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RESUMEN

El presente informe de investigacion titulado “Marketing digital para el incremento de las
ventas en la picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020”, su finalidad principal fue proponer
estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en la Picanteria Mi Delfin -
Chiclayo - 2020, el tipo de investigacién fue descriptiva — Propositiva, con un disefio no
experimental, la muestra estuvo constituido por 132 clientes frecuentes o fijos a quienes se
les aplico la encuesta con que constada de dos cuestionarios, los cuales contaban de 16
items cada uno, estos fueron elaborados para las variables Marketing digital y ventas, de
modelo SERVQUAL con la escala de Likert, la data recopilada se procesé por el programa
SPSS 25, de donde se obtuvo las tablas y figuras, la mismas que sirvieron para la discusién
de los resultados, del mismo modo se determiné que las variable Marketing digital se
encuentran en nivel negativo, mientras que la variable ventas se encuentra en un nivel
positivo. En conclusién, se ha determinado que la picanteria Mi Delfin, Chiclayo cuenta con
muy buena calidad de productos, servicio, precios, ubicacion e infraestructura del local, sin
embargo, tienen un gran déficit en el manejo adecuado y oportuno de sus plataformas
virtuales, es por ello que se propone estrategias de marketing digital que incremente de

manera significativa las ventas.

Palabras Clave: web, plataformas digitales, redes sociales, estrategias, marketing

digital, clientes, satisfaccion al cliente, ventas, publicidad, marketing.
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ABSTRACT

This research report entitled "Digital Marketing for the increase in sales in the Mi Delfin
picanteria, Chiclayo 2020", its main purpose was to propose digital marketing strategies to
increase sales in the Mi Delfin Picanteria, Chiclayo 2020, the type of The research was
descriptive - Proposal, with a non-experimental design, the sample consisted of 132 frequent
or regular customers to whom the survey was applied, consisting of two questionnaires, which
had 16 items each, these were elaborated for the Digital Marketing variables and sales, of the
SERVQUAL model with the Likert scale, the data collected was processed by the SPSS 25
program, from which the tables and figures were obtained, which were used for the discussion
of the results, in the same way it was determined that the Digital Marketing variable are at a
negative level, while the sales variable is at a positive level. In conclusion, it has been
determined that the Mi Delfin picanteria, Chiclayo has very good quality of products, service,
prices, location and infrastructure of the premises, however, they have a large deficit in the
proper and timely management of their virtual platforms, it is For this reason, digital marketing

strategies are proposed that significantly increase sales.

Keywords: web, digital platforms, social networks, strategies, digital marketing, clients,

customer satisfaction, sales, advertising, marketing.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

La probleméatica de las empresas en la industria alimentaria tuvo una gran
disminucion en las ventas debido a la crisis econémica a nivel nacional producida
desde el afio 2020 con el inicio de la pandemia por COVID 19, las empresas se vieron
obligadas a cerrar sus locales obedeciendo las restricciones del gobierno; en el afio
2021 se lanz6 el proyecto de reactiva Per(, pero aun asi algunas empresas adn no
han podido recuperarse de esa caida en las ventas de sus productos o servicios.

Observando en cémo se trasformo la manera de pensar y de buscar
informacién de los diferentes temas y en como la poblacion a pesar de no poder salir
de sus hogares empez6 a negociar por las plataformas digitales ofreciendo productos
y usando medidas de delivery para entregarlos, haciendo uso del marketing digital, es
por eso que todo tipo de negocio o emprendimiento tiene que contar con las
plataformas digitales pues la pandemia volvi6 a su gran mayoria de poblacion
tecnoldgicos; en el caso de los restaurantes que fue uno de los sectores altamente
afectados, se vieron en la obligacién de contar con plataformas digitales realizando
sus publicaciones y promociones para captar clientes y asi poder obtener resultados
Optimos para sus negocios.
1.1.1. Contexto Internacional

Segun Perez (2021) en México, hubo una disminucién en las ventas de casi
50% en la derrama econdmica nacional, cayendo a 11,50 millones de pesos en
comparacion al afio anterior, en la cual la cifra alcanzada fue de méas de 22,800
millones de pesos. Entre los negocios que sufririan estas caidas se encontraban los
restaurantes, representando otro duro econémico para el pais durante el primer
trimestre del afio. Esto se suscita a consecuencia de las restricciones y la

implementacion del semaforo rojo en algunas entidades para reducir los contagios por
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la COVID 19. Como parte de la solucidn, se verifica que, se deben aprovechar las
fechas festivas para poder brindar promociones a los clientes.

Como manifiesta Coneo (2020) en Colombia, el sector gastronémico seria uno
de los més afectados dado que los negocios que la conforman se sostienen a partir de
sus ventas diarias, las mismas que bajarian en 67% en promedio durante el 2020. Esto
en razon de las medidas adoptadas para disminuir los contagios de coronavirus,
viéndose las actividades comerciales seriamente disminuidas. La verdad muchas de
las empresas del rubro gastrondmico no esperaban una situacién como la actual, por
ende, no sabrian como reaccionar, sin embargo, lo Unico que se puede hacer para
seguir en marcha es montar un plan de contingencia segun las variaciones que se
establezcan en mercado durante la evolucién de la Covid-19. Entre las principales
soluciones se encontraba el realizar un plan de contingencia para verificar los
escenarios de ventas y ademas de afiadir valor agregado en los productos a sus
clientes.

Romera (2020) en Espania, el grupo mexicano Alsea quien gestiona las marcas
de como Vips, Foster's Hollywood, Cafias y Tapas, Starbucks, Domino's Pizza o
Burger King, entre otras., tras la pérdida de 125 millones de euros en los nueve
primeros meses del afio, en contraste con las ganancias de 645 millones de pesos
(25,7 millones de euros) del mismo periodo del afio anterior, puso en marcha la revision
de sus negocios y decidi6 suspender sus actividades comerciales que no le estén
produciendo rentabilidad. Asimismo, durante el tercer trimestre del afio, este gigante
del mercado mundial logro una recuperacion en los mercados en los que estaba
presente. Manifestandose que parte de esta solucién se debié a la distribucion de sus

productos a domicilio durante el proceso de cuarentena expuesta.
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1.1.2. Contexto Nacional

Segun Vega (2021) en el Peru, el INEI report6 la caida del 50,88% en las ventas
entre los meses de enero a octubre del 2020, referente a las empresas que brindan
servicios de comidas y bebidas. Resultado de las medidas tomadas por el gobierno
para contener el contagio y propagacion del virus COVID 19, como cierre temporal de
establecimientos, debido a la poca afluencia de los clientes, asimismo la reduccién de
horarios de atencion en los establecimientos, la corta cobertura del servicio delivery y
sobre todo el cierre temporal de los locales. Pero cabe indicar que, a finales del afio,
algunos negocios que expiden criolla, los cafés, chifas, cevicherias, los de carnes y
parrillas, comidas rapidas e italiana, sandwicherias, heladerias, dulcerias y pizzerias,
experimentaron mejor comportamiento en sus ventas y asi se continua en
recuperacion. Entre las soluciones del problema mencionado a causa de las bajas
ventas, se encuentra la implementacion del servicio de delivery como estrategia de
distribucion. Al igual que la estrategia empleada en el contexto internacional, muchas
de estas empresas han implementado el servicio delivery como estrategia de
distribucion.

