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Resumen 

En los últimos años las tecnologías de la información han adquirido más 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 están los nuevos canales de venta digitales 

que utilizan. A raíz de la pandemia de Covid-19, el índice de emprendedores nuevos que 

aparecieron en el mercado fue bastante alto, esto originó nuevos retos a ser enfrentados 

respecto al uso de la tecnología como un aliado para poder ser competitivos en el mercado. 

Lamentablemente, muchas veces los emprendedores al no tener una adecuada orientación 

estratégica respecto a la implementación de marketing digital en sus plataformas y canales, 

sus negocios no pueden despegar o alcanzar sus objetivos planteados.  

El presente trabajo de investigación medirá el conocimiento, valoración y aplicación 

de las estrategias de marketing digital en los emprendimientos peruanos hoy en día y se 

analizará el impacto de las estrategias orgánicas, SEO y SMO, al ser implementadas 

correctamente en un negocio. Se busca evaluar cómo influyen estas estrategias en el 

desarrollo y alcance de objetivos relacionados al posicionamiento digital de los negocios y 

también medir su impacto económico. 

La metodología usada en el trabajo de investigación fue descriptiva y se recopiló la 

información necesaria para realizar el análisis 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 

valoración de sus herramientas, especialmente de las estrategias SEO y SMO. La poca 

preparación acerca de las metodologías más adecuadas para poder sacar provecho a los 

canales digitales juega en contra de los objetivos de digitalización de los emprendedores del 

mercado peruano. 

 

 

Palabras clave: tecnologías de la información, marketing digital, digitalización, 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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Introducción 

No es novedad que la pandemia del Covid-19 tuvo un impacto negativo muy grande en 

todo el mundo; paralizó por completo actividades económicas que eran sustento para muchos 

hogares, además, generó incertidumbre y miedo en la población. Perú no fue la excepción y el 

impacto se sintió más aún por la por la poca previsión ante adversidades como esta, viéndose 

reflejado en el decrecimiento de la economía en el año 2020 con un -12% (Varona & Gonzales, 

2021). Nuestros centros de salud colapsaron, muchas empresas quebraron, la economía se 

desestabilizó y un gran porcentaje de la población se quedó sin ingresos.  

Según estadísticas del INEI (2020), para el segundo trimestre del año 2020, el Producto 

Bruto Interno (PBI) registró una contracción de -30.2%, cifra que es explicada por la 

disminución 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). El impacto del Covid-19 y sus restricciones fue 

sustancialmente notorio en el empleo dado que la población ocupada en el país 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 Perú es la alta tasa de informalidad laboral, que al día de hoy supera 

el 70% (INEI, 2021). Estas personas son las que más 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 tecnologías digitales han sido esenciales para el funcionamiento de la economía 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 más intensiva para actividades productivas, 

educacionales, de la salud, y de relacionamiento y entretenimiento. Avances que se preveía que 

demorarían años en concretarse, se han producido en pocos meses. (CEPAL, 2020) 

Continuando con lo mencionado anteriormente, la tecnología se volvió un aliado para 

todos; incluso aquellas personas que antes no le prestaban mucha importancia se vieron 

forzadas a aprender a utilizarla. A raíz de eso, nace una transformación digital en nuestro 

entorno (Rodriguez, 2020), donde todo tipo de producto o servicio debía ser solicitado por un 

canal digital, ya sean medicinas, víveres, prendas de vestir, consultas médicas, entre otros, por 

lo que empezaron a cobrar más importancia la implementación de procesos de digitalización 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 más empeño a la transformación 

digital y la adaptación de sus canales de venta a canales digitales: retail, banca, restaurantes y 

educación. En cuanto a retail, las áreas de logística y de entrega fueron las primeras en 

evolucionar. Los retailers tuvieron que analizar alianzas como marketplaces y plataformas de 

delivery, además de ver otras opciones de innovación como asistentes virtuales, uso de 

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

El sector bancario enfrentó varios retos y hoy en día es más 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 más grandes ya que las 

restricciones de aforos y presencialidad en los locales afectaron los negocios, la solución fue la 

creación de alianzas con empresas de delivery y la implementación y mejora de sus canales 

digitales. Por el lado de educación el reto más 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 público objetivo era mediante la modalidad offline o, en otras palabras, con un 

marketing tradicional, lo cual abarcaba diversas acciones como poner anuncios en los 

periódicos, merchandising o cualquier método de promoción física. Pero luego, en la década 

de los noventa con la aparición de “Archie”, el primer motor de búsqueda digital (Danzing, 

Bowman, & Schwartz, 1993), algunas empresas decidieron optar por el uso de esta tecnología 

para poder entablar comunicación y relaciones con las personas de una manera más integrada, 

directa y con la finalidad de ganar y retener nuevos clientes. En pocas palabras, el marketing 

digital nace a raíz de la evolución de las necesidades del cliente y la oportunidad que ofrecen 

las nuevas tecnologías de información 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 años, han ido apareciendo nuevos 

canales de comunicación 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 información para la toma de decisiones posteriores (Cuaranda, 2014). Con estas 

nuevas herramientas, muchas empresas han podido alcanzar sus objetivos de manera más 
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directa. Además, gracias a las herramientas que te brinda este tipo de marketing, es posible 

segmentar mejor la información 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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CAPÍTULO I: Planteamiento Teórico 

1. Planteamiento del problema. 

 

1.1.Identificación del problema. 

Los emprendedores peruanos hacen uso del marketing digital sin una orientación 

estratégica.  

1.2.Descripción del problema. 

En el año 2020, durante la pandemia del Covid-19, millones de peruanos se quedaron 

sin empleo, la PEA disminuyó en 13% y según el Instituto Nacional de Estadística e Informática 

(INEI, Población ocupada a nivel nacional 2020, 2021) a nivel nacional más de 2.3 millones de 

peruanos perdieron sus trabajos, cifra que fue empeorando con el paso del tiempo y dio a 

conocer de manera más clara la brecha que existe de género y nivel socioeconómico en el 

aspecto laboral.  

A raíz de esto, el índice de emprendimientos peruanos se disparó drásticamente. Según 

un estudio realizado por la Global Entrepreneurship Monitor (2021), el Perú se encuentra 

posicionado como uno de los principales países con mayor cantidad de emprendedores a nivel 

regional y mundial, específicamente en el cuarto y octavo puesto respectivamente. Dadas estas 

cifras uno pensaría que dichos emprendimientos tienen una buena acogida en el mercado y 

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

Estadísticamente en el Perú 8 de cada 10 emprendimientos no superan los 5 años de 

vida (Gestión, Ocho de cada 10 emprendimientos fracasan antes de cumplir 5 años de vida., 

2017). Esto se debe a una serie de obstáculos 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). Ahí es donde se genera la raíz 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 están constantemente a la 

vanguardia de la innovación 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 o nuevos, 

tuvieron que modificar su estrategia de canales para no perder el contacto con sus clientes y 
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seguir operando. Esto generó en muchos casos un alivio momentáneo porque les dio una 

herramienta para seguir generando ingresos. Sin embargo, con el rápido 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 búsqueda como 

en redes sociales se vieron limitados en poder alcanzar sus objetivos y ser competitivos en el 

mercado.  

No es novedad que durante el año 2020 la tecnología se volvió parte esencial de nuestras 

vidas y junto con eso hubo cambios en el clásico 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 orientación estratégica no podrá alcanzar los objetivos planteados?  

Gracias a los resultados de una prueba piloto de la encuesta sobre el conocimiento, 

valoración y aplicación de estrategias de marketing digital en emprendimientos que se realizó 

como parte del trabajo de investigación, se pudo observar que, como se mencionó 

anteriormente, la falta de conocimiento integral acerca de las estrategias de marketing digital 

más adecuadas para el cumplimiento de objetivos de las marcas es un problema latente. Se 

demostró que muchos emprendedores no conocen y no aplican estrategias adecuadas para sus 

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

1.3.Formulación del problema. 

Para esto se redacta la siguiente pregunta de investigación: ¿Los emprendedores 

peruanos tienen el conocimiento necesario para aplicar correctamente marketing digital en sus 

negocios? 

1.4.Justificación de la investigación. 

1.4.1. Justificación teórica. 

Mediante el presente trabajo de investigación se busca aplicar los conocimientos 

teóricos adquiridos en los años 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, valoración y aplicación de estrategias de marketing digital 

adecuadas que los ayuden a lograr sus objetivos de negocio. 
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1.4.2. Justificación metodológica. 

Para lograr los objetivos de esta investigación, se buscará 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 expondrá sobre la metodología de las estrategias Searching Engine Optimization 

(SEO) y Social Media Optimization (SMO). Se eligieron estas dos estrategias porque al basar 

la investigación 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 

tamaño y las dos estrategias mencionadas son “orgánicas”, lo cual quiere decir que no cuestan. 

Por otro lado, son más accesibles y fáciles de implementar por un usuario no experto en 

marketing digital. Existen otras dos estrategias llamadas SEM 1y SMM 2las cuales funcionan 

con un pago de por medio y las campañas que se realizan con estas dos herramientas requieren 

de conocimientos más especializados.  

El desarrollo de esta investigación y propuesta de mejora se centrará principalmente en 

analizar la metodología de aplicación de cada una de estas estrategias de marketing digital 

propuestas y señalar por qué favorecen a los negocios que las implementan correctamente.  

1.4.3. Justificación práctica. 

Esta investigación 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 tendrá la investigación a la 

sociedad y la relevancia del estudio para las personas interesadas en incrementar sus 

conocimientos sobre el tema. 

1.5.Limitaciones de la investigación. 

 Dificultades de acceso a la información sobre la gestión interna de marketing digital en cada 

negocio.  

                                                 
1 SEM: Search Engine Marketing o Marketing en Motores de Búsqueda. 
2 SMM: Social Media Marketing o Marketing en Medios Sociales. 
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 Limitada información sobre la lógica del funcionamiento de los algoritmos de motores de 

búsqueda. 

1.6.Objetivos de la investigación 

1.6.1. General. 

Medir el conocimiento, valoración y aplicación de las estrategias de marketing digital 

en los emprendimientos peruanos y analizar el impacto de las estrategias orgánicas al ser 

implementadas correctamente en un negocio.  

1.6.2. Específicos. 

1. Señalar las principales estadísticas sobre la transformación e importancia de los medios 

digitales para la población a nivel global además de la evolución y adaptación del 

marketing digital y sus herramientas al escenario actual post pandemia. Asimismo, indicar 

las nuevas ideologías y comportamientos del consumidor respecto al consumo de 

productos o servicios que los emprendimientos ofrecen en el mercado y la descripción 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 valoración, conocimiento y aplicación adecuada 

que tienen respecto a la gestión 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 más relevantes a evaluar en las estrategias para 

medir el éxito en cada una. 

4. Señalar casos de emprendimientos donde expliquen la metodología utilizada y el análisis 

de resultados previos y posteriores a la aplicación de la estrategia elegida por la marca. 

Describir casos de éxito en empresas consolidadas que lograron sus objetivos corporativos 

mediante la aplicación correcta de estrategias SEO y/o SMO.  
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1.7.Hipótesis 

General. 

La aplicación de las estrategias orgánicas de marketing digital en los emprendimientos 

peruanos, permitirá lograr un mayor impacto en el desarrollo y alcance de objetivos 

relacionados al posicionamiento digital de los negocios. 

Específica. 

H1.1: Con la implementación de las metodologías SEO y SMO, los emprendimientos 

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

H1.0: Con la implementación de las metodologías SEO y SMO, los emprendimientos 

peruanos no podrán alcanzar sus objetivos de posicionamiento haciendo uso de canales 

digitales. 

1.8.Variables. 

1.8.1. Independiente. 

Conocimiento de las estrategias de marketing digital. 

Valoración de las estrategias de marketing digital. 

Aplicación de las estrategias de marketing digital. 

1.8.2. Dependiente. 

Impacto en la rentabilidad de los negocios. 

1.9.Marco metodológico 

1.9.1. Nivel de investigación. 

Este trabajo de investigación es de tipo descriptivo, ya que se analizará el conocimiento, 

valoración y aplicación de las estrategias de marketing digital en los emprendimientos peruanos 

y se podrá demostrar la relación entre las variables analizadas (ver Anexo 1 para el detalle de 

la operacionalización de las variables).  
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1.9.2. Diseño de investigación. 

La investigación realizada es de tipo documental, no experimental. Sousa, Driessnack 

& Costa (2007), indican que los diseños que se definen como no experimentales son aquellos 

que no ejercen manipulación de variables y en los cuales el investigador no interviene para 

hacer una observación, indican además que no es posible ejercer un control sobre las variables 

independientes. 

1.9.3. Población y muestra. 

Las conclusiones obtenidas del presente trabajo de investigación serán válidas para los 

emprendedores o futuros emprendedores que quiera informarse acerca de la metodología detrás 

de las estrategias de posicionamiento digital y la importancia que tiene su correcta 

implementación al momento de alcanzar los objetivos planteados. Asimismo, con mayor razón, 

las conclusiones serán de gran ayuda para los emprendimientos que sean encuestados. 

1.9.4. Instrumento de recolección de datos. 

En el presente trabajo de investigación, la herramienta principal que se utilizará es la 

encuesta (ver validaciones de expertos en el Anexo 2), estos nos permitirán tener una idea más 

clara del conocimiento, valoración y aplicación 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 investigación. Esta encuesta será aplicada a 

los dueños de diversos emprendimientos o a los trabajadores encargados del área de marketing 

de los mismos. 

1.9.5. Técnicas de procesamiento y análisis de datos. 

La técnica principal será la clasificación de la información, ya que mucha de la 

información es estadística y numérica. Se determinarán cuáles son las herramientas más 

adecuadas para interpretar los resultados obtenidos con la encuesta que se aplicará a los 

emprendedores. En su gran mayoría estarán compuestas por gráficos circulares para mostrar 

proporciones del total, gráficos 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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CAPÍTULO II: Marco teórico. 

2. Marco Teórico 

2.1.Antecedentes de la investigación. 

 “Estrategias de marketing como factor determinante del fracaso de las pymes.” (Peñante, 

Arce, Lozada, & Intriago, 2021)  

En este artículo 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 investigación es 

demostrar cómo impacta la deficiente visión y gestión de mercadotecnia a los emprendimientos, 

lo cual conlleva al fracaso empresarial. Para este estudio se utilizó un enfoque cuantitativo de 

alcance explicativo, con un diseño no experimental de tipo transversal. Se tomó como muestra 

200 pymes que fracasaron en la ciudad de Guayaquil y se levantaron datos mediante un 

cuestionario validado para determinar cuáles fueron sus estrategias de marketing. El estudio 

reveló que de las 4P de marketing (precio, producto, promoción y plaza), las estrategias de 

promoción y plaza fueron las que más influyeron en el fracaso de las pymes. En cuanto a 

promoción, se reveló que la falta de conocimiento en buenas estrategias de visibilidad digital 

hizo que muchos emprendimientos fracasen por más que utilizaran redes sociales para 

compartir sus productos. Como conclusión de la investigación Peñante & otros (2021) detallan 

que el fracaso de los emprendimientos no es sólo una cuestión 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 artículo 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 específicas y posteriormente determinar las prácticas de 

marketing más efectivas durante la pandemia. El enfoque de esta investigación fue netamente 

teórico, los investigadores consultaron distintas fuentes de información acerca de las estrategias 

de posicionamiento, para luego analizar e interpretar los resultados obtenidos que más se 

adecúen a la realidad ecuatoriana. En este artículo explican a detalle las principales diferencias 

entre las estrategias propuestas y los aspectos a considerar antes de aplicar cualquiera de ellas. 

Te da una visión más 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 

conclusión, Mackay & otros (2021) indican que es importante la relación entre el 
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emprendimiento y la educación, 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 más probable es que fracasen.  

“Importancia de la aplicación de estrategias de marketing digital en un emprendimiento.” 

(Jimenez, 2018) 

El trabajo de investigación tiene como objetivo principal analizar la importancia de la 

aplicación 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 investigación es el enfoque que le dieron al 

alto tránsito virtual de parte de los consumidores en motores de búsqueda y redes sociales, lo 

cual resulta muy relevante al momento de posicionar una marca en el mercado. El enfoque de 

la investigación es documental, basada en la recolección y revisión de diferentes fuentes de 

información 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 mención 

especial a SEO y SMO, lo cual le da énfasis a la importancia del contenido de valor de una 

marca en redes sociales. Como conclusión de la investigación, Jiménez (2018) expone que el 

marketing digital es una parte fundamental del desarrollo de un emprendimiento ya que genera 

mayor visibilidad, atracción 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 investigación fue realizado en España y buscó resaltar la importancia de 

las estrategias SEO y SEM como parte del plan de marketing de los emprendimientos. La 

investigación está estructurada de tal manera que sirve como manual de referencia a quien 

quiera aplicar estas estrategias en su negocio. El objetivo principal es enseñar al lector cómo 

funcionan estas estrategias, por qué es importante, los factores que afectan, ejemplificar la 

aplicación con una empresa y finalmente aportar las herramientas necesarias para desarrollarlo. 

El enfoque de la investigación es de carácter teórico, la información recopilada y estructurada 

proviene de fuentes literarias que el autor consultó. Adicionalmente a ello, en esta investigación 

se aplicó una encuesta a 80 personas, para determinar las principales preferencias de los 

usuarios al momento de buscar información en internet, según gustos, costumbres e ideologías. 

Al analizar los resultados que obtuvieron, Sustaeta (2014) concluye que la estrategia SEO para 

emprendimientos es ideal, ya que permite la posición de la marca como primer resultado en 

motores de búsqueda y no genera costos adicionales. 
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“Modelo lean canvas integrando tecnologías de marketing digital SEO, SEM y SMM para el 

posicionamiento de la joyería Hidalgo Vásquez.” (Abad, 2017) 

En esta investigación realizada sobre una empresa ubicada en Ecuador, se determinó la 

relación existente entre la falta de implementación de estrategias de marketing digital y el mal 

posicionamiento de una empresa ante los clientes. El objetivo de este trabajo es identificar la 

situación actual de la empresa y, en base a los resultados, diseñar una propuesta de 

implementación de estrategias tecnológicas de marketing digital utilizando SEO, SEM y SMM. 

El enfoque de la investigación es cualitativo y cuantitativo, ya que utilizaron fuentes literarias 

y herramientas como la encuesta para tener parámetros medibles. La muestra que utilizaron fue 

de 378 personas con la finalidad de determinar si la gestión de la empresa analizada en cuanto 

a marketing y posicionamiento en el mercado es la correcta. Como resultados de la 

investigación, Abad (2017) descubrió que efectivamente la gestión de marketing no estaba 

ayudando al posicionamiento de la empresa. Por ende, desarrollan el plan y muestran los 

resultados reales y concluyen que la implementación de un plan, que integre las estrategias 

digitales anteriormente mencionadas, es la óptima solución al problema que enfrenta la 

empresa.  

2.2.Bases teóricas 

2.2.1. World Wide Web. 

Es un sistema que engloba una importante cantidad de información sobre documentos 

a los cuales se puede acceder por medio de un motor de búsqueda 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 función, pero de manera más 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 información mediante URLs los cuales se transforman en una 

solicitud al sistema para ingresar a la página en consulta.  

2.2.2. Motor de búsqueda. 

V. Giraldo (2017) comenta que un motor de búsqueda es aquella herramienta que 

organiza y distribuye la información 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 búsqueda en la actualidad, como: Google, Yahoo!, Bing, entre otros. Estos 

motores cuentan con sus propios índices de información o bases de datos que sirven para poder 

indexar la consulta del usuario con la información que tienen almacenada y así poder dar 

respuesta a la búsqueda mediante la exhibición de varias alternativas de URLs de páginas web 

para hacer click.   

2.2.3. Tráfico web. 

La definición de tráfico web se centra en la cantidad de información o data que se envía 

o recibe desde los usuarios. El tráfico se determina por la cantidad de visitantes que recibe una 

página web y también la cantidad de páginas que éste visita. En otras palabras, según Sonia 

Duro Limia (2019), el tráfico web es el número 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 consideración que no todo el tráfico que se genera es un tráfico de calidad. 

Existen muchas maneras de incrementarlo, ya sea por e-mails, links de búsqueda, medios 

orgánicos, entre otros. 

2.2.4. Marketing Digital. 

Según Habyb Selman (2017) el marketing digital se define como el conjunto de 

estrategias de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algún tipo de conversión por parte 

del usuario. Lo que más caracteriza al marketing digital es la facilidad que tiene de personalizar 

y masificar información para llegar al usuario objetivo. Esto se logra mediante la creación de 

un perfil altamente detallado de cada persona, donde se reflejan sus gustos, preferencias, 

costumbres, entre otros. L. Patrutiu (2016) señala que el principal foco de importancia en el 

marketing digital es el consumidor y sus necesidades para de esta manera poder emplear una 

comunicación 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: 

 Flujo: engloba la parte de captación de la atención 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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 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. 

 Feedback: es una de las partes más importantes ya que se centra en crear relaciones con el 

cliente mediante el análisis de los comentarios del usuario. Es importante tener un espacio 

para poder recibir la retroalimentación. 

 Fidelización: 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 Fernández (2015) señala que el SEO o la Optimización de Motores de 

Búsqueda, tiene como principal objetivo impulsar la visibilidad de una página web frente a los 

millones de usuarios que navegan en internet. Esta estrategia no necesita una inversión 

monetaria, por lo cual es denominada orgánica, y suele ser un recurso clave para las pequeñas 

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. Aquí se hará publicidad mediante fotos, videos 

o artículos según 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 página web, pero en este caso, 

específicamente en redes sociales. (Galvão, 2020) 

2.2.8. SEM (Search Engine Marketing). 

Es el marketing en motores de búsqueda. Esta estrategia está basada en campañas 

publicitarias pagadas que tienen como principal característica palabras clave muy específicas 

que ayuden a aparecer en la mayor cantidad de resultados en los motores de búsqueda. La 

herramienta más conocida son los Ads que aparecerán como publicidad en cada búsqueda que 

realice el usuario y el costo varía 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 

apareció a partir de los años 2000 a raíz de la popularización del internet en los años 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 

información de interés para su público objetivo. Se utilizan diferentes medios como blogs, 

videos, tutoriales, podcasts, infografías, entre otros. El objetivo es dar respuesta a las 

inquietudes de los usuarios mediante lo que se publica y así poder fidelizarlos.  

2.2.11. SERP (Search Engine Results Page). 

SERP o en español página de resultados de motores de búsqueda, son todas las páginas 

que aparecen al momento de insertar una consulta en un motor de búsqueda. Dentro de las 

SERPs existen dos tipos: las orgánicas y las pagadas. 

 SERP orgánica: es la lista de resultados en un buscador que aparece de manera natural u 

orgánica, es decir sin que intervenga un pago por posicionamiento. Va de la mano con la 

estrategia SEO. 

 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 página 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 número de clics que ha recibido un enlace respecto al 

número 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 campaña, ya sea de promoción o lanzamiento, 

y determinar si la estrategia que se utilizó alcanzó el nivel de impacto objetivo o si se tienen 

que implementar nuevas estrategias para la siguiente. Para poder acceder a esa información se 

puede utilizar la plataforma de Google Search Console, la cual ayuda te permite hacer el análisis 

del tráfico, impresiones, visibilidad, etc de la página 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 planificación y gestión del contenido de una 

marca en formatos digitales ya sean imágenes, textos o videos. Es aquello que le da forma a la 

manera de expresar las ideas del creador al cliente. Del Pino & Castelló (La comunicación 

publicitaria con Influencers, 2015) indican que lo más importante de la estrategia de contenidos 

no es el volumen de ventas, sino despertar el interés del receptor para saber más sobre la marca 

y todas las gestiones detrás de la misma. Sirve para elaborar un esquema personalizado que 

indique la manera correcta de transmitir las ideas o mensajes de la marca al público y poco a 

poco crear una identidad de marca que quede plasmada en la mente del consumidor. L. Patrutiu 

(2016) señala que existe una regla de oro al momento de generar una estrategia y es la siguiente: 

el contenido debe estar 80% enfocado en la información del consumidor y su educación, 

mientras que el otro 20% en el crecimiento de las ventas.  

2.2.14. Social media advertisement. 

Una investigación 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 

percepción positiva hacia la marca. Esto se debe a que esta publicidad guarda relación 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 información, hay muchos elementos que 

entran a jugar como: las imágenes, los colores, el tipo de letra empleado, entre otras cosas que 

atraigan la atención del cliente. Vale recalcar que a este tipo de publicidad se le aplica un 

presupuesto para llegar a público más allá de los seguidores de la marca, es decir, se paga para 

que llegue más 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 página web o red social de la empresa. Se basa en la relación con el consumidor. 

Este término también puede definirse como marketing de atracción, 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 adquisición 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, aquí muchas veces se va de la mano con otras estrategias como marketing de 

contenidos, SMO y SEO.  

 Convertir: aquí se debe buscar la manera de convertir a los usuarios en “leads”, esto quiere 

decir que se debe llegar a almacenar la información del usuario brindada por él mismo. Esto 

se logra, por ejemplo, mediante beneficios en las páginas a cambio de una suscripción. Es 

así como se obtiene la información. 

 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 según 

las acciones que tome en la página) y el lead nuturing (mostrar contenidos clave para nutrir 

la experiencia del lead en la página). 

 Fidelizar: no se debe terminar en la venta, sino en la fidelización 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 están 

creados para imitar el comportamiento humano y hacer tareas repetitivas sin necesidad de la 

intervención de una persona. Andrew Leonard (1998) señala que los bots son un programa 

autónomo 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 algún problema. Por otro lado, existen bots que 

tienen una configuración interna diseñada para ser maliciosos y son utilizados para hackear 

sistemas o robar información. En cuanto a su utilidad en redes sociales, la más común son los 

chatbots, que son bots encargados de responder de manera automática los chats que se abran 

entre los usuarios de una página y la empresa, de tal forma que proporcionen una solución 

rápida 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 comunicación, canales de información, entre una generación y 

otra. Donde cada generación cree que sus paradigmas son los únicos válidos y se resisten al 

cambio. En la actualidad conviven 4 generaciones distintas, lo cual en muchos casos presenta 
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un problema para intentar llegar a todas las personas por medios personalizados según sus 

costumbres. (Piscitelli, 2006) 

2.2.18. Brecha digital. 

Está definida como el desequilibrio en la digitalización para las personas que tienen 

acceso a nuevas tecnologías y los que no. Puede ser definida en términos de desigualdad de 

posibilidades para acceder a la información, conocimiento o educación mediante las TIC. La 

brecha digital no se centra sólo en el carácter tecnológico, también combina factores 

socioeconómicos, especialmente las limitaciones y falta de infraestructura (Serrano & 

Martinez, 2003).  

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

 Brecha de acceso: hace referencia a las posibilidades que tienen los usuarios de acceder a 

este recurso. Aquí resaltan las diferencias socioeconómicas que se presentan en diversos 

países y las limitadas oportunidades para algunos sectores. 

 Brecha de uso: hace referencia al escaso conocimiento de manejo de tecnologías, en otras 

palabras, la falta de competencias digitales. 

