura 40
Juicio de experto - Miriam Martinez Delgado

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto de Investigacion: “Trabajo de investigacion sobre el impacto de estrategias de marketing
digital en emprendimientos peruanos a raiz de la pandemia del Covid-19.”

Nombre Tesista: Johanna Bricefio Pefiafiel

Objetivo: Medir el conocimiento, valoracidn y aplicacion de las estrategias de marketing digital en los
emprendimientos peruanos y analizar el impacto de dichas estrategias al ser implementadas correctamente en un
negocio.

Por favor, marque con una X segln corresponda para cada grupo de preguntas, siendo
1: Muy en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: De acuerdo

4: Muy de acuerdo

Indicador Definicion 1 2 3 4
Pregunta
Coherencia La pregunta tiene relacion légica con el X
criterio que se esta midiendo.
Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de X
importancia para alcanzar el objetivo de la
investigacion.
Claridad La pregunta se comprende con facilidad X
(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel
de informacidn y lenguaje del encuestado).
Preguntas Indicaciones 1 2| 3| 4
Tipo de emprendimiento Coherencia X
Preguntal -9 Relevancia X
Claridad X
Ecosistema digital de la empresa Coherencia X
Pregunta 10-10.3 Relevancia X
Claridad X
Conocimiento de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 11 Relevancia X
Claridad X
Valoracion de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 12 Relevancia X
Claridad X
Aplicacion de estrategias de marketing digital Coherencia X
Pregunta 13-14 Relevancia X
Claridad X
Percepcion de la empresa sobre su desempefio de Coherencia X
marketing digital Relevancia X
Pregunta 15 — 16 Claridad X
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Validacion General del Cuestionario

Sl NO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan X
responderlo adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado X
(en el supuesto de contestar Si, por favor, indique inmediatamente abajo cuéles)
Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado:
N.° de la(s) pregunta(s) -
Motivos por los que se considera -
que pudiera ser un riesgo
Propuestas de mejora En vez de utilizar pagina web sugiero usar el término sitio web.
(modificacidn, sustitucion o En la pregunta 13 a, sugiero agregar sitio web adaptable a
supresion) dispositivos.

Por otro lado, debe asegurarse que los emprendedores estén

familiarizados con los términos técnicos.

Evaluacion general del cuestionario
Validez de contenido del cuestionario

Excelente | Buena | Regular | Deficiente

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:
Motivos por los que se
considera no adecuado
Motivos por los que se
considera no pertinente

Identificacion del experto

Nombre y Apellidos Fanny Paredes Quispe

Filiacion Docente

(ocupacion, grado Maestro en comunicacion y marketing
académico y lugar de Universidad Catdlica de Santa Maria
trabajo):

e-mail fparedesg@ucsm.edu.pe

Teléfono o celular 959738321

Fecha de la validacion 15/09/2022

(dia, mes y afio):

Firma

Nota: Elaboracion propia, escrito por el experto.
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Anexo 3: Prueba piloto para determinar el Alfa de Cronbach.

Tabla 40
Prueba piloto para determiner el Alfa de Cronbach.

SEO SEM SMO
Item
-> 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
el 5 3 3 5 4 5 2 2 5 4 3
e2 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5§
e3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5§
ed 5 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3
e5 3 5 4 4 4 3 3 4 5 5 5
e6 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5
e7 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3
e8 5 4 5 5 4 3 3 4 5 5 4
e9 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5
el0 4 5 4 4 4 3 3 3 4 5 5
ell 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5§
el2 5 3 5 4 3 5 5 4 3 4 4

el3 2 4 4 5 3 4 2 3 4 3 4

el4s 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5

QUINOOUPRAROONNPFRPOWOUIOOUIPNUIOOOINNNNRFEOM

el5 5 3 3 4 4 3 2 2 4 3 3

o o0 o0 o0 O0 O0 1. 0. 0. 0. 0 0 1. 0 1. 1
Vari 78 72 62 38 46 88 31 77 51 72 72 50 17 96 12 09
anza 2 9 2 2 2 9 6 3 6 9 9 7 3 0 9 3

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 4: Formato de la encuesta aplicada

Tabla 41
Parte 1 de la encuesta aplicada a los emprendedores.

éCuantos anos tiene su emprendimiento?
Menos de 1 afo

Entre 1y 2 afios

Entre 3 y 5 afios

Mads de 5 afios

O O g g e

N

éDe qué ciudad es su emprendimiento? (seleccione)
Seleccione una opcidn

éTienen un local fisico o sélo virtual?
Sélo fisico
Sélo virtual

OO0 od w

Fisico y virtual

D

éA qué rubro pertenece su emprendimiento? (seleccione)
Seleccione una opcion

Actualmente écuantas personas trabajan con usted?
Menos de 5 personas

Entre 6 a 10 personas

Entre 11 a 20 personas

Entre 21 a 50 personas

Mas de 50 personas

O oooo o,

éComo clasificaria a su empresa?
Manufacturero

Comercial

Servicios

Otro

O oo o o

éCual es su principal publico objetivo?
Cliente final (personas individuales)
Empresas (B2B)

8 En su empresa écuenta con personal dedicado al marketing?
Si
No
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éCon cuadl de los siguientes elementos cuenta su emprendimiento?
Logo
Personalidad de marca
Misidn, vision y valores
Objetivos institucionales
Slogan / concepto de marca
o Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Nota: Elaboracion propia.

O O O 0O 0w

Tabla 42
Parte 2 de la encuesta aplicada a los emprendedores.

10 ¢Su empresa cuenta con pagina web o redes sociales?
a Sélo pagina web
b Sélo redes sociales
c Ambos
o) No (aqui termina la encuesta)
Para la opcidn “sélo pagina web", ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con los
0.1 resultados que obtiene mediante la gestidn de su pagina web?
O Nada satisfecho
O Poco satisfecho
O Medianamente satisfecho
O Muy satisfecho
] Totalmente satisfecho

0.2 Parala opcidn “sélo redes sociales”, ¢ Qué redes sociales utiliza?
o Instagram

o Facebook

o) WhatsApp

o TikTok

o} Otro

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la
.2 gestion de sus redes sociales?