Como afirma Cruzado (2020) en el Perd, las ventas en los negocios
gastronémicos han disminuido por el golpe que ha traido la crisis sanitaria. Sin
embargo, muchos encontraron en el servicio de delivery el medio para estar en el
mercado con fuerza. Se conoce que muchas de las marcas grandes se encuentran
con bien posicionadas en los medios digitales, a diferencia de los pequefios y
medianos negocios de restauracion, que a pesar que son el grueso de negocios en
Perl no se encuentra digitalizadas (no cuentan con una pagina web, redes sociales o
aplicativo de reparto de comida). José Collazos, director de Marketing Restaurante,
empresa que asesora a empresarios en el rubro gastronémico, aduce que esto tiene
solucion y ofrece a estos estos medianos y pequefios restaurantes la oportunidad de

contar con plataforma de pedidos online y un sitio web, sincronizando de manera
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automatica automaticamente toda informacion en todos los medios donde haya
colocado su carta (Facebook, Instagram, WhatsApp, pagina web y Marketplace). La
solucion empleada ha sido el asociarse con demas empresas dentro de un solo
aplicativo movil, de tal forma buscan aprovechar los medios digitales como estrategia
empresarial.

Para Chavez (2020) las ventas en Peru en el rubro de restaurantes cayeron en
un 42,2% durante el mes de septiembre del 2020, por el impacto que viene dejando la
pandemia por el SARS - Covid-19. Empresas a nivel nacional vieron afectadas
fuertemente sus operaciones e inclusive dej6 fuera del mercado a varios competidores
por el cierre total de los restaurantes en los meses de marzo y abril, la reactivacion
lenta a través del servicio por delivery en el mes de mayo fue uno de los hechos que
marcaron el rumbo del sector. De otro lado cabe sefalar que las empresas del rubro
gque mantienen sus puertas abiertas son por que se han adaptado a una de las
tendencias més sonadas este afio fue el de las dark kitchens, formato que ha
permitido un fuerte desarrollo de marcas digitales, lo cual se consolidara
progresivamente durante el 2021. Asi como en el anterior caso, la solucion empleada
ha sido la implementacién del servicio delivery por parte de las empresas analizadas.
1.1.3. Contexto Local

La picanteria Mi Delfin, propiedad de la sefiora Mestanza Tapia Milagros se
encuentra ubicada en la interseccion de las calles Huascar con Dorado # 459, distrito

de José Leonardo Ortiz, provincia de Chiclayo y departamento de Lambayeque.

Figura 1

Ubicacioén de la Picanteria Mi Delfin
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La picanteria cuenta con 8 afios de experiencia operativa, ofreciendo una

variedad de platos gastronémicos basado en pescados y mariscos, teniendo como

especialidad de la casa “El trio clasico” basado en carne seca, pellejito y ceviche; y “la

fog ]

ronda Delfin” que consiste en un sabroso arroz con mariscos, ceviche, chicharrén de

pescado y pellejito o carne seca.

Figura 2

Plato de la casa ronda Delfin

La picanteria mi delfin cuenta con dos pisos con una excelente iluminacion
debido a su estratégica ubicacion, el primer piso tiene 10 mesas para 4 personas cada
una y el segundo piso cuenta con 9 mesas dentro del ambiente y 6 mesas en una

terraza haciendo un total 15 mesas en piso ya mencionado, la sefiora Mestanza tiene
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a su cargo a 10 trabajadores los cuales cuentan con un salario de acuerdo a ley y un
agradable ambiente laboral.
Figura 3

Frontis de la Picanteria

En el afio 2020 con las medidas que tomo el gobierno para enfrentar y poder
reducir los contagios por Covid 19, la picanteria fue uno de los negocios afectados
notoriamente debido a la perdida monetaria y a la de capital humano. Posteriormente
con la reactivacién de las actividades econdmicas que se dieron paulatinamente, la
empresa reabrio la atencion teniendo en cuenta los protocolos y medidas de seguridad
dispuestas por el gobierno, sin embargo, la empresa no logra captar al total de la
cantidad de sus consumidores que tenia antes de pandemia y es asi como nace
nuestra problematica.

Después de haber realizado un pequefio analisis se llegd a deducir que la
picanteria Mi Delfin no cuenta con las estrategias adecuadas, pues debemos recordar
que después de la pandemia la manera de ver, buscar y percibir ha cambiado, es por
eso que se determina que se debe utilizar estrategias de marketing digital con la
finalidad de promover y difundir de manera idénea la informacién publicitaria, y al
mismo tiempo, con el objetivo de poder influir en las decisiones de compra de los
clientes a través de Internet. Cabe sefialar que esta picanteria tiene publicidad en dos
redes sociales (Facebook e Instagram), pero no cuenta con el debido movimiento o

trafico de informacién y publicidad deseada. Se debe resaltar que antes de la
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pandemia, la mayor parte de su atencion se realizaba de forma tradicional, es decir,
solo los clientes que llegaban al local podian contactarlos y brindarles servicios, sin
embargo debemos recordar que estamos en una era digital y que la pandemia reforzo
e incremento las compras vy visitas online de las diferentes actividades econémicas,
por lo cual es ideal el uso frecuente y asertivo de herramientas de marketing digital con
el fin de posicionarse en la mente de los clientes, atrayendo asi a més clientes para

generar ventas, al tiempo que aumenta los ingresos y ganancias de la empresa.
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1.2. Antecedentes del estudio
1.2.1. A nivel Internacional

Poveda et al. (2019) demostraron que para elaborar la estrategia de mercado
gue la empresa necesita, primero se debe crear una pagina web segura, de dominio
propio, blog y de facil acceso para los usuarios, resaltando asi la importancia del
marketing digital con contenidos atractivos que inciten a la compra de los servicios que
ofrece la empresa, de una forma organica mas que promocional.

Cervantes (2019) demostrd que a pesar gue la empresa contaba con un sitio
web, esta no era reconocida, pero que después de aplicar las estrategias del marketing
digital lograron una influencia positiva en areas involucradas al proceso de compra.
Por lo que concluyé que el uso adecuado del marketing digital genera una incidencia
positiva en el proceso de compra.