 Brecha de calidad de uso: hace referencia a las veces en las que los usuarios tienen las 

competencias, pero no los óptimos conocimientos en las herramientas que les brindarán 

información de calidad. 
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CAPÍTULO III: Fundamentos del marketing y marketing digital. 

3. Fundamentos del marketing y marketing digital 

Philip Kotler, señala 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 

tamaño 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 raíz del concepto señalado anteriormente, el marketing digital tiene los mismos 

fundamentos, pero es desarrollado en plataformas o canales digitales. El 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 

definición también se puede resumir como una estrategia direccionada a la comercialización 

más cuantificada de productos o servicios de manera electrónica.  

Por otro lado, las estrategias de marketing digital son un concepto que es importante 

señalar 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 están orientadas a 

objetivos específicos y son aplicadas dependiendo de la necesidad del negocio.  

3.1.Estadísticas globales del escenario digital en la actualidad. 

Las estadísticas a continuación están basadas en los resultados presentados por la 

compañía Hootsuite en abril de año 2022.  

3.2.Población mundial y accesos a medios digitales. 

En la actualidad la población mundial ha llegado a una cifra de 7.93 billones de personas 

con un 67% de población identificada como usuarios de teléfonos móviles, lo cual representa 

en números a 5.32 billones aproximadamente, esta cifra incrementó en 1.7% a comparación del 

año 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 población total y la cantidad de personas 
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Figura 1 

Porcentaje de usuarios dentro de la población global total. 

que utilizan activamente redes sociales de cualquier tipo son sólo 4.65 billones y en 

comparación al año anterior, esta cifra ha incrementado en 7.5%. (Hootsuite, 2022) 

Hasta este punto se puede observar una reducción del número total de habitantes que 

hacen uso de redes sociales versus la población global total. Esto se debe a diversos factores, 

dentro de ellos, uno de los más 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 comunicación, canales de información, entre una generación y otra. Donde 

cada generación cree que sus paradigmas son los únicos válidos y se resisten al cambio. En la 

actualidad conviven 4 generaciones con costumbres muy diferentes entre ellas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Hootsuite (2022) 

En cuanto al medio que las personas utilizan para acceder a internet, están como 

principales los teléfonos móviles y las computadoras. El porcentaje de usuarios que utilizan sus 

teléfonos móviles como principal medio de conexión a internet es mayor en generaciones 

jóvenes que en adultas; más del 93% en jóvenes (entre 16 y 24 años) y menos del 90% en 

adultos (entre 55 y 64 años), sin embargo, en cuanto al acceso por medio de computadoras el 

mayor porcentaje es en generaciones adultas más que en las jóvenes; más del 70% en adultos 

(entre 55 y 64 años), menos del 63% en jóvenes (entre 16 y 24 años).  

3.3.Cantidad de tiempo que invierten las personas al día en internet. 

Otra de las estadísticas relevantes para el trabajo de investigación es el tiempo que los 

usuarios invierten diariamente. Según 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 

móviles es de 92.4% sobre el total de usuarios de internet.  
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Se determinó que en promedio las personas pasan 2h 29m en redes sociales y 1h 57m 

en redes donde se brinda información de prensa o noticias. Por otro lado, la cantidad de horas 

que un usuario pasa mirando televisión es de 3h 14m, lo cual es menor al total de horas en otras 

plataformas.  

En Sudamérica el 78% de la población utiliza internet, mientras que en Norteamérica y 

Europa el porcentaje sobrepasa el 86% (Hootsuite, 2022). Esto se debe a las condiciones de la 

población y las facilidades de acceso a recursos en los países 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, elevándose el 

porcentaje en 3.2% con un total de 6h55m el cual se mantuvo hasta el 2021 donde la cantidad 

de horas aumentó a 6h57m y luego disminuyó 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 gráfico a continuación: 

Figura 2 
Tiempo que los usuarios utilizan internet por rango de edad y sexo. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

3.4.Principales usos del internet. 

Las estadísticas de Hootsuite (2022) muestran que el top 5 de razones por las cuales las 

personas acceden a internet son las siguientes: 

1) Buscar información: con un 60.2% de los usuarios totales de internet, el primer lugar 

va a la búsqueda de información de cualquier tipo o consultas generales en buscadores 

web. Son principalmente consultas rápidas y específicas. 
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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 día 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 

información.  

4) Ver películas o series: un 50.3% del total de usuarios de internet utilizan este medio 

para ver películas o series en las diferentes plataformas que existen hoy en día de 

streaming. Por lo general se considera un tiempo de ocio.  

5) Buscar tutoriales de cómo hacer algo: el 50% de las personas que hacen uso de internet, 

buscan tutoriales que enseñen cómo hacer algo específico 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 más utilizadas también. 

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

entre otros. 

2) Redes sociales, donde están incluidas las principales que son: Facebook, Instagram, 

Twitter, TikTok, etc. 

3) Motores de búsqueda de información: entre los más importantes está como primera 

opción de los usuarios google Chrome con un 64.53% y en segundo lugar está Safari 

con un 18.84% del total de páginas web servidas por marca de motor de búsqueda.  

4) Portales de compra y venta. 

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

Otro punto importante a señalar, es el medio por el cual los usuarios generan tráfico 

digital: 

 En primer lugar, están los teléfonos móviles; los cuales representan el 56.43% del total 

de tráfico generado y la tendencia es creciente a futuro. El porcentaje de incremento 

comparado con año anterior es de 4.2%. 

 En segundo lugar, están 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 variación comparada con año anterior 

fue de -4.1%.  

 En tercer lugar, están las Tablets, estas representan 2.40% del total y su tendencia es 

decreciente igual, porque los celulares son más prácticos de utilizar y cumplen casi las 

mismas funciones. La variación comparada con el año anterior es de -15.5%. 

 Por último, el acceso a la web por otros medios no mencionados anteriormente es de 

0.04% con tendencia decreciente. La variación porcentual comparada con el año 

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 investigación es que a partir del tercer trimestre del año 2020 

el incremento del uso de teléfonos móviles fue notorio, y entre el cuarto trimestre 2020 y el 

primer trimestre 2021 el incremento fue de 4.9%, cifra que marcó la preferencia de los usuarios 

por acceder a internet mediante estos dispositivos y generar tráfico web. (Hootsuite, 2022) 

3.5.Impacto de las redes sociales hoy en día. 

No es novedad que las redes sociales se han vuelto un factor extremadamente 

importante en el día a día de las empresas; y para muchos se ha vuelto su principal canal de 

negocio. Es por eso que en este segmento de la investigación se detallará la importancia de 

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

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

en temas específicos, como ventas y marketing.  

Tabla 1 
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. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

Según 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 (artículos, videos, etc). 

5) Ver de qué se está hablando últimamente.  

6) Encontrar inspiración 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 más utilizadas. 

Liderando en primer lugar, se posiciona Facebook con alrededor de 2,912 millones de 

usuarios activos. En segundo lugar, está 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. 

 
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. 

 

Única red 

social  

Usuarios de 

FB 

Usuarios de 

YTb 

Usuarios de 

Wpp 

Usuarios de 

Insta 

Usuarios de 

TikTok 

Facebook 0.60% 100% 75% 73% 79% 49% 

Youtube 0.90% 79% 100% 73% 78% 47% 

WhatsApp 1.30% 81% 77% 100% 81% 47% 

Instagram 0.10% 83% 78% 77% 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 propósito, 

a lo largo de los años de uso, cada red social se ha caracterizado por algo en específico y la 

audiencia ha aprendido a dónde acudir según la necesidad que tengan. 

Por ejemplo, para buscar contenido de ocio o gracioso para pasar el rato, la mayoría de 

usuarios acceden a TikTok. Por otro lado, si el usuario desea mantenerse informado de los 

últimos 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 

último, 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.Segmentación de redes sociales por rango de edad. 

Según Lorena Santin de MediaClock (2022), las redes sociales más jóvenes son Tumblr 

e Instagram. El 38% de los usuarios de Tumblr tienen entre 16 y 24 años, siendo la plataforma 

social con mayor cantidad de gente en ese rango de edad. El éxito de esta se debe al contenido 

visual y fácil de compartir.  

Por otro lado, Instagram le sigue de cerca con 37% de usuarios entre 16 y 24 años, pero 

si le agregamos los usuarios cuyo rango de edad va entre 25 y 34 años, esta plataforma lidera 

con un 71% de usuarios entre esos rangos de edades, siendo también considerada una 

plataforma de público joven. El 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. Además, 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 

25 y 44 años, sin dejar de lado que personas más jóvenes también hacen uso de estas, pero en 

menor frecuencia. 

Por último, las redes sociales para los más mayores son Facebook y LinkedIn (Santin, 

2022). Facebook agrupa mayor cantidad de usuarios con edades entre los 55 y 64 años (9%), 
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entre 45 y 54 años (15%) y entre los 35 y 44 años (22%), cifras que son mayores en esta 

plataforma que en las demás, por ende, se considera una red social de gente más adulta. Esto 

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

LinkedIn le sigue a Facebook en público mayor ya que al ser una plataforma de 

contenido profesional e interacciones más serias su principal objetivo es captar la atención de 

personas que busquen desarrollar su perfil profesional y esta herramienta se ha adaptado 

perfectamente a esas necesidades.  

3.8.La psicología detrás de las redes sociales. 

Hasta fines del 2019, el concepto que los usuarios tenían sobre las redes sociales se 

empezó a tornar más comercial que social. Lo cual hizo que muchas personas perdieran ese 

sentido de conexión a través de estas plataformas y las empezaran a ver más como un canal de 

negocio o de consumo. 

Cuando la pandemia llegó en el 2020, se observó una tendencia en la parte “social” de 

las redes sociales, lo cual hizo que los usuarios reemplazaran el contacto físico, que en ese 

momento no podían tener, con el contacto virtual. Esta tendencia ha continuado hasta el 

presente, siendo esa una de las principales razones por las cuales hoy en día las personas se 

conectan a las redes sociales.  

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

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

Dentro de todos los grupos de usuarios, el más perjudicado es el público joven, 

especialmente la generación Z (16 a 23 años). Según una investigación realizada por la 

American Psychological Association (Berthune, 2018), esta generación es más propensa a 

desarrollar ansiedad porque se ven más impactados por las noticias actuales y la incertidumbre 

que estas generan. En promedio, más de 9 en 10 adultos de la generación Z han presentado 

algún síntoma físico o emocional a raíz del estrés, como: depresión, falta de motivación, poca 

energía, falta de interés, etc.  

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

verán reflejadas en el gráfico a continuación: 
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Figura 5 

Noticias que afectan la salud mental de la GenZ 

 
Nota: American Psychological Association (2018) 

Entonces, se puede concluir que por un lado es positivo el impacto que tuvo la pandemia 

en cuestión 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 conexión hace que las personas desarrollen un estrés directamente 

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

Es por esa razón 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 más influyentes de esa plataforma 

grabaran videos recordándole 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 más de confianza en las 

redes sociales ya que generó un sentimiento de preocupación por el bienestar mental de las 

personas. Pero ya depende de cada plataforma encontrar las oportunidades para acercarse a su 

público e incentivar buenos hábitos. 

3.9.El uso de redes sociales para realizar búsquedas de marcas y productos. 

Es de conocimiento general que hoy en día las redes sociales se han vuelto uno de los 

principales medios de publicidad para las marcas. Pero es necesario conocer cómo interactúan 

los usuarios con las redes respecto a este tipo de búsquedas; 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 

búsqueda.  

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.  

Según 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 gráfico se puede observar de manera resumida los porcentajes descritos 

anteriormente: 

Figura 6 
Uso de redes sociales para buscar marcas y productos 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

Al igual que en casos anteriores, la tendencia sigue siendo que las mujeres son más 

activas en redes que los hombres. En el siguiente gráfico se mostrará la cantidad de mujeres y 

hombres por rango de edades que hacen uso de redes sociales para búsqueda de información 

relacionada a marcas de productos o servicios. 

25%

44%
22%

17%
75%

75%

Usuarios de internet que no buscan marcas por redes sociales

Buscan marcas o productos exclusivamente por redes sociales

Usan sitios web de preguntas y respuestas

Usan foros informativos

Usan otros medios



 

41 
 

Figura 7 
Uso de redes sociales para buscar marcas por rango de edad y sexo. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

3.10. La importancia del tráfico web en las estrategias de marketing digital. 

El tráfico web generado por las redes sociales es un indicador importante de cómo son 

percibidas las páginas por los usuarios y la cantidad de interacción que pueden tener con las 

personas gracias al contenido que les aparece.  

El tráfico web es definido como la cantidad total de datos que se envían y reciben a 

consecuencia de la actividad de los usuarios en una página web (NeoAttack, 2021). En palabras 

más simples, es el número de visitantes que recibe un sitio web y que interactúa con el contenido 

de la página.  

La plataforma más utilizada para analizar el tráfico web de las páginas es Google 

Analytics, aquí se pueden evaluar los diferentes canales de cómo llegan los usuarios a una 

determinada página web, los cuales son:  

 Tráfico orgánico: el cual se da a través de buscadores. 

 Tráfico directo: se genera cuando el usuario ingresa el URL exacto de la página web.  

 Tráfico social: el cual tiene origen en las redes sociales. 

 Tráfico referido: tiene origen en otros sitios web y termina en el deseado. 

 Tráfico pagado: se genera mediante anuncios pagados. 

 Tráfico email: el usuario llega a la página web gracias a los emails enviados. 

 Otros. 
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Por otro lado, es importante reconocer que el tráfico web se cuantifica en “sesiones” y 

“usuarios”. Las sesiones son el número de veces que una persona visita la página web 

(WebEmpresa, 2019) y los usuarios son el total de personas que llegan a la página web, 

independientemente si son nuevos o antiguos (WebEmpresa, 2019). Por eso es que 

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

La medición del tráfico web en una empresa es muy beneficioso porque genera 

información muy relevante acerca de la percepción que tienen los usuarios sobre la marca. Sin 

embargo, tener un número elevado de visitas no es sinónimo de tener el mismo número de 

clientes y eso se debe a la calidad de información que se comparte en las plataformas digitales 

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

Por eso, es importante tener una estrategia adecuada de marketing digital y saber dónde 

publicar la información que se desea compartir y también conocer dónde se encuentra el tipo 

de público al que se desea llegar, porque hoy en día, aunque no lo parezca, las redes sociales 

están segmentadas por rangos de edades. Esto quiere decir,  

En cuanto al tráfico que llega a páginas web de terceros a través de clics en redes 

sociales, Facebook se ubica en primer lugar con 73.44% ya que tiene muchísima 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 más tráfico.  

Twitter con 7.22% se posiciona como segunda red social con más cantidad de tráfico 

generado y en tercer lugar está posicionado Instagram con 6.19% de tráfico. En posiciones más 

abajo están 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 último punto mencionado anteriormente; según Oxford Languages 

(Chandler & Munday, 2016) un influencer es “aquella persona que destaca en una red social u 

otro canal de comunicación 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 gráfico 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. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

Se puede observar que el mayor porcentaje de seguidores de influencers está ubicado 

en el rango de usuarios con 16 a 24 años de edad y las influencers mujeres son las que cuentan 

con más seguidores a comparación de los influencers hombres. (Hootsuite, 2022) 

A raíz de los influencers, las redes sociales se han vuelto un medio de trabajo actual. 

Por eso es que existe un gran porcentaje de población 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. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

Hoy en día 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 envían.  

3.11. Estadísticas generales de las principales redes sociales. 

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

principal que se utilizará 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 

población mundial. Esta cifra ha incrementado a lo largo de los años y a comparación del año 

2021, Facebook ahora cuenta con 4.1% más 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 años. (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 población mundial y este porcentaje tiene una tendencia exponencial año a año.  

En cuanto a género, el estudio reveló que 43.2% de la audiencia es femenina y 56.8% 

masculina. En los siguientes gráficos podremos observar las estadísticas de publicidad en este 

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

 
Nota: Hootsuite (2022) 

Tabla 3 
Medio por el cual la audiencia mira publicidad en Facebook. 

Medio Audiencia Género Porcentaje 

Historias 1.16 B 
Mujer 43% 

Hombre 57% 

Búsquedas 663.1 M 
Mujer 49% 

Hombre 51% 

Marketplace 564.6 M 
Mujer 45% 

Hombre 55% 

Artículos 493.9 M 
Mujer 50% 

Hombre 50% 

Reels 125 M 
Mujer 35% 

Hombre 65% 

Nota: Hootsuite (2022) 

Como se puede observar en la tabla anterior, la manera más eficiente de llegar a más 

personas es mediante la publicación de historias en Facebook. Según las estadísticas, el número 

promedio de publicaciones que hace una página al día es de 1.68, dentro de las cuales el tipo 

de publicación se divide de la siguiente manera: 

2
.4

%

3
.2

%

9
.2

%

1
3

.2
%

1
2

.2
%

1
8

%

8
.1

%

1
0

.6
%

5
.2

%

5
.9

%

3
.5

%

3
.3

%

2
.8

%

2
.5

%

M H M H M H M H M H M H M H

13-17 años 18-24 años 25-34 años 35-44 años 45-54 años 55-64 años +65 años



 

46 
 

Figura 11 
Tipo de publicaciones que hace una página de Facebook diariamente. 

 
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 población mundial. Esta cifra 

ha incrementado a lo largo de los años y a comparación del año 2021, Instagram ahora cuenta 

con 12.8% más de alcance en temas publicitarios, lo cual indica que es una red social que crece 

a pasos más 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 años. Por último, en cuanto a 

género, el estudio reveló que 48.1% de la audiencia es femenina y 51.9% masculina. En los 

siguientes gráficos podremos observar las estadísticas de publicidad en este medio. 

Figura 12 
Audiencia que mira publicidad en Instagram por rango de edad y sexo. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 
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Tabla 4 
Medio por el cual la audiencia mira publicidad en Instagram. 

Medio Audiencia Género Porcentaje 

Historias 1.04 B 
Mujer 50% 

Hombre 50% 

Búsquedas 762.1 M 
Mujer 50% 

Hombre 50% 

Reels 686.9 M 
Mujer 45% 

Hombre 55% 

Tienda 197.4 M 
Mujer 58% 

Hombre 42% 

Nota: Hootsuite (2022) 

Como se puede observar en la tabla anterior, la manera más eficiente de llegar a más 

personas es mediante la publicación de historias en Instagram. Según las estadísticas, el 

porcentaje de crecimiento de seguidores mensuales en promedio es de 1.25% y el número 

promedio de publicaciones es de 1.64 al día, dentro de las cuales el tipo de publicación se divide 

de la siguiente manera: 

Figura 13 
Tipo de publicaciones que hace una página de Instagram diariamente. 

 
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 reacción 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 población mundial. (Hootsuite, 

2022) 

Esta cifra representa el 51.2% del total de usuarios de internet y ha incrementado a lo 

largo de los años y a comparación del año 2021, YouTube ahora cuenta con 11.9% más 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 años, lo cual representa un 37.6% de la población mundial, dentro de los 

cuales el estudio reveló que 46.1% de la audiencia es femenina y 53.9% masculina. En el 

siguiente gráfico se puede observar la estadística de edades de la audiencia. 

Figura 14 
Audiencia que mira publicidad en YouTube por rango de edad y sexo. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

Se puede concluir que, a diferencia de otras plataformas, en YouTube la cantidad de 

personas con más de 40 años que hacen uso de esta red social es mayor, esto quiere decir que 

la forma de uso es más 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 más de 

65 años que utilizan YouTube y ven anuncios publicitarios supera el 3%. 

3.11.4. TikTok. 

Esta es una red social china, creada en el año 2016 y que salió de la exclusividad china 
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6
.0

%

9
% 8
.6

%

1
2

%

7
.5

% 9
.0

%

5
.7

%

6
.2

%

4
.5

%

4
.4

% 5
.4

%

4
.3

%

M H M H M H M H M H M H

18-24 años 25-34 años 35-44 años 45-54 años 55-64 años +65 años



 

49 
 

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 billón 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 población mundial y 

el 19.4% de los usuarios totales de internet. Dentro de los cuales 56% son mujeres y 44% 

hombres.  

En el siguiente gráfico 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. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

En este caso, la popularidad de la plataforma se centra en jóvenes más 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 está posicionada en tercer lugar con un MAU de 2 billones, esto 

representa el 25.2% de la población mundial de los cuales 46.1% son mujeres y 53.9% son 

hombres. (Hootsuite, 2022) 
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Es considerada la aplicación de mensajería más usada en el mundo, se envían más de 

100 billones de mensajes al día. El crecimiento de esta plataforma ha sido exponencial, como 

se puede observar en el siguiente gráfico. 

Figura 16 
MAU de Whats App en millones. 

 
Nota: Hootsuite (2022) 

3.12. ¿Cómo inicia la era del marketing digital? 

En la década de los 60’s las conexiones entre computadoras se hacían mediante enlaces, 

los cuales volvían esos sistemas muy centralizados y propensos a fallas. A raíz de la guerra fría 

el departamento de defensa de EEUU quiso crear redes informáticas que pudieran seguir 

funcionando incluso si algunas partes se perdían o malograban, por ejemplo, en un ataque 

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

En 1969, el primer caso de conexión a distancia se logró, conectando una computadora 

desde la Universidad de California (UCLA) a otra ubicada en el Instituto de Investigación de 

Standford (SRI). El impacto fue tan grande en la época que el enfoque militar se fue perdiendo 

poco a poco y empezó a priorizarse el enfoque científico para la divulgación de información. 

(Forero, 2019) 

Para la década de los 70, con la popularidad que alcanzó el proyecto de ARPA, ya se 

habían conectado cientos de computadoras entre sí; es por ello que crean un protocolo de 

control llamado NCP el cual permitía el desarrollo de aplicaciones desde los ordenadores que 

estaban conectados al ARPANET. Sin embargo, al ser un sistema que no permitía 

comunicación con redes externas al ARPANET, Robert Kahn y Vinton Cerf deciden crear el 
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protocolo TCP/IP, el cual facilitaba la comunicación 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 desarrolló la World Wide Web para facilitar el trabajo 

colaborativo en el CERN. En otras palabras, la WWW funcionó como un sistema de 

distribución de documentos de hipertexto (HTTP) accesibles a través de un navegador web 

conectado a Internet. El sistema fue tan popular que en 1991 se abrió al público externo. 

(Forero, 2019) 

Al ver la gran acogida que tuvo esta herramienta en el mercado, las empresas de 

tecnología empezaron a desarrollar prototipos de ordenadores de manera exponencial y el 

mercado se llenó de usuarios de forma veloz. A tal punto que se empezó a creer que en algún 

momento las redes colapsarían por la cantidad de tráfico generado en tan poco tiempo.  

Figura 17 
Cantidad de usuarios de internet a lo largo del tiempo. 

 
Nota: Stackscale (2022) 

Como se puede observar en el gráfico anterior, a enero del 2022 la cantidad de usuarios 

de internet ascendió a 4,950 millones de personas.  

El desarrollo del internet trajo consigo múltiples beneficios a lo largo de los años, uno 

de ellos fue conectar al mundo con la información disponible de diversos lugares y autores. 

Hoy en día, el internet es una herramienta que nos permite conocer más acerca de cualquier 

cuestionamiento que tengamos en mente. Al ser una herramienta tan útil, las empresas han 

implementado estrategias que ayudan a que su negocio tenga mayor interacción y relación 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. Aquí aparecen los primeros buscadores y primeras plataformas de transferencias 

de archivos. Lo cual es aprovechado por las empresas ya que no necesitaban de la intervención 

del usuario, sólo necesitaban que deambule en la web y pueda acceder a esta revista virtual 

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

Es así como se crea un espacio de oportunidades nuevas para las empresas, se empieza 

a dar importancia al desarrollo de campañas más directas y personalizadas identificando al 

público objetivo hacia el cual van dirigidas. Esta innovación conducirá a nuevas técnicas de 

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

El año 2004 fue el punto de inflexión de las redes sociales, aquí 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 así poder tener un feedback honesto para mejorar y posteriormente captar más 

clientes.  

En el año 2009 la sociedad dio un salto a la Web 3.0, donde las personas empiezan a 

darle mucho peso a la conectividad y el análisis de la data disponible en la web. Con lo 

mencionado anteriormente, el marketing digital también se transformó y empezó a utilizar todas 

las herramientas disponibles en internet como: redes sociales, blogs, videojuegos, comercio 

electrónico, entre otras. Adicionalmente a ello, con el uso de la data disponible, el marketing 

digital evolucionó 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 simbiótica, es el marketing inteligente del mañana (Santaella, 2021). 

Hoy en día ya existe una realidad virtual, en la que el individuo puede interactuar por medio de 

esta herramienta.  

En resumen, según Jesús Santaella (2021), las fechas más importantes en cuanto a la 

evolución del marketing digital son: 

 1990: nace el término “marketing digital”. 

 1998: nace Google y Microsoft lanza el motor de búsqueda MSN. 
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 2001: se hace la primera campaña de marketing móvil por Universal Music. 

 2009: Google lanza resultados del motor de búsqueda en tiempo real. 

 2014: los teléfonos móviles superan a las PC en navegación web. 

 2015: analítica predictiva, más tecnologías portátiles y crece el marketing de 

contenidos. 

3.13.  Evolución del marketing 1.0 al 1.3 

El marketing 1.0 tenía como único objetivo vender productos a las personas. Su fuerza 

propulsora fue la revolución industrial y la percepción que tenía del mercado era que todo era 

una gran masa de personas. El concepto que se tenía 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 relación que intentaban crear con el consumidor 

era funcional y emocional. Mientras que la interacción que se tenía con el cliente estaba 

enfocada en hacer transacciones uno a uno, nada personal. 

El marketing 2.0 cambió 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 tecnología de la información, donde se pudo determinar que el 

consumidor era más selectivo al momento de hacer una compra, entonces el concepto de 

marketing le dio más importancia a la diferenciación de marca. La directriz corporativa que 

empezaron a seguir fue la del posicionamiento del producto y la relación que empezaron a crear 

con el cliente fue funcional, emocional y espiritual. Mientras que la interacción que se tenía 

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 tecnología y la percepción 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 relación que 

crean con sus clientes se mantiene funcional, emocional y espiritual. Mientras que la interacción 

con el cliente ahora se enfoca en una colaboración 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, 2.0 y 3.0. 

Nota: Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan I. (2013) 

3.14.  Tipos de compradores. 

Es importante señalar 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). 

Según una investigación realizada por la empresa Konfío (2019), existen diversas 

categorías de compradores, a continuación, se señalan algunas: 

 Comprador leal: es aquel que ya desarrolló un hábito de consumo, esto quiere decir, que 

adquiere sus productos en el mismo lugar siempre sin importarle si están en oferta o no. 

Mantienen una temporalidad en sus hábitos de consumo y eso hace que sean parte de 

un ingreso fijo para la empresa. 

 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 características de lo que van a adquirir y si la competencia ofrece mejores 

ofertas o beneficios. 

 Comprador entusiasta: es aquel que adquiere productos por una satisfacción emocional, 

son aquellos que se sienten bien por tener el último modelo en algunas cosas o el 
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producto más innovador del mercado. También les gusta disfr4utar de la experiencia 

que la marca les ofrece al hacer su compra. 