0

] Nada satisfecho

] Poco satisfecho

] Medianamente satisfecho
] Muy satisfecho

] Totalmente satisfecho

10.3 Parala opcion “ambos”, éQué redes sociales utiliza?
o Instagram
o) Facebook
o WhatsApp
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o TikTok
o) Otro

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la
3 gestion de sus redes sociales?

Nada satisfecho

Poco satisfecho
Medianamente satisfecho
Muy satisfecho
Totalmente satisfecho

OO ooo e

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la
3 gestion de su pagina web?

Nada satisfecho

Poco satisfecho

Medianamente satisfecho

Muy satisfecho
| Totalmente satisfecho
Nota: Elaboracion propia.

O oo o e

Tabla 43
Parte 3 de la encuesta aplicada a los emprendedores.
11 Actualmente, ¢ Cuenta con alguna estrategia de marketing implementada?
o) Email marketing
o Posicionamiento orgdnico en web
o) Marketing organico en redes sociales
o Marketing de pago en web o redes sociales
o) Publicidad de pago por clic (PPC)
e} Otro
o No
12 éSiente que su marca logra conectar con sus clientes?
o Si
No
13 éConoce usted alguna de las siguientes herramientas de marketing digital?
o SEO: Search Engine Optimization / Optimizacidon en Motores de Blusqueda
o) SEM: Search Engine Marketing / Marketing en Motores de busqueda
o SMO: Social Media Optimization / Optimizacion en Redes Sociales
o) SMM: Social Media Marketing / Marketing en Redes Sociales

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 44
Parte 3 de la encuesta aplicada a los emprendedores, escala Likert.

Del 1 al 5, équé tan importante considera que son las siguientes
estrategias de marketing digital?
(Siendo 1 nada importante y 5 muy importante)

SEO

Uso de link building (que su web sea enlazada por otras,
incluyendo sus redes sociales)

Optimizacién de titulos y subtitulos para mejorar la estructura
de la web

Creacion de un dominio (URL) limpio y correcto

Uso de imdagenes no pesadas

Aplicacién de texto alternativo a las imagenes

Uso de palabras clave segun el volumen de busqueda de estas

SEM

Segmentar correctamente el publico objetivo

Optimizar el texto en los anuncios

Uso del pago por click

Uso de Google Ads

Uso de enlaces patrocinados

Uso de palabras clave segln el volumen de busqueda de estas

SMO

Ampliar la presencia de la marca mediante la optimizacién de
sus redes sociales

Mejorar la integracidn entre redes sociales y otras plataformas
de la marca

Determinar la frecuencia y horario correcto de publicacion

Utilizar contenido de alta interaccién con el publico

Actualizar constantemente el perfil de redes y titulos o
descripciones

Impulsar la generacién de Leads (responder rdpidamente a las
interacciones)
SMM

Potenciar ventas a traves de redes sociales

Construir vinculos con el publico objetivo en redes sociales

Medicion del grado de presencia en redes

Analisis del entorno de tus redes

Medicion de resultados con KPI's

Uso de social media Ads

Nota: Elaboracion propia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Tabla 45
Parte 4 de la encuesta aplicada a los emprendedores.
15 Actualmente, ¢ Cual de las siguientes estrategias aplica en su empresa?
o SEO

Estrategia orgdnica (sin pago)

Link building (que su web sea enlazada por otras, incluyendo sus redes
sociales)

Optimizacién de titulos y subtitulos para mejorar la estructura de la web

Creacion de un dominio (URL) limpio y correcto

Uso de imagenes no pesadas

Aplicacién de texto alternativo a las imagenes

Uso de palabras clave segun el volumen de bisqueda de estas

o SEM
Estrategia de pago
Segmentar correctamente el publico objetivo
Optimizar el texto en los anuncios
Concepto de pago por click
Uso de Google Ads
Uso de enlaces patrocinados
Uso de palabras clave segun el volumen de bisqueda de estas

o) SMO
Estrategia organica (sin pago)
Ampliar la presencia de la marca mediante la optimizacidn de sus redes
sociales
Mejorar la integracién entre redes sociales y otras plataformas de la marca
Determinar la frecuencia y horario correcto de publicacion
Utilizar contenido de alta interaccién con el publico
Actualizar constantemente el perfil de redes y titulos o descripciones
Impulsar la generacién de Leads (responder rapidamente a las interacciones)

o SMM
Estrategia de pago
Potenciar ventas a traves de redes sociales
Construir vinculos con el publico objetivo en redes sociales
Medicién del grado de presencia en redes
Analisis del entorno de tus redes
Medicién de resultados con KPI's
Uso de social media Ads

o) Ninguna de las anteriores
Si su respuesta fue "Ninguna de las anteriores"

16 Ahora que conoce mas acerca de estas estrategias, élas implementaria en su
negocio?

O Si

O No

Nota: Elaboracién propia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Anexo 5: Matriz de datos

Tabla 46

Parte 1 de la matriz de datos.

Timestamp

11/17/2022 12:20:51
11/17/2022 12:37:13
11/17/2022 12:51:25
11/17/2022 12:55:04
11/17/2022 13:02:02

11/17/2022 13:13:59
11/17/2022 13:17:22
11/17/2022 13:19:17
11/17/2022 13:24:35

11/17/2022 13:24:43

11/17/2022 13:26:34
11/17/2022 13:27:53
11/17/2022 13:36:10
11/17/2022 13:42:24
11/17/2022 13:42:36
11/17/2022 13:44:10
11/17/2022 13:49:48
11/17/2022 13:51:22
11/17/2022 13:52:07
11/17/2022 14:01:13
11/17/2022 14:02:33
11/17/2022 14:06:59

¢ Cuantos afios
tiene su
emprendimiento?

Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Entre 3 y 5 afios
Menos de 1 afio

Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Entre 3 y 5 afios

Entre 3 y 5 afios

Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Mas de 5 afios

Menos de 1 afio
Entre 1 y 2 afios
Menos de 1 afio
Entre 1 y 2 afios
Mas de 5 afios

¢,De qué ciudad
essu
emprendimiento?
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Lima
Metropolitana
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa

¢ Cuenta con
local fisico o
sélo virtual?

Sélo virtual
Sélo virtual
Soélo virtual
Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo fisico

Soélo virtual

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual

¢A qué rubro pertenece su
emprendimiento?