Ngendahayo (2019) argumento el impacto positivo de la promocion de ventas
al publicitar la marca, la imagen y la lealtad de la empresa; asi mismo la calidad y uso
de sus productos. Es decir, la estrategia de precios incrementa el volumen de ventas,
guedando demostrado que los precios de penetracion influyen en la compra del cliente
y que los precios basados en el valor tienen un impacto positivo en la rentabilidad.

Lucas (2018) afirmo que las redes sociales sirven para mantener una
comunicacion y fomentar una relacion solida entre el propietario de la empresa y sus
clientes (actuales y potenciales), y asi elevar las ventas a través de WOM (marketing
boca a boca electrénico).

Barahona (2017) evidencié que la adecuada aplicacién del marketing digital
permite a la microempresa a incursionar en nuevos horizontes del mercado e influye
en el incremento de las ventas optimizando su rentabilidad y sostenibilidad, resaltando
que la imagen corporativa de Muebles Barahona ha permitido captar a clientes

potenciales.
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1.2.2. A Nivel Nacional

Vasquez y Arévalo (2021) sefialo que después de aplicar las estrategias de la
teoria de Habyb Selman la percepcion de los clientes de los restaurantes de la ciudad
de Iquitos, tuvo una evaluacion obteniendo resultados favorables, validandolo dichos
resultados, la calificacién de media alta impuesta por los comensales.

Monsalve (2020) diagnostico la importancia de incluir el uso de marketing digital
debido a que en su estudio el 72% de los clientes hizo referencia al uso frecuente de
los medios digitales y que el 52% menciono que WhatsApp y Facebook fueron las
herramientas mas utilizadas.

Ponce (2019) estudio las estrategias de marketing digital que utilizaron las
MYPES exportadoras en el sector de confecciones de polos de algoddn, resaltando la
baja predisposicion de la Mypes en la utilizacion del marketing digital por lo que
concluyo que, la estrategia SEO, debe ser implementada en la Mypes debido a que se
encuentra en tendencia baja.

Marin (2019) determino que con 95% de significancia que las dimensiones del
marketing digital influyen en el incremento de las ventas de la referida empresa del
sector de servicios de seguridad integral.

Paye (2017) indago acerca del nivel de influencia que tiene el marketing digital,
aplicando una estrategia para incrementar las ventas de la empresa vitivinicola Santa
Fe del distrito de Santa Maria. Logrando corroborar que el marketing digital influye en
el incremento de las ventas de dicha empresa, es decir, obtuvo evidencia debido al
incremento de las ventas en un 58%.

1.2.3. A Nivel Local

Olano (2020) basado en el estudio realizado donde el 90% de los encuestados

siguen una fanpage de ropa femenina y que el 60% adquiere prendas por ese medio;

recomendo plantear estrategias de marketing digital para la empresa Saola Boutique.
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Garcia (2019) determiné que el restaurant Sabor y Sazén de mi Tierra de San
Ignhacio no daba la importancia debida a los medios web para publicitar su marca y
promocionar sus productos, es por eso que propuso emplear las estrategias de
marketing digital para incrementar las ventas de dicho restaurant.

Gil (2019) en su estudio determin6 que el 42.1% de los comensales valoraron
que el restaurant hacia un inadecuado uso del marketing digital, es por eso que
propuso un plan de marketing digital que permita el incremento de las ventas en el
restaurante Las Gaviotas, su plan consistié en la creacion de una pagina web donde
los clientes podran conocer el restaurant y observar los servicios que brindan, también
se creara una cuenta en todas las redes sociales donde los clientes veran la publicidad
y las promociones, con el fin de mantener la interaccion de restaurant — cliente.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing Digital

1.3.1.1. Definicién de marketing digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias y tacticas que se
ejecutan a través de canales digitales para alcanzar los objetivos corporativos (a
menudo para aumentar las ganancias de los accionistas) en un periodo de tiempo
definido y presupuestado, es factible a través de Internet como un entorno de trabajo
y visualizacion (Minculete y Olar, 2018, pp. 63-69).

Definir una estrategia de marketing digital representa un requisito
previo para tomar una decision efectiva en la seleccion de las herramientas adecuadas
que ofrece el marketing digital con respecto a la naturaleza del producto o servicio. La
fase de puesta en marcha puede considerarse como un primer paso para comprender
el mercado en constante evolucién y como afecta la relacion entre productores y
clientes (Weinlich y Semeradova, 2014).

El marketing digital se basa en los canales online con mayor

frecuencia de uso, son dindmicos, pueden cambiar de afio en afio y siempre estan
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influenciados por las tendencias del mercado. En resumen, el marketing digital utiliza
constantemente el proceso de revision, analisis, explicacion y promocion; y ayuda a
establecer relaciones mas sélidas entre la marca y el consumidor, lo que ayuda a
identificar eficazmente las relaciones con el consumidor y a atraer la atencion. El
impacto de este tipo de marketing no convencional ha sido grande, afectando las
ventas y la cantidad de clientes, dictando, en el mejor de los casos, las tendencias

comerciales (Bizhanova et al., 2019).

1.3.1.2. Caracteristicas de marketing digital
Para Veleva y Tsvetanova (2020) el marketing digital cuenta con las
siguientes caracteristicas:
» Proporciona un espacio de comunicacion ilimitado en el tiempo y
el espacio.
+ Tiene canales de acceso claramente definidos.
* Proporciona un alto grado de transparencia de mercado y
transparencia en las acciones de los competidores.
* Presenta una amplia variedad de usuarios activos que estan
dispuestos a asumir algunos costos.
* Proporciona alta eficiencia a los clientes.
* Brinda oportunidades para ampliar funciones y mejorar los
sistemas de gestion.
1.3.1.3. Modelo del Marketing Digital
El marketing digital se define como aquella compra y venta de un
bien (informacién, productos o servicios) mediante redes informéticas o Internet. Las
tecnologias de comercio electrénico e Internet estan transformando toda la economia
y cambiando los modelos comerciales, los flujos de ingresos, la base de clientes y las
cadenas de suministro. Estan surgiendo nuevos modelos de negocio en todas las

industrias de la Nueva Economia (Sivasankaran, 2017).
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En el modelo de Sivasankaran (2017) se describe el marketing digital
determinado por la conveniencia, el disefio o caracteristicas del sitio web, ahorro de
tiempo y la seguridad.