 Comprador ahorrador: es aquel que busca la mayor cantidad de producto o servicio al 

mejor precio, no toma muy en consideración aspectos como la calidad y priorizan que 

sea económico y que satisfaga la necesidad que presentan.  

 Comprador impulsivo: son aquellos compradores que no necesitan mucha intervención 

de parte del vendedor para adquirir un producto, muchas veces compran sin cuestionarse 

si realmente lo necesitan o no. Toman en consideración el precio, sin embargo, no es 

algo que los limite a comprar el producto.  

 Comprador ético: son aquellos que buscan marcas que estén alineadas con sus creencias 

o lo que intentan difundir. Es un público que conoce bien su mercado y sabe a dónde 

tiene que acercarse para adquirir productos que reflejen su ideología. 

 Comprador crítico: en esta categoría de compradores, es muy importante que las marcas 

brinden exactamente lo que ofreces y logren cumplir con sus expectativas, porque al ser 

críticos, evalúan hasta el más mínimo detalle del producto o servicio que compran. Un 

buen servicio al cliente es fundamental para este tipo de cliente. 

 Comprador apático: son aquellos que compran por necesidad y lo hacen de manera 

rápida. Buscan que su compra sea efectiva y veloz, implicándoles el mínimo esfuerzo. 

Para esta categoría de clientes la experiencia y calidad pasan desapercibidos, por ende, 

es importante ayudarlos a satisfacer su necesidad de manera rápida para que consideren 

volver a comprar en la misma marca. 

3.15.  La nueva ideología del consumidor.  

El comportamiento del consumidor es tan complejo y multidisciplinario que a lo largo 

de los años diversos autores han podido desarrollar teorías que ayuden a entender un poco más 

las variables en el comportamiento del consumo, por ejemplo:  

 Teoría Racional – Económica de Alfred Marshall: esta teoría hace referencia a que 

el consumidor sabe cuáles son sus necesidades y los medios que tiene para satisfacerlas, 

busca la satisfacción máxima correlacionando el costo-beneficio de esto.  

 Teoría Psicoanalítica de Sigmud Freud: dice que el comportamiento del ser humano 

es influenciado por aspectos internos. Al momento de tomar una decisión de compra, 

no sólo influye la parte económica sino también aspectos simbólicos del producto. 
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 Teoría del Aprendizaje de Ivan Petróvich Pavlov: dice que el ser humano aprende a 

consumir un producto de alguna marca determinada por costumbre. El aprendizaje se 

da por estímulos que modifican el comportamiento del consumidor. 

 Teoría Socio psicológica de Thorstein Bunde Veblen: aquí 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 única constante, y por ello su 

comportamiento frente al consumismo es muy distinto hoy en día. El consumidor actual analiza 

y toma las riendas de sus necesidades, además desarrolla tendencias y las adapta a su vida diaria 

(Carreón, 2022). 

Mariana Carreón, directora de estrategia en Another, señala lo siguiente: “La adaptación 

del ser humano ante los cambios no sólo 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 climática, y buscan nuevas fórmulas para un 

consumismo más saludable y responsable”. 

Dos aspectos muy importantes en el consumidor que se manifestaron notoriamente 

durante el 2021 fueron la resiliencia y la adaptabilidad. Estas características obligaron a las 

personas a dejar de lado la necesidad de tener el control sobre todo y aprender a aceptar la 

ambigüedad del entorno. 

“El consumidor está buscando una nueva era de conexión, donde la colaboración y el 

cuidado colectivo formen parte de un planteamiento de los ciudadanos que se consideran a sí 

mismos como consumidores conscientes, responsables y auténticos. Las emociones del 

consumidor han cambiado, una característica del consumidor del futuro se basa en desarrollar 

nuevamente este poder de asombro y fascinación ante lo que existe en el exterior” (Carreón, 

2022). 
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3.15.1. El comportamiento del consumidor durante la pandemia. 

Con la llegada de la pandemia, el índice de desempleo aumentó y el poder adquisitivo 

de las familias disminuyó, esto tuvo un impacto muy grande en los hábitos de consumo de las 

personas hasta ese momento.  

Al inicio de la pandemia, el comportamiento del consumidor fue impulsivo, hacía 

compras por temor a que haya escasez de algunos productos y, en muchas ocasiones, vaciaban 

las estanterías de los supermercados. Luego, cuando entramos a los picos de contagio, los 

consumidores hacían compras por pánico, se sobre abastecían de productos de limpieza, 

higiene, farmacéuticos y también de bioseguridad.  

Algunas de las características principales que desarrolló el consumidor a raíz de la 

pandemia son: nuevas necesidades básicas relacionadas con la protección personal, aislamiento 

social, preferencia por productos que le ofrecen calidad, valor y tranquilidad, le da más 

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:  

 63% de los consumidores consideran factor clave la relación calidad – precio. 

 45% de los consumidores señalan que los canales digitales son su principal medio de 

contacto con las marcas. 

 43% de los consumidores se siente inseguro sobre su estabilidad económica. 

 37% de los consumidores trabaja desde su casa. 

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

 

“Frente al COVID-19, los consumidores han actuado para protegerse a sí mismos y a 

sus familias, priorizando la compra de lo esencial, el ahorro e invirtiendo en pólizas 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 países de 

América del Sur”, comentó Fernando Gamboa, Socio Líder de la industria de Consumo 

Minorista de KPMG (2020) en América del Sur.  

Asimismo, con relación al accionar de las empresas enfatizó: “así como es importante 

que las empresas tomen acción, 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: 

Según el informe “Consumidor peruano 2022” (IPSOS, 2022), el 38% de los peruanos espera 

recuperarse económicamente iniciando un emprendimiento. En cuanto a los ajustes económicos 

que percibió 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 utilizó para sus gastos. 

Otro 38% espera recuperarse económicamente iniciando un emprendimiento, 32% buscan un 

segundo empleo, 38% contrajo alguna deuda durante la pandemia y todavía la sigue pagando. 

Las principales conductas que han aparecido en los mercados de consumo son:  

 Ruptura de individualismo: se ha creado un sentimiento de trabajo en equipo para poder 

lograr un objetivo en común. 

 Priorizar los valores sobre el consumo: se le ha dado mayor importancia a la empatía 

que muestran las marcas al hacer publicidad. 

 Adaptar el espacio digital: poner a prueba la creatividad de las marcas para poder llegar 

a sus clientes que ahora pasan más tiempo detrás de una pantalla. 

 Escape virtual: alternativas de pasatiempos digitales. 

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

 Preferencia por la proximidad: a raíz del confinamiento, las personas han dado más 

oportunidad a los negocios más cercanos a sus hogares. 

 Regresar a tener contacto humano. 

En resumen, el consumidor ha creado nuevas conductas a raíz 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, además es importante tomar en cuenta 

que hoy en día con el acceso a la información, los clientes se han vuelto más críticos ya que 

saben exactamente qué es lo que quieren y cómo lo quieren. (Economía3, 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 más oportunidad a consumir dentro 
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de su casa. Asimismo, le dará mayor peso al precio de los bienes a adquirir, lo cual incrementará 

la fidelidad de marcas que resalten aspectos como la salud, proximidad, sostenibilidad y canales 

digitales. (MDirector, 2022) 

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

futuras del consumidor son: 

a. El consumidor tendrá mayor control sobre sus gastos. 

b. El precio será un factor muy importante al momento de realizar una compra. 

c. Habrá un aumento en la preferencia de comer en casa, en lugar de salir a un local. 

d. Incrementará la fidelidad hacia marcas que el consumidor considere buenas para 

satisfacer sus necesidades. 

e. Los consumidores están buscando tener una vida más saludable, así que las marcas que 

apoyen a ese objetivo serán primeras opciones para muchos. 

f. Se dará mayor importancia a la proximidad de los negocios y sus canales de compra. 

g. Se prestará mayor atención a las marcas que muestren un compromiso con la sociedad. 

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

Por ello, las estrategias de marketing se deben centrar en el consumidor y en la creación 

de valor para el cliente, vinculando emociones positivas a todo lo que se le comunica y 

construyendo marcas más humanas. (Alvarado, 2021) 

3.15.4. Tendencias en los hábitos de consumo. 

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

de la modificación en el estilo de vida y hábitos de las personas a raíz del Covid-19.  

“(La pandemia) Ha sido el empujón definitivo para que muchos consumidores 

perdieran el miedo a la compra digital. El 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 años, pero también 

“se ha visto en la de mayores de 54 años, que han dado un salto cualitativo en el último año 

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 
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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 inflación y el poder adquisitivo son dos aspectos que tienen un impacto 

directo con el comportamiento de los consumidores que cada vez adoptan conductas más 

conscientes en sus compras. 

Pierre-Nicholas Schwab (2022), determinó las estadísticas del impacto del Covid-19 en 

los hábitos de compra de las personas: 

 46% de los consumidores están dispuestos a pagar más por marcas comprometidas. 

 40% de los consumidores compran al por mayor. 

 83% de los consumidores quieren que las marcas se comprometan de maneras 

específicas. 

 79% de los consumidores intentan comprar más productos locales. 

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

 50% de los compradores online compraron un producto de segunda mano, lo cual 

indica una tendencia a reusar productos. 

 80% de los consumidores indica que la principal motivación de hacer compras de 

segunda mano es el ahorro. 

3.15.5. Nuevas estrategias de marca para un nuevo tipo de consumidor. 

A raíz de la pandemia, muchas marcas han visto la necesidad de reinventarse y diseñar 

nuevos planes de marketing para poder adaptarse mejor a los nuevos tiempos y el nuevo 

pensamiento del consumidor, y así poder tener una buena participación en el mercado.  

Se ha determinado que la característica principal que deben mostrar las marcas es la 

empatía y solidaridad con la situación actual de los consumidores, siendo clave el componente 

emocional y la recuperación de confianza. Por otro lado, es muy importante que las marcas 

busquen la forma de posibilitar la financiación de productos y servicios con más facilidad a sus 

clientes, ya que muchos tienen la necesidad, pero no los medios.  

Otro aspecto importante que deben adoptar las empresas es la aceleración de la 

transformación digital. Priorizando el desarrollo óptimo de plataformas digitales de comercio 

electrónico, 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 descripción que recibe de los productos que ve en la web. Al no poder 

observarlo físicamente, es muy necesario que la descripción sea detallada y que las empresas 

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

Por otra parte, se ha visto que es de mucho interés para el consumidor tener 

conocimiento sobre la situación actual de la empresa, acerca del desempeño que está teniendo 

y además 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 “storyscaping3” es un término que ha surgido para poder involucrar más 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 

campañas de publicidad tengan una esencia más 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 venía tomando fuerza, ahora es mucho más 

importante, da un sentido de conocer a la marca de manera rápida y ver en diferentes ángulos 

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 que venden bienes puedan tener videos explicativos acerca del uso de sus productos o 

en algunos casos de cómo armarlos o sacarles mayor provecho, sin necesidad de llamar a una 

persona especialista en eso. (Asociación para el Progreso de la Dirección, 2020) 

Por último, pero no menos importante, el servicio de atención 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 más importantes que han nacido a raíz de la pandemia del 

Covid-19 son: digitalización acelerada, fidelización, humanización, autosuficiencia. 

3.16.  El impacto laboral y económico que tuvo el Covid-19 en los peruanos. 

El año 2020 inició con una expectativa de crecimiento económico inferior al observado 

en los últimos años a nivel mundial y Perú, a pesar de que es un país que hizo bien su gestión 

                                                 
3 Storyscaping: creación de historias que conecten a la marca con el cliente, siendo este último el narrador. 
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macroeconómica en las últimas décadas, no fue la excepción. Ese año la economía peruana 

decreció en 11.1% y comparando esa cifra con la del año anterior (2019), donde el crecimiento 

fue de 2.2%, se muestra una clara desaceleración.  

Por otro lado, el índice de empleo nacional total cayó en 13%, mostrando una grave 

crisis laboral para muchos peruanos. (Cruzado de la Vega, 2020). La PET (población en edad 

para trabajar) llegó 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 (población económicamente activa) y 

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

Según el Informe anual del empleo en el Perú (2020), dentro de la población 

económicamente activa en el año 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: 

Tabla 6 
Estadísticas sobre la situación laboral del peruano durante el año 2020. 

Estadísticas 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 Perú (2020) 
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En el país, 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 

ocupación, la cual llegó a 59.9% donde el porcentaje de hombre fue mayor al de mujeres, en 

especial para el área rural. La tasa de subempleo fue de 57.8% de la PEA y aquí sí 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 Promoción del Empleo, 2021) 

La distribución de categoría ocupacional de la PEA se distribuyó de la siguiente manera: 

Tabla 7 
Categorías ocupacionales de la PEA. 

Categoría 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 públicos:   

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 año 2020 llegó a valores máximos, entre 

jóvenes de 14 y 24 años alcanzó un valor de 18.5% y en adultos de 11%. Para el 2022 estas 

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

En el año de la pandemia, 11.2 millones de personas que conforman la PET (población 

en edad para trabajar) se vieron afectadas por el empleo informal. Esto quiere decir que 75.3% 

de la PEA ocupada trabajó 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 Perú, 2020). 

Como ya se sabe, el Perú es uno de los países con mayor porcentaje de informalidad 

laboral. El empleo informal se muestra con más énfasis entre la población que tiene algún 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 población más pobre (quintil I) 

se encuentra casi en su totalidad empleada informalmente con 97,3% mientras que ese 

porcentaje disminuye notoriamente en el quintil más 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 desempeño de la PEA nacional en el Perú en el año 2020: 

Tabla 8 
Otros indicadores de clasificación de la PEA 2020. 

Otros indicadores de la PEA 2020 

Sectores   

Servicios 34.50% 

Ramas extractivas 33.00% 

Comercio 17.70% 

Industria 8.50% 

Construcción 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 más de 100 trabajadores 8.00% 

Otras 62.20% 

Horas laboradas semanalmente   

Menos de 35 horas 29.60% 

Entre 35 y 47 horas 24.80% 

48 horas 15.50% 

Más de 48 horas 30.10% 

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

Por el lado del impacto económico del Covid-19, hubo choques económicos 

importantes, como el desplome de los precios de algunas materias primas como el petróleo y el 

cobre. El choque relacionado al petróleo es algo que ha afectado a todos los países de la región, 
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pero, por otro lado, el choque relacionado al cobre si es muy importante para el Perú, ya que es 

la principal materia prima de exportación. Entonces, a raíz de lo mencionado anteriormente, se 

puede plantear la siguiente pregunta: ¿Qué impactos sufrieron las economías de los hogares 

peruanos?  

Una de las maneras más precisas de medir el impacto económico de los hogares es 

mediante los ingresos laborales, ya que estos representan el 65.2% de los presupuestos 

familiares en el país, seguidos por transferencias corrientes con 17.5%, alquileres imputados 

con 12.1%, luego están 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 Perú, 2020) 

Por otro lado, se sabe que la realidad de la situación laboral en el país 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 población trabajadora.  

En cuanto al grupo de trabajadores asalariados, según estadísticas, uno de cada cinco 

trabaja en el sector público y los cuatro restantes en el sector privado. Del segundo grupo 

mencionado, la mitad cuenta con un contrato y el resto no. También se determinó 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 o máximo 

un año. En el grupo de trabajadores independientes, nueve de cada diez trabajadores no están 

registrados con una autoridad tributaria, es decir, son informales y coincidentemente es la 

misma proporción de población que no cuenta con educación superior.  

En el año 2020, a raíz de la llegada del Covid-19 al país, muchos peruanos sintieron el 

golpe en sus bolsillos debido a que no podían generar el mismo nivel de ingresos previos a la 

pandemia. Según IPSOS (2022), hoy en día, la mitad de la población peruana sigue golpeada 

económicamente e incluso 28% estima que será peor que el año pasado (2021). El 79% de la 

población considera que sus ingresos disminuyeron durante los últimos dos años y dentro de 

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

Según el Informe anual del empleo en el Perú (2020), el segmento de trabajadores en 

condición de pobreza fue de 25.1%, en otras palabras, una de cada cuatro personas está 
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ocupada, pero pertenece a un hogar cuyo gasto per cápita no superaba la línea de pobreza 

monetaria, cuya tasa fue de 30.1% ese año.  

A pesar de que el Perú vino mejorando su tasa de pobreza en los últimos años, con la 

llegada de la pandemia la economía tuvo un impacto negativo muy fuerte y los trabajadores 

fueron los principales afectados. Dentro de los grupos de trabajadores activos, están 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 protección social, entre otros. 

En el siguiente gráfico se puede ver la evolución de los trabajadores vulnerables y no 

vulnerables y cómo los porcentajes de pobreza incrementaron a raíz de la pandemia. 

 

Figura 18 
PEA ocupada según vulnerabilidad laboral y condición de pobreza  

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

Otro indicador clave es la condición de formalidad y la pobreza relacionada a dicha 

condición, en el siguiente gráfico se puede observar el porcentaje de la PEA que corresponde a 

cada categoría desglosada en el gráfico a continuación, donde se encontrará lo siguiente: formal 

no pobre, formal pobre, informal no pobre, informal pobre. 
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Figura 19 
PEA ocupada según condición de formalidad y pobreza (2016 - 2020) 

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

Como se puede observar en el gráfico, el porcentaje total de informalidad laboral en el 

2016 fue de 72% mientras que en 2020 fue de 75.3% y la formalidad laboral fue de 28% y 

24.7% respectivamente. 

A pesar de las cifras mencionadas, como ya se mencionó anteriormente, la 

heterogeneidad laboral que existe en el país 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/.) 

 
Nota: Informe anual de empleo en el Perú (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 Álvarez, indicó en un reporte de 

Gestión (2022) que el ánimo de la gente frente a la situación que se vive hoy en día es más 

pesimista de lo que solía ser anteriormente, en especial, las personas que vieron una reducción 

en sus ingresos a raíz de la pandemia.  

“Hoy hay inflación, antes no. Ahora la gente compra menos y comienza a darse cuenta 

de que los precios subieron, la inflación es un tema en boga. Antes percibían un futuro mejor, 

pero hoy la realidad dice que no”, comentó.  

3.17.  Importancia del emprendimiento en la economía de un país.  

La creación y administración de nuevos negocios es un proceso fundamental en toda 

economía dinámica. El nacimiento de nuevas empresas trae consigo nuevos puestos de trabajo, 

mayores ingresos y valor agregado, principalmente mediante la introducción de nuevas ideas, 

tecnologías y productos a la sociedad. El nuevo negocio exitoso acelera cambios en la estructura 

tradicional de las empresas, sacándole provecho los recursos utilizados en la producción de 

bienes y servicios que la gente quiere y por los que también están 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 más importantes para medir el dinamismo de la economía del país. Proporciona 

un punto de partida para poder hacer comparaciones entre diversas economías y entender la 

realidad de varios países.  

La pandemia del coronavirus ha tenido múltiples impactos en el espíritu emprendedor, 

que van desde sofocar o restringir las intenciones de los empresarios de crear negocios, hasta 

proporcionar nuevas oportunidades de mercado para aquellos lo suficientemente ágiles y 

creativos para responder rápidamente a las circunstancias cambiantes. También evidenció un 

alto impacto en la incorporación de tecnología para vender bienes y servicios, a raíz del 

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

Es de conocimiento general que millones de negocios se vieron afectados a raíz de la 

pandemia, y con esto, los ingresos de miles de familias peruanas se redujeron. Como 

consecuencia de este golpe tan repentino en la economía 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 Perú es uno de los países con mayor cantidad de emprendedores a nivel mundial, 

esto se debe a que, desde la década de los noventa, cuando hubo una crisis de hiperinflación, 

muchas personas pensaron que migrando a la capital podrían encontrar oportunidades que les 

permitan subsistir, pero al darse cuenta que la realidad no era así decidieron buscar otras 

maneras de generar ingresos para afrontar su día a día. (Gestión, 2015) 

En un principio los emprendimientos nacieron puramente por necesidad, es decir, las 

personas crearon un negocio de manera apresurada sin conocer si tenía o no el potencial 

suficiente para distinguirse y generar ingresos en el mercado, la principal motivación era cubrir 

los gastos básicos que tenían. Hoy en día, muchos de esos emprendimientos que nacieron por 

necesidad se han convertido en negocios sólidos e incluso empresas reconocidas, un claro 

ejemplo es Renzo Costa, que nació como algo muy pequeño y ahora es una empresa muy grande 

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

A pesar de que el emprendimiento es algo muy característico en la cultura peruana, el 

gobierno no hace fácil su desarrollo y formalización. Muchas veces los emprendedores 

encuentran trabas en el camino de la formalización de su negocio, estas pueden ser de carácter 

financiero o de oportunidades. La gran mayoría 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 o amigos cercanos porque las entidades financieras no suelen apostar por 

ideas que no sean sólidas en el mercado o no dan créditos a jóvenes que no registran un 

antecedente crediticio de confianza por el riesgo que esto representa. Por esa razón, la realidad 

emprendedora en el país tiende a la informalidad y esto da como resultado una disminución en 

el impacto positivo que podrían tener los emprendimientos en la economía nacional, 

especialmente hoy en día que existen tantos jóvenes emprendedores. 

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

creados por jóvenes y se les dio la denominación de “emprendimiento juvenil”. Por lo general, 
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estos emprendimientos se crearon como oportunidad para que los jóvenes puedan volverse 

económicamente independientes y trabajar en su futuro. El emprendimiento juvenil, es una 

práctica que tiene como objetivo hacer que los jóvenes desarrollen habilidades que les permitan 

generar ingresos propios, de tal manera que puedan tomar decisiones adecuadas para sus vidas. 

Esta práctica no sólo ayuda a los jóvenes a ser independientes económicamente, sino también 

en el caso de muchas mujeres y hombres que se encuentran en situaciones de vulnerabilidad o 

violencia, al tomar este camino, la mayoría de veces logran salir de esa situación y pueden 

empezar una nueva vida.  

Según el estudio de GEM (Global Entrepreneurship Monitor, 2022), en el Perú, la tasa 

de emprendimientos en fase temprana es de 24.6% la cual nos ubica en tercer lugar a nivel 

mundial en el índice de actividad emprendedora temprana y muchos de estos emprendimientos 

son liderados por jóvenes. Por las razones mencionadas anteriormente, el sector financiero del 

país ha empezado a enfocar sus ofertas crediticias al segmento juvenil. Actualmente el 38% de 

los créditos son jóvenes entre 18 y 36 años. Estas cifras reflejan el potencial que tiene el 

emprendimiento juvenil en el país, sin embargo, no todo es color de rosa. En Perú 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 Promoción del Desarrollo Solidario, 2021) 

Cabe resaltar que el gobierno peruano si apoya a la formación de emprendimientos para 

poder robustecer el desarrollo económico y social del país, sin embargo, existen muchas 

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

 Desigualdad de oportunidades. 

 Brechas de género. 

 Complicaciones para acceder a un financiamiento. 

 Falta de habilidades. 

 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 así generar el impacto económico deseado? 

Lo que es más preocupante de toda esta situación es que en el Perú el empleo informal 

llega a una tasa que supera el 70% de la PEA (población económicamente activa) y dentro de 
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esta cifra, según el MTPE (Ministerio de Trabajo y Promoción 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 están 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 tecnología, han hecho que el estudio del 

entorno y el comportamiento y necesidades de los consumidores sean aspectos clave para las 

empresas de hoy en día, haciendo uso de herramientas que faciliten la obtención de esa 

información. Es así como el marketing empieza a tener mayor relevancia al momento de 

determinar estrategias que ayuden a llamar la atención y fidelidad de los clientes hacia los 

productos o servicios ofrecidos. 

El marketing a lo largo de los años se volvió un aliado para las empresas que buscaban 

entrar a mercado más grandes y competitivos, hoy en día esa relación es mucho más esencial e 

importante ya que con los avances tecnológicos que se tienen, el marketing puede ser 

implementado de tal manera que le agregue valor a la gestión 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 propósito de ofrecer productos y servicios de acuerdo a lo que buscan los clientes 

(Mackay, Escalante, Mackay, & Escalante, 2021). 

Pero el marketing va más allá, también engloba la responsabilidad de determinar cuáles 

son los precios atractivos que pueden utilizar, planificar la promoción y distribución de los 

productos o servicios de manera adecuada, entre otras responsabilidades, que tienen como 

finalidad cumplir los objetivos corporativos. Es importante señalar 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 campaña, de tal forma que la empresa pueda sumar a su 

estrategia los insights4 que el cliente le proporciona. 

                                                 
4 Insights: información de interés para solucionar un problema en una investigación de mercado. 
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Sin embargo, hoy en día a partir de la evolución tecnológica y de internet, los 

empresarios y emprendedores han podido notar que el futuro para expandir sus ideas y negocios 

es por medio de la tecnología y la digitalización. Especialmente después de la pandemia, se ha 

resaltado más la importancia del marketing digital y las canales virtuales de comercialización. 

Entonces, a raíz 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 través del cual se utilizan tecnologías 

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 características que engloba el marketing digital son las siguientes: 

 Es más personalizado, por ende, conectar con las emociones del consumidor. Gracias a 

las nuevas herramientas tecnológicas se puede llegar a un público más 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 identificación con la marca y hacer su experiencia 

única. 

 Es masivo, pero con un costo más bajo que el marketing tradicional. Tiene la capacidad 

de llegar a muchas más personas y mercados en menor tiempo. 

 Permite interacciones entre el cliente y la empresa, facilitando la fidelización del 

consumidor ya que genera confianza. 

 Es medible, esto permite una mayor precisión y control sobre las acciones que se 

implementan en la estrategia, de tal forma que se mide y controla la información para 

posteriormente ser procesada y generar valor. 

 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 interacción 

con el cliente y cuidar que todo salga bien con su experiencia.  

 La rapidez en la distribución de información a los mercados objetivos. En cuestión de 

minutos la información está disponible para millones de personas en las plataformas 

digitales. 

 No limita el espacio ni la frecuencia con la que pueden realizar campañas, permitiendo 

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

marketing digital, las cuales se listan a continuación: 

 Conocimientos, habilidades y formación. Es fundamental que los equipos de marketing 

de las empresas, hoy en día tengan una formación competitiva acerca de todas las 

herramientas y avances tecnológicos que les permitan posicionar la marca por encima 

de la competencia. Para esto es necesario que las empresas inviertan en capacitaciones 

y formación para su personal. 

 Toman tiempo al igual que las estrategias de marketing tradicional, detrás del 

lanzamiento de una campaña exitosa existen horas de planificación y pruebas. 

 Mayores niveles de competencia, el marketing digital al ser una herramienta que le 

permite a una marca llegar a más lugares, la competencia que enfrenta ahora es más 

globalizada y como puede competir con marcas no tan reconocidas, también se enfrenta 

con los líderes del mercado. Es por eso que debe invertir más en una buena estrategia. 

 Quejas públicas, al tener una marca en plataformas digitales y públicas, todo lo 

comentado o compartido por los usuarios es visible para el resto, por ende, una mala 

experiencia de un consumidor puede comprometer la reputación total de la marca. 