Ropa, calzado y accesorios
Artesanias y manualidades
Alimentos y bebidas
Artesanias y manualidades
Alimentos y bebidas

Ropa, calzado y accesorios
Publicidad y marketing
Artesanias y manualidades
Servicios industriales

Construccion y agro

Eventos y animacion

Hogar y jardin

Servicios en general
Alimentos y bebidas
Alimentos y bebidas

Ropa, calzado y accesorios
Alimentos y bebidas

Ropa, calzado y accesorios
Deportes y defensa personal
Publicidad y marketing
Publicidad y marketing
Artesanias y manualidades

Actualmente, ¢cuantas
personas trabajan con
usted?

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Entre 5 y 10 personas

Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Entre 5y 10 personas
Menos de 5 personas

¢Cémo
clasificaria a su
emprendimiento?

Comercial
Otro

Servicios
Manufacturero
Manufacturero

Comercial
Servicios
Comercial
Servicios

Servicios

Servicios
Servicios
Servicios
Otro

Otro
Comercial
Comercial
Comercial
Comercial
Servicios
Servicios
Manufacturero




11/17/2022 14:07:58

11/17/2022 14:09:30
11/17/2022 14:10:09
11/17/2022 14:15:53
11/17/2022 14:18:27
11/17/2022 14:31:27
11/17/2022 14:33:32
11/17/2022 14:35:23

11/17/2022 14:37:05
11/17/2022 14:40:00

11/17/2022 14:40:29
11/17/2022 14:41:31
11/17/2022 14:45:01
11/17/2022 14:51:46
11/17/2022 14:58:39
11/17/2022 14:59:20
11/17/2022 16:04:07
11/17/2022 17:07:38
11/17/2022 17:11:08
11/17/2022 17:21:53
11/18/2022 18:44:04
11/18/2022 18:59:29
11/18/2022 18:02:15
11/18/2022 18:05:07
11/18/2022 18:06:05
11/18/2022 18:20:31
11/18/2022 19:23:59
11/18/2022 19:24:31

11/18/2022 19:32:03
11/18/2022 19:46:02

Entre 1y 2 afios

Entre 3 y 5 afios
Entre 3 y 5 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio

Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios

Entre 1y 2 afios
Mas de 5 afios

Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Mas de 5 afios

Mas de 5 afios

Menos de 1 afio
Entre 1 y 2 afios
Menos de 1 afio

Entre 1 y 2 afios
Entre 1 y 2 afios

Arequipa
Lima

Metropolitana

Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Lima

Metropolitana

Arequipa
Lima

Metropolitana

Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Moquegua
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Lima

Metropolitana

Arequipa

Ambos

Ambos

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual

Soélo virtual
Sélo virtual

Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Soélo virtual
Sélo fisico
Ambos

Ambos

Ambos

Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual

Soélo virtual
Ambos

Construccion y agro

Ropa, calzado y accesorios
Artesanias y manualidades
Alimentos y bebidas

Ropa, calzado y accesorios
Otro

Artesanias y manualidades
Alimentos y bebidas

Otro
Ropa, calzado y accesorios

Ropa, calzado y accesorios
Eventos y animacién
Alimentos y bebidas

Bebés y nifios

Ropa, calzado y accesorios
Deportes y defensa personal
Alimentos y bebidas

Otro

Otro

Otro

Ropa, calzado y accesorios
Alimentos y bebidas
Alimentos y bebidas
Servicios industriales
Publicidad y marketing
Ropa, calzado y accesorios
Alimentos y bebidas
Alimentos y bebidas

Belleza y relajacion
Deportes y defensa personal

Entre 21 a 50 personas

Mas de 50 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Entre 21 a 50 personas
Menos de 5 personas
Entre 5 y 10 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Entre 21 a 50 personas
Entre 21 a 50 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Entre 5y 10 personas
Entre 5y 10 personas

Servicios

Comercial
Comercial
Comercial
Comercial
Comercial
Comercial
Comercial

Comercial
Comercial

Comercial
Servicios
Comercial
Servicios
Comercial
Comercial
Comercial
Comercial
Comercial
Servicios
Comercial
Servicios
Servicios
Servicios
Servicios
Comercial
Servicios
Otro

Comercial
Comercial




11/18/2022 19:49:28
11/18/2022 20:00:13

11/18/2022 20:18:03
11/18/2022 20:59:00
11/18/2022 21:00:59
11/18/2022 21:14:53

11/18/2022 21:18:49
11/18/2022 22:13:46
11/18/2022 22:21:03
11/18/2022 22:46:13
11/19/2022 0:09:20
11/19/2022 7:25:04

11/19/2022 9:22:53
11/19/2022 10:51:52

11/19/2022 11:17:35

11/19/2022 15:37:56
11/19/2022 18:14:58
11/19/2022 20:38:58
11/20/2022 22:25:13
11/21/2022 15:29:23
11/21/2022 15:30:32

11/21/2022 15:31:52

11/21/2022 15:33:32
11/21/2022 15:37:11

11/21/2022 15:39:15

11/21/2022 15:48:06

Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios

Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios

Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios
Entre 3 y 5 afios
Entre 3 y 5 afios

Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios

Entre 1y 2 afios

Entre 3 y 5 afios
Menos de 1 afio
Entre 1y 2 afios
Més de 5 afios

Entre 1y 2 afios
Entre 1 y 2 afios

Menos de 1 afio

Menos de 1 afio
Entre 1 y 2 afios

Entre 1 y 2 afios

Entre 1y 2 afios

Lima
(departamento)
Arequipa
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Lima
Metropolitana
Arequipa
Lima
Metropolitana
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Arequipa
Mogquegua
Mogquegua
Lima
Metropolitana
Lima
Metropolitana
Tacna

Lima
Metropolitana
Lima
Metropolitana

Sélo virtual
Sélo virtual

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual

Sélo virtual
Ambos
Sélo virtual
Sélo virtual
Ambos
Soélo fisico

Ambos
Solo virtual

Solo virtual

Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Sélo fisico
Ambos
Ambos

Soélo virtual

Soélo virtual
Soélo virtual

Ambos

Ambos

Ropa, calzado y accesorios
Otro

Ropa, calzado y accesorios
Alimentos y bebidas

Artesanias y manualidades
Ropa, calzado y accesorios

Alimentos y bebidas

Otro

Artesanias y manualidades
Alimentos y bebidas
Restaurantes y diversion
Salud y bienestar