1.3.1.4. Ventajas del Marketing digital

Segun Veleva y Tsvetanova (2020) la aplicacién del marketing digital
permite a las empresas ser flexibles y adaptables a los cambios en el entorno externo,
construir relaciones efectivas con sus clientes, asi como ser mas receptivas a sus
necesidades y entendimientos. Todo esto se consigue gracias a los siguientes
beneficios clave de este tipo de marketing:

e Alto nivel de interactividad: crea una oportunidad para la
comunicacion interactiva con los consumidores, por lo que
responde mejor a su comprension y expectativas de buscar y
recibir informacién. La comunicacion interactiva, a su vez, crea
oportunidades para construir un entorno dinamico, espacio
cambiante, navegacion especifica, en funcién de las preferencias
del usuario, disefio dinamico, uso de codigo informatico especial
de primer nivel, tecnologias moviles e innovacion continua. Las
cosas varian con cada visita, dependiendo de sus habilidades,
informaciéon acumulada en el sistema y conocimiento de sus
intereses y orientacion. Esto, a su vez, ayuda a utilizar muchas
formas no estandar e interesantes de atraer y retener la atencion
de los consumidores.

e Supera las barreras geogréficas y las limitaciones en las
actividades de marketing: ayuda a las empresas a comunicarse
con éxito con sus clientes, vender sus bienes y encontrar nuevos

socios comerciales en tiempo real en cualquier parte del mundo.
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Brinda oportunidades para responder de manera mas rapida y
flexible a las necesidades y deseos de los usuarios.

Alto grado de mensurabilidad de los resultados de marketing
obtenidos: muy a menudo, al realizar campafias publicitarias
tradicionales, los resultados registrados son poco claros e
inexactos y no dan una indicacion de si los fondos se gastan de
manera eficiente, mientras que los resultados de las campafias
digitales son faciles y medibles (utilizando herramientas
estadisticas modernas) y estan disponibles en tiempo real.
Permiten a los especialistas en marketing rastrear y analizar el
comportamiento del consumidor y crear sus perfiles.

Facilita la segmentacion y la focalizacion de clientes, logrando asi
una mejor focalizacién de los mensajes publicitarios y una mayor
eficacia de las actividades de marketing.

Alto grado de personalizacion de los mensajes publicitarios:
gracias a la informacibn en linea recopilada para los
consumidores, se pueden crear ofertas individuales y, por lo tanto,
agregarles valor y responder a sus necesidades y deseos de la
manera mas precisa posible para aumentar la satisfaccion del
consumidor.

Crea mas comodidad para los consumidores: con la ayuda de las
tecnologias digitales, pueden recibir mayor y mejor informacién
sobre el bien que les interesen, comprarlos desde casa y ahorrar
tiempo.

Crea requisitos previos y condiciones favorables para el desarrollo

exitoso de empresas virtuales.
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Permite a las empresas llegar a mas usuarios mediante el uso de
las redes sociales.

Incrementa el tréfico a los sitios web de las empresas - mediante
el desarrollo de anuncios cualitativos online, publicaciones en
Internet, relacionados con la actividad de la empresa, etc.
Creando asi un compromiso de los usuarios con el contenido
temético que se les proporciona. Como resultado, el interés en los
productos / servicios ofrecidos aumenta y las ventas también
aumentan.

Facilita la comunicacién y la interaccion con los usuarios: gracias
a varias plataformas, como redes sociales, aplicaciones web o
sitios web, los usuarios pueden hacer preguntas y recibir la
informacion que necesitan de inmediato. En consecuencia, las
empresas pueden hablar directamente con sus clientes reales y
potenciales, generar confianza y obtener comentarios sobre el
bien ofrecido.

Facilita el seguimiento y analisis de las acciones tomadas de la
competencia.

Incrementa el grado de control y correccion en los procesos de
desarrollo e implementacion de diversas actividades de
marketing.

Potencial para acortar el tiempo necesario para preparar y realizar
una investigacion de mercado.

Requiere menos inversion: el uso de diferentes herramientas
digitales para actividades de marketing requiere menos inversion
gue los canales tradicionales, por lo que el marketing digital tiene

una mayor rentabilidad.

27



Adecuado para empresas nuevas, pequefias y medianas
empresas: gracias a todas las ventajas enumeradas aqui,
podemos decir que el marketing digital es muy adecuado para
empresas nuevas y pequefias, ya que proporciona un alto grado
de eficiencia con pequefias inversiones.

Crea oportunidades para desarrollar nuevos modelos vy
estrategias comerciales, como personalizacion masiva, co-

creacion y més.

1.3.1.5. Desventajas de marketing digital

Segun Veleva y Tsvetanova (2020) para crear estrategias de

marketing que funcionen, sobre la base de las técnicas y tecnologias de la informacién

y la comunicacion, las empresas deben ser conscientes no solo de las ventajas que

aportan, sino también de las desventajas que se esconden en su aplicacion en la

practica. Las principales desventajas del marketing digital son:

El uso del marketing digital convierte a las organizaciones
empresariales en un libro abierto para la competencia: esta es
probablemente una de las desventajas mas graves del marketing
digital, ya que las campafias de marketing digital pueden ser
copiadas rapida y facilmente por sus competidores.

En el marketing digital, debe establecer relaciones con un
consumidor que no ve en persona; esto requiere un conocimiento
especifico de la psicologia del comportamiento del consumidor en
linea. Muy a menudo, sin embargo, los especialistas en marketing
no tienen esto en cuenta y se basan en la psicologia del
consumidor tradicional al disefiar campafas de marketing digital.

Esto, a su vez, conduce a una menor eficiencia ya que no tiene en
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cuenta las particularidades del comportamiento del consumidor y
las relaciones que se crean online.

Los usuarios pueden percibir las campafias de marketing digital
como poco serias, si no estan disefiadas profesionalmente y
adecuadamente dirigidas.

La reputacion en linea de las empresas puede verse destruida por
comentarios negativos: los comentarios negativos y la informacion
sobre productos y servicios, y las marcas comerciales son visibles
y accesibles para todos los usuarios en Internet, lo que puede
dafiar gravemente la imagen de una empresa y provocar la salida
de clientes.

Falta de confianza del consumidor: el hecho de que las campafias
de marketing digital implican el uso de tecnologias que rastrean y
recopilan datos de los usuarios en internet genera problemas de
privacidad, incluida la seguridad de su privacidad. Por lo tanto, la
gente desconfia seriamente de este tipo de marketing y a menudo,
se niega a participar en este tipo de eventos, que es uno de los
mayores desafios que enfrenta el desarrollo del marketing digital.
Por este motivo, el tema de la confianza online y su impacto en
las estrategias de marketing digital es cada vez mas importante y
ha sido objeto de mucha investigacién en el campo.

Sobrecargar el espacio de internet con mensajes publicitarios en
linea: el exceso de mensajes publicitarios en linea en forma de
pancartas, la aparicién continua de ventanas abiertas y cerradas,
la interrupcién de los materiales de video, etc. pueden provocar
irritacion del consumidor, lo que inevitablemente afectard su

actitud hacia las empresas.
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El marketing digital no es adecuado para todo tipo de productos,
servicios y empresas: hay una serie de productos y servicios cuyo
publico objetivo no puede ser alcanzado e influenciado por las
herramientas que ofrece el marketing digital. Esto se debe a que,
por una razon u otra, estos usuarios no estan en linea o no confian
en la informacion que pueden obtener de Internet.