 Seguridad y protección de datos. Existe una limitación en cuanto a la recolección de 

datos de los usuarios, esto se debe a la protección de su privacidad y si las marcas no 

cumplen con dichos límites pueden enfrentar consecuencias legales. 

Es importante señalar 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 cuán bien la empresa cumple con las expectativas de los 

clientes, por otro lado, el posicionamiento del producto se logra mediante la correcta ejecución 

de estrategias de mercadeo que hagan ver al producto más 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 comparación a productos similares dentro del 

mercado. 

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

por televisión tenían 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 concluyó un estudio que reveló que a 

los consumidores que fueron entrevistados no les importaría si el 75% de las marcas 

desaparecieran y consideran que sólo el 13% de las marcas aportan algo a la sociedad. Por ende, 

las marcas si no logran tener una posición 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 o comunicar un posicionamiento diferenciado 

y relevante, acaban utilizando el precio bajo como única herramienta de venta. Y el precio es 

la variable del marketing mix más fácilmente copiable. (Juliá, 2015) 

Hoy en día vivimos una realidad muy cambiante, que día a día 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 así 

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 

público objetivo y va de la mano con la evolución de las nuevas herramientas tecnológicas.  

La implementación de una buena estrategia de marketing digital también es muy 

importante porque esta va a depender de los requerimientos del empresario y varía según el 

público 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 implementación de la campaña y así poder mejorar y corregir la estrategia según lo que el 

usuario necesite.  

Elementos clave para la implementación 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. 

 Alineamiento estratégico: esta es una actividad fundamental al momento de definir el 

propósito principal de las actividades que se llevarán a cabo por la empresa y de tal 

forma trazar un camino hacia los objetivos principales. 

 Perfecta integración entre el marketing digital y los medios de comunicación que sean 

utilizados por la empresa, de tal forma que exista un plan donde se especifiquen los 

puntos clave del “customer journey” y así puedan recibir un mensaje concreto de parte 

de la marca. 
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 La propuesta de valor de la marca debe resaltar las ventajas competitivas que tienen 

relacionadas al uso de nuevas tecnologías, 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 

específicamente al nicho de mercado adecuado. 

 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 

integración de la tecnología en un proceso dentro de una empresa hace necesario estos 

cambios organizacionales. 

La implementación del mencionado plan de acción 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 orientación 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 más por las conveniencias de la empresa y 

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

A continuación, 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) 

- Preocupación por el cliente y sus 

necesidades. 

- La conveniencia del negocio va 

primero. 

- Conocer sobre el criterio de elección del 

cliente permite predecir sus futuras 

necesidades. 

- Asumir el precio y rendimiento del 

producto es básico para generar ventas. 
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- Segmentar por las diferencias de los 

clientes. 

- Segmentar por productos. 

- Invertir en estudios de mercado y hacer 

seguimiento a los cambios en el 

mercado. 

- Confiar en el conocimiento de 

antecesores y anécdotas. 

- Acoger el cambio. - Apreciar el estatus quo. 

- Intentar entender a la competencia. - Ignorar a la competencia. 

- Considerar el gasto en marketing como 

una inversión. 

- Considerar el gasto de marketing como 

un lujo innecesario. 

- Premiar la innovación. - Castigar la innovación. 

- Buscar mercados latentes. - Quedarse con lo ya conocido. 

- Son veloces. - Toman todo con calma. 

- Son eficientes y efectivos. - Son eficientes. 

Nota: Semrush (2021).  

3.21. Etapas del viaje del consumidor, modelo Assael. 

Henry Assael, profesor de la universidad de Nueva York, diseñó una matriz que permite 

entender los procesos detrás de una compra.  

Señala que todo empieza por la aparición de una necesidad, continuando con un 

despertar de los sentidos que permita buscar los medios para satisfacerla (aquí las empresas 

deben ofrecer sus productos o servicios), luego el consumidor va a procesar la información 

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

Una vez que logra procesar la información, el consumidor elige una o varias opciones 

y las evalúa para poder posteriormente efectuar la compra, usar el producto y efectuar una 

valoración post venta. Si el producto fue de su agrado, cuando vuelva a tener la necesidad del 

producto, repetirá la compra en la misma marca, pero si no logra satisfacer sus expectativas, 

optará por otra marca (Assael, 2004). En resumen, los cinco pasos del viaje del consumidor 

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

Esta primera etapa gira netamente en torno al cliente y su situación, es la etapa más 

importante porque aquí es dónde 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 más sobre su situación. 

2. Consideración. 

En esta etapa del proceso, el cliente tiene mayor cantidad de información sobre su 

necesidad y se enfocará en analizar las diferentes alternativas de solución que se le ofrecen. 

Aquí es imprescindible que las maras luchen por destacar frente a su competencia ya que todas 

entran en juego. El cliente demandará referencias y opiniones de otros consumidores para poder 

conocer más a fondo acerca del producto que desea adquirir y la marca que lo ofrece. Es 

importante ofrecerle al cliente más información dinámica para que conozca la marca y los 

productos. 

3. Decisión. 

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, hará que mantenga su atención 

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 sólo se trata de que el cliente adquiera el producto y ya, sino va 

más allá. Se busca crear una relación 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 es importante, pero 

mantener al cliente es crucial”.  
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La venta estará asociada a la satisfacción del cliente, de esta depende la incorporación 

de una oportunidad comercial y así el consumidor tendrá motivos para tomar en consideración 

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 efectúa la compra. Se tiene que mantener la satisfacción del cliente de manera constante 

a través de un seguimiento y para ello es necesario crear un canal de comunicación donde el 

cliente pueda dar sus opiniones o comentarios posteriores a la compra y de esa manera 

mantenerlo satisfecho mejorando en los puntos que señala. La experiencia que reciba el cliente 

es lo que determinará si se convertirá en embajador de la marca y recomendará los productos o 

no. (Assael, 2004) 

3.22. Las herramientas más 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 años, debe contar con un buen plan de marketing digital y una 

estrategia determinada según sus requerimientos, asimismo, contar con herramientas 

innovadoras que le permitan posicionarse en la mente del consumidor. 

En el área de marketing de las empresas, lo que intentan lograr los desarrolladores es 

que los clientes interactúen con el contenido mostrado y de esa forma obtener información que 

permita conocer al usuario y así cubrir sus necesidades. Por ejemplo: si el usuario está en el 

sitio web de la empresa, que pueda hacer clic en un anuncio y que ingrese sus datos o también 

que ese clic lo redirija a las redes sociales para que pueda seguir la marca por otro medio. En 

conclusión, hacer dinámica la interacción 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. Páginas web. 

Las páginas web a lo largo de los años 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 

más información 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 página web de la marca donde está el catálogo mejor 

explicado con las medidas e incluso más fotos de modelos usando las prendas, además se puede 

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

En resumen, las páginas 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 navegación 

sea muy intuitiva y sencilla. 

3.22.2. Publicidad online. 

El uso de publicidad en línea se ha vuelto algo más común que antes ya que por este 

medio se consigue llamar la atención 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 múltiples 

plataformas digitales para que aparezcan sus productos en banners o pop-ups y de esa manera 

lograr que el usuario pueda acceder rápidamente a la información del producto dándole clic al 

anuncio. Estos tienen que ser muy atractivos a primera vista y contener información relevante 

y fácil de entender para el usuario.  

Si bien es cierto, las herramientas mencionadas anteriormente le permiten a la empresa 

poder captar la atención 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 mencionarán a continuación. (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 

adquisición del producto o servicio será muy determinante para asegurar que vuelva a comprar 

cuando tenga la misma necesidad otra vez. Un cliente con una mala experiencia post venta no 

volverá 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 información de su interés, los cuales pueden ser:  
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- Newsletter: es un medio de información que actúa como un periódico para los clientes 

que estén suscritos a la marca, aquí se muestra la información más importante y nueva 

acerca de los productos; podrán 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 algún tipo de muestra o regalo de 

parte de la marca y la marca se promociona por la difusión de fotos o videos por parte 

de los asistentes. 

- Promociones: aquí depende mucho de lo que busque hacer la empresa, puede difundir 

información acerca de los productos que estén con rebajas atractivas para que los 

compren o también darles un código de descuento a sus clientes fieles para que hagan 

uso del mismo en los productos que deseen.  

Por otro lado, existen otros medios de comunicación para los clientes que son más 

frecuentes hoy en día, como por ejemplo las redes sociales. Este canal se ha vuelto en los 

últimos años el más 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 comunicación entre 

ambas partes.  

3.22.4. Redes sociales. 

La necesidad básica 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 algún problema o inquietud acude a su círculo social más cercano y esa es la 

función de las redes sociales, poder conectar a ese grupo de personas mediante una plataforma 

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

El desarrollo de un plan en el que se especifique cómo 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 análisis detallado del entorno donde se va a utilizar la red y, 

además, se debe hacer un estudio de las necesidades de los clientes potenciales y su patrón de 

comportamiento al momento de consumir un producto. (Fonseca, 2020) 
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La creación del plan a seguir es de las fases más críticas del proceso y de las más 

complicadas también ya que deben especificarse los objetivos que se desean conseguir una vez 

implementado el plan de acción. 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 transición: esta es una fase más madura del proceso, aquí 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 sólo buscan mantener una relación 

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 última fase del proceso integra a todas las actividades del negocio 

en con sus redes sociales. Se busca crear una posición superior para la marca, crear una 

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

3.22.5. Influencers. 

Este término ha empezado a sonar más en el lenguaje de las personas hace pocos años. 

Hoy en día se trata de un trabajo a tiempo completo para muchas personas, su principal función 

es influenciar la decisión de compra de sus seguidores para que elijan las marcas que los 

auspician a ellos.  

Es por eso que las empresas deben ser muy analíticos al momento de elegir a la persona 

que se encargará de compartir información de la marca con sus seguidores, porque depende 

mucho del público 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 más 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 conocía como el marketing boca a 

boca; es enfocado a un contexto social y que ahora se desarrolla en un esquema más profesional. 

Es una herramienta muy útil para las marcas que buscan expandir su audiencia y aumentar el 

número 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 relación 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: 

 Tradicionales: son aquellos que son famosos por logros importantes en sus 

trayectorias profesionales o son aquellos de agencias de relaciones públicas que se 

especializan en dar un tipo de contenido específico.  

 Emergentes: son aquellos que descubrieron la oportunidad en el comportamiento de 

un tipo de audiencia que buscaba orientación en ciertos espacios digitales.  

 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.  

 De tópicos específicos: son aquellas personas que son líderes en opinión de algunos 

tópicos específicos. Son muy atractivos para las empresas ya que la gente confía 

mucho en su palabra porque son expertos en su área.  
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CAPÍTULO IV: Análisis de los emprendimientos. 

4. Análisis de los emprendimientos 

En esta sección del trabajo de investigación se realizó una encuesta a diversos 

emprendedores que cuentan con un negocio propio en distintas provincias del país. Estos 

emprendedores fueron contactados por plataformas digitales como Instagram y Facebook en 

sus cuentas de marca. 

Para medir la fiabilidad del instrumento se utilizó el método de Alfa de Cronbach. Según 

Heidi Oviedo y Adalberto Campo-Arias (2005) el valor mínimo 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 máximo esperado es 0,90; por encima de este valor se considera 

que hay redundancia o duplicación. 

A partir de lo mencionado anteriormente, se hizo una prueba piloto de la encuesta y se 

aplicó a 15 emprendedores. Los resultados dieron un valor de 0.8768 el cual indica que está en 

el rango de alta fiabilidad de datos y no son redundantes, esto nos permite continuar con la 

investigación y la aplicación del instrumento al resto de emprendedores. Revisar el Anexo 3 

para el resto de la información. 

Figura 21 
Fórmula del Alfa de Cronbach 

 

 

 

Nota: Revista MktDescubre (2017) 

 

Tabla 10 
Cálculo del Alfa de Cronbach 

Elemento Valor 

k 16 

Vi 12.791 

Vt 71.849 

Alfa de cronbach 0.8768 

Nota: elaboración propia 
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4.1. Muestra a evaluar. 

Al hacer el filtro de selección se tomó en consideración que no sean marcas tan grandes 

en el mercado, que tengan como máximo cinco mil seguidores en sus redes sociales y que su 

creación haya sido no mayor a 5 años. Se tomó la decisión de poner esos parámetros ya que, 

según estadísticas, 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 años como 

máximo de existencia se debe a que un estudio de la Oficina de Estadística Laboral de Estados 

Unidos indicó que sólo la mitad de los emprendimientos y pequeños negocios sobreviven la 

barrera de los cinco años y los que lo hacen suelen volverse marcas más grandes. (Impulsa, 

2020) 

Se envió la encuesta a 96 emprendedores, valor que se determinó de la siguiente manera: 

Figura 22 

Formula para calcular el tamaño de muestra. 

 
Nota: QuestionPro (2020) 

Para el valor de N total se consideró la cantidad de emprendimientos que existen en la 

informalidad, que por lo general son los pequeños negocios que recién empiezan y tienen poco 

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

Tabla 11 
Cálculo del tamaño de muestra. 

Variable Valor 

N 3,800,000 

z 1.96 

e 10% 

p 50% 

q 50% 

n 96.0375 

Nota: elaboración propia 
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Con los resultados obtenidos por los encuestados se pudo realizar un análisis general, 

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

4.2.  Características principales de los emprendimientos. 

Una vez aplicada la encuesta, ver Anexo 4 para el detalle de la estructura, se procedió 

a realizar un análisis de las respuestas. Las principales características que se identificaron en 

los emprendimientos encuestados se describen en los puntos a continuación. En el Anexo 6 se 

encuentran los gráficos 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 año en el mercado, mientras que el 44.8% (43 marcas) señalaron que llevan entre 1 y 2 

años, siendo este el mayor porcentaje de respuesta. Por último, el 18.8% (18 marcas) indicaron 

que sus emprendimientos llevan operando entre 3 y 5 años y sólo una minoría de 6.3% (6 

marcas) indicó que su emprendimiento tiene más de 5 años.  

Se pudo concluir que la gran mayoría de emprendimientos nacieron a partir de la 

pandemia del Covid-19 y que luego de ese año muchas personas se animaron por crear 

emprendimientos propios.  

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

Nota: SPSS.  

Figura 23 
Prueba Chi Cuadrado 1 
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4.1.2. Ciudad de procedencia. 

El 64.6% de los emprendedores encuestados son arequipeños, esto representa en cifras 

numéricas a 62 marcas. En segundo lugar, está 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 representó. El 69.8% de emprendedores (67 marcas) sólo cuentan con 

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

canales físicos.  

Esto nos demuestra, una vez más, la importancia de que las personas tengan acceso a 

internet y plataformas digitales hoy en día, 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 más destacaron entre los encuestados fueron: alimentos y bebidas con 

24%, ropa, calzado y accesorios con 21.9%, artesanías 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 mayoría de necesidades. 

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

Nota: SPSS. 

Figura 24 

Prueba Chi Cuadrado 2 
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4.1.5. Cantidad de personal. 

Se determinaron 5 rangos para poder clasificar a los emprendimientos según su tamaño:  

 Menos de 5 personas: el 68.8% de los encuestados eligieron esta alternativa como 

respuesta, indicando que la gran mayoría son micro emprendimientos. 

 Entre 5 y 10 personas: el 22.9% de los encuestados eligieron esta alternativa como 

respuesta, posicionando a los pequeños emprendimientos como segunda opción más 

popular.  

 Entre 11 y 20 personas: sólo el 3.1% de encuestados indicaron que sus emprendimientos 

corresponden a esta alternativa, siendo clasificados como medianos emprendimientos. 

 Entre 21 y 50 personas: el 4.2% de los encuestados eligieron esta alternativa como 

respuesta, indicando que pocos son emprendimientos de gran tamaño. 

 Más de 50 personas: sólo el 1% de encuestados indicó que este era el tamaño de su 

emprendimiento, lo cual indica que casi ningún emprendimiento tiende a tener más de 50 

personas ya que entrarían en otro tipo de clasificación. 

4.1.6. Clasificación de los emprendimientos. 

En esta pregunta se optó 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 están conformados por los rubros mencionados 

anteriormente en el punto 4.1.4. 

En primer lugar, están 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 están los emprendimientos manufactureros con 7.3% (7 marcas) de las 

respuestas y por último con 5.2% (5 marcas) están otros tipos de emprendimientos.  

Para validar los datos se aplicó la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes: 
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Figura 25 

Prueba Chi Cuadrado 3 

Nota: SPSS. 

4.1.7. Público objetivo. 

Con 82.3% de las respuestas, 79 marcas indicaron que su público objetivo era el cliente 

final o personas independientes, mientras que el 17.7% o 17 marcas indicaron que su 

emprendimiento tenía como objetivo a empresas (B2B). 

Esto nos demuestra que la mayoría de los emprendedores tienen un ‘target’5 fijado muy 

específico y más les interesa vender a personas independientes que a empresas porque puede 

que sus productos no sean manufacturados en grandes cantidades y priorizan ser más 

personalizados y únicos. Por ende, es importante que sigan un plan de marketing que se 

acomode a lo que necesitan sus clientes y de esta manera volverse más 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 área de marketing 

dentro de su estructura por el gasto que esto implica. Esto se reflejó en los resultados de la 

encuesta, donde el 63.5% de los encuestado no cuentan con personal dedicado al marketing, 

mientras que sólo el 36.5% sí. 

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 específica. 

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

 Personalidad de marca: 72.9% de los encuestados indicaron que cuentan con una 

personalidad definida con adjetivos que transmiten al público de cómo quieren ser 

percibidos.  

 Misión, visión y valores: sólo el 52.1% de los encuestados indicaron que sus 

emprendimientos tienen este elemento definido. 

 Objetivos institucionales: el 45.8% de los encuestados cuentan con objetivos trazados, el 

valor es bajo para la importancia que tiene este elemento. 

 Slogan o concepto de marca: el 57.3% de los encuestados cuenta con este elemento, 

muchos lo derivan del logo de la marca. 

 Línea gráfica (tipografía, colores, etc): el 67.7% de los encuestados indicó 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 páginas web y redes sociales. 

En esta sección de la encuesta lo que se buscó 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 páginas web siguen teniendo la misma 

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

Un 64.6% (62 marcas) de los encuestados señaló que sólo hace uso de redes sociales, 

mientras que un 30.2% (29 marcas) indicó que tiene redes sociales y página web. Este resultado 

dio a conocer que las redes sociales son plataformas fundamentales para el desarrollo de los 

emprendimientos hoy en día y que las páginas web han perdido su valor entre emprendedores, 

pero aun así siguen siento utilizadas. Por otro lado, se mostró 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 según su respuesta. 
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Para validar los datos se aplicó la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes: 

Nota: SPSS. 

4.1.10.1. Sólo página web. 

En la encuesta aplicada, dos emprendedores contestaron que contaban sólo con página 

web para su negocio. Esto representa el 2.1% del total y nos demuestra que hoy en día no es 

normal tener sólo página web para competir en el mercado. Se le preguntó a los encuestados 

qué tan satisfechos se sentían con la gestión de sus plataformas web y ninguna de las respuestas 

indicó una satisfacción completa.  

4.1.10.2. Sólo redes sociales. 

Esta fue la alternativa más marcada entre los emprendedores, lo cual nos indica que para 

ellos es más importante destinar esfuerzos en sus redes sociales que en una página web. Con 

62 respuestas (64.6%) se determinó lo siguiente: 

La red social más utilizada entre los emprendedores es Instagram, con 58 respuestas 

que representan el 93.5% del total, se concluye que esta plataforma digital está en tendencia en 

el mercado emprendedor. Han descubierto que este medio es efectivo para llegar a sus clientes 

y clientes potenciales. En segundo lugar, está 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 presentó tanta popularidad entre los encuestados, sólo 17 emprendedores 

indicaron que hacen uso de esta plataforma.  

Figura 26 

Prueba Binomial 1 
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Adicionalmente, indicaron cuál era su nivel de satisfacción respecto a la gestión de sus 

redes sociales y el 46.8% de los encuestados indicó que estaba “medianamente satisfecho”, 

seguido por un 30.6% que marcó la alternativa de “muy satisfecho” y finalmente “poco 

satisfecho” con 17.7% del total. Sólo el 1.6% señaló que se siente “totalmente satisfecho” con 

la gestión de sus redes sociales. 

4.1.10.3. Ambos: página 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 o 30.2% del total.  

La red social más utilizada fue Instagram con un 93% de los encuestados que usan 

ambas herramientas señalando que hacen uso de esta plataforma. Luego se posiciona Facebook 

con 80.7% y WhatsApp con 71.9%. Finalmente está 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 sólo 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 están buscando.  

Asimismo, los encuestados señalaron que respecto a la gestión de sus redes sociales el 

45.6% se encuentra “medianamente satisfecho” y el 43.9% “muy satisfecho”, mientras que el 

7% indicó que estaba “poco satisfecho”. La tendencia sigue siendo que los emprendedores no 

están completamente satisfechos con la gestión que mantienen en sus redes sociales, si bien es 

cierto, muchos indican que no están mal hay varios que dejan espacio a mejorar su gestión 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 

que sean medibles para poder tener un registro de las mejoras que se hacen en las plataformas 

y así salir de la inconformidad en la gestión y poder empezar a tener verdaderos resultados. 

Respecto a la gestión de las páginas web, el 42,1% indicó que se encuentra 

“medianamente satisfecho”, hubo un empate de 21.1% entre los que están “nada satisfechos” y 

“muy satisfechos”, mientras que un 15.8% indicó que está “poco satisfecho”. Esto genera una 

sensación de inconformidad sobre la gestión de páginas web que tienen hasta el momento. 
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Para validar los datos se aplicó la prueba binomial y los resultados fueron los siguientes: 

Figura 27 

Prueba Chi Cuadrado 4 

 

Nota: SPSS. 

4.1.11. Estrategias de marketing implementadas. 

Con esta pregunta se buscó identificar el nivel de conocimiento acerca de las estrategias 

de marketing más 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: 

 Email marketing 

 Posicionamiento orgánico en web (sin pago) 

 Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) 

 Marketing de pago en web o redes sociales 

 Publicidad de pago por clic (PPC) 
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Figura 28 

Estrategias de marketing implementadas en los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

Observación: cada entrada de información se basa en el 100% de los encuestados. 

Como se puede observar en el gráfico anterior, la gran mayoría de emprendedores, 

44.1% de los encuestados, no tienen implementada ninguna de las estrategias más populares de 

marketing digital en sus negocios. Sin embargo, varios otros si aplican por lo general las 

estrategias orgánicas de redes sociales (33.3%) y otros optan por las estrategias de pago (29%) 

que logran un posicionamiento de marca de manera más rápida. 

4.1.12. Conexión marca - cliente. 

En esta sección de la encuesta se vio si los emprendedores sentían que sus marcas y lo 

que transmitían lograba conectar con sus clientes, el 53.8% marcó que sí y el 46.2% indicó que 

no. A pesar de que la mayoría tenía una percepción positiva sobre este tema, no es mucha la 

diferencia con los que indicaron que no logran establecer esa conexión con su público. 

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 solución a sus 

necesidades. O que el estudio de mercado que hicieron antes de lanzar su marca no fue bien 

ejecutado y el público objetivo no necesariamente desea el tipo de contenido que la marca está 

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 así 
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poder hacer un seguimiento del progreso que se tiene. Las principales estrategias que se 

analizaron en este trabajo de investigación fueron: 

 SEO: Search engine optimization / optimización de motores de búsqueda. 

 SEM: Search engine marketing / marketing en motores de búsqueda. 

 SMO: Social media optimization / optimización en redes sociales. 

 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 más respuestas fue SMM o marketing en redes sociales, 

53.8% de los encuestados indicó que conocía acerca de esta estrategia, en segundo lugar, está 

SMO u optimización en redes sociales, 33.3% de los encuestados señalaron que conocían esta 

estrategia.  

Por otro lado, en cuanto a las estrategias en motores de búsqueda, sólo 30.1% de los 

emprendedores conocían acerca de SEM o marketing en motores de búsqueda y 25.8% indicó 

que conocía SEO u optimización en motores de búsqueda. Estas respuestas nos refuerzan los 

resultados obtenidos en el punto 4.1.10 que indican que un 64.6% de los encuestados sólo 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 

 
Nota: Google Forms. 

Observación: cada entrada de información se basa en el 100% de los encuestados. 

En el gráfico 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 preparación 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 

gestión de sus plataformas y no logran sus objetivos.  

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

Figura 30 

Prueba Chi Cuadrado 5 

 

Nota: SPSS. 

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

En esta pregunta se aplicó la escala de Likert para poder recopilar la opinión 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 continuación: 

SEO: 

 Uso de palabras clave y optimización de títulos y subtítulos. 

 Crear un URL limpio y correcto. 

 Uso de imágenes ligeras y bien etiquetadas. 

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

SEM: 

 Uso de palabras clave relevantes para el público objetivo. 

 Segmentar correctamente al público objetivo. 

 Uso de Google Ads. 
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 Uso de enlaces patrocinados. 

SMO: 

 Ampliar la presencia de la marca mediante la optimización de redes sociales. 

 Mejorar la integración entre redes sociales y otras plataformas de la marca. 

 Determinar la frecuencia y horario correcto de publicación. 

 Utilizar contenido de alta interacción con el público. 

SMM: 

 Construir vínculos con el público objetivo en redes sociales. 

 Medición del grado de presencia en redes. 

 Uso de social media Ads (anuncios en redes sociales). 

 Impulsar leads (clientes potenciales) a través de redes sociales. 

Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes: 

Figura 31 

Valoración de las herramientas en las estrategias de marketing digital 

 
Nota: Google Forms. 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Utilizar contenido de alta interacción con el público

Determinar la frecuencia y horario correcto de…

Mejorar la integración entre redes sociales y otras…

Ampliar la presencia de la marca mediante la…

Uso de enlaces patrocinados

Uso de Google Ads
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Como se puede observar en el gráfico anterior, la línea punteada muestra una tendencia 

en las valoraciones 4 y 5 (las más importantes para los encuestados), la cual parece un zigzag 

vertical. Esto nos indica que, para los emprendedores, las primeras cuatro líneas (bloque 1), 

correspondientes a SEO tienen una importancia más 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 valoración de los emprendedores. Algo 

similar se pasó con la valoración 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%, señaló que actualmente no aplica ninguna en 

su negocio, siendo esa la alternativa más marcada en esta pregunta. Por otro lado, respecto a 

los emprendedores que, si aplican alguna estrategia, en primer lugar, está SMO con 31.2%, 

seguido de SEO con 21.5%, luego está SMM con 19.4% y por último SEM con 12.9%.  

Los resultados nos muestran que la mayoría de los emprendedores optan por aplicar las 

estrategias que no representen un gasto significativo para ellos, en otras palabras, buscan que 

sean orgánicas. 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. Además, las campañas que se lanzan con estas estrategias pueden llevarse a cabo 

por personas no necesariamente expertas en el tema. 

4.1.16. Intención 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 más acerca de 

las estrategias, ¿las implementaría en su negocio?”. La respuesta más señalada por mayoría casi 
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total fue “Sí” 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 mayoría se encuentra 

poco satisfecho con la gestión digital que tienen sus negocios. Sin embargo, muchos de los 

encuestados valoran las herramientas que estas utilizan y existe la intención de posteriormente 

aplicar una estrategia que mejor se adecue a los objetivos de su marca. 
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CAPÍTULO V: Metodología para implementar correctamente y analizar resultados de 

una estrategia SEO y SMO 

5. Metodologías. 

5.1. SEO. 

5.1.1. ¿Qué es el contenido SEO? 