Restaurantes y diversion
Alimentos y bebidas

Otro

Computacion y equipos de
oficina

Alimentos y bebidas
Educacién y cultura

Otro

Alimentos y bebidas
Alimentos y bebidas

Ropa, calzado y accesorios

Ropa, calzado y accesorios
Ropa, calzado y accesorios

Alimentos y bebidas

Ropa, calzado y accesorios

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Entre 5 y 10 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Entre 5y 10 personas

Entre 5 y 10 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Menos de 5 personas
Entre 5y 10 personas
Entre 5 y 10 personas
Entre 5y 10 personas

Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Entre 5y 10 personas

Entre 5y 10 personas

Menos de 5 personas

Comercial
Servicios

Comercial
Comercial
Manufacturero
Manufacturero

Comercial
Comercial
Servicios
Comercial
Comercial
Servicios

Otro
Comercial

Comercial

Comercial
Manufacturero
Servicios
Servicios
Comercial
Comercial

Comercial

Comercial
Comercial

Servicios

Comercial




11/21/2022 15:49:36
11/21/2022 15:51:14

11/21/2022 15:52:55

11/21/2022 15:55:22
11/21/2022 22:21:57

11/23/2022 22:06:33
11/23/2022 22:08:52

11/26/2022 8:51:51

11/26/2022 8:58:10
11/26/2022 19:08:33
11/28/2022 14:31:03
11/28/2022 14:33:11
11/28/2022 14:36:11
11/28/2022 14:39:54

11/28/2022
17:02:01
11/28/2022
17:05:27
11/28/2022
13:07:34

11/28/2022 10:29:33

Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios

Entre 3 y 5 afios

Entre 3 y 5 afios
Entre 1y 2 afios

Entre 1y 2 afios
Entre 3 y 5 afios

Entre 3 y 5 afios

Entre 3 y 5 afios
Entre 3 y 5 afios
Entre 3 y 5 afios
Entre 1y 2 afios
Entre 3 y 5 afios
Entre 3 y 5 afios

Entre 1y 2 afios
Entre 1y 2 afios

Menos de 1 afio
Entre 3 y 5 afios

Lima
Metropolitana
Tacna

Lima
Metropolitana
Lima
Metropolitana
Arequipa
Lima
Metropolitana
Arequipa
Lima
Metropolitana
Lima
Metropolitana
Arequipa
Arequipa
Cusco

Cusco
Arequipa
Lima
Metropolitana

Arequipa

Cusco
La Libertad

Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual

Sélo virtual
Sélo virtual

Sélo virtual
Soélo virtual

Ambos

Ambos
Ambos
Soélo virtual
Sélo virtual
Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual
Ambos

Sélo virtual
Ambos

Publicidad y marketing
Alimentos y bebidas

Publicidad y marketing

Ropa, calzado y accesorios
Servicios en general

Artesanias y manualidades
Restaurantes y diversion

Ropa, calzado y accesorios

Artesanias y manualidades
Belleza y relajacion
Publicidad y marketing
Belleza y relajacion
Construccion y agro
Restaurantes y diversion

Alimentos y bebidas
Belleza y relajacion

Restaurantes y diversion
Ropa, calzado y accesorios

Entre 5y 10 personas
Entre 5 y 10 personas

Entre 5y 10 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Menos de 5 personas
Entre 5y 10 personas

Entre 5y 10 personas

Entre 11 y 20 personas
Menos de 5 personas
Entre 5y 10 personas
Entre 5 y 10 personas
Entre 11 y 20 personas
Entre 11 y 20 personas

Menos de 5 personas
Menos de 5 personas

Entre 5y 10 personas
Entre 5 y 10 personas

Servicios
Servicios

Servicios

Comercial
Comercial

Comercial
Servicios

Comercial

Manufacturero
Servicios
Servicios
Servicios
Servicios
Servicios

Servicios

Servicios

Servicios
Comercial

Nota: Google Forms.




Tabla 47

Parte 2 de la matriz de datos.

Timestamp

11/17/2022
12:20:51

11/17/2022
12:37:13

11/17/2022
12:51:25

11/17/2022
12:55:04

11/17/2022
13:02:02

11/17/2022
13:13:59
11/17/2022
13:17:22

11/17/2022
13:19:17
11/17/2022
13:24:35

11/17/2022
13:24:43

¢;Cudl es su
principal
publico
objetivo?
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)

oSu
empresa
cuenta con
personal
dedicado
al
marketing?

Si

No

No

No

No

No

Si

No

Si

No

¢ Con cual de los siguientes elementos cuenta su emprendimiento?

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca

Logo, Personalidad de marca, Mision, visién y valores, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea gréafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Misién, visién y valores, Slogan / concepto de marca
Logo, Personalidad de marca, Mision, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Linea grafica
(tipografia, colores, etc)




11/17/2022
13:26:34

11/17/2022
13:27:53
11/17/2022
13:36:10

11/17/2022
13:42:24

11/17/2022
13:42:36

11/17/2022
13:44:10

11/17/2022
13:49:48

11/17/2022
13:51:22

11/17/2022
13:52:07

11/17/2022
14:01:13
11/17/2022
14:02:33

11/17/2022
14:06:59

11/17/2022
14:07:58

Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)

No

Si

No

No

No

No

No

Si

Si

Si

Si

No

No

Logo

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Misién, vision y valores, Objetivos institucionales

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca

Logo, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, vision y valores, Slogan / concepto de marca, Linea grafica
(tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto

de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca
Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca




11/17/2022
14:09:30

11/17/2022
14:10:09

11/17/2022
14:15:53

11/17/2022
14:18:27

11/17/2022
14:31:27

11/17/2022
14:33:32

11/17/2022
14:35:23
11/17/2022
14:37:05

11/17/2022
14:40:00

11/17/2022
14:40:29

11/17/2022
14:41:31

11/17/2022
14:45:01

11/17/2022
14:51:46

Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)

Si

Si

Si

Si

No

No

No

Si

No

Si

Si

No

Si

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Misién, visién y valores, Linea grafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Logo, Slogan / concepto de marca