El marketing digital depende en gran medida de la técnica y la
tecnologia: esto, por un lado, requiere un conocimiento serio en el
campo vy, por otro lado, puede conducir a una serie de errores
técnicos, ya que las herramientas de informacién y comunicacion
que ofrece el marketing digital no estan exentas de fallas. A
menudo ocurre que la solucion técnica elegida no funciona
correctamente y da como resultados erréneos, lo que provoca el
fracaso de la campafia publicitaria. Los ejemplos incluyen enlaces
rotos, mensajes promocionales o sitios web de carga lenta o no,
botones de publicidad pagada que no funcionan, herramientas de
analisis estadistico que no procesan la informacion correctamente
y muchos mas (Lichy et al., 2017).

Uso de herramientas y aplicaciones digitales inapropiadas: existe
una amplia variedad de herramientas y aplicaciones en internet y
cada dia surgen nuevas. Esto hace que sea muy dificil para los
profesionales del marketing elegir los que seran més efectivos
para los eventos de marketing especificos y cubrirdn las
necesidades y objetivos de las empresas de la mejor manera
posible.

Falta de criterios claros para la eleccion de herramientas digitales

en campafias de marketing.
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Es muy dificil mantener la informacion actualizada en el mundo
digital: gracias al dinamismo que esta cambiando el mundo de las
tecnologias digitales, la informacién envejece muy réapidamente y
tiene que ser reemplazada con mucha frecuencia por otras
nuevas. Se convirtié en un serio desafio para muchas empresas,

ya que no cuentan con los recursos necesarios para ello.

1.3.1.6. Dimensiones del Marketing Digital

Colvee (2010) define las dimensiones del marketing digital segun

detalle siguiente:

Comunicacion. Considerada como un conjunto de herramientas

con las que cuentan las webs o los diferentes medios sociales,

plataformas o blogs, que permitan una mejor comunicacion entre
clientes y colaboradores. Para tal fin se mencionan como
indicadores:

e Social marketing: son las diversas estrategias que se pueden
emplear para difundir a la empresa o marca a través de los
canales digitales.

¢ Email marketing: es él envi6 de correos electrénicos a un grupo
de contactos o base de datos, los cuales pueden ser tus

clientes y clientes potenciales.

. Promocién. Considerada como un conjunto de ofertas, de tarifas

mejores, ademas de descuentos de los bienes o servicios que se

ofertan, que se dan a conocer a los clientes. Para ello se cuenta

con indicadores, tales como:

e Descuentos en los productos o servicios: acto que se puede
emplear en ciertas circunstancias y mementos, en donde se

rebaja el precio, la tarifa u cuota.
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e Ofertas a los clientes: acto que ofrece un producto y/o servicio
en condiciones especiales, las cuales resultan mas
beneficiosas que el precio inicial.

iii. Publicidad. Considerada como una forma de realizar campafas
de publicidad, ademas se vale para realizar videos que permitan
promocionar a través de diferentes canales digitales, buscandose
difundir informacién. Como parte de ello se considera a los
siguientes indicadores:

e Campanias digitales: publicidad lanzada en los medios digitales
gue buscan impulsar el nivel de compromiso entre la empresa
y/o marca y los usuarios.

o Multimedia: es el acto de lanzar la difusibn de imagenes,
fotografias, videos, textos etc., mediante diferentes medios de
comunicacion combinados.

¢ Retroalimentacion digital. Acto que implica el dar y recibir de
manera y tiempo apropiado un feedback.

iv. Comercializacion. Referida a las plataformas que busquen
comercializar a traves de medios virtuales o e-commerce,
buscandose interactuar y realizar las compras virtuales. Para tal
fin, se considera al siguiente indicador:

e E- Commerce como el Unico indicador: es la actividad

marketear y vender un determinado bien mediante el internet.
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1.3.2. Ventas

1.3.2.1. Definicién de venta

La venta se define como un fendmeno en el cual se realiza una
interaccion, la cual se ve favorecida por las personas entre ellas mismas o con las
entidades, logrando el intercambio econdémico, en un contexto que crea valor (Dixon y
Tanner, 2012).

Las ventas abarcan muchas actividades que normalmente se
ejecutan a través de diferentes etapas conocidas como el proceso de ventas, las
cuales estan bien establecidos y se utiliza para capacitar a las personas sobre como

vender (Rippé y Campbell, 2017).

1.3.2.2. Teoriade venta

Autores como Walker Jr., Churchill Jr. y Ford, en el afio 1977,
sugieren que el desempefio de los vendedores esta influenciado por factores que
pueden controlar: (1) la percepcion de su rol y sobre qué actividades deben
desempenfarse para obtener el desempefio deseado; (2) la motivacion que influye en
la cantidad de esfuerzos utilizados para realizar las actividades de ventas; y (3) la
habilidad, que es la calidad de tal esfuerzo. Otros autores como Churchill Jr. y otros,
en el afio 1985, en su metaanalisis, clasifican los antecedentes del desempefio en
orden creciente de importancia: factores personales, organizacionales y ambientales;
motivacion; aptitud; niveles de habilidades, y la percepcion de su rol dentro de la
organizacién y dentro del proceso de ventas (Donassolo y De Matos, 2014).

El modelo de Krishnan, Netemeyer y Boles en el afio 2002, definio
que aquellos factores que influyen en el proceso de desempeiio de los vendedores
generalmente utilizan un solo factor de analisis, como la influencia del liderazgo en la
orientacion de los vendedores, el conocimiento y las capacidades técnicas de los
vendedores. Este formato de estudio, segun ellos, no es el ideal, deja una brecha, ya

gue considera un factor solo, sin tener en cuenta los demas. Posteriormente, los
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autores han propuesto en su estudio un modelo que consolida varios factores bajo tres
constructos (autoeficacia, competitividad y esfuerzo). Esta consolidacion de varios
factores influyentes bajo estos tres constructos fue el punto de partida para esta
investigacion. Cabe recalcar que el principal aporte de los autores, fue medir la
autoeficacia y el esfuerzo como constructos de segundo orden, a partir de los factores

identificados en la literatura (Donassolo y De Matos, 2014).

1.3.2.3. Etapas de laventa

El proceso de ventas se trata mucho menos de vender un producto
y mucho mas de crear una relacion. Ha habido un cambio concomitante de la venta de
productos a servicios (0 soluciones) en muchas interacciones de empresa a empresa.
La aparicién de la servitizacion ha ampliado inevitablemente el nimero de personas
implicadas en los procesos de venta y entrega posteriores. Para que los vendedores
tengan éxito en un proceso de ventas con servitizacion, necesitan conocimientos que
no solo se encuentran en el marketing (caracteristicas de venta Unicas, valor en uso,
ventaja competitiva, segmentacion, marca), sino también en operaciones (problemas
de productos, programacion de la produccion, control de calidad, | + D, puntualidad y
confiabilidad de la entrega) y finanzas (informacion de pérdidas y ganancias), lo que
genera la necesidad de una mayor comunicacion interna (Storbacka et al., 2014).