SEO significa Search Engine Optimization o, en español, Optimización de Motores de 

Búsqueda. Es una estrategia que desarrolla un tipo de contenido que se trabaja de tal manera 

que logre posicionarse en motores de búsqueda 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 búsqueda hallen relevancia en la información ofrecida por la marca y puedan 

posicionarla como primeras opciones al momento de que un usuario haga una búsqueda 

relacionada. (Mendoza, 2020) 

Esto no significa que se tenga que optimizar la información y el contenido para los bots 

6y algoritmos, por el contrario, se debe optimizar el contenido para el ser humano y eso traerá 

consigo la compatibilidad con los motores de búsqueda. 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 optimización de contenidos, en otras palabras, es poder asegurar que el contenido 

que ofreces tenga la máxima posibilidad de alcanzar sus objetivos, ya sea conseguir una buena 

posición en los motores de búsqueda, fidelizar clientes, entre otros (Loktionova, 2021). Muchas 

veces el fracaso del rendimiento de la información 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 búsqueda. 

- No se utilizó una estructura coherente para los títulos o titulares, por lo que el algoritmo del 

motor de búsqueda o los bots tardan mucho tiempo en entender el sentido de la información 

ofrecida. 

- Las etiquetas usadas en el título no reflejan claramente el tema del artículo. 

                                                 
6 Bots: Programa informático que realiza tareas automatizadas específicas 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 páginas web y miles de millones 

de artículos con información sobre temas específicos, con esa magnitud de competencia es 

difícil volverse relevante en el mercado sin una estrategia correcta.  

Existen casos en los cuales la información redactada en los sitios web es única y 

contiene datos relevantes, pero, si los motores de búsqueda no encuentran el contenido de la 

página, nadie muestra interés en él o está dirigido al público erróneo, es poco probable que 

logre los objetivos de marketing de contenidos. (Loktionova, 2021) 

5.1.3. ¿Qué ventajas tiene implementar una estrategia SEO? 

Según Ricardo Mendoza (2020), la optimización 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 tráfico orgánico, sin embargo, crear contenido que atraiga ese tráfico es el 

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

- Ahorrar tiempo en el futuro: se pueden tener resultados de largo plazo cuando el tráfico 

llegue al sitio web mes a mes sin invertir mucho en promoción. 

- Creación 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 artículos del sitio web y así se pueden convertir en una audiencia leal a la 

marca. 

El contenido SEO bien ejecutado, ayuda a los motores de búsqueda a entender de qué 

trata el tema que está presentando el sitio web, también logrará identificar qué preguntas de los 

usuarios responde la información publicada y también determina qué aprenderán los usuarios 

al consumir la información de esa página. De esta manera, el motor de búsqueda podrá 

posicionar el sitio web como una de las primeras alternativas al momento de que los usuarios 

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

Según la investigación de Ricardo Mendonza (2020), existen una serie de pasos que 

permiten implementar una estrategia SEO de manera correcta: 

1. Investigación de palabras clave. 

Las palabras clave son aquellos términos que los usuarios insertan en los motores de 

búsqueda al momento de solicitar información sobre algún tema en específico. 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 más al público objetivo. Para un 

artículo se debe elegir una palabra clave principal y entre 5 y 10 palabras clave adicionales. 

(Mendoza, 2020) 

Por otro lado, ¿cómo se determina la palabra clave principal y las secundarias? Para 

esto es importante tomar en cuenta que la palabra clave principal será el foco principal de todo 

el artículo. Existen varias herramientas que ayudan a medir el volumen de búsqueda de palabras 

relacionadas y métricas que ayuden a determinar la más adecuada para la información 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 

información frente al motor de búsqueda. Aquí también se pueden aplicar herramientas 

existentes como Topic Research, la cual ayuda a encontrar los principales intereses de la 

audiencia en relación a la palabra clave principal. 

2. Intención de búsqueda de los usuarios e identificación del formato correcto. 

Mendoza (2020)  señala que la intención de búsqueda es lo que los usuarios intentan 

obtener y esperan observar al ingresar su consulta. Esta intención de búsqueda se puede 

clasificar en cuatro grupos: 

- Informativa: búsqueda de información específica sobre un tema. 

- De navegación: búsqueda de un sitio web específico. 

- 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: 

- Informativa: “guía”, “tutorial”, “qué”, “cómo”, “top”, “mejor”, “checklist”, etc. 

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

- Comercial: términos referentes a un producto en comparación a otro, como “más barato”, 

“reseñas”, “comparación”, etc 

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

Adicionalmente a la intención de búsqueda, también se hace un análisis 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 intención de búsqueda de la audiencia, se debe 

identificar el mejor formato de contenido, aquí se debe hacer una investigación de la 

competencia y ver la estructura que tiene la información de los primeros resultados de búsqueda 

de la palabra clave principal. La herramienta SEO Content Template facilita este trabajo, 

brindándole al usuario una plantilla general de cómo debe estructurar la información en su 

página para que sea competitiva frente al resto. (Mendoza, 2020) 

3. Creación de meta títulos optimizados. 

Este es el título que se mostrará en los resultados de búsqueda, el cual no necesariamente 

debe ser igual al encabezado del artículo que deseas mostrar, sin embargo, deben estar 

relacionados. Este “meta título7” es uno de los factores más relevantes para la estrategia SEO 

porque es quien va a presentar tu contenido a la audiencia y determinará el posicionamiento 

que reciben en los motores de búsqueda.  

Las reglas básicas para redactar un buen meta título son las siguientes. 

- Escribe un título único para cada página de tu sitio web. 

- Ten en consideración la intención de búsqueda de tu público objetivo, señala claramente el 

problema que resuelve la información de la página web. 

- Utiliza entre 15 y 40 caracteres, esta longitud de texto es la óptima, más caracteres pueden 

perjudicar el posicionamiento. 

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

                                                 
7 Meta título: es el título que se mostrará en los resultados de búsqueda 
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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 título emocional. 

 

4. Encabezados (H1) atractivos y únicos para los artículos. 

En este título si se puede ser un poco más extenso y creativo que en el punto anterior. 

Según Mendoza (2020), hay que tomar en consideración los siguientes puntos para tener éxito 

con los encabezados: 

- Crear un H1 único para evitar confusión entre otros contenidos. 

- Utilizar palabras similares a “por qué”, “cómo”, “dónde” y “qué” para ayudar a las personas 

a esclarecer el tipo de información que encontrarán en ese artículo. 

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

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

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

 

5. Optimización de la meta descripción. 

La “meta descripción” es la información que verán los usuarios como resultado de su 

búsqueda debajo del meta título, puede ser el último empujón que necesita el usuario para hacer 

clic al enlace (Mendoza, 2020). Al ser una de las mejores formas de captar la atención del 

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

-  Asegurarse que la descripción explique detalladamente la página 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 emoción. 

                                                 
8 CTR (Click Through Rate): número de clics que obtiene un enlace respecto a la cantidad de veces que ha sido 

visto por algún usuario. 
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Figura 32 

Estructura del meta título y la meta descripción. 

 

Nota: Semrush Blog (2020) 

 

6. Estructurar el contenido y hacerlo legible. 

A los usuarios les gusta el contenido bien escrito y fácil de entender. Lo recomendable 

es escribir textos largos de un tema en específico, porque esto da la sensación de que existe 

mayor cantidad de información sobre lo que el usuario está buscando. Estadísticas de Google 

demuestran que los textos de más de 3 mil palabras reciben mayor tráfico que los que tienen 

entre 900 y 1200 palabras. (Mendoza, 2020) 

Adicionalmente a ello es importante darle estructura a lo que se encontrará con una tabla 

de contenidos, esto hará que el usuario encuentre la información fácilmente. El uso de etiquetas 

H2 y H3 (subtítulos y subsecciones dentro de los subtítulos) le dan mayor estructura a la 

información y aumentan el tráfico web. Mendoza (2020) indica que es recomendable que cada 

párrafo 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 más importantes 

en cada párrafo. Finalmente, el dividir frases largas y utilizar viñetas o listas numeradas ayudan 

a mejorar la estructura de la página y hacerla más amigable con el usuario.  

7. Agregar imágenes y contenido visual. 

Según estadísticas, las personas sólo suelen recordar el 10% de la información que leen, 

sin embargo, si la información es visual, suelen retener el 65% de la información ya que es más 

sencillo recordar una idea plasmada en imagen. (Mendoza, 2020) 
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La información visual ayuda a circular mejor el contenido de la página y hacer más placentera 

la experiencia del usuario. El uso de infografías, checklists9, plantillas, entre otros, dan mayor 

valor a la audiencia y de esta manera se genera mayor cantidad de backlinks10 y esto hace que 

el contenido que se ofrece en la plataforma sea más confiable para el motor de búsqueda.  

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

son: 

 Reducir el tamaño del archivo: de tal manera que la carga de la página no sea lenta y ponga 

en riesgo el interés del usuario. 

 Crear nombres descriptivos para las imágenes. 

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

 

8. Crear un URL legible. 

El crear un URL con contenido descriptivo ayudará a que los usuarios puedan entender 

de qué trata el contenido de la página que están visitando. Al ser lo más simple y clara posible, 

crea una sensación de confianza para el lector.  

Google recomienda los siguientes puntos para crear un URL adecuado: 

 Utilizar puntuación y guiones altos en lugar de guiones bajos. 

 Crear un URL descriptivo y que coincida con la palabra clave. 

 Utilizar minúsculas. 

 Hacerlo lo más breve posible. 

 

9. Ajustar el enlazado interno. 

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

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

El enlazado interno ayuda a los motores de búsqueda a investigar el sitio web y 

encontrar el contenido relevante para mejorar la posición del sitio web. Cada motor de búsqueda 

para poder entender el contenido de los sitios web, mandan bots a investigar cada página web 

                                                 
9 Checklists: Listas de verificación 
10 Backlinks: son enlaces externos que apuntan a tu sitio web, pero llegan desde otra página web.  
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y el uso correcto de enlaces internos facilita esta tarea, además 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 permitirá encontrar información más útil dentro del sitio web.  

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

pasos: 

 Realizar una auditoría acerca del enlazado interno, esto con la finalidad de descubrir qué 

temas están cubiertos y qué temas faltan cubrir, asimismo la relevancia de los artículos que 

ofrece el sitio web, entre otros. 

 Optimizar los enlaces internos con contenido relevante y enlaces a nuevos artículos. 

 Construir una estrategia de enlazado interno, aquí se debe identificar los pilares del sitio 

web11 y a partir de ellos enlazar el resto del contenido. 

Figura 33 

Estructuración correcta de un sitio web según SEO. 

Nota: Semrush Blog (2020) 

                                                 
11 Pilares del sitio web: son las páginas que generan el tráfico más valioso dentro del sitio web. 
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5.2. SMO. 

SMO significa Social Media Optimization y en español es Optimización para Medios 

Sociales. El objetivo principal de esta estrategia es poder ampliar la presencia digital de una 

marca y mejorar el desempeño de su estrategia de posicionamiento haciendo que sus canales 

de redes sociales tengan un performance 12adecuado para el cumplimiento de sus objetivos. 

En los últimos años, las redes sociales han mostrado un crecimiento exponencial y a 

raíz de la pandemia del Covid-19, más aún. Hoy en día más del 80% de usuarios de Instagram 

siguen a por lo menos una cuenta de marca. Estos canales se están volviendo cada vez más 

llamativos para las estrategias de marketing de contenidos. (Galvão, 2020) 

El volumen de creación 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 raíz de esto, Google ha adaptado su algoritmo para poder considerar el compromiso 

de la página como un factor de clasificación, es decir, que además de todo lo que involucra la 

estrategia SEO, el tener “me gusta” en el contenido y que sea compartido lo hará más valioso 

dentro de la estrategia SMO. 

5.2.1. Ventajas de implementar una estrategia SMO. 

Existen muchas ventajas relacionadas a la aplicación de una estrategia para las redes 

sociales de una marca, dentro de ellas se encuentra el incremento de exposición de marca y 

productos entre los posibles consumidores.  

Por otro lado, la reducción de costos de marketing en redes sociales se ve reflejada por 

el incremento del ROI o el retorno sobre la inversión, ya que se incrementará el tráfico en los 

canales digitales de las marcas y si la estrategia está bien implementada se reflejará en un 

margen de ganancias mayor.  

Existen plataformas como Facebook e Instagram que cobran por lanzar anuncios de 

marcas y muchas veces los pequeños negocios empiezan por ahí; pero de qué sirve pagar por 

mayor visibilidad si al final no se logrará el engagement13 deseado con el público por falta de 

contenido de calidad. Para este problema se debe abordar la estrategia SMO de manera 

adecuada. (Galvão, 2020) 

                                                 
12 Performance: desempeño. 
13 Engagement: compromiso con el cliente.  
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Otra de las grandes ventajas de esta estrategia es que se puede impulsar el tráfico de la 

marca no sólo 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 público 

objetivo y la identidad visual de la marca. Si se optimizan las redes sociales la integración con 

otros canales será más sencilla, ya que la estrategia SMO establece mejores prácticas para 

administrar las páginas de la marca. (Galvão, 2020)  

Por el lado de la creación de contenidos, la estrategia SMO permite reducir el shock de 

contenidos14 el cual presenta un problema para el ser humano, ya que presenta una limitación 

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

Finalmente es importante resaltar que esta estrategia permite maximizar la interacción 

y el compromiso con el público, ya que este es un factor cada vez más crítico para el éxito 

empresarial (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016). El nuevo consumidor mira a las empresas 

como sus iguales y busca que sean más empáticas con sus necesidades, es por eso que muchas 

marcas ya empezaron a invertir en estrategias que las hagan ver más accesibles a sus clientes 

(Galvão, 2020). 

A raíz del párrafo previo, según Pedro Galvão (2020), no existe mejor herramienta para 

crear una relación marca cliente que una red social, ya que estas estimulan al público a 

interactuar con el contenido que ven, ya sea con comentarios o likes15. Un público que dialoga 

con el negocio se puede fidelizar más rápido. Por ende, la estrategia da como resultado el 

nacimiento de verdaderos defensores de la marca (Galvão, 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 teoría detrás de una 

estrategia tan relevante para el éxito de los negocios en canales digitales sin conocer las mejores 

técnicas para ser aplicada. Además, es justo suponer que la competencia también intentará 

adoptar una estrategia similar para lograr sus objetivos; es por eso que a continuación se 

mencionarán las mejores técnicas, prácticas 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 aquí empieza la clave del éxito. Es de suma importancia 

que las empresas inviertan tiempo en hacer una investigación 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 única. De 

esta manera lograr que el usuario al momento de hacer una búsqueda acuda directamente a la 

marca antes que a la competencia que existe en el mismo rubro. Las ideas innovadoras y que 

salen de lo común suelen ser de extrema utilidad en este paso. 

3. Uso de palabras claves en la biografía de la marca. 

La biografía es una de las partes más relevantes en las plataformas sociales, ya que aquí 

se muestra el resumen de lo que la marca ofrece, por ende, es muy importante que se usen las 

palabras clave más importantes para que cuando el usuario haga una búsqueda, el algoritmo de 

la plataforma pueda vincular a la marca en su búsqueda.  

Adicionalmente, se puede agregar información relevante como la dirección del local 

físico y también los números de contacto. Finalmente, otra de las maneras de sacar provecho a 

la biografía es colocando el URL de la página web para que de esta manera el tráfico web 

aumente con los usuarios que visiten el perfil de la red social. 

4. Encontrar la frecuencia de publicación más 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 fórmula para encontrar el balance, lo que se debe hacer son pruebas y más 

pruebas. (Galvão, 2020) 

 Programar una frecuencia de publicación. 

 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. 

 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 métricas 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 será el horario más adecuado para generar engagement con el público 

objetivo (Galvão, 2020). 

6. Hacer ‘ruido’ y crear rumores positivos. 

Para poder hacer que una marca se vuelva más interesante es necesario que las personas 

hablen de ella y que genere curiosidad saber más al respecto. Para ello hay varias maneras de 

hacerlo, ya sea por medio de frases pegadizas o de alguna publicación 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 reputación.  

7. Etiquetar a usuarios de la plataforma para crear más participación. 

Una manera muy eficiente de entrar en la mente del consumidor es mediante la 

involucración de los mismos en el contenido de la página. El etiquetarlos en algunas 

publicaciones hará que entren a ver el contenido de la marca y de esta manera se genere más 

tráfico 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. 

Además de ser una manera de obtener más popularidad entre varios usuarios, esta 

estrategia permite transmitir más credibilidad hacia la marca. La aplicación de sorteos donde 

los usuarios puedan participar para ganar algún obsequio de la marca trae consigo varias 

ventajas dentro de las cuales los negocios pueden aumentar el número 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. Creación 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 fácil, 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 día 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, señalan que el video marketing es la 

manera más rápida de aumentar tráfico en la plataforma y como consecuencia, sus ventas, ya 

que ayuda a tener una mejor visión sobre el producto ofrecido. 

10. Reutilizar estratégicamente el contenido. 

Hoy en día con la gran magnitud de contenido que existe en el medio, es difícil hacer 

contenido impactante y novedoso con el cual se pueda obtener el mismo rendimiento que años 

atrás, por lo tanto, es necesario aprender a reutilizar el contenido de manera inteligente. Por 

ejemplo, si en algún momento una publicación recibió mucha interacción de parte de la 

audiencia, esta puede servir como base para hacer más contenido en diferentes formatos y 

distribuir de manera inteligente el enfoque que se le da al contenido (Galvão, 2020). 

11. Analizar a la competencia. 

Es comúnmente 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 están implementando como parte de sus 

estrategias de ventas. De esta manera se está a la vanguardia siempre y se pueden desarrollar 

ideas más innovadoras que permitan diferenciarse del resto. 

Uno de los puntos más importantes que se pueden obtener de este estudio de 

competidores es ver qué es lo que más les gusta a los usuarios de ellos y en base a ello diseñar 

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 más 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 comercialización. 

Según Pedro Galvao (2020), la integración es una pieza fundamental para el éxito de 

los canales digitales de la marca. No sólo se trata de vincular a la red social con la página web 

o blog, esta estrategia va más allá. La incorporación de un link o botón que pueda redirigir al 

usuario a un correo electrónico aumentará el engagement con el cliente.  

Asimismo, la técnica más adecuada para poder establecer vínculos con otros canales de 

comercialización de la marca es la incorporación de un landing page16, ya que aquí podrán 

redirigir al cliente hacia lo que está buscando de la marca, ya sea página web, red social, correo 

electrónico, ponerse en contacto telefónico, entre otros, con el propósito de conseguir 

información relevante del lead17. 

13. Investigar acerca de las preguntas más frecuentes de los usuarios. 

Es necesario averiguar las consultas más 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 búsqueda que representa cada una de ellas será una 

estrategia que ayudará a posicionar mejor a la marca en la mente de la audiencia porque podrá 

responder sus principales inquietudes.  

14. Analizar el texto publicitario de la competencia en redes. 

La publicidad es una de las estrategias más 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 público deseado. Es por 

eso que cuando se ve que una campaña 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 marca y los indicadores de las redes. 

Una de las ventajas que ofrecen las plataformas digitales hoy en día es que te muestran 

información relevante acerca de las impresiones que obtuvo el contenido compartido. De esta 

manera se puede medir el éxito del contenido y así empezar a trazar una línea de acción con 

                                                 
16 Landing page: es una página diseñada para persuadir a los visitantes a realizar una acción específica, ya sea 

comprar, suscribirse, descargar, entre otras acciones. Es una página con un propósito y pocas distracciones. 
17 Lead: 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 información es filtrar la data 

que es útil para el futuro y empezar a trabajar en mejoras para el contenido.  

5.2.3. Responsable de la implementación de la estrategia SMO. 

El responsable de la ejecución de la estrategia de SMO es el community manager o 

social media manager. La función principal de esta estrategia consiste en desarrollar contenido 

relevante para el usuario en todas las plataformas digitales donde está presente la marca, por 

ejemplo: Facebook, Instagram, incluso en blogs o foros digitales que pertenecen a medios de 

comunicación masivos o a grupos de potenciales clientes. Adicionalmente, es importante la 

correlación del contenido con los objetivos de la marca, este debe llegar a al público deseado 

en el tiempo adecuado que les permita no saturar los canales o disminuir su nivel de 

performance. En otras palabras, buscar la optimización de sus canales.  

La estrategia SMO nació como un complemento a la SEO, es por eso que muchos 

análisis de campañas de marketing digital concluyen que si una marca emplea sólo 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 engagement18 que logre conseguir en 

redes sociales, mientras que para SEO su principal objetivo es la posición que obtenga en 

motores de búsqueda. 

Asimismo, para SEO es muy relevante mejorar diversos elementos de la página web 

como los títulos, subtítulos, palabras clave, imágenes, entre otros, mientras que para SMO lo 

más importante es transmitir en su contenido lo que es realmente de interés para el usuario. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
18 Engagement: vínculo entre una marca y su comunidad en redes sociales. 
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CAPÍTULO VI: Casos de éxito en la aplicación de estrategias SEO y SMO. 

6. Casos de éxito 

En este capítulo del trabajo de investigación se mostrarán casos de éxito de empresas 

que en su momento apostaron por la implementación 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 información confidencial en las empresas, se presentará la visión general de cómo 

lograron mejorar sus posiciones en diversos buscadores digitales y cuáles fueron las 

herramientas que utilizaron para poder lograr su objetivo. Asimismo, se mostrarán los valores 

numéricos de las mejoras que tuvieron antes y después de la aplicación de las estrategias. 

6.1. Mis Peluchitos. 

Erwin Erasmo Salas Coz (2017) en su investigación “Innovación en marketing para 

pymes: el rol del search engine optimization (SEO) en la consolidación de la marca de un 

negocio familiar del sector regalos en el Perú” mostró el caso de un negocio familiar llamado 

Mis Peluchitos, que forma parte del sector regalos en el país. Hizo un análisis de la situación 

antes y después de aplicar la estrategia SEO en este emprendimiento.  

Este emprendimiento nació en Trujillo y posteriormente decidió incursionar en el 

mercado limeño, abriendo una tienda física y virtual para poder estar más cerca de sus clientes, 

especialmente en un mercado más grande. Cuenta con una plataforma web con el siguiente 

URL: www.mispeluchitos.com.pe, adicionalmente tiene redes sociales, pero, en esta parte del 

análisis, la descripción se enfoca en la gestión de su sitio web y el posicionamiento en motores 

de búsqueda mediante la estrategia orgánica SEO. 

Cabe resaltar que en la investigación que realizó el autor se hizo uso de una herramienta 

muy útil llamada Google Webmaster Tools la cual te permite analizar el desempeño de una 

página web en el motor de búsqueda de Google. Para conseguir los datos que permitan hacer 

el análisis 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 describió una serie de pasos a seguir para poder hacer un análisis previo acerca 

de la situación de la pyme en los motores de búsqueda frente a su competencia. Para esto indicó 

http://www.mispeluchitos.com.pe/
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que lo primero era identificar a las pymes del mismo rubro en los motores de búsqueda. 

Entonces listó los pasos a seguir en el siguiente esquema:  

Figura 34 

Pasos para identificar a las PyMES en motores de búsqueda. 

 
Nota: Erwin Salas Coz (2017) 

 

La lógica detrás del esquema señalado anteriormente se presenta en los puntos a 

continuación: 

1. Al identificar los principales giros de negocio dentro del sector “regalos” se puede 

determinar dónde enfocar el estudio (Salas Coz, 2017). Los tres principales fueron: flores, 

chocolates y peluches (Siadén, 2014), estos servirán como principales palabras clave a 

analizar. 

2. Revisar los 10 primeros resultados de búsqueda en Google, ya que estos son los más 

relevantes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014), con cada una de los giros de negocio 
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determinados en el punto anterior acompañados de un “comprar” delante de estos, por 

ejemplo: comprar flores. 

Tabla 12 
10 primeras empresas en los resultados de motores de búsqueda 

Posición  "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 EE5 Foro 

10 F9 EE6 Foro 

    

F1 al F9 PyMEs en el rubro de flores  
C1 PyME en el rubro de chocolates  
P1 al P5 PyMEs en el rubro de peluches  
EG1 al EG3 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 debería aparecer la tienda cuando un usuario haga una búsqueda 

usando estas palabras.  

Tabla 13 

Palabras clave para cada rubro.  

Palabras Flores Chocolates Peluches 

1 enviar flores dónde 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 envío 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 búsqueda. Una vez identificadas, se debe evaluar la posición 

que tiene cada una de estas frente a cada palabra clave listada. 

Tabla 14 

Posición en los resultados de búsqueda de las PyMEs rubro flores con cada palabra clave. 

PyME enviar flores flores a domicilio flores para regalar envío de rosas 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 

Posición en los resultados de búsqueda de las PyMEs rubro chocolates con cada palabra 

clave. 

PyME 
dónde comprar 

chocolates 
comprar chocolates 

online 
enviar chocolates 

a domicilio 
chocolates para 

vender 
comprar 

chocolates 

C1 6 57 1 > 100 2 

Nota: Erwin Salas Coz (2017) 

 

Tabla 16 

Posición en los resultados de búsqueda de las PyMEs rubro peluches con cada palabra 

clave. 

PyME 
comprar 

peluches grandes 
peluches 

grandes precios 
enviar peluches 

a domicilio 
comprar 

peluches online 
comprar 

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 4 

P5 7 11 > 100 51 5 

Nota: Erwin Salas Coz (2017) 

 

5. Medir el tráfico proveniente de Google para determinar la relevancia de las búsquedas 

mediante la herramienta SimilarWeb.com y finalmente se analizan los resultados para saber 

si la estrategia se está implementando de manera correcta o si debe tener modificaciones. 
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Tabla 17 

Tráfico 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 

Tráfico 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 

Tráfico web desde buscadores en PyMEs rubro chocolates. 

PyME Visitas (%) 

C1 100.00% 

Nota: Erwin Salas Coz (2017) 

 

6.1.1. Evaluación del emprendimiento y posterior aplicación de metodología SEO. 

1. Diagnóstico SEO de la tienda en su plataforma digital: evaluación de la situación 

actual de la marca en su plataforma virtual. Identificación de su registro en Google, uso 

correcto de metadatos19, identificación de enlaces rotos y errores de re-

direccionamiento. Aquí se realizó una investigación acerca de la estructuración que 

tenía el sitio web, los títulos, encabezados, descripciones, imágenes, entre otros, para 

poder tener un claro punto de partida. Los resultados que hallaron evidenciaron una 

                                                 
19 Metadatos: datos que suministran información acerca de otros datos más generales. 
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carencia de metodología adecuada y por ende los objetivos planteados por el negocio 

no estaban siendo alcanzados.  