Logo, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca
Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Linea gréfica
(tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Slogan / concepto de marca, Linea grafica
(tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores

Logo, Personalidad de marca, Misidn, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)




11/17/2022
14:58:39

11/17/2022
14:59:20

11/17/2022
16:04:07

11/17/2022
17:07:38

11/17/2022
17:11:08

11/17/2022
17:21:53

11/18/2022
18:44:04

11/18/2022
18:59:29

11/18/2022
18:02:15
11/18/2022
18:05:07
11/18/2022
18:06:05

11/18/2022
18:20:31

11/18/2022
19:23:59

Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)

Si

No

No

No

No

No

No

Si

No

Si

Si

No

No

Logo, Personalidad de marca

Logo, Personalidad de marca

Logo, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Mision, visién y valores, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Linea grafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visiéon y valores, Slogan / concepto de marca, Linea grafica

(tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo

Personalidad de marca, Objetivos institucionales




11/18/2022
19:24:31

11/18/2022
19:32:03

11/18/2022
19:46:02

11/18/2022
19:49:28

11/18/2022
20:00:13

11/18/2022
20:18:03

11/18/2022
20:59:00

11/18/2022
21:00:59

11/18/2022
21:14:53

11/18/2022
21:18:49
11/18/2022
22:13:46

11/18/2022
22:21:03

11/18/2022
22:46:13

Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)

No

Si

Si

No

No

No

Si

No

No

No

No

No

No

Logo

Logo, Personalidad de marca, Mision, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Misidn, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca, Linea gréfica
(tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Logo, Misién, vision y valores

Logo, Objetivos institucionales

Logo, Personalidad de marca, Mision, visidn y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca




11/19/2022
0:09:20

11/19/2022
7:25:04

11/19/2022
9:22:53

11/19/2022
10:51:52

11/19/2022
11:17:35
11/19/2022
15:37:56

11/19/2022
18:14:58

11/19/2022
20:38:58
11/20/2022
22:25:13

11/21/2022
15:29:23

11/21/2022
15:30:32

11/21/2022
15:31:52

11/21/2022
15:33:32

Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)

Si

Si

Si

No

No

No

Si

Si

No

No

No

No

No

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Slogan / concepto de marca, Linea grafica
(tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca

Logo, Personalidad de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Mision, visién y valores, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Linea grafica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
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Cliente final

11/21/2022 (personas
15:37:11 individuales) No Logo, Personalidad de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/21/2022 (personas Logo, Personalidad de marca, Mision, visién y valores, Objetivos institucionales, Linea gréafica
15:39:15 individuales)  Si (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/21/2022 (personas
15:48:06 individuales) No Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/21/2022 (personas Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca, Linea gréafica
15:49:36 individuales)  Si (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/21/2022 (personas Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
15:51:14 individuales)  No de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
11/21/2022 Empresas Logo, Personalidad de marca, Misién, visidn y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
15:52:55 (B2B) Si de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/21/2022 (personas
15:55:22 individuales) No Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
11/21/2022 Empresas
22:21:57 (B2B) No Logo, Misién, visién y valores, Slogan / concepto de marca
11/23/2022 Empresas
22:06:33 (B2B) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Linea grafica (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/23/2022 (personas
22:08:52 individuales) No Logo, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
Cliente final
11/26/2022 (personas
8:51:51 individuales) No Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
11/26/2022 Empresas Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
8:58:10 (B2B) Si de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
11/26/2022 Empresas
19:08:33 (B2B) No Slogan / concepto de marca
11/28/2022 Empresas Logo, Personalidad de marca, Mision, vision y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
14:31:03 (B2B) Si de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)
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11/28/2022
14:33:11
11/28/2022
14:36:11

11/28/2022
14:39:54

11/28/2022
17:02:01

11/28/2022
17:05:27

11/28/2022
13:07:34

11/28/2022
10:29:33

Cliente final
(personas
individuales)
Empresas
(B2B)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)
Cliente final
(personas
individuales)

No

No

Si

No

No

No

Si

Logo

Logo, Misidn, vision y valores, Objetivos institucionales

Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Misién, visidn y valores, Objetivos institucionales

Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visidn y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto
de marca, Linea gréfica (tipografia, colores, etc)

Logo, Personalidad de marca, Misién, visién y valores, Objetivos institucionales, Linea gréafica
(tipografia, colores, etc)

Nota: Google Forms.

Tabla 48

Parte 3 de la matriz de datos.

JSuem presa cuenta

¢, Qué tan satisfecho se
encuentra usted con los

¢, Qué tan satisfecho se encuentra
usted con los resultados que

Respuesta  con pagina web o resultados que obtiene mediante ¢REyedes sociales utiliza? obtiene mediante la gestion de sus
redes sociales? | iy . ;
a gestion de su pagina web? redes sociales?

1 Ambos

2 Solo redes sociales Instagram, Whats App Medianamente satisfecho

3 Solo redes sociales Instagram, Facebook Muy satisfecho
Instagram, Facebook, Whats

4 Solo redes sociales App Muy satisfecho
Instagram, Facebook, Whats

5 Sdélo redes sociales App, TikTok Medianamente satisfecho
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10

11
12

13

14

15
16
17
18

19
20

21
22
23
24

25
26
27
28
29
30
31

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Ambos
Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales
No

Ambos

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
No

Ambos

Instagram, Whats App

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats

App
Instagram, Facebook, Whats

App

Instagram, Facebook, Whats

App
Instagram, Facebook, Whats

App
Instagram, Facebook, Whats

App

Instagram, Facebook
Facebook

Instagram, TikTok
Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook
Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Facebook, Whats App
Instagram, Facebook, Whats

App, TikTok

Instagram, Whats App
Instagram, Facebook, TikTok

Medianamente satisfecho

Muy satisfecho

Poco satisfecho

Muy satisfecho

Muy satisfecho
Muy satisfecho

Muy satisfecho
Medianamente satisfecho
Poco satisfecho

Muy satisfecho

Muy satisfecho
Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Muy satisfecho

Poco satisfecho
Medianamente satisfecho
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32
33

34

35

36
37

38
39
40
41

42

43
44

45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57

58

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo pagina web
Ambos

Sélo redes sociales
No

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales

Medianamente satisfecho

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok
Instagram, Facebook, Whats