El proceso de venta de empresa a cliente debe ser bidireccional: en
primer lugar, recopila la informacién y los requisitos del cliente; y los envia a su propia
organizacién y, en segundo lugar, recopila los conocimientos y los recursos de la
organizacion. Sin embargo, la interaccién de las ventas con funciones distintas al
marketing ha recibido poca atencioén en la literatura, a pesar de su importancia para el
debate emergente sobre la servitizacion (Storbacka et al., 2014).

Se describe al proceso de ventas, el cual segun Rippé y Campbell

(2017), se establece en 7 pasos, los cuales son los siguientes:
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Vi.

Vii.

Prospeccion: es la etapa donde se identificara a los clientes
potenciales. Para ello serd primordial realizar estudios en el
mercado que permitan la identificacion de aquellas personas que
tienen alguna necesidad, la cual la empresa puede satisfacer y
gue cumplen con los recursos econémicos para comprar.
Enfoque previo: en esta etapa se recoge informacion, que
permite calificar al cliente potencial, definiendo quienes tienen
mas posibilidades de convertirse en compradores.

Enfoque: en esta etapa se analiza la informacion recolectada,
se logra entender sus necesidades, la capacidad comercial, el
poder de decisién, motivos de la compra y su estilo.
Presentacién: en esta etapa el vendedor entra en contacto con
el posible comprador, presentdndose con buenos modales,
vestimenta apropiada y prolija segun el caso y bien que se oferte.
Superar las objeciones: en esta etapa se presenta el bien al
cliente potencial, indicAndole cada una de sus caracteristicas y
la forma de como satisfara su necesidad.

Cerrar: en estaetapa es cuando se ha obtenido que el
comprador se interese en tu producto y luego de ello se cerrara
el trato.

Seguimiento: en esta etapa, en donde la empresa 0 negocio
debe ponerle mucho énfasis, aplicando estrategias para retener
al comprador y pasarlo a ser cliente, fomentando su lealtad hacia
tu marca. La idea es ofrecerles a estos compradores las
herramientas necesarias para que le saquen el maximo

provecho al bien adquirido.
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1.3.2.4. Rendimiento de vendedores

Segun el modelo de Krishnan et al. (2002) se describen a los

siguientes elementos:

Competitividad: es una de las principales caracteristicas de los
vendedores exitosos, siendo definida como el conjunto de
diferencias individuales en cuanto al desempefio de las
relaciones interpersonales. La competencia y el deseo de ganar
0 ser mejor que los demas o la necesidad de competencia
interpersonal, ademas el placer que obtiene el vendedor al
competir con otros vendedores, y el deseo de superarlos en
rendimiento, que afecta el esfuerzo de los vendedores, y es una
caracteristica del individuo que lo empuja en el camino de la
victoria.

La autoeficacia: se puede definir como la creencia de los
vendedores de que pueden lograr realizar con éxito sus
actividades de ventas. En otras palabras, es la confianza que un
individuo tiene en su capacidad para realizar bien una tarea
determinada. Los individuos que se consideran a si mismos mas
eficaces hacen mas esfuerzos que otros respecto a si mismos
son menos eficaces en si mismos, y ese esfuerzo da como
resultado un mejor desempeiio.

El esfuerzo: se puede definir como la cantidad de tiempo y
energia que los vendedores invierten en las actividades de
ventas cuando se compara con otros vendedores de su equipo
0 de otra empresa, y este esfuerzo directamente afecta su

desempefio. Ademas, se afirma que el esfuerzo esta bajo el
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control de los vendedores, pero el resultado de dicho esfuerzo
no. De manera coherente, se identifica que los vendedores

orientados al resultado trabajan con mayor esfuerzo.

1.3.2.5. Caracteristicas de la venta
Herjanto y Franklin (2019) las caracteristicas para una venta efectiva,
son las siguientes: un aspecto organizacional general y luego una serie de aspectos
personales y motivacionales (aptitud, nivel de habilidad, personalidad, motivacion y
percepciéon del rol), ademas de ello el personal debe cumplir con efectividad de
ventas, trabajo con pedidos, relaciones de canal, servicio del producto,
administracibn de informacion y conferencias, asistencia, formacién vy
entretenimiento.
1.3.2.6. Ventajas y desventajas de la venta electronica
Segun Isoraité y Miniotiené (2018) las ventajas son las siguientes:

e Comodidad: ahorra tiempo comprando fisicamente. Puede
comprar en cualquier lugar que tenga conexion a internet y en
cualquier momento.

e Detalles de informacion y recomendaciones: se proporciona
informacion detallada para cada articulo en la tienda electrénica.
Aqui puede encontrar resefias y recomendaciones de productos.

e Detalles de informacion y recomendaciones: se proporciona
informacion detallada para cada articulo en la tienda electronica.
Agqui puede encontrar resefias y recomendaciones de productos.

e Iniciar un comercio electrénico requiere menos inversion que el
comercio tradicional.

e Se atrae un circulo mas amplio de consumidores

(discapacitados, clientes extranjeros).
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e Oferta de bienes y servicios mas variada y conveniente.

Facturacion cédmoda (gastos bancarios, integracion de enlaces

bancarios).

Segun |Soraité y Miniotiené (2018) las desventajas son las siguientes:

1.3.2.7.

La capacidad de ser engafado: la seguridad de su dinero
depende de su vigilancia. Entonces, antes de enviar su
informacion personal, verifigue que la tienda en linea sea
confiable. Cuando compra en linea, corre el riesgo de no obtener
ni obtener lo mismo que el que se muestra en la foto.

Es facil cometer un error en el precio: tenga en cuenta que el
producto tendra que pagar mas de lo especificado.

Falta de privacidad: algunas tiendas en linea, incluso no
solicitadas, le envian correos electronicos sobre diversas
acciones y articulos nuevos.

Cuando se pide un producto en linea, a menudo se necesita
mucho tiempo antes de que se entregue, y los gastos de envio
a veces superan el precio del articulo, especialmente si el
producto se solicita desde el extranjero. Pagar su compra en
linea puede ser mas dificil que comprar una tienda tradicional.
A menudo, el dinero no se reembolsara por el envio y, en
algunos casos, incluso tendra que cubrir el costo de devolucién
del producto. Ademas, al comprar en linea, es importante
asegurarse de que el sitio web sea confiable y que su tarjeta de
crédito o datos bancarios en linea estén protegidos. Finalmente,

al comprar en linea no podré ver los productos (como la ropa).