 

2. Identificación de palabras clave para el emprendimiento: el primer paso que 

tomaron para implementar SEO fue la identificación de palabras clave sobre las cuales 

se tiene que enfocar la campaña. Se usaron las palabras clave del negocio y, 

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 diagnóstico inicial 

de la empresa y ahora se hace el diagnóstico sobre las palabras clave elegidas para 

identificar su posicionamiento con cada palabra.  

 

4. Optimización SEO: este punto se divide en dos etapas. 

a)  Desarrollo de contenidos: construcción de artículos relevantes para el cliente dentro 

del sitio web. Verificación de la actualización de información presentada en la página 

y si existe suficiente contenido en los artículos de los ítems mostrados en la tienda 

virtual. 

b)  Construcción de enlaces: este paso es uno de los que demora más en ser 

implementado porque consiste en generar, de manera paulatina, enlaces desde otras 

páginas 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 situación de 

la campaña SEO y se evalúa cómo 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. Comparación entre valores de los indicadores iniciales y finales: comparación de 

las posiciones iniciales con las finales. Identificar si mejoraron desde que se aplicó la 

estrategia de SEO y 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 campaña SEO en la empresa. 

Los resultados que se obtuvieron después de aplicar la estrategia SEO en el negocio de 

peluches fueron los siguientes: 

Según Google Webmaster Tools la página 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. Según la investigación de Erwin Erasmo 

Salas Coz (2017), la tienda en total tiene 366 palabras clave que la posicionan entre los 10 

primeros resultados de búsqueda de Google. 

Tabla 20 
Posicionamiento del sitio web según búsqueda 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 señalados anteriormente, la misma herramienta de 

Google Webmaster Tools señaló que la tienda recibe un CTR (click through rate) de 5.46% en 

promedio de todas las palabras clave que están asociadas a la marca. Este indicador nos señala 

la cantidad de clics que ha recibido un enlace en relación a las veces que se muestra al público.  

Tabla 21 
Ratio de tráfico 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 análisis SEO es la cantidad de enlaces que tiene la 

página web y según 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 

Página principal / portada 1 

Secciones internas 2 

Etiquetas de productos 3 

Nota: Erwin Salas Coz (2017)  

 

6.1.3. Cálculo de la rentabilidad de la estrategia SEO en la empresa. 

Una vez obtenidos los resultados, el siguiente paso en el proceso de implementación de 

la estrategia SEO para el emprendimiento fue elaborar una encuesta y análisis de rentabilidad. 

La estructura de la encuesta aplicada por el autor fue la siguiente: 

 Datos generales de los encuestados: para averiguar la información de los encuestados. 

 Llegada de la marca entre los clientes existentes: para evaluar cuánta interacción tiene 

la marca con sus clientes.  

 Frecuencia de recompra: para medir cada cuánto tiempo hacen compras en la tienda. 

 Fidelidad: para saber si los encuestados siguen a la marca en sus redes sociales o si 

revisan el contenido que publica la marca. 

 Apego: para medir el nivel de cercanía que tienen los clientes con la marca. 

 Comunidad: para saber si la relación entre los clientes genera algún valor a la marca. 

 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 ROI20 (Return Over Investment) de la implementación 

de la campaña el autor hizo uso del método LTV21 (Life Time Value) / CAC22 (Cost to Adquire 

Customer) la cual se desglosa de la siguiente manera: 

 LTV al ser el retorno que genera cada cliente está compuesto por: compras por año * ticket 

medio de compra * tiempo de vida medio del cliente * margen de ganancia bruto. 

 CAC al ser lo que cuesta adquirir un nuevo cliente, se compone por: (costo de la campaña 

SEO por venta + costos fijos por venta) / cantidad de clientes nuevos. 

Para poder hallar los valores de cada variable en la ecuación el autor de la investigación 

aplicó una encuesta a los clientes para determinar el valor promedio de compras, cuántas veces 

al año compran, el margen bruto de la empresa, etc.  

Los resultados para el cálculo de LTV para el emprendimiento de Mis Peluchitos fueron 

los siguientes: 

Tabla 24 
Calculo de LTV 

LTV 

Tiempo de vida del cliente 3.23 años 

Compras por año 1.14 veces 

Margen bruto (60%)  S/        79.20   
Ticket medio de compra  S/     132.00   
   

Resultado final:  S/     291.63    

Nota: elaboración propia 

Para el cálculo del CAC el autor utilizó más variables en su ecuación: 

Tabla 25 

Cálculo de CAC 

CAC 

Ventas por internet anuales 19 

    

Costos campaña SEO  
Sueldo anual  S/  1,200.00  

Comisión por venta  S/        95.00  

Total por venta  S/        68.16  

    

                                                 
20 ROI: retorno sobre la inversión. 
21 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: elaboración 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 conclusión, por cada sol invertido en la campaña de marketing digital, se recupera 

2.42 soles, además al cumplirse que el LTV es mayor al CAC, se tiene un retorno positivo 

porque 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 teoría de la metodología SEO debe 

resultar en que la aplicación de la misma mejore el posicionamiento de la página web en los 

motores de búsqueda.  

Los resultados de la aplicación mostraron que la tienda virtual ganó 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 último, obtuvo el primer lugar en el nombre 

de marca y consiguió el puesto medio de 4.2 para la palabra genérica “peluches”. En conclusión, 

la estrategia SEO fue validada, ya que anteriormente la marca no figuraba entre los primeros 

10 resultados de búsqueda. 

6.1.5. Situación actual de la estrategia SEO. 

Gracias a la plataforma Semrush se pudo evaluar el comportamiento histórico del tráfico 

web y las palabras clave de la marca desde que se implementó la estrategia SEO como se 

muestra a continuación: 
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Figura 35 

Evolución de indicadores SEO para Mis Peluchitos 

 
Nota: Semrush Traffic Analytics Tool (2023) 

Como se puede observar, los valores más elevados del tráfico web fueron en el año 2017 

e inicios del 2018, cuando recién se implementó la estrategia, posteriormente el valor se ha 

mantenido con unos cuantos picos a lo largo de los años, esto nos indica que el público 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 más palabras clave que aparezcan en las 

consultas web de sus potenciales clientes y así seguir siendo visible en el mercado. 

Partiendo del último punto de palabras clave, a continuación, se muestra el 

comportamiento de las palabras clave en el último año con mayor detalle en cuanto a la posición 

que generan entre los primeros 100 resultados de búsqueda de Google. 
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Figura 36 

Distribución de posiciones de las palabras clave para Mis Peluchitos. 

 
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 año el valor decreció, pero se estima que el 

comportamiento vuelva a ser igual que el año anterior y el número de palabras incremente 

conforme pasan los meses. 

Para febrero del 2023 las palabras clave que tuvieron mayor relevancia en términos de 

tráfico generado y posicionamiento para la marca en las búsquedas que realizaron los usuarios 

de Google fueron las siguientes: 

Tabla 26 

Palabras clave relevantes en las búsquedas de febrero 2023. 

Palabra clave 
Posición en 

buscador 
Posición 
anterior 

Volumen de 
búsqueda 

Dificultad de 
la palabra 

Tráfico (%) 

Stitch bebe 4 6 260 20% 27% 
Tienda de peluches 
en lima 6 7 260 17% 14% 
Osa rosada 7 7 170 40% 12% 
Venta de peluches 
en lima 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 Backlinks23 que el sitio web posee, en especial si son de calidad y provenientes de dominios 

referidos confiables, ya que estos permitirán volver a la página web de la marca más sólida y 

confiable para el motor de búsqueda.  

Tabla 27 
Evolución de backlinks de Mis Peluchitos. 

Análisis 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 dividió en 

imágenes y textos como se muestra a continuación: 

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 implementó fue exitosa a 

lo largo de los años. Los valores siguen teniendo variaciones positivas y la página logra 

posicionarse en primer lugar en el motor de búsqueda por nombre propio de la empresa. 

Además, como se pudo observar en la tabla 18 que existen palabras clave que dan como 

resultado a la página entre los primeros 10 resultados de búsqueda y generan un buen porcentaje 

de tráfico web a la página. En cuanto a los backlinks mencionados como último indicador, se 

puede ver el incremento entre los años 2020, 2021 y 2022. Esto indica que los motores de 

búsqueda están considerando al sitio web un lugar con contenido de calidad y relevante para 

las búsquedas de los usuarios, lo cual permite mejorar las posiciones generales y el alcance del 

contenido. 

                                                 
23 Backlinks: un enlace de una página web externa que se conecta directamente con tu página web. 
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6.2. Los Nieto pollería.  

Los Nieto pollería es un emprendimiento que nació en plena pandemia del Covid19 en 

el año 2020. El emprendedor es un joven de 24 años que decidió 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 abrió las puertas de su local físico y lanzó unas 

cuantas publicaciones en la página de Instagram de la pollería, la cual era gestionada por él, 

quien no poseía una adecuada orientación acerca de las mejores estrategias que se pueden 

implementar en negocios como el suyo. Al darse cuenta que su gestión de redes sociales no 

estaba dando los resultados esperados y no estaba alcanzando sus objetivos planteados, decidió 

contratar a una persona especializada en marketing digital para que pueda implementar 

correctamente las estrategias SEO y SMO de la forma más óptima para los alcanzar los 

objetivos del negocio.  

En abril del 2021 lanzaron el sitio web de la marca llamado www.losnieto.com y junto 

con eso también hicieron el lanzamiento de la página oficial de Facebook que estaría asociada 

a la de Instagram que ya se venía manejando. La finalidad de usar la plataforma de Facebook 

era poder hacer uso del algoritmo de Meta24 que muestra los cambios en los principales 

indicadores de desempeño 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 público 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. Metodología 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 más visitadas por su público objetivo. A continuación, se hará la 

descripción de la metodología en cada una de las plataformas. 

                                                 
24 Meta: Empresa que compró el dominio de Facebook liderada por Mark Zuckerberg. 
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6.2.1.1. SMO en Facebook:  

1. Creación de una Fan Page25 para promocionar la marca en lugar de una cuenta personal.  

2. Creación de un URL personalizado y limpio con el nombre de la marca. 

3. Asociación de la web y la red social mediante un enlace colocado en el sitio web que 

derive a la página de Facebook y viceversa.  

4. Difusión de la página de Facebook mediante mención de la misma en el sitio web. 

5. Implementación de plugins26 en el sitio web para que el contenido pueda ser compartido 

en Facebook. 

6. Edición de la biografía de la página con una descripción que incluya las palabras clave 

principales de la marca, asimismo que cuente con los datos del local físico y otros 

canales de comunicación. 

7. Determinación de la frecuencia correcta de publicación. En este caso, el community 

manager de la marca encontró que las publicaciones obtenían más alcance los días 

miércoles, jueves, viernes y sábado a las 10 de la mañana. 

8. Publicación de contenido de interés del cliente: videos con promociones, sorteos, fotos 

de los productos más vendidos, video de cómo llegar al local, información nutricional, 

información sobre los platos de la carta y alternativas vegetarianas, etc. 

9. Evaluación del rendimiento de las publicaciones y comparación con el contenido de la 

competencia. 

10. Análisis de resultados y modificación de la estrategia (en caso sea necesario). 

6.2.1.1. SMO en Instagram: 

1. Creación de una cuenta de negocio en lugar de una cuenta personal.  

2. Asociación de la web y la red social mediante un enlace colocado en el sitio web que derive 

a la página de Instagram y viceversa.  

3. Difusión de la página de Instagram mediante mención de la misma en el sitio web. 

4. Edición de la biografía de la página con una descripción que incluya las palabras clave 

principales de la marca, asimismo que cuente con los datos del local físico y otros canales 

de comunicación. 

                                                 
25 Fan Page: página especialmente creada para ser un canal de comunicación entre una marca y una audiencia. 
26 Plugins: complemento de software que ayuda a que un programa haga algo que normalmente no haría por sí 

solo. 
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5. Determinación de la frecuencia correcta de publicación. Al igual que en Facebook, el 

community manger de la marca encontró que las publicaciones obtenían más alcance los 

días miércoles, jueves, viernes y sábado entre las 10 y 11 de la mañana. 

6. Publicación de contenido de interés del cliente: videos con promociones, sorteos, fotos de 

los productos más vendidos, video de cómo llegar al local, información nutricional, 

información sobre los platos de la carta y alternativas vegetarianas, etc. 

7. Evaluación del rendimiento de las publicaciones y comparación con el contenido de la 

competencia. 

8. Análisis de resultados y modificación de la estrategia (en caso sea necesario). 

6.2.2. Cálculo de la rentabilidad de la estrategia SMO en la empresa. 

Los datos para el cálculo de la rentabilidad de la estrategia se obtuvieron directamente 

con el dueño de la marca, quien facilitó los números para poder calcular el ROI final. 

 LTV al ser el retorno que genera cada cliente está compuesto por: compras por año * ticket 

medio de compra * tiempo de vida medio del cliente * margen de ganancia bruto. 

 CAC al ser lo que cuesta adquirir un nuevo cliente, se compone por: (costo de la campaña 

SEO por venta + costos fijos por venta) / cantidad de clientes nuevos. 

Tabla 29 

Cálculo de LTV para Los Nieto. 

LTV 

Tiempo de vida del cliente 1 año 

Compras por año 8 veces 

Margen bruto (60%)  S/              34.20  

Ticket medio de compra  S/              57.00  

Resultado final:  S/            273.60  
Nota: Los Nieto pollería. 

Para el cálculo del CAC, el dueño nos indicó 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 campaña SMO 

lanzada.  
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Tabla 30 

Cálculo del CAC para Los Nieto. 

CAC 

Ventas por canales digitales al año 80 
    

Costos campaña SEO  
Sueldo anual  S/        4,800.00  
Comisión 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 pollería. 

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 conclusión, por cada sol invertido en la campaña de marketing digital, se recupera 

3.39 soles, además al cumplirse que el LTV es mayor al CAC, se tiene un retorno positivo 

porque 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 más relevantes para 

evaluar el desempeño de las estrategias en las redes sociales.  

6.2.3.1.Alcance. 

El primer indicador es el alcance; esto mide el número de cuentas del centro de cuentas 

(de la comunidad que se ha formado en la plataforma) que vieron contenido de la página, 

incluidas publicaciones, historias, información social de las otras cuentas del centro de cuentas 

y más.  
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En otras palabras, esta métrica nos indica el número de cuentas que estuvieron expuestas 

a la campaña publicitaria, es posible que no todas hagan clic en la publicación, pero lo más 

probable es que interactúen con el contenido futuro. (Facebook, 2023) 

Tabla 31 

Alcance trimestral de las páginas de Facebook e Instagram de Los Nieto. 

 

Abr21-
Jun21 

Jul21-
Set21 

Oct21-
Dic21 

Ene22 - 
Mar22 

Abr22-
Jun22 

Jul22-
Set22 

Oct22-
Dic22 

Ene23 - 
Mar23 

Alcance 
trimestral de 
Facebook 

121,948 142,047 126,746 73,717 7,808 39,617 66,525 17,559 

Alcance 
Facebook 
acumulado 

121,948 263,995 390,741 464,458 472,266 511,883 578,408 595,967 

Alcance 
trimestral de 
Instagram 

3,642 8,524 6,896 1,707 10,894 21,488 17,894 8,357 

Alcance 
Instagram 
acumulado 

3,642 12,166 19,062 20,769 31,663 53,151 71,045 79,402 

Nota: Meta Business Suite (2023) 

 

Tabla 32 

Alcance de las publicaciones de Facebook de Los Nieto pollería. 

 

Nota: Meta Business Suite (2023) 
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Tabla 33 

Alcance de las publicaciones de Instagram de Los Nieto pollería. 

 

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 número de personas únicas que ven el contenido. Como se 

puede observar en los gráficos anteriores, ambas redes sociales obtuvieron un crecimiento 

exponencial una vez implementada la estrategia SMO. 

Se puede ver que Facebook tiene un mayor número de usuarios alcanzados con la 

campaña, esto se debe a que esta plataforma es más grande y tiene más usuarios en general. Se 

observa que la cantidad de usuarios alcanzados por trimestre se mantuvo por encima de 100 

mil todo 2021y luego experimentó una caída a partir de enero 2022. Esto se debe a que la 

campaña que implementaron para el negocio, a partir del 2022, se enfocó en crecer en la 

plataforma de Instagram, debido a que en Facebook ya habían logrado crear una comunidad y 

tener presencia entre los usuarios.  

En el gráfico de Instagram se puede ver que a partir del primer trimestre del 2022 el 

crecimiento a lo largo del año fue elevado, esto se debe a que la estrategia SMO se enfocó en 

posicionar a la marca en esta plataforma mediante la publicación de contenido de interés para 

el público objetivo que utiliza esa red social. En 2022 el crecimiento fue de 255% y 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 número de veces que los usuarios han entrado a los perfiles 

de redes sociales de la marca, ya sea para consultar información, mandar un mensaje o ver el 

contenido. 

En este caso las visitas de la página de Facebook fueron las primeras en dispararse 

cuando se empezó con la estrategia SMO, durante todo el 2021 se publicaron imágenes y videos 

llamativos sobre los productos estrella de la marca, de tal forma que los potenciales clientes 

puedan visitar la página y hacer sus pedidos. Así es como se logró 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 páginas de Facebook e Instagram de Los Nieto. 

 

Abr21-
Jun21 

Jul21-
Set21 

Oct21-
Dic21 

Ene22 - 
Mar22 

Abr22-
Jun22 

Jul22-
Set22 

Oct22-
Dic22 

Ene23 - 
Mar23 

Visitas trimestrales de 
Facebook 

1,825 2,473 2,303 1,201 1,058 922 1,135 669 

Visitas Facebook 
acumulado 

1,825 4,298 6,601 7,802 8,860 9,782 10,917 11,586 

Visitas trimestrales de 
Instagram 

1,795 1,817 827 653 1,748 1,213 1,094 501 

Visitas Instagram 
acumulado 

1,795 3,612 4,439 5,092 6,840 8,053 9,147 9,648 

Nota: Meta Business Suite (2023) 
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Tabla 35 

Visitas a la página de Facebook de Los Nieto pollería. 

 

Nota: Meta Business Suite (2023) 

 

Tabla 36 
Visitas a la página de Facebook de Los Nieto pollería. 

 

Nota: Meta Business Suite (2023) 

 

6.2.3.3.Interacción con el contenido. 

Esta métrica permite evaluar si el contenido compartido es el adecuado para la audiencia 

a la que está destinado. De esta manera se puede modificar la estrategia volverlo más relevante 

o reforzar el contenido que tiene gran impacto entre los usuarios. En los siguientes gráficos se 

pueden ver los resultados del último trimestre del 2023: 
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Tabla 37 
Mediana del alcance de publicaciones en redes sociales (Ene23-Mar23) 

 

Nota: Meta Business Suite (2023) 

 

Tabla 38 

Interacción con el contenido en redes sociales (Ene23-Mar23) 

 

Nota: Meta Business Suite (2023) 

 

Como se puede observar en los gráficos, el contenido de Instagram logra una mayor 

interacción entre los usuarios, asimismo, el alcance del contenido fue mayor en el primer 

trimestre del 2023. Esto se debe a que el público que está en Instagram es más activo, ya que 

la media de usuarios es más joven y saben relacionarse con el contenido de las marcas. A 

continuación, 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% 20.40% 8.00% 2.30% 0.70% 0.60% 

Mujeres 62.6% 12.9% 27.8% 11.6% 7.0% 2.4% 0.9% 

        
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% 22.70% 6.90% 1.10% 0.50% 0.20% 

Mujeres 63.1% 17.9% 34.2% 7.6% 1.9% 1.0% 0.5% 

 

Nota: Meta Business Suite (2023) 

 

 

6.3. Información secundaria sobre casos de éxito de empresas grandes que aplicaron la 

estrategia SEO como parte de sus campañas de marketing digital. 

6.3.1. MAPFRE Perú. 

Mapfre es una empresa de seguros multinacional de origen español. En la actualidad 

tiene una sucursal muy grande operando en Perú 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, prevención y salud.  

El servicio que ofrece la compañía es muy importante para cualquier persona que esté 

interesada en sentir seguridad en algunos ámbitos de su vida, sin embargo, la empresa no 

lograba impactar al público 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 debía al poco conocimiento de las personas acerca de lo que ofrecían. 

En el año 2016, decidieron cambiar esas estadísticas 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 búsquedas en internet puedan ser derivados a la 

página de MAPFRE como alternativa de solución a sus necesidades. 
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El primer paso que dieron fue la elección de un tipo de dominio, subdominio o 

directorio; la empresa eligió todos los anteriores porque querían una estrategia agresiva que 

permita posicionarlos y hacerlos más visibles en un periodo más corto. 

La empresa consiguió muchas más visualizaciones que antes y se hizo más 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 está la 

estrategia SEO, la presencia en rede sociales, creación de leads, entre otros.  

La empresa se dio cuenta que una de las maneras más eficientes de liderar el mercado 

es mediante la creación 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 creación de un blog es 

importante ya que, mejora los resultados de la página web aumentando el tráfico y logrando un 

mejor posicionamiento en los motores de búsqueda. Según estadísticas, las empresas que 

cuentan con blogs reciben por lo menos el doble de tráfico que aquellas que no cuentan con 

esta herramienta.  

Mapfre ha creado muchísimos blogs con diferente tipo de contenido, desde cuidado del 

hogar, salud, entretenimiento, jubilación etc. Con la finalidad de llegar a diferentes nichos de 

mercado y obtener más visitas de diversos rangos de edad mediante la distribución de contenido 

de calidad en sus blogs. Lo ideal es crear un blog para generar contenido dentro del dominio 

general y así gustarles más a los motores de búsqueda y que puedan posicionarte dentro de los 

10 primeros resultados cuando alguien haga una búsqueda en relación a la empresa. Hoy en día 

Mapfre tiene entre 100 mil y 200 mil visitas al mes sólo con sus estrategias orgánicas. 

En conclusión, el caso de Mapfre fue enfocado en aumentar las sesiones orgánicas en 

el sitio principal de la empresa usando el contenido de sus blogs. Diseñaron una campaña de 

marketing de creación de contenido a largo plazo que consistía en obtener enlaces de valor en 

sitios web que tengan una buena calificación en los motores de búsqueda para que la empresa 

pueda aumentar su calificación también por mostrar una relación.  

Mapfre tomó la decisión de definir un lineamiento en la temática de la creación de 

contenido mensual y desarrolló diferentes piezas relacionadas. Esto le permitió llegar a sitios 

especializados de alto tráfico a los cuales les interese vincular a su contenido, información o 

artículos que traten de temas afines a su especialidad.  
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Luego de aplicar esta estrategia, Mapfre pudo conectarse con más de 500 blogs y sitios 

web que lo replicaron en sus plataformas. Gracias a ello, el incremento del tráfico orgánico fue 

de 63% y tuvo un aumento de 227% de pedidos provenientes de este tráfico. 

Sus factores de éxito fueron la calidad de contenido que compartían para los usuarios, 

la periodicidad de publicaciones y carga de contenido para mantenerse relevante para su 

audiencia y la relación de valor con aliados que sirvieron para promover sus artículos en otras 

plataformas y así llegar a más personas. 

6.3.2.  IKEA. 

Ikea es una compañía 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 decidió renombrar a 100 de sus muebles con términos relacionados a problemas en 

la vida familiar cotidiana, teniendo en cuenta las búsquedas más comunes de Google. Por 

ejemplo: algunos sofás 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 sólo accesorios, sino soluciones a pequeñas cosas 

que se presentan a diario. A esta campaña la llamaron “Retail Therapy”.  

Inicialmente la estrategia aplicada por la empresa se hizo a través de Google Search con 

la publicación de diversos anuncios, sin embargo, gracias a la popularidad que alcanzó con sus 

frases humorísticas y diferentes, no tuvieron que volver a invertir en publicidad porque las 

vistas orgánicas incrementaron exponencialmente en la página web de la marca. 
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Figura 37 

Ejemplos de productos renombrados de Ikea. 

Nota: Página web de IKEA. 

Este es un claro ejemplo que a veces apostar por lo diferente puede ser una mejor 

estrategia que lo convencional, además se dieron cuenta que la empresa destacó por entender 

que para el cliente no son los productos que vende a los clientes sino la experiencia que los 

acompaña. 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 años y el estudio de insights 

de parte de los clientes para poder establecer una conexión entre sus productos y las frases 

utilizadas para vincularlos. 

En resumen, Ikea tuvo la genial idea de renombrar sus productos con frases de 

problemáticas 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 búsqueda posicionaran 

mejor la web de la empresa y con eso, incrementaron el tráfico 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 ejecución de la estrategia y el uso adecuado de sus herramientas, estos lograron mejorar 

el desempeño 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 campaña de marketing digital, se 

recupera 2.42 soles y en el otro se recupera 3.39 soles. Además, 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 conclusión, en ambos casos el análisis de rentabilidad de las estrategias 

implementadas fue positivo, esto quiere decir que los beneficios de aplicar correctamente las 

estrategias de marketing digital no sólo influyen en aspectos digitales y de posicionamiento, 

sino también traen consigo beneficios económicos que se reflejan en el retorno por inversión 

que se hace en cada negocio. Por eso es importante una buena orientación 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 día tienen una dimensión digital más 

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 ideologías del consumidor previo, durante y post 

pandemia, y se determinó que lo más relevante es entender al consumidor de la era post 

pandemia. Algunos aspectos que se mostraron como características 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 más 

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 observó 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 más óptima y de esta 

manera logre estar presente y ser más visible en el mercado que es cada vez más competitivo. 

TERCERA: 

La implementación 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 

óptima la data que se recolecte y así determinar las mejoras a realizar para que la experiencia 

del usuario sea la más adecuada y de esta manera logre estar presente y ser más visible en el 

mercado que es cada vez más competitivo. 

A partir de la encuesta aplicada a los emprendedores peruanos, se determinó que 

efectivamente el desconocimiento acerca de las estrategias de marketing digital es grande. Del 

total de encuestados, casi el 40% de ellos indicó que no conoce ninguna estrategia de marketing 

digital y el 48.4% de los encuestados indicó 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 orientación, lo cual perjudica el logro de sus objetivos. Por el lado de los 

emprendedores que, si conocen alguna estrategia, sólo 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 desinformación acerca de las estrategias de 

marketing digital orgánicas propuestas en el trabajo de investigación. La más señalada fue 

SMM con 53.8%, la cual se dedica al marketing digital por publicidad pagada en redes sociales. 

Este último valor indica que los negocios dedican parte de sus ingresos al pago por publicidad 

porque no saben cómo implementar una estrategia orgánica que mejor se adecúe 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 optimización de títulos y subtítulos, 

asimismo, el uso de imágenes ligeras y bien etiquetadas fue otra de las herramientas que más 

valoración tuvo. Lo mismo pasa con la estrategia SMO, a pesar de que sólo el 33.3% de los 

encuestados señalaron el conocimiento de esta estrategia, sus herramientas tuvieron una 

valoración con un comportamiento similar al de SEO, liderando el uso de contenido de alta 

interacción con el público, luego está el ampliar la presencia de la marca mediante la 
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optimización de redes sociales y el mejorar la integración entre redes sociales y otras 

plataformas de la marca.  