App
Instagram, Facebook, Whats

App

Instagram, Whats App
Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram

Instagram, Facebook, TikTok
Facebook

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Instagram, Whats App
Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Instagram, Facebook
Instagram

Instagram, Facebook, TikTok
Instagram, Facebook
Instagram

Facebook, Whats App

Instagram
Instagram, Facebook, Whats

App

Medianamente satisfecho

Muy satisfecho
Muy satisfecho

Muy satisfecho
Poco satisfecho

Muy satisfecho

Poco satisfecho
Medianamente satisfecho
Muy satisfecho

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho
Medianamente satisfecho

Muy satisfecho

Nada satisfecho
Medianamente satisfecho
Medianamente satisfecho
Muy satisfecho

Nada satisfecho

Muy satisfecho

Medianamente satisfecho

Poco satisfecho

14



59
60

61

62

63

64
65
66
67
68

69
70
71
72

73

74

75
76
77
78

79

80
81

82

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Ambos
Sélo redes sociales
Ambos
Ambos

Sélo redes sociales
Ambos

Sdélo pagina web
Ambos

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Sélo redes sociales
Ambos
Ambos

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales
Ambos

Sélo redes sociales

Poco satisfecho

Instagram, Whats App,
TikTok

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats

App

Instagram, Facebook

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Whats App

Instagram, Whats App,
TikTok

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok, Otro

Medianamente satisfecho

Totalmente satisfecho
Poco satisfecho
Muy satisfecho

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho
Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho
Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Poco satisfecho
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83

84
85
86
87
88
89

90

91

92
93

94
95
96

Ambos

Sélo redes sociales

Ambos
Ambos
Ambos

Sélo redes sociales

Ambos

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales

Sélo redes sociales

Ambos

Sélo redes sociales

Ambos
Ambos

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Instagram, Facebook, Whats
App

Instagram, Facebook, Whats
App, TikTok

Instagram, Facebook, Whats
App

Medianamente satisfecho

Medianamente satisfecho

Poco satisfecho
Poco satisfecho

Medianamente satisfecho

Poco satisfecho

Nota: Google Forms.

Tabla 49

Parte 4 de la matriz de datos.

Respuesta

¢Que
redes
sociales
utiliza?

Instagram,
Facebook,
Whats App

¢ Qué tan satisfecho
se encuentra usted
con los resultados
que obtiene
mediante la gestién
de sus redes
sociales?

Muy satisfecho

¢, Qué tan satisfecho
se encuentra usted
con los resultados
que obtiene
mediante la gestién
de su paginaweb?

Muy satisfecho

Actualmente, ¢cuenta con alguna estrategia de

marketing implementada?

JSiente
que su
marca logra
conectar
con sus
clientes?

Email marketing, Posicionamiento organico en web

(sin pago), Otro
No

Si
Si
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(o2 &2 BN N OV)

10
11

12

13
14
15
16
17
18

19

20

21

22

23

Instagram,

Facebook,

Whats App, Totalmente

TikTok satisfecho Muy satisfecho
Instagram,

Facebook, Medianamente
Otro Muy satisfecho satisfecho
Instagram,

Facebook,  Medianamente Medianamente
Whats App  satisfecho satisfecho
Instagram,

Facebook Muy satisfecho Muy satisfecho

No

Publicidad de pago por clic (PPC)

Marketing organico en redes sociales (sin pago)
Publicidad de pago por clic (PPC)

Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

No
No
Publicidad de pago por clic (PPC)

No

No

No

No

Marketing organico en redes sociales (sin pago)

No

Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)
Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

Email marketing, Marketing organico en redes sociales
(sin pago), Publicidad de pago por clic (PPC)
Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

Marketing orgénico en redes sociales (sin pago)

Si
Si
No
No

Si

Si

No
Si
Si

Si
No
No
Si
Si
No
Si

Si

No
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24

25
26

27

28
29
30

31

32

33

34

35
36

37
38
39
40
41
42
43
44
45
46

Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok

Instagram,
Facebook,
Whats App

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook,
Whats App

Muy satisfecho

Muy satisfecho

Medianamente
satisfecho

Muy satisfecho

Medianamente
satisfecho

Poco satisfecho

Medianamente

satisfecho

Medianamente
satisfecho

Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)

Email marketing, Marketing organico en redes sociales
(sin pago), Marketing de pago en web o redes sociales
(sponsor)

No

No

Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)
Publicidad de pago por clic (PPC)

Marketing orgénico en redes sociales (sin pago)
Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

No

Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing organico en redes sociales (sin pago)
Marketing organico en redes sociales (sin pago)
No

Marketing organico en redes sociales (sin pago)
Marketing organico en redes sociales (sin pago)
Marketing orgénico en redes sociales (sin pago)
No

Marketing organico en redes sociales (sin pago)
Marketing organico en redes sociales (sin pago)
No

No

Si

Si
Si
No

Si

Si

Si
Si

Si
Si
No
No
Si
Si
No
Si
No
Si
Si
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Instagram,

Facebook, Email marketing, Posicionamiento organico en web
a7 Whats App, (sin pago), Marketing organico en redes sociales (sin
TikTok, Medianamente pago), Marketing de pago en web o redes sociales
Otro Muy satisfecho satisfecho (sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC), Otro Si
48 No No
49
50 No No
Instagram, Email marketing, Posicionamiento organico en web
51 Facebook, (sin pago), Marketing organico en redes sociales (sin
Whats App, Medianamente pago), Marketing de pago en web o redes sociales
TikTok Muy satisfecho satisfecho (sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC) Si
52 Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si
53 Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si
54 No No
55 No Si
Instagram,
56 Facebook, Medianamente Email marketing, Marketing de pago en web o redes
Whats App  Muy satisfecho satisfecho sociales (sponsor) Si
57 Posicionamiento organico en web (sin pago) Si
58 No No
59 Marketing organico en redes sociales (sin pago) Si
60 Facebook,
Otro Nada satisfecho Nada satisfecho No Si
61 Publicidad de pago por clic (PPC) Si
62 Publicidad de pago por clic (PPC) Si
63 Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)  Si
64 Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si
Instagram,
65 Facebook,  Medianamente
TikTok satisfecho Poco satisfecho Publicidad de pago por clic (PPC) Si
66 No No
67 Medianamente
Instagram satisfecho Muy satisfecho No No
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68