Dimensiones de Ventas

Aldrovandi (2009) es aquel que, considera que, las ventas se
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dimensionan basandose en el Complexogram, la cual fue una herramienta elaborada

por Bryan y Jeffrey Eisenberg, dichas dimensiones son las siguientes:

Necesidad: considerada como el consumo que se desea de un
producto existente. Como parte de ello se considera a los
siguientes indicadores:

¢ Relevancia: considerada como la coincidencia que existe
entre la necesidad que siente un consumidor con las
caracteristicas propias del producto.

e Satisfaccion: este se obtiene luego de haberse contrastado a
las expectativas con la realidad.

Riesgo: se manifiesta como el grado de incertidumbre que se

denota para hechos que ocurriran luego. Como parte de ello se

considera a los siguientes indicadores:

e Seguridad: es la situacion que denota la inexistencia de
peligro o riesgos en la elaboracion o ejecucion de algo.

e Confianza: es considerada como aquella seguridad que se le
tiene a una persona sobre algo en particular.

Conocimiento: es la informacién que se obtiene a través de una

experiencia posteriori o a priori. Como parte de ello se considera

a los siguientes indicadores:

¢ Informacién previa: considerada como un hecho el cual
depende de la experiencia que posee la persona.

e Entendimiento del producto: considerado como el hecho de
evidenciar la forma en como se realizan los hechos, entonces,
se manifiesta que, es el entendimiento de lo que el producto
significa para una persona, es decir, que, comprenden cuéles

son los beneficios y usos que este producto ofrece.
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iv. Consenso: considerado como el entendimiento, tolerancia y
consenso entre opiniones y voluntades. Como parte de ello se
considera a los siguientes indicadores:

e Transaccion: es el proceso que se realiza entre dos partes
con la finalidad de que se realice un intercambio de bienes o
Servicios.
¢ Voluntad: considerada como aquella capacidad que se posee
para poder ejecutar una accion de manera consciente.
1.4. Formulacién del problema
1.4.1. Problema General
¢ Como las estrategias marketing digital incrementaran las ventas en la

Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 20207

1.4.1.1. Problemas especificos:
¢, Cual es el nivel de ventas en la Picanteria Mi Delfin - Chiclayo -
20207
¢, Cual es el nivel de marketing digital que se viene aplicado en la
Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020?
¢, Cual serd el disefio de estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas en la Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020?
1.5. Justificacion e importancia del estudio
La presente investigacion es importante porque, se ha observado que la
empresa que han disminuido sus ventas debido a la pandemia de la Covid-19, para
contrarrestar estas deficiencias se utilizaran las estrategias de marketing digital, lo cual
hace que este estudio, sirva para mejorar la situacion actual y pueda aumentar las
ventas. Encierra su importancia ha razén que en la actualidad por la coyuntura de la
pandemia Covid-19 que ha atravesado y atraviesa la empresa es esencial contar con

estrategias de Marketing que estén a la vanguardia de la tecnologia y globalizacion, lo
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cual permitira a la empresa llegar a mas usuarios y lograr la fidelizacién de los clientes
actuales y la captacion de nuevos clientes, por ende, levantar el volumen de las ventas
y con ello elevar los ingresos econdmicos de la misma. Manifestandose que, la
disminucion de ventas ocasionada en el escenario de covid-19.
1.5.1. Justificacion préctica
Con los resultados del estudio, se busco que, el plan de marketing digital,
incremente las ventas, de tal forma se beneficiaron tanto la empresa, los colaboradores
y los clientes, mejorando la situacion de la rentabilidad, asi como su presencia en
medios digitales, dejando atrds la aplicaciébn de las estrategias de marketing
tradicional. Mencionandose que, la justificacion practica se centra en como los
resultados cambian la realidad (Alvarez, 2020).
1.6. Hipoétesis
H1. Las estrategias de marketing digital incrementan las ventas en la
Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.
H2. Las estrategias de marketing digital no incrementan las ventas en la
Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General
Proponer estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en la
Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.
1.7.2. Objetivos especificos
Diagnosticar el nivel de ventas en la Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.
Diagnosticar el nivel de marketing digital que se viene aplicando en la
Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.
Disefiar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en la
Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.

Il MATERIAL Y METODO
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2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de Investigacién

Fue el descriptivo — propositivo.

2.1.1.1. Investigacién descriptiva: debido que busca caracterizar al
fendbmeno, con sus principales definiciones y categorias que la describen Porque
implica describir y observar el comportamiento de lo estudiado sin influir sobre este de

ninguna manera. (Hernandez y Mendoza, 2018).

2.1.1.2. Investigacion Propositivo: debido a que se basa en un vacio dentro
de la entidad o empresa, para luego hacer uso de técnicas o procedimientos para
resolver un problema en especifico, aportando al conocimiento existente (Hernandez
et al., 2014).
2.1.2. Disefio de la Investigacién

Fue no experimental — transversal

2.1.2.1. Disefio no experimental: debido a que, no se manipuld las variables
de estudio sino mas bien que, se tomaron los datos en su contexto natural (L6pez y
Fachelli, 2015). Considerandose las variables de plan de marketing digital y las ventas.
Ademas, Porque esta investigacion se basa en la realidad problematica observada de
los fenémenos sin alterarlos, es decir, se realizé en el entorno natural de la empresa
de Mi Picanteria Mi Delfin.

2.1.2.2. Disefio transversal: para Samperi (2003) fue transversal, puesto
que, los datos fueron obtenidos en un momento determinado del afio 2020. Con el
objetivo de especificar las variables expuestas anteriormente Marketing digital y ventas

para nivel distinguir su nivel de incidente en un instante dado.
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2.2.  Poblaciéon y muestra
2.2.1. Poblacion

La poblacion se consider6 como el total del universo del estudio, la cual posee
caracteristicas generales que le describen en base a cualidades sociales y
demogréficas similares (Hernandez et al., 2014). En este caso, se considera al total de
los clientes frecuentes o fijos, de la picanteria Mi Delfin del distrito de José Leonardo
Ortiz, los cuales son en promedio 200 clientes frecuentes o fijos al mes. Asimismo, se
considerd a los registros de ventas del afio 2020. Datos que fueron otorgados por la
propietaria del local.
2.2.2. Muestra

La muestra, es referida a un pequefio grupo de personas que poseen
caracteristicas similares y que es representativa para el estudio (Hernandez et al.,
2014). En este caso, se considera a los clientes frecuentes, extraidos de la muestra

de poblacién finita.

N * Zz*p*q
(N—1)* e24+ Z%2 x pxq

200 * 1.96% % 0.5 % 0.5
199 * 0.052 + 1.962 * 0.5 0.5

n=132
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Para lo cual, la muestra considerada fue de 132 clientes frecuentes
o fijos. Ademas de ello, se consideré6 como muestra a los registros de ventas del afio
2020.