CUARTA 

La implementación correcta de las estrategias SEO y SMO tiene una serie de pasos a 

seguir y de indicadores a evaluar para medir el éxito del desempeño de cada una. Sin embargo, 

ambas estrategias cuentan con metodologías similares, pero en plataformas diferentes y con 

enfoques distintos. Es por eso que hasta hace unos pocos años era fácil ver la diferencia entre 

el marketing con enfoque en la optimización de motores de búsqueda (SEO) y el específico 

para redes sociales (SMO). Esta línea hoy ya casi no existe; las dos estrategias no solo son 

aliadas, sino esencialmente complementarias y los negocios que implementen ambas tienen un 

porcentaje más elevado de éxito que los que aplican sólo una. (Galvão, 2020) 

Se observaron puntos en común para ambas estrategias, por ejemplo, es muy importante 

la determinación correcta de las palabras clave relacionadas con el giro del negocio. Asimismo, 

el análisis de la competencia y determinación del público objetivo, también la descripción de 

la biografía con uso de las palabras clave determinadas y la descripción del contenido que se 

publica es de mucha importancia para poder crear más engagement con el cliente.  

Se determinó que lo más importante de estas estrategias es crear contenido de alto valor 

para el público objetivo, con esto se aumentará el engagement y esto traerá como consecuencia 

elevar el valor de los indicadores de desempeño, entre los que se encuentran, las visitas e 

interacciones con el contenido de los canales digitales lo cual demostrará a las plataformas que 

lo publicado por la página es valioso para los usuarios y será mejor posicionada al momento de 

realizar búsquedas e incrementará el tráfico digital. 

QUINTA: 

Se ha demostrado que aplicar SEO y SMO a una tienda virtual ayuda a mejorar el 

desempeño en los canales digitales de la marca, especialmente mediante la correcta ejecución 

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 implementación de las estrategias.  

El primer caso es Mis Peluchitos, negocio que decidió implementar la estrategia SEO. 

Se pudo observar que la aplicación de la metodología logró posicionar entre los primeros 10 

resultados de búsqueda 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 tráfico web 
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también se elevó y el número de dominios externos e internos que refieren a la página principal 

también se elevó. Esto pudo hacer que la marca se vuelva más relevante para el motor de 

búsqueda de Google y que el sitio web se vuelva más sólido y confiable. 

 En cuanto a la estrategia SMO, el emprendimiento de Los Nieto pollería decidió 

implementar esta estrategia en sus redes sociales de Facebook e Instagram. La finalidad de la 

campaña 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 tráfico generado. El negocio logró un mayor alcance tanto en Facebook como 

en Instagram con un crecimiento exponencial continuo durante el año 2021 y 2022. En ambos 

casos se logró crear una comunidad digital fiel a la marca e interesada en el contenido que tiene 

para ofrecer.  

En ambos casos el análisis de rentabilidad de las estrategias implementadas fue positivo, 

esto quiere decir que los beneficios de aplicar correctamente las estrategias de marketing digital 

no sólo influyen en aspectos digitales, sino también traen consigo beneficios económicos que 

se reflejan en el retorno por inversión. 
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Recomendaciones 

PRIMERA:  

Se recomienda hacer un análisis integral del público 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 análisis de la competencia permitirá conocer mejor las 

fortalezas y debilidades del negocio en el mercado y de esta manera se logrará identificar las 

áreas de oportunidad que se presenten.  

SEGUNDA: 

Para poder tener un punto de partida claro, se recomienda hacer un análisis detallado de 

la situación actual en cuanto a la gestión de plataformas digitales de cualquier negocio y luego 

determinar las métricas que se quieren mejorar. De esta manera se podrá 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 

sí es necesario saber qué herramientas permitirán 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 relación balanceada entre la idea de producto 

o servicio con los objetivos y recursos disponibles. 

TERCERA: 

Lo más importante para poder triunfar en el mundo digital, es tener una correcta 

capacitación u orientación respecto a la implementación y funcionamiento de las estrategias de 

marketing digital. De esta manera se podrán aprovechar todas las ventajas que traen consigo en 

su correcta aplicación. 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 cuáles son las más adecuadas para incorporar en sus plataformas 

digitales y así evitar que haya un gasto innecesario de parte de sus ingresos o, peor aún, pérdida 

de clientes. 
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Anexos 

 

Anexo 1: Operacionalización de variables 

 

VARIABLES Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Conocimiento de 
estrategias de 
posicionamiento de 
marketing digital. 

Grado de entendimiento acerca 
de estrategias de 
posicionamiento de marketing 
digital. 

Encuesta: pregunta 13 "¿Conoce 
usted alguna de las siguientes 
herramientas de marketing 
digital? " 

Entendimiento  
Conciencia 

Comprención 
Captación 

Valoración de estrategias 
de posicionamiento de 
marketing digital. 

Reconocimiento sobre la 
importancia de las estrategias de 
posicionamiento de marketing 
digital. 

Encuesta: pregunta 14 "¿Qué tan 
importante considera que son las 
siguientes estrategias de 
marketing digital? " 

Importancia asiganda 
Nivel de relevancia 

Consideración 
Trascendencia  
Significación 
Interés 

Aplicación de estrategias 
de posicionamiento de 
marketing digital. 

Implementación o puesta en 
práctica de las estrategias de 
posicionamiento de marketing 
digital. 

Encuesta: pregunta 15 "¿Cuál de 
las siguientes estrategias aplica 
en su empresa?" y pregunta 16 
"Ahora que conoce más acerca de 
estas estrategias, ¿las 
implementaría en su negocio?" 

Ejecución  
Implementación de 
estrategias 

Pasos a seguir 
Plan de desarrollo 
Puesta en marcha 
Indicadores 

Impacto en la rentabilidad 
de los negocios. 

La influencia o beneficio 
económico que tienen la 
aplicación de dichas estrategias 
sobre el negocio.  

ROI 
Mejora económica 
Niveles de ingresos 

Indicadores económicos 
Comparación histórica 
Nivel de retorno 
Valor monetario 

Nota: Elaboración propia. 
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Anexo 2: Validación de expertos.  

 

Figura 38 

Juicio de experto - Olger A. Gutiérrez Aguilar 

 
 

Título del Proyecto de Investigación: “Trabajo de investigación sobre el impacto de estrategias de marketing 

digital en emprendimientos peruanos a raíz de la pandemia del Covid-19.” 

Nombre Tesista: Johanna Briceño Peñafiel 

Objetivo: Medir el conocimiento, valoración y aplicación 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 según corresponda para cada grupo de preguntas, siendo 1: Muy en desacuerdo 

2: En desacuerdo 

3: De acuerdo 

4: Muy de acuerdo 

 

 

Pregunta 

Indicador Definición 1 2 3 4 

 Coherencia La pregunta tiene relación lógica con el criterio que 

se está midiendo. 

    

Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de importancia 

para alcanzar el objetivo de la investigación. 

    

Claridad La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, 

no ambigua, acorde al nivel de información 

y lenguaje del encuestado). 

    

 

 

Preguntas Indicaciones 1 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 

Pregunta 11 

Coherencia   X  

Relevancia   X  

Claridad   X  

Valoración de estrategias de marketing digital 

Pregunta 12 

Coherencia   X  

Relevancia   X  

Claridad   X  

Aplicación de estrategias de marketing digital 

Pregunta 13-14 

Coherencia   X  

Relevancia   X  

Claridad   X  

Percepción de la empresa sobre su desempeño de 

marketing digital 

Pregunta 15 – 16 

Coherencia    X 

Relevancia    X 

Claridad    X 

FORMATO DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTO 
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  Validación General del Cuestionario  

 

 SI NO 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan 

responderlo adecuadamente. 

X  

El número de preguntas del cuestionario es excesivo.  X 

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado 

(en el supuesto de contestar SÍ, por favor, indique inmediatamente abajo cuáles) 

 X 

 

 

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado: 

N.º de la(s) pregunta(s) Ninguno 

Motivos por los que se considera que 

pudiera ser un riesgo 

Ninguno 

Propuestas de mejora 

(modificación, sustitución o 

supresión) 

Ninguno 

 

  Evaluación 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 

Ninguna 

Motivos por los que se considera 

no pertinente 

Ninguna 

 

  Identificación del experto  

 

Nombre y Apellidos Olger A. Gutiérrez Aguilar 

Filiación 

(ocupación, grado 

académico y lugar de 

trabajo): 

Investigador CONCYTEC – RENACYT Nivel III – Carlos Monge Código 

Renacyt: P0004277 

Doctor en Ciencias Sociales Universidad Católica de Santa María 

e-mail ogutierrez@ucsm.edu.pe 

Teléfono o celular 958320001 

Fecha de la validación 

(día, mes y año): 

07/09/2022 

Firma  

 

Nota: Elaboración propia, escrito por el experto. 

mailto:ogutierrez@ucsm.edu.pe
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Figura 39 

Juicio de experto - Miriam Martínez Delgado 
 

 
 

Título del Proyecto de Investigación: “Trabajo de investigación sobre el impacto de estrategias de marketing 

digital en emprendimientos peruanos a raíz de la pandemia del Covid-19.” 

Nombre Tesista: Johanna Briceño Peñafiel 

Objetivo: Medir el conocimiento, valoración y aplicación 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 según corresponda para cada grupo de preguntas, siendo  

1: Muy en desacuerdo 

2: En desacuerdo 

3:  De acuerdo 

4:  Muy de acuerdo 

 

 

Pregunta  

Indicador Definición 1 2 3 4 

 

 

Coherencia  La pregunta tiene relación lógica con el 

criterio que se está midiendo. 

    

Relevancia   La pregunta tiene un cierto grado de 

importancia para alcanzar el objetivo de la 

investigación. 

    

Claridad  

 

La pregunta se comprende con facilidad 

(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel 

de información y lenguaje del encuestado). 

    

 

Preguntas  Indicaciones 1 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  

Pregunta 11 

Coherencia     x 

Relevancia      x 

Claridad     x 

Valoración de estrategias de marketing digital  

Pregunta 12 

Coherencia     x 

Relevancia     x  

Claridad    x  

Aplicación de estrategias de marketing digital  

Pregunta 13-14 

Coherencia    x  

Relevancia     x  

Claridad    x  

Percepción de la empresa sobre su desempeño de 

marketing digital   

Pregunta 15 – 16 

Coherencia      

Relevancia     x  

Claridad      

 

Validación General del Cuestionario 

FORMATO DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTO 
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 SI NO 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan 

responderlo adecuadamente. 

x  

El número de preguntas del cuestionario es excesivo.  x 

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado 

(en el supuesto de contestar SÍ, por favor, indique inmediatamente abajo cuáles) 

 x 

 

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado: 

N.º de la(s) pregunta(s) ninguna 

Motivos por los que se considera 

que pudiera ser un riesgo 

ninguna 

Propuestas de mejora 

(modificación, sustitución o 

supresión) 

Preguna 13: Incluir para SEM el grado de interés,  

 

Evaluación 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 

Buena 

 

Identificación del experto 

Nombre y Apellidos Miriam Martínez Delgado 

Filiación 

(ocupación, grado 

académico y lugar de 

trabajo): 

Ocupación: Docente 

Grado: Magister 

Trabajo: Universidad Católica de Santa María 

e-mail mmartinez@ucsm.edu.pe 

Teléfono o celular 989049228 

Fecha de la validación 

(día, mes y año): 

13 setiembre 

Firma 

 

Nota: Elaboración propia, escrito por el experto. 
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Figura 40 

Juicio de experto - Miriam Martínez Delgado 

 
 

Título del Proyecto de Investigación: “Trabajo de investigación sobre el impacto de estrategias de marketing 

digital en emprendimientos peruanos a raíz de la pandemia del Covid-19.” 

Nombre Tesista: Johanna Briceño Peñafiel 

Objetivo: Medir el conocimiento, valoración y aplicación 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 según corresponda para cada grupo de preguntas, siendo  

1: Muy en desacuerdo 

2: En desacuerdo 

3:  De acuerdo 

4:  Muy de acuerdo 

 

 

Pregunta  

Indicador Definición 1 2 3 4 

 

 

Coherencia  La pregunta tiene relación lógica con el 

criterio que se está midiendo. 

   x 

Relevancia   La pregunta tiene un cierto grado de 

importancia para alcanzar el objetivo de la 

investigación. 

   x 

Claridad  

 

La pregunta se comprende con facilidad 

(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel 

de información y lenguaje del encuestado). 

  x  

 

Preguntas  Indicaciones 1 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  

Pregunta 11 

Coherencia     x 

Relevancia      x 

Claridad     x 

Valoración de estrategias de marketing digital  

Pregunta 12 

Coherencia     x 

Relevancia      x 

Claridad     x 

Aplicación de estrategias de marketing digital  

Pregunta 13-14 

Coherencia     x 

Relevancia      x 

Claridad    x  

Percepción de la empresa sobre su desempeño de 

marketing digital   

Pregunta 15 – 16 

Coherencia     x 

Relevancia      x 

Claridad     x 

FORMATO DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTO 
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Validación General del Cuestionario 

 SI NO 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan 

responderlo adecuadamente. 

x  

El número de preguntas del cuestionario es excesivo.  x 

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado 

(en el supuesto de contestar SÍ, por favor, indique inmediatamente abajo cuáles) 

 x 

 

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado: 

N.º de la(s) pregunta(s) - 

Motivos por los que se considera 

que pudiera ser un riesgo 

- 

Propuestas de mejora 

(modificación, sustitución o 

supresión) 

En vez de utilizar página web sugiero usar el término sitio web. 

En la pregunta 13 a, sugiero agregar sitio web adaptable a 

dispositivos.  

Por otro lado, debe asegurarse que los emprendedores estén 

familiarizados con los términos técnicos. 

 

Evaluación 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 

 

 

Identificación del experto 

Nombre y Apellidos Fanny Paredes Quispe 

Filiación 

(ocupación, grado 

académico y lugar de 

trabajo): 

Docente  

Maestro en comunicación y marketing 

Universidad Católica de Santa María 

e-mail fparedesq@ucsm.edu.pe 

Teléfono o celular 959738321 

Fecha de la validación 

(día, mes y año): 

15/09/2022 

Firma  

Nota: Elaboración 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 SMM  
Item 

-> 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 ∑ 

e1 5 3 3 5 4 5 2 2 5 4 3 5 3 5 2 5 
6
1 

e2 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
7
7 

e3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 
7
7 

e4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5
8 

e5 3 5 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 4 3 3 
6
5 

e6 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
7
1 

e7 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 
5
0 

e8 5 4 5 5 4 3 3 4 5 5 4 5 4 3 3 3 
6
5 

e9 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 2 3 3 3 
6
3 

e10 4 5 4 4 4 3 3 3 4 5 5 4 4 3 3 3 
6
1 

e11 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
7
7 

e12 5 3 5 4 3 5 5 4 3 4 4 4 4 5 2 4 
6
4 

e13 2 4 4 5 3 4 2 3 4 3 4 4 3 4 2 5 
5
6 

e14 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 2 4 3 
6
7 

e15 5 3 3 4 4 3 2 2 4 3 3 4 2 3 2 3 
5
0 

                  

Vari
anza 

0.
78

2 

0.
72

9 

0.
62

2 

0.
38

2 

0.
46

2 

0.
88

9 

1.
31

6 

0.
77

3 

0.
51

6 

0.
72

9 

0.
72

9 

0.
50

7 

1.
17

3 

0.
96

0 

1.
12

9 

1.
09

3  
 

Nota: Elaboración propia. 
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Anexo 4: Formato de la encuesta aplicada 

 

Tabla 41 

Parte 1 de la encuesta aplicada a los emprendedores. 

1 ¿Cuántos años tiene su emprendimiento? 

□ Menos de 1 año 

□ Entre 1 y 2 años 

□ Entre 3 y 5 años 

□ Más de 5 años 

    

2 ¿De qué ciudad es su emprendimiento? (seleccione) 

□ Seleccione una opción 

    

3 ¿Tienen un local físico o sólo virtual? 

□ Sólo físico 

□ Sólo virtual 

□ Físico y virtual 

    

4 ¿A qué rubro pertenece su emprendimiento? (seleccione) 

○ Seleccione una opción 

    

5 Actualmente ¿cuántas personas trabajan con usted? 

□ Menos de 5 personas 

□ Entre 6 a 10 personas 

□ Entre 11 a 20 personas 

□ Entre 21 a 50 personas 

□ Más de 50 personas 

    

6 ¿Cómo clasificaría a su empresa? 

□ Manufacturero 

□ Comercial 

□ Servicios 

□ Otro _______________ 

    

7 ¿Cuál es su principal público objetivo? 

□ Cliente final (personas individuales) 

□ Empresas (B2B) 

    

8 En su empresa ¿cuenta con personal dedicado al marketing? 

□ Si 

□ No 
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9 ¿Con cuál de los siguientes elementos cuenta su emprendimiento? 

○ Logo 

○ Personalidad de marca 

○ Misión, visión y valores 

○ Objetivos institucionales 

○ Slogan / concepto de marca 

○ Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 42 

Parte 2 de la encuesta aplicada a los emprendedores. 

10 ¿Su empresa cuenta con página web o redes sociales? 

a Sólo página web 

b Sólo redes sociales 

c Ambos 

○ No (aquí termina la encuesta) 
  

10.1 
Para la opción “sólo página web", ¿Qué tan satisfecho se encuentra usted con los 
resultados que obtiene mediante la gestión de su página web? 

□ Nada satisfecho 

□ Poco satisfecho 

□ Medianamente satisfecho 

□ Muy satisfecho 

□ Totalmente satisfecho 
    

10.2 Para la opción “sólo redes sociales”, ¿Qué redes sociales utiliza? 

○ Instagram 

○ Facebook 

○ WhatsApp 

○ TikTok 

○ Otro _______________ 
    

10.2 
¿Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la 
gestión de sus redes sociales? 

□ Nada satisfecho 

□ Poco satisfecho 

□ Medianamente satisfecho 

□ Muy satisfecho 

□ Totalmente satisfecho 

    

10.3 Para la opción “ambos”, ¿Qué redes sociales utiliza? 

○ Instagram 

○ Facebook 

○ WhatsApp 
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○ TikTok 

○ Otro _______________ 

    

10.3 
¿Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la 
gestión de sus redes sociales? 

□ Nada satisfecho 

□ Poco satisfecho 

□ Medianamente satisfecho 

□ Muy satisfecho 

□ Totalmente satisfecho 

    

10.3 
¿Qué tan satisfecho se encuentra usted con los resultados que obtiene mediante la 
gestión de su página web? 

□ Nada satisfecho 

□ Poco satisfecho 

□ Medianamente satisfecho 

□ Muy satisfecho 

□ Totalmente satisfecho 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 43 

Parte 3 de la encuesta aplicada a los emprendedores. 

11 Actualmente, ¿Cuenta con alguna estrategia de marketing implementada? 

○ Email marketing 

○ Posicionamiento orgánico en web 

○ Marketing orgánico en redes sociales 

○ Marketing de pago en web o redes sociales 

○ Publicidad de pago por clic (PPC) 

○ Otro _______________ 

○ No 

  

12 ¿Siente que su marca logra conectar con sus clientes? 

□ Si 

□ No 

  

13 ¿Conoce usted alguna de las siguientes herramientas de marketing digital?  

○ SEO: Search Engine Optimization / Optimización en Motores de Búsqueda 

○ SEM: Search Engine Marketing / Marketing en Motores de búsqueda 

○ SMO: Social Media Optimization / Optimización en Redes Sociales 

○ SMM: Social Media Marketing / Marketing en Redes Sociales 

Nota: Elaboración propia. 
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Tabla 44 

Parte 3 de la encuesta aplicada a los emprendedores, escala Likert. 

 

Del 1 al 5, ¿qué tan importante considera que son las siguientes 
estrategias de marketing digital?         

 (Siendo 1 nada importante y 5 muy importante)        

     1 2 3 4 5 

 SEO 

 

Uso de link building (que su web sea enlazada por otras, 
incluyendo sus redes sociales)             

 

Optimización de títulos y subtítulos para mejorar la estructura 
de la web             

 Creación de un dominio (URL) limpio y correcto             

 Uso de imágenes no pesadas             

 Aplicación de texto alternativo a las imágenes             

 Uso de palabras clave según el volumen de búsqueda de estas             

 SEM 

 Segmentar correctamente el público objetivo             

 Optimizar el texto en los anuncios             

 Uso del pago por click             

 Uso de Google Ads             

 Uso de enlaces patrocinados             

 Uso de palabras clave según el volumen de búsqueda de estas             

 SMO 

 

Ampliar la presencia de la marca mediante la optimización de 
sus redes sociales             

 

Mejorar la integración entre redes sociales y otras plataformas 
de la marca             

 Determinar la frecuencia y horario correcto de publicación             

 Utilizar contenido de alta interacción con el público             

 

Actualizar constantemente el perfil de redes y títulos o 
descripciones             

 

Impulsar la generación de Leads (responder rápidamente a las 
interacciones)             

 SMM 

 Potenciar ventas a traves de redes sociales             

 Construir vínculos con el público objetivo en redes sociales             

 Medición del grado de presencia en redes             

 Análisis del entorno de tus redes             

 Medición de resultados con KPI's             

 Uso de social media Ads             

 

Nota: Elaboración propia. 
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Tabla 45 

Parte 4 de la encuesta aplicada a los emprendedores. 

15 Actualmente, ¿Cuál de las siguientes estrategias aplica en su empresa? 
○ SEO 

 Estrategia orgánica (sin pago) 

 

Link building (que su web sea enlazada por otras, incluyendo sus redes 
sociales) 

 Optimización de títulos y subtítulos para mejorar la estructura de la web 

 Creación de un dominio (URL) limpio y correcto 

 Uso de imágenes no pesadas 

 Aplicación de texto alternativo a las imágenes 

 Uso de palabras clave según el volumen de búsqueda de estas 
  
○ SEM 

 Estrategia de pago 

 Segmentar correctamente el público objetivo 

 Optimizar el texto en los anuncios 

 Concepto de pago por click 

 Uso de Google Ads 

 Uso de enlaces patrocinados 

 Uso de palabras clave según el volumen de búsqueda de estas 
  
○ SMO 

 Estrategia orgánica (sin pago) 

 

Ampliar la presencia de la marca mediante la optimización de sus redes 
sociales 

 Mejorar la integración entre redes sociales y otras plataformas de la marca 

 Determinar la frecuencia y horario correcto de publicación 

 Utilizar contenido de alta interacción con el público 

 Actualizar constantemente el perfil de redes y títulos o descripciones 

 Impulsar la generación de Leads (responder rápidamente a las interacciones) 
  
○ SMM 

 Estrategia de pago 

 Potenciar ventas a traves de redes sociales 

 Construir vínculos con el público objetivo en redes sociales 

 Medición del grado de presencia en redes 

 Análisis del entorno de tus redes 

 Medición de resultados con KPI's 

 Uso de social media Ads 
  
○ Ninguna de las anteriores 

  

16 
Si su respuesta fue "Ninguna de las anteriores" 
Ahora que conoce más acerca de estas estrategias, ¿las implementaría en su 
negocio? 

□ Si 
□ No 

Nota: Elaboración propia. 
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Anexo 5: Matriz de datos 

 

Tabla 46 

Parte 1 de la matriz de datos. 

Timestamp 

¿Cuántos años 
tiene su 
emprendimiento? 

¿De qué ciudad 
es su 
emprendimiento? 

¿Cuenta con 
local físico o 
sólo virtual? 

¿A qué rubro pertenece su 
emprendimiento? 

Actualmente, ¿cuántas 
personas trabajan con 
usted? 

¿Cómo 
clasificaría a su 
emprendimiento? 

11/17/2022 12:20:51 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 12:37:13 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Otro 

11/17/2022 12:51:25 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 12:55:04 Entre 3 y 5 años Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Manufacturero 

11/17/2022 13:02:02 Menos de 1 año Arequipa Ambos Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Manufacturero 

11/17/2022 13:13:59 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 13:17:22 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Publicidad y marketing Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 13:19:17 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 13:24:35 Entre 3 y 5 años Arequipa Sólo físico Servicios industriales Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/17/2022 13:24:43 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Construcción y agro Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 13:26:34 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Eventos y animación Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 13:27:53 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Hogar y jardín Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 13:36:10 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Servicios en general Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 13:42:24 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Otro 

11/17/2022 13:42:36 Menos de 1 año Arequipa Ambos Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Otro 

11/17/2022 13:44:10 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 13:49:48 Más de 5 años Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 13:51:22 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 13:52:07 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Deportes y defensa personal Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:01:13 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Publicidad y marketing Menos de 5 personas Servicios 

11/17/2022 14:02:33 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Publicidad y marketing Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/17/2022 14:06:59 Más de 5 años Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Manufacturero 
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11/17/2022 14:07:58 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Construcción y agro Entre 21 a 50 personas Servicios 

11/17/2022 14:09:30 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Ambos Ropa, calzado y accesorios Más de 50 personas Comercial 

11/17/2022 14:10:09 Entre 3 y 5 años Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:15:53 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:18:27 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:31:27 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:33:32 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:35:23 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:37:05 Menos de 1 año 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:40:00 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:40:29 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:41:31 Más de 5 años Arequipa Ambos Eventos y animación Entre 21 a 50 personas Servicios 

11/17/2022 14:45:01 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:51:46 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Bebés y niños Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/17/2022 14:58:39 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 14:59:20 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Deportes y defensa personal Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 16:04:07 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 17:07:38 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 17:11:08 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Comercial 

11/17/2022 17:21:53 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Servicios 

11/18/2022 18:44:04 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/18/2022 18:59:29 Menos de 1 año Arequipa Sólo físico Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Servicios 

11/18/2022 18:02:15 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Servicios 

11/18/2022 18:05:07 Más de 5 años Moquegua Ambos Servicios industriales Entre 21 a 50 personas Servicios 

11/18/2022 18:06:05 Más de 5 años Arequipa Ambos Publicidad y marketing Entre 21 a 50 personas Servicios 

11/18/2022 18:20:31 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/18/2022 19:23:59 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Servicios 

11/18/2022 19:24:31 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Otro 

11/18/2022 19:32:03 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Belleza y relajación Entre 5 y 10 personas Comercial 

11/18/2022 19:46:02 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Deportes y defensa personal Entre 5 y 10 personas Comercial 
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11/18/2022 19:49:28 Menos de 1 año 
Lima 
(departamento) Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/18/2022 20:00:13 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Servicios 

11/18/2022 20:18:03 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/18/2022 20:59:00 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/18/2022 21:00:59 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Manufacturero 

11/18/2022 21:14:53 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Manufacturero 

11/18/2022 21:18:49 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/18/2022 22:13:46 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Otro Entre 5 y 10 personas Comercial 

11/18/2022 22:21:03 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Servicios 

11/18/2022 22:46:13 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/19/2022 0:09:20 Entre 3 y 5 años Arequipa Ambos Restaurantes y diversión Menos de 5 personas Comercial 

11/19/2022 7:25:04 Entre 3 y 5 años Arequipa Sólo físico Salud y bienestar Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/19/2022 9:22:53 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Ambos Restaurantes y diversión Entre 5 y 10 personas Otro 

11/19/2022 10:51:52 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Comercial 

11/19/2022 11:17:35 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Otro Menos de 5 personas Comercial 

11/19/2022 15:37:56 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual 

Computación y equipos de 
oficina Menos de 5 personas Comercial 

11/19/2022 18:14:58 Menos de 1 año Arequipa Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Manufacturero 

11/19/2022 20:38:58 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Educación y cultura Menos de 5 personas Servicios 

11/20/2022 22:25:13 Más de 5 años Arequipa Sólo físico Otro Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/21/2022 15:29:23 Entre 1 y 2 años Moquegua Ambos Alimentos y bebidas Entre 5 y 10 personas Comercial 

11/21/2022 15:30:32 Entre 1 y 2 años Moquegua Ambos Alimentos y bebidas Entre 5 y 10 personas Comercial 

11/21/2022 15:31:52 Menos de 1 año 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/21/2022 15:33:32 Menos de 1 año 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/21/2022 15:37:11 Entre 1 y 2 años Tacna Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Entre 5 y 10 personas Comercial 

11/21/2022 15:39:15 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Ambos Alimentos y bebidas Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/21/2022 15:48:06 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Ambos Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 
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11/21/2022 15:49:36 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Publicidad y marketing Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/21/2022 15:51:14 Entre 1 y 2 años Tacna Ambos Alimentos y bebidas Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/21/2022 15:52:55 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Publicidad y marketing Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/21/2022 15:55:22 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Ropa, calzado y accesorios Menos de 5 personas Comercial 

11/21/2022 22:21:57 Entre 1 y 2 años Arequipa Sólo virtual Servicios en general Menos de 5 personas Comercial 

11/23/2022 22:06:33 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Artesanías y manualidades Menos de 5 personas Comercial 

11/23/2022 22:08:52 Entre 3 y 5 años Arequipa Sólo virtual Restaurantes y diversión Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/26/2022 8:51:51 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Ambos Ropa, calzado y accesorios Entre 5 y 10 personas Comercial 

11/26/2022 8:58:10 Entre 3 y 5 años 
Lima 
Metropolitana Ambos Artesanías y manualidades Entre 11 y 20 personas Manufacturero 

11/26/2022 19:08:33 Entre 3 y 5 años Arequipa Ambos Belleza y relajación Menos de 5 personas Servicios 

11/28/2022 14:31:03 Entre 3 y 5 años Arequipa Sólo virtual Publicidad y marketing Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/28/2022 14:33:11 Entre 1 y 2 años Cusco Sólo virtual Belleza y relajación Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/28/2022 14:36:11 Entre 3 y 5 años Cusco Sólo virtual Construcción y agro Entre 11 y 20 personas Servicios 

11/28/2022 14:39:54 Entre 3 y 5 años Arequipa Ambos Restaurantes y diversión Entre 11 y 20 personas Servicios 
11/28/2022  

17:02:01 Entre 1 y 2 años 
Lima 
Metropolitana Sólo virtual Alimentos y bebidas Menos de 5 personas Servicios 

11/28/2022  
17:05:27 Entre 1 y 2 años Arequipa Ambos Belleza y relajación Menos de 5 personas Servicios 

11/28/2022  
13:07:34 Menos de 1 año Cusco Sólo virtual Restaurantes y diversión Entre 5 y 10 personas Servicios 

11/28/2022 10:29:33 Entre 3 y 5 años La Libertad Ambos Ropa, calzado y accesorios Entre 5 y 10 personas Comercial 

Nota: Google Forms. 
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Tabla 47 

Parte 2 de la matriz de datos. 