69

70
71
72
73
74

75
76

77

78

79
80

81

82

83

84

Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok,
Otro

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook,
Whats App

Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok
Instagram,
Whats App,
TikTok

Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok

Instagram,
Facebook,
Whats App

Muy satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Muy satisfecho

Poco satisfecho

Muy satisfecho

Poco satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente

satisfecho

Medianamente
satisfecho

Email marketing, Marketing organico en redes sociales
(sin pago), Marketing de pago en web o redes sociales
(sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC)
Marketing organico en redes sociales (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)

No
Posicionamiento organico en web (sin pago)

No
No
No
No
No

Email marketing, Marketing organico en redes sociales
(sin pago)

No
No
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)

No
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor)

No
Email marketing, Marketing de pago en web o redes
sociales (sponsor)

Si
No
Si
Si

No
No
No
No
No

No

Si
No
No

No
No

No

No
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85

86

87

88

89

90
91

92

93

94

95

96

Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok
Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok
Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok

Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok

Instagram,
Facebook,
Whats App

Instagram,
Facebook,
Whats App
Instagram,
Facebook,
Whats App,
TikTok

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Poco satisfecho

Medianamente
satisfecho

Medianamente
satisfecho

Poco satisfecho

Poco satisfecho

Poco satisfecho

Medianamente

satisfecho

Poco satisfecho

Poco satisfecho

Poco satisfecho

Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Otro

Email marketing, Marketing de pago en web o redes
sociales (sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC)

Email marketing, Marketing de pago en web o redes
sociales (sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC)
No

Posicionamiento organico en web (sin pago),
Marketing orgénico en redes sociales (sin pago), No
No

Marketing organico en redes sociales (sin pago), No
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor),
Publicidad de pago por clic (PPC)

No
No

Marketing organico en redes sociales (sin pago)

No

No

No
Si

No
No
No

Si

No
No

No

No

Nota: Google Forms.
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Tabla 50

Parte 5 de la matriz de datos (escala Likert).

A

Respuesta

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

22



31

32

33
34
35
36

37

38
39

40

41

42

43
44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62
63
64
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65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89

90
91

92

93
94
95

96
Nota: Google Forms.
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Tabla 51

Parte 6 de la matriz de datos.

w

Ahora que conoce
mas acerca de estas

Respuesta Actualmente, ¢ Cual de las siguientes estrategias aplica en su emprendimiento? estrategias, ¢las
implementaria en su
negocio?

Ninguna de las anteriores Si
SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccién de redes

sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes

sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores Si
SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes

sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacion de leads.

Ninguna de las anteriores Si

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., SMM: estrategia de pago,
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicién de los
KPI's, uso de social media Ads.

SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces
patrocinados, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales,
incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., SMM: estrategia de pago,
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicién de los
KPI's, uso de social media Ads.
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10
11
12

13
14
15

16

17

18

19

20

21

22

SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces
patrocinados, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales,
incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads.
Ninguna de las anteriores

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave.

SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en
redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads., Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacion de leads.
Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., SMM: estrategia de pago,
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicién de los
KPI's, uso de social media Ads.

SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces
patrocinados, uso de palabras clave.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., SMM: estrategia de pago,
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicién de los
KPI's, uso de social media Ads.

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social
media Ads.

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia organica (sin pago),
optimizar las redes sociales, integrar la interaccién de redes sociales y otras plataformas de la marca,
impulsar la generacion de leads.

Si

Si
Si

Si
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23

24
25
26
27
28

29
30

31

32

33

34
35

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacion de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia organica (sin pago),
optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes sociales y otras plataformas de la marca,
impulsar la generacion de leads.

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SEM: estrategia de pago, optimizar texto en
anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces patrocinados, uso de palabras clave.

Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., Ninguna de las anteriores

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social
media Ads.

SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en
redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., Ninguna de las anteriores

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacion de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SEM: estrategia de pago, optimizar texto en
anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces patrocinados, uso de palabras clave., SMO:
estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes sociales y
otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., SMM: estrategia de pago, potenciar
ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de
social media Ads.

Ninguna de las anteriores

Si

Si
Si

Si
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36
37

38
39

40

41

42

43
44

45

46

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacciéon de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacion de leads.
Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacion de leads.
Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.

SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces
patrocinados, uso de palabras clave.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.
Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave.

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,

Si

Si

Si

imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SEM: estrategia de pago, optimizar texto en
anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces patrocinados, uso de palabras clave., SMO:
estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes sociales y
otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads., SMM: estrategia de pago, potenciar
ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de

47
48

social media Ads.
Ninguna de las anteriores

Si
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49
50

51

52

53

54
55

56

57

58

59
60

Ninguna de las anteriores Si

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SEM: estrategia de pago, optimizar texto en
anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces patrocinados, uso de palabras clave.

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social
media Ads.

SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces
patrocinados, uso de palabras clave.

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacion de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave.

Ninguna de las anteriores Si

SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces
patrocinados, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales,
incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social
media Ads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccién de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.
Ninguna de las anteriores Si
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61
62

63
64

65

66
67

68

69
70

71
72
73
74
75

SEOQ: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia organica (sin pago),
optimizar las redes sociales, integrar la interaccidn de redes sociales y otras plataformas de la marca,
impulsar la generacion de leads., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales,
incrementar el grado de presencia en redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads.
Ninguna de las anteriores

SEOQ: estrategia orgéanica (sin pago), link building, optimizacion de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia organica (sin pago),
optimizar las redes sociales, integrar la interaccién de redes sociales y otras plataformas de la marca,
impulsar la generacion de leads.

Ninguna de las anteriores

SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en
redes, medicion de los KPI's, uso de social media Ads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.
Ninguna de las anteriores

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., SEM: estrategia de pago, optimizar texto en
anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces patrocinados, uso de palabras clave., SMO:
estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccién de redes sociales y
otras plataformas de la marca, impulsar la generacion de leads.

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacién de leads.

Ninguna de las anteriores

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave.

Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores

Si

Si

Si

Si

Si
Si
Si
Si
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76
77
78
79
80
81
82

83
84
85
86
87

88
89
90
91
92
93
94
95
96

Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores

SMO: estrategia organica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interaccion de redes
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generacion de leads.

Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores

SEO: estrategia organica (sin pago), link building, optimizacién de titulos y subtitulos, URL limpio,
imagenes con texto alternativo, uso de palabras clave., Ninguna de las anteriores

Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores
Ninguna de las anteriores

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si

Si
Si
Si
Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si

Nota: Google Forms.
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Anexo 6: Resultados de la encuesta aplicada a emprendedores peruanos.

Figura 41
Gréfico de afios en el mercado

¢Cuantos afhos tiene su emprendimiento?
96 responses

@ Menos de 1 afio
@ Entre 1y 2 afios
@ Entre 3y 5 afios
@ Mas de 5 arios

Nota: Google Forms.

Figura 42
Gréfico de ciudad de procedencia

¢De qué ciudad es su emprendimiento?
96 responses

@® Amazonas

® Ancash

@ Apurimac
/ @ Arequipa

_'_,_4-‘-— @ Ayacucho

@ Cajamarca

@ Callao
@ Cusco

14V

Nota: Google Forms.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 43
Locales de los emprendimientos

¢Cuenta con local fisico o sdlo virtual?
96 responses

@ Solo fisico
@ Sodlo virtual
@ Ambos

Nota: Google Forms.

Figura 44
Rubros de los emprendimientos

¢A qué rubro pertenece su emprendimiento?
96 responses

@ Alimentos y bebidas

@ Artesanias y manualidades

@ Audiovisuales

@ Bebés y nifios

@ Belleza y relajacion

@ Computacion y equipos de oficina
@ Construccién y agro

@ Deportes y defensa personal

14 W

Nota: Google Forms.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 45
Cantidad de personal en los emprendimientos

Actualmente, Lcuéntas personas trabajan con usted?
96 responses

@ Menos de 5 personas
@ Entre 5y 10 personas
@ Entre 11y 20 personas
@ Entre 21 a 50 personas
@ Mas de 50 personas

Nota: Google Forms.

Figura 46
Clasificacion de los emprendimientos

¢Coémo clasificaria a su emprendimiento?
96 responses

Py
~

@ Manufacturero
@ Comercial

@ Servicios

@® Otro

Nota: Google Forms.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 47
Principal publico objetivo de los emprendimientos

¢Cudl es su principal publico objetivo?
96 responses

@ Cliente final (personas individuales)
@ Empresas (B2B)

Nota: Google Forms.

Figura 48
Personal dedicado al marketing en los emprendimientos

¢Su empresa cuenta con personal dedicado al marketing?
96 responses

®si
® No

Nota: Google Forms.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 49
Elementos con los que cuentan los emprendimientos

¢Con cudl de los siguientes elementos cuenta su emprendimiento?
96 responses

Logo 93 (96.9%)

Personalidad de marca

Misién, vision y valores 50 (52.1%)

Objetivos institucionales 44 (45.8%)

Slogan / concepto de marca 55 (57.3%)

Linea grafica (tipografia, colores,

65 (67.7%
etc) ( )

0 20 40 60 80 100

Nota: Google Forms.
Observacion: cada entrada de informacion se basa en el 100% de los encuestados.

Figura 50
Gréfico de uso de pagina web o redes sociales en los emprendimientos

¢Su empresa cuenta con pagina web o redes sociales?
96 responses

@ Solo pagina web
@ Solo redes sociales
@ Ambos

® No

Nota: Google Forms.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 51
Nivel de satisfaccion en la gestion de sélo paginas web.

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la gestion de su
pagina web?
2 responses

@ Nada satisfecho

® Poco satisfecho

@ Medianamente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

Nota: Google Forms.

Figura 52
Redes sociales mas populares en los emprendimientos (1)

:Qué redes sociales utiliza?
62 responses

Instagram 58 (93.5%)

Facebook

Whats App

TikTok 17 (27.4%)

Otro

Nota: Google Forms.
Observacion: cada entrada de informacioén se basa en el 100% de los encuestados.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 53
Nivel de satisfaccion en la gestion de sélo redes sociales en emprendimientos

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la gestion de sus
redes sociales?

62 responses

@ Nada satisfecho

® Poco satisfecho

@ Medianamente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

Nota: Google Forms.

Figura 54
Redes sociales mas populares en los emprendimientos (2)
:Qué redes sociales utiliza?
29 responses
Instagram —-24(93%)
Facebook — -21(80.7%)
Whats App 19(71.9%)
TikTok 9 (35.1%)
Otro
0 20 40 60

Nota: Google Forms.
Observacion: cada entrada de informacioén se basa en el 100% de los encuestados.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 55
Nivel de satisfaccion en la gestion de las redes sociales

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la gestién de sus

redes sociales?
29 responses

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho

@ Medianamente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totaimente satisfecho

~3

Nota: Google Forms.

Figura 56
Nivel de satisfaccion en la gestion de las paginas web

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la gestion de su
pagina web?
20 responses

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho

® Medianamente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

Nota: Google Forms.
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Figura 57
Conexion entre la marcay el cliente

g,Siente que su marca Iogra conectar con sus clientes?
93 responses

®si
® No

Nota: Google Forms.

Figura 58
Estrategias aplicadas actualmente en los emprendimientos

Actualmente, ;Cuadl de las siguientes estrategias aplica en su emprendimiento?
93 responses

SEO: estrategia organica (sin

20 (21.5%
pago), link building, optimizacio... ( 0)

SEM: estrategia de pago,
optimizar texto en anuncios, pa...

SMO: e.st.rategia organica (.sin 20 (31.2%)
pago), optimizar las redes soci...

SMM: estrategia de pago,

0,
potenciar ventas en redes soci... 18 (19.4%)

Ninguna de las anteriores 45 (48.4%)

50

Nota: Google Forms.
Observacion: cada entrada de informacioén se basa en el 100% de los encuestados.
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Figura 59
Intencién de aplicar alguna estrategia de marketing digital.

Si su respuesta fue "Ninguna de las anteriores" Ahora que conoce més acerca de estas

estrategias, ;las implementaria en su negocio?
45 responses

®si
® No

Nota: Google Forms.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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