2.2.2.1. Disefio Probabilistico
Para Hernandez et al., (2014) define qué; “la muestra es una porcion
del total de la poblacion, ya que todos los elementos que la conforman tienen la misma
condicion de ser seleccionados.” (p.175)
El muestreo fue probabilistico, debido a que, se emple6 una férmula
estadistica para determinar la muestra a partir de la poblacién de estudio, utilizandose
el muestreo aleatorio simple.
Como criterios de inclusion se considero a:
¢ Clientes frecuentes o fijos varones y mujeres de la picanteria Mi
Delfin - Chiclayo - 2020.

¢ Clientes frecuentes o fijos mayores de 18 afios de edad, de la
picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.

¢ Clientes frecuentes o fijos de la picanteria Mi Delfin - Chiclayo -
2020, que tengan disponibilidad de responder los instrumentos del
marketing digital y las ventas.

Como criterios de exclusion se consideré a:

¢ Clientes frecuentes o fijos adultos mayores, de la picanteria Mi

Delfin - Chiclayo - 2020.
¢ Clientes frecuentes o fijos de la picanteria Mi Delfin - Chiclayo -
2020, que no tengan disponibilidad de responder los instrumentos
del marketing digital y las ventas.
2.3. Variables y operacionalizacion

2.3.1. Variables

2.3.1.1. Definicién Conceptual
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A. Variable independiente = Marketing digital
Para Kirkpatrick (2011) define que las redes sociales, vienen a ser
ese conjunto de mecanismo y herramientas que proporcionan una alternativa de
realizar marketing de una manera mas eficaz y poderosa a través de las plataformas
mas usadas.
B. Variable dependiente = Ventas
Para Romero (1997) autor del libro "Marketing"”, define que la
venta es el proceso de "la cesién de una mercancia mediante un precio convenido.
Esta venta se concreta: al contado (cuando se paga la mercancia en el momento de
tomarla); a crédito (cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién) y a

plazos (cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas).

2.3.1.2. Definicién Operacional
A. Variable independiente = Marketing digital

Se mide a través de las dimensiones de comunicacion,
promocion, publicidad y comercializacion.

Esta investigacién tuvo como instrumento el cuestionario para ello
se aplicé el cuestionario que sirvié para medir la variable independiente. validados
previamente de tipo Likert con 5 dimensiones.

B. Variable dependiente = Ventas

Se mide en base a las etapas de la venta, tales como necesidad,
riesgo, conocimiento y consenso.

Esta investigacion tuvo como instrumento el cuestionario para ello
se aplico el cuestionario que sirvié para medir la variable independiente. validados

previamente de tipo Likert con 5 dimensiones.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables.

Marketing digital para aumentar las ventas

VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

ITEM

TECNICA E
INSTRUMENTO

Variable
independiente:

Marketing
digital
Colvee (2010)

Comunicacion

Social marketing

¢ Encuentra con frecuencia en los metabuscadores de servicios de
pescados y mariscos a la picanteria?

¢La picanteria cuenta con diferentes plataformas digitales para
intensificar informacioén de sus productos y servicio?

Email marketing

¢La picanteria cuenta con un gestor de envios/recepcion de
correos masivos para socializar informacién de sus productos y
servicio?

¢La picanteria envia informacion diversificada y relevante a través
de su email?

Promocion

Descuentos en los
productos o
servicios

¢La picanteria brinda promociones atractivas, como descuentos a
través de sus plataformas digitales?

Las promociones de descuentos emitidas por la picanteria a través
de sus plataformas digitales ¢ se realizan constantemente?

Ofertas a los
clientes

¢La picanteria brinda ofertas a través de plataformas digitales?
Las ofertas emitidas por la picanteria a través de plataformas
digitales ¢ se realizan continuamente?

Publicidad

Campafas
digitales

¢La picanteria realiza campafas publicitarias a través de sus
plataformas digitales y/o canal electrénico para dar a conocer los
productos y servicios?

Las campanas publicitarias a través de sus plataformas digitales
y/o canal electrénico de la picanteria ¢,se realizan con
periodicidad?

Multimedia

¢La picanteria cuenta con videos promocionales proyectados a
través de sus plataformas digitales y/o canal electrénico?

Los videos promocionales proyectados a través de sus
plataformas digitales y/o canal electrénico de la picanteria ¢ se
publican con regularidad?

Retroalimentacion
digital.

¢La retroalimentacion que realiza la picanteria en sus plataformas
digitales es permanente y progresiva?

¢La interaccion entre la picanteria — cliente por sus plataformas
digitales es buena y oportuna?

Comercializacién

E- Commerce

¢La picanteria brinda informacion diversificada y relevante en sus
plataformas digitales de sus productos y servicio?

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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¢, Se puede realizar una reserva o compra de algin producto de la
picanteria a través de sus plataformas digitales u otro canal
electrénico?

Variable
dependiente:
Ventas
Aldrovandi
(2009)

Relevancia

¢, Considera que los productos que ofrece la picanteria, estan
pensando de acuerdo a las necesidades de los clientes?

¢ Considera que la ubicacion del local de la picanteria es la
adecuada?

Necesidad

Satisfaccion

En general ¢,cudl es el nivel de satisfaccién que tiene con los
producto y servicio brindado por parte de la picanteria?

Si piensa en negocios que brindan el mismo tipo de productos
¢Jcual es su calificacién para la picanteria?

Seguridad

¢ Se siente seguro al momento de adquirir sus productos y servicio
en la picanteria?

Riesgo
Confianza

¢El comportamiento del personal de la picanteria le inspira Técnica:

i ?
conﬁa}nza. _ o ] Encuesta
¢ Confia en la calidad de los productos y servicio ofrecidos por la

picanteria?

Informacién previa

¢Los productos y servicio que brinda la picanteria cubren todas Icr:lstrumentp,
sus expectativas? uestionario

¢ Frecuentemente adquiere sus productos en la picanteria?

Conocimiento
Entendimiento del
producto

¢,Coémo es o fue la atencion por parte de la picanteria, para
resolver sus dudas respecto al productos deseados?
¢JInfluye el prestigio de la picanteria en su decision de compra?

Transaccion

¢, Coémo califica el nivel de los precios ofrecidos por la picanteria?
Partiendo del precio de los productos ¢ cudl es la calidad de los
productos ofrecidos por la picanteria?

Consenso

Voluntad

¢,Cudl es la probabilidad de que recomiende a la picanteria a sus
conocidos?
¢, Qué tan probable es que vuelva a comprar en la picanteria?
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica de Recoleccion de datos

A. Encuesta: considerada como aquella técnica que busca conocer datos acerca
de las opiniones de los participantes con el fin de analizar las caracteristicas sociales que
son inherentes a ellos (Lépez y Fachelli, 2015). La encuesta fue empleada en ambas

variables, tales como el plan de marketing digital y las ventas.