Timestamp 

¿Cuál es su 
principal 
público 
objetivo? 

¿Su 
empresa 
cuenta con 
personal 
dedicado 
al 
marketing? ¿Con cuál de los siguientes elementos cuenta su emprendimiento? 

11/17/2022 
12:20:51 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
12:37:13 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
12:51:25 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca 

11/17/2022 
12:55:04 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:02:02 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:13:59 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
13:17:22 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:19:17 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:24:35 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:24:43 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 
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11/17/2022 
13:26:34 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo 

11/17/2022 
13:27:53 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:36:10 

Empresas 
(B2B) No Logo, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales 

11/17/2022 
13:42:24 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
13:42:36 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:44:10 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:49:48 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
13:51:22 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
13:52:07 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:01:13 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Personalidad de marca 

11/17/2022 
14:02:33 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:06:59 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:07:58 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca 
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11/17/2022 
14:09:30 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:10:09 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:15:53 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Misión, visión y valores, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:18:27 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:31:27 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
14:33:32 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
14:35:23 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca 

11/17/2022 
14:37:05 

Empresas 
(B2B) Si Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:40:00 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:40:29 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:41:31 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
14:45:01 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores 

11/17/2022 
14:51:46 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 
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11/17/2022 
14:58:39 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Personalidad de marca 

11/17/2022 
14:59:20 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca 

11/17/2022 
16:04:07 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
17:07:38 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/17/2022 
17:11:08 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca 

11/17/2022 
17:21:53 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
18:44:04 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
18:59:29 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
18:02:15 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
18:05:07 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
18:06:05 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
18:20:31 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo 

11/18/2022 
19:23:59 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Personalidad de marca, Objetivos institucionales 
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11/18/2022 
19:24:31 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo 

11/18/2022 
19:32:03 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
19:46:02 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
19:49:28 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
20:00:13 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Misión, visión y valores 

11/18/2022 
20:18:03 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Objetivos institucionales 

11/18/2022 
20:59:00 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
21:00:59 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Slogan / concepto de marca 

11/18/2022 
21:14:53 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
21:18:49 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
22:13:46 

Empresas 
(B2B) No Logo 

11/18/2022 
22:21:03 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/18/2022 
22:46:13 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca 
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11/19/2022 
0:09:20 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/19/2022 
7:25:04 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/19/2022 
9:22:53 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/19/2022 
10:51:52 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca 

11/19/2022 
11:17:35 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/19/2022 
15:37:56 

Empresas 
(B2B) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/19/2022 
18:14:58 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/19/2022 
20:38:58 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Misión, visión y valores, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/20/2022 
22:25:13 

Empresas 
(B2B) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:29:23 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:30:32 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:31:52 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:33:32 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 
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11/21/2022 
15:37:11 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:39:15 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:48:06 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:49:36 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:51:14 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:52:55 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
15:55:22 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/21/2022 
22:21:57 

Empresas 
(B2B) No Logo, Misión, visión y valores, Slogan / concepto de marca 

11/23/2022 
22:06:33 

Empresas 
(B2B) No Logo, Personalidad de marca, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/23/2022 
22:08:52 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Objetivos institucionales, Slogan / concepto de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/26/2022 
8:51:51 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/26/2022 
8:58:10 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/26/2022 
19:08:33 

Empresas 
(B2B) No Slogan / concepto de marca 

11/28/2022 
14:31:03 

Empresas 
(B2B) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 
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11/28/2022 
14:33:11 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo 

11/28/2022 
14:36:11 

Empresas 
(B2B) No Logo, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales 

11/28/2022 
14:39:54 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/28/2022  
17:02:01 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales 

11/28/2022  
17:05:27 

Cliente final 
(personas 
individuales) No Logo, Personalidad de marca, Objetivos institucionales, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/28/2022  
13:07:34 

Cliente final 
(personas 
individuales) No 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Slogan / concepto 
de marca, Línea gráfica (tipografía, colores, etc) 

11/28/2022 
10:29:33 

Cliente final 
(personas 
individuales) Si 

Logo, Personalidad de marca, Misión, visión y valores, Objetivos institucionales, Línea gráfica 
(tipografía, colores, etc) 

Nota: Google Forms. 

 

Tabla 48 

Parte 3 de la matriz de datos. 

Respuesta 
¿Su empresa cuenta 
con página web o 
redes sociales? 

¿Qué tan satisfecho se 
encuentra usted con los 
resultados que obtiene mediante 
la gestión de su página web? 

¿Qué redes sociales utiliza? 

¿Qué tan satisfecho se encuentra 
usted con los resultados que 
obtiene mediante la gestión de sus 
redes sociales? 

1 Ambos    
2 Sólo redes sociales Instagram, Whats App Medianamente satisfecho 

3 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Muy satisfecho 

4 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

5 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Medianamente satisfecho 
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6 Sólo redes sociales Instagram, Whats App Medianamente satisfecho 

7 Ambos    

8 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

9 Ambos    

10 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Poco satisfecho 

11 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

12 Ambos    

13 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

14 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

15 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

16 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Medianamente satisfecho 

17 Sólo redes sociales Facebook Poco satisfecho 

18 Sólo redes sociales Instagram, TikTok Muy satisfecho 

19 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

20 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Medianamente satisfecho 

21 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Medianamente satisfecho 

22 Ambos    
23 Sólo redes sociales Facebook, Whats App Medianamente satisfecho 

24 Ambos    

25 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Muy satisfecho 

26 No    
27 Ambos    
28 Sólo redes sociales Instagram, Whats App Poco satisfecho 

29 Sólo redes sociales Instagram, Facebook, TikTok Medianamente satisfecho 

30 No    
31 Ambos    
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32 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

33 Ambos    

34 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Muy satisfecho 

35 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

36 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

37 Sólo redes sociales Instagram, Whats App Poco satisfecho 

38 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

39 Sólo redes sociales Instagram Poco satisfecho 

40 Sólo redes sociales Instagram, Facebook, TikTok Medianamente satisfecho 

41 Sólo redes sociales Facebook Muy satisfecho 

42 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

43 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Medianamente satisfecho 

44 Sólo redes sociales Instagram, Whats App Medianamente satisfecho 

45 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Muy satisfecho 

46 Sólo página web Medianamente satisfecho  
47 Ambos    
48 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Nada satisfecho 

49 No    
50 Sólo redes sociales Instagram Medianamente satisfecho 

51 Ambos    
52 Sólo redes sociales Instagram, Facebook, TikTok Medianamente satisfecho 

53 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Muy satisfecho 

54 Sólo redes sociales Instagram Nada satisfecho 

55 Sólo redes sociales Facebook, Whats App Muy satisfecho 

56 Ambos    
57 Sólo redes sociales Instagram Medianamente satisfecho 

58 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Poco satisfecho 
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59 Sólo redes sociales 
Instagram, Whats App, 
TikTok Medianamente satisfecho 

60 Ambos    

61 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Totalmente satisfecho 

62 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Poco satisfecho 

63 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Muy satisfecho 

64 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

65 Ambos    
66 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Medianamente satisfecho 

67 Ambos    
68 Ambos    

69 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

70 Ambos    
71 Sólo página web Poco satisfecho  
72 Ambos    

73 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

74 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

75 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

76 Sólo redes sociales Instagram, Whats App Medianamente satisfecho 

77 Ambos    
78 Ambos    

79 Sólo redes sociales 
Instagram, Whats App, 
TikTok Medianamente satisfecho 

80 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Medianamente satisfecho 

81 Ambos    

82 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok, Otro Poco satisfecho 
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83 Ambos    

84 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Medianamente satisfecho 

85 Ambos    
86 Ambos    
87 Ambos    
88 Sólo redes sociales Instagram, Facebook Medianamente satisfecho 

89 Ambos    

90 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Poco satisfecho 

91 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Poco satisfecho 

92 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App, TikTok Medianamente satisfecho 

93 Ambos    

94 Sólo redes sociales 
Instagram, Facebook, Whats 
App Poco satisfecho 

95 Ambos    
96 Ambos    

Nota: Google Forms. 

 

Tabla 49 

Parte 4 de la matriz de datos. 

Respuesta 

¿Qué 
redes 
sociales 
utiliza? 

¿Qué tan satisfecho 
se encuentra usted 
con los resultados 
que obtiene 
mediante la gestión 
de sus redes 
sociales?  

¿Qué tan satisfecho 
se encuentra usted 
con los resultados 
que obtiene 
mediante la gestión 
de su página web?  

Actualmente, ¿cuenta con alguna estrategia de 
marketing implementada? 

¿Siente 
que su 
marca logra 
conectar 
con sus 
clientes? 

1 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App Muy satisfecho Muy satisfecho 

Email marketing, Posicionamiento orgánico en web 
(sin pago), Otro Si 

2    No Si 
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3    No Si 

4    Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

5    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) No 

6    Publicidad de pago por clic (PPC) No 

7 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Totalmente 
satisfecho Muy satisfecho 

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

8 
   

Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

9 
Instagram, 
Facebook, 
Otro Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho No No 

10    No Si 

11    Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

12 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App 

Medianamente 
satisfecho 

Medianamente 
satisfecho No Si 

13    No No 

14    No No 

15    No Si 

16    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

17    No No 

18    Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

19 

   

Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

20 
   

Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) No 

21 
   

Email marketing, Marketing orgánico en redes sociales 
(sin pago), Publicidad de pago por clic (PPC) No 

22 Instagram, 
Facebook Muy satisfecho Muy satisfecho 

Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

23    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 
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24 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

25 
   

Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

26      

27 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App Muy satisfecho Poco satisfecho 

Email marketing, Marketing orgánico en redes sociales 
(sin pago), Marketing de pago en web o redes sociales 
(sponsor) Si 

28    No Si 

29    No No 

30      

31 Instagram, 
Facebook 

Medianamente 
satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) No 

32    Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

33 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

34 

   

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

35    No Si 

36 
   

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

37    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

38    No No 

39    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) No 

40    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

41    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

42    No No 

43    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) Si 

44    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) No 

45    No Si 

46    No Si 
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47 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok, 
Otro Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Email marketing, Posicionamiento orgánico en web 
(sin pago), Marketing orgánico en redes sociales (sin 
pago), Marketing de pago en web o redes sociales 
(sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC), Otro Si 

48    No No 

49      
50    No No 

51 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Email marketing, Posicionamiento orgánico en web 
(sin pago), Marketing orgánico en redes sociales (sin 
pago), Marketing de pago en web o redes sociales 
(sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

52    Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

53 
   

Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

54    No No 

55    No Si 

56 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Email marketing, Marketing de pago en web o redes 
sociales (sponsor) Si 

57    Posicionamiento orgánico en web (sin pago) Si 

58    No No 

59    Marketing orgánico 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 orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

64 
   

Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) Si 

65 
Instagram, 
Facebook, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

66    No No 

67 
Instagram 

Medianamente 
satisfecho Muy satisfecho No No 
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68 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok, 
Otro Muy satisfecho Muy satisfecho 

Email marketing, Marketing orgánico en redes sociales 
(sin pago), Marketing de pago en web o redes sociales 
(sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

69 
   

Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) No 

70 
Instagram, 
Facebook 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho No Si 

71    Posicionamiento orgánico en web (sin pago) Si 

72 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App 

Medianamente 
satisfecho 

Medianamente 
satisfecho No No 

73    No No 

74    No No 

75    No No 

76    No No 

77 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Email marketing, Marketing orgánico en redes sociales 
(sin pago) No 

78 
Instagram, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho 

Medianamente 
satisfecho No Si 

79    No No 

80    Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) No 

81 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok Muy satisfecho 

Medianamente 
satisfecho No No 

82    Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor) No 

83 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App Poco satisfecho 

Medianamente 
satisfecho No No 

84 
   

Email marketing, Marketing de pago en web o redes 
sociales (sponsor) No 
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85 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho 

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Otro No 

86 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho 

Email marketing, Marketing de pago en web o redes 
sociales (sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC) No 

87 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho 

Email marketing, Marketing de pago en web o redes 
sociales (sponsor), Publicidad de pago por clic (PPC) No 

88    No Si 

89 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho 

Medianamente 
satisfecho 

Posicionamiento orgánico en web (sin pago), 
Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), No No 

90    No No 

91    Marketing orgánico en redes sociales (sin pago), No No 

92 
   

Marketing de pago en web o redes sociales (sponsor), 
Publicidad de pago por clic (PPC) Si 

93 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App Poco satisfecho Poco satisfecho No No 

94    No No 

95 
Instagram, 
Facebook, 
Whats App 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho Marketing orgánico en redes sociales (sin pago) No 

96 

Instagram, 
Facebook, 
Whats App, 
TikTok 

Medianamente 
satisfecho Poco satisfecho No No 

Nota: Google Forms. 
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Tabla 50 

Parte 5 de la matriz de datos (escala Likert). 

Respuesta A B C D E F G H I J K L M N O P 

1 5 4 5 4 3 4 3 3 4 5 5 5 5 4 5 4 

2 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 

3 5 4 5 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

8 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 

9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

10 2 2 3 2 3 2 3 3 5 5 3 3 3 4 4 4 

11 5 4 5 3 3 3 4 1 5 3 3 5 4 3 3 3 

12 4 2 4 4 4 3 2 2 3 3 4 4 4 3 2 2 

13 5 5 3 4 4 5 2 2 4 5 3 4 3 4 4 5 

14 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

15 5 4 5 4 5 5 4 2 3 5 3 3 5 4 4 5 

16 3 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 

17 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 

18 3 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

20 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

21 5 4 4 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 4 5 5 

22 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

23 4 5 5 5 5 5 3 4 3 3 4 5 3 3 5 4 

24 5 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 

25 5 4 5 4 4 5 4 3 5 5 4 5 5 4 4 5 

26                 
27 5 3 5 5 4 5 3 4 4 5 5 4 5 3 4 5 

28 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 

29 3 3 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 

30                 
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31 5 5 4 5 5 5 4 2 5 5 4 5 5 5 3 4 

32 2 4 3 3 3 4 2 3 4 4 4 3 3 3 3 4 

33 5 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

34 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 

36 5 5 4 4 5 4 3 3 4 4 4 5 4 5 4 4 

37 4 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 5 5 5 5 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

39 4 2 3 4 3 4 3 2 4 3 5 5 5 5 3 3 

40 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

41 5 4 4 5 5 5 4 2 5 5 4 4 5 5 5 5 

42 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 

43 5 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

44 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 2 2 3 3 

45 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

46 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

47 1 1 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 3 3 2 2 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

49                 
50 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

51 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 

52 3 2 3 1 3 3 1 1 3 3 1 3 3 1 3 2 

53 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

54 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 

55 5 3 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 

56 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 

57 4 4 5 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 4 4 4 

58 3 4 5 5 3 5 3 3 5 5 2 5 3 3 3 4 

59 4 5 4 3 4 5 3 4 5 4 5 5 5 3 3 5 

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

61 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

62 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

63 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 

64 3 3 2 3 4 4 3 2 4 4 3 4 3 2 2 3 
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65 4 3 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 

66 5 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 3 5 5 4 5 

67 5 4 5 5 4 5 3 2 5 5 4 4 4 4 3 4 

68 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 4 5 3 3 3 3 

69 4 3 5 4 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 

70 1 2 2 2 1 3 1 1 3 3 3 2 2 2 2 3 

71 2 2 4 4 4 4 2 1 1 1 1 1 3 1 3 5 

72 5 5 5 5 5 5 3 3 5 4 5 5 4 5 3 3 

73 5 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 5 4 3 3 4 

74 5 4 5 5 4 3 3 4 5 5 4 5 4 3 3 3 

75 4 5 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 4 3 3 

76 5 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 3 2 3 

77 5 5 5 5 4 5 4 3 5 5 4 4 3 4 3 5 

78 5 5 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 4 3 3 4 

79 4 4 4 5 4 3 4 2 4 5 5 4 3 4 4 4 

80 4 4 4 4 3 3 4 3 5 4 3 5 4 5 4 5 

81 5 5 4 4 5 3 3 2 5 4 5 5 3 2 2 2 

82 4 4 4 4 5 3 3 3 5 5 5 4 4 3 3 3 

83 5 5 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 

84 5 5 5 4 4 3 3 3 4 5 5 4 3 3 2 2 

85 4 4 4 4 3 2 2 4 5 5 5 5 3 3 2 3 

86 4 5 4 4 4 3 3 3 4 5 5 4 4 3 3 3 

87 4 5 5 4 3 3 2 3 5 5 5 5 4 3 3 3 

88 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 

90 4 5 4 4 3 2 3 2 4 4 4 4 2 3 2 2 

91 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 3 

92 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 5 

93 5 5 5 4 5 4 2 2 3 5 5 5 5 3 2 2 

94 4 5 5 4 3 4 2 1 5 5 5 5 4 4 2 2 

95 4 5 4 4 3 4 2 1 5 5 5 5 5 3 2 2 

96 4 5 4 4 2 2 2 2 4 5 5 5 2 2 3 3 

Nota: Google Forms. 
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Tabla 51 

Parte 6 de la matriz de datos. 

Respuesta Actualmente, ¿Cuál de las siguientes estrategias aplica en su emprendimiento? 

Ahora que conoce 
más acerca de estas 
estrategias, ¿las 
implementaría en su 
negocio?  

1 Ninguna de las anteriores Si 

2 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

3 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., Ninguna de las anteriores  

4 Ninguna de las anteriores Si 

5 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

6 Ninguna de las anteriores Si 

7 

SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, 
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los 
KPI's, uso de social media Ads.  

8 

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, medición de los KPI's, uso de social media Ads.  

9 

SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, 
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los 
KPI's, uso de social media Ads.  
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10 

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, medición de los KPI's, uso de social media Ads.  

11 Ninguna de las anteriores Si 

12 
SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave.  

13 
SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en 
redes, medición de los KPI's, uso de social media Ads., Ninguna de las anteriores  

14 Ninguna de las anteriores Si 

15 Ninguna de las anteriores Si 

16 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

17 Ninguna de las anteriores Si 

18 

SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, 
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los 
KPI's, uso de social media Ads.  

19 
SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces 
patrocinados, uso de palabras clave.  

20 

SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, 
potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los 
KPI's, uso de social media Ads.  

21 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en 
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de social 
media Ads.  

22 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia orgánica (sin pago), 
optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y otras plataformas de la marca, 
impulsar la generación de leads.  
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23 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia orgánica (sin pago), 
optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y otras plataformas de la marca, 
impulsar la generación de leads.  

24 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes 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.  

25 Ninguna de las anteriores Si 

26   
27 Ninguna de las anteriores Si 

28 Ninguna de las anteriores Si 

29 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., Ninguna de las anteriores  

30   

31 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en 
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de social 
media Ads.  

32 
SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en 
redes, medición de los KPI's, uso de social media Ads.  

33 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., Ninguna de las anteriores  

34 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes 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 orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y 
otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, potenciar 
ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de 
social media Ads.  

35 Ninguna de las anteriores Si 
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36 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

37 Ninguna de las anteriores Si 

38 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

39 Ninguna de las anteriores Si 

40 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

41 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

42 
SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces 
patrocinados, uso de palabras clave.  

43 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

44 Ninguna de las anteriores Si 

45 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

46 
SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave.  

47 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes 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 orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y 
otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, potenciar 
ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de 
social media Ads.  

48 Ninguna de las anteriores Si 



 

29 

49   
50 Ninguna de las anteriores Si 

51 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes 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.  

52 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en 
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de social 
media Ads.  

53 
SEM: estrategia de pago, optimizar texto en anuncios, pago por clic, uso de google Ads, enlaces 
patrocinados, uso de palabras clave.  

54 
SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave.  

55 Ninguna de las anteriores Si 

56 

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, medición de los KPI's, uso de social media Ads.  

57 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

58 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en 
redes sociales, incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de social 
media Ads.  

59 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

60 Ninguna de las anteriores Si 
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61 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia orgánica (sin pago), 
optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y otras plataformas de la marca, 
impulsar la generación de leads., SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, 
incrementar el grado de presencia en redes, medición de los KPI's, uso de social media Ads.  

62 Ninguna de las anteriores Si 

63 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., SMO: estrategia orgánica (sin pago), 
optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y otras plataformas de la marca, 
impulsar la generación de leads.  

64 Ninguna de las anteriores Si 

65 
SMM: estrategia de pago, potenciar ventas en redes sociales, incrementar el grado de presencia en 
redes, medición de los KPI's, uso de social media Ads.  

66 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

67 Ninguna de las anteriores Si 

68 

SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes 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 orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes sociales y 
otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

69 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

70 Ninguna de las anteriores Si 

71 
SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave.  

72 Ninguna de las anteriores Si 

73 Ninguna de las anteriores Si 

74 Ninguna de las anteriores Si 

75 Ninguna de las anteriores Si 
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76 Ninguna de las anteriores Si 

77 Ninguna de las anteriores Si 

78 Ninguna de las anteriores Si 

79 Ninguna de las anteriores Si 

80 Ninguna de las anteriores Si 

81 Ninguna de las anteriores Si 

82 Ninguna de las anteriores Si 

83 
SMO: estrategia orgánica (sin pago), optimizar las redes sociales, integrar la interacción de redes 
sociales y otras plataformas de la marca, impulsar la generación de leads.  

84 Ninguna de las anteriores Si 

85 Ninguna de las anteriores Si 

86 Ninguna de las anteriores Si 

87 Ninguna de las anteriores Si 

88 
SEO: estrategia orgánica (sin pago), link building, optimización de títulos y subtítulos, URL limpio, 
imágenes con texto  alternativo, uso de palabras clave., Ninguna de las anteriores  

89 Ninguna de las anteriores Si 

90 Ninguna de las anteriores Si 

91 Ninguna de las anteriores Si 

92 Ninguna de las anteriores Si 

93 Ninguna de las anteriores Si 

94 Ninguna de las anteriores Si 

95 Ninguna de las anteriores Si 

96 Ninguna de las anteriores Si 

Nota: Google Forms. 
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Anexo 6: Resultados de la encuesta aplicada a emprendedores peruanos. 

 

Figura 41 

Gráfico de años en el mercado 

 
Nota: Google Forms. 

Figura 42 

Gráfico de ciudad de procedencia 

 
Nota: Google Forms. 
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Figura 43 

Locales de los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

Figura 44 

Rubros de los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 
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Figura 45 
Cantidad de personal en los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

Figura 46 

Clasificación de los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 
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Figura 47 

Principal público objetivo de los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

Figura 48 

Personal dedicado al marketing en los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 
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Figura 49 

Elementos con los que cuentan los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

Observación: cada entrada de información se basa en el 100% de los encuestados. 

 

Figura 50 

Gráfico de uso de página web o redes sociales en los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 
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Figura 51 

Nivel de satisfacción en la gestión de sólo páginas web. 

 
Nota: Google Forms. 

 

Figura 52 

Redes sociales más populares en los emprendimientos (1) 

 
Nota: Google Forms. 

Observación: cada entrada de información se basa en el 100% de los encuestados. 
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Figura 53 

Nivel de satisfacción en la gestión de sólo redes sociales en emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

 

Figura 54 

Redes sociales más populares en los emprendimientos (2) 

 
Nota: Google Forms. 

Observación: cada entrada de información se basa en el 100% de los encuestados. 
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Figura 55 

Nivel de satisfacción en la gestión de las redes sociales 

 
Nota: Google Forms. 

 

Figura 56 

Nivel de satisfacción en la gestión de las páginas web 

 
Nota: Google Forms. 
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Figura 57 

Conexión entre la marca y el cliente 

 
Nota: Google Forms. 

Figura 58 

Estrategias aplicadas actualmente en los emprendimientos 

 
Nota: Google Forms. 

Observación: cada entrada de información se basa en el 100% de los encuestados. 
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Figura 59 

Intención de aplicar alguna estrategia de marketing digital.  

 
Nota: Google Forms. 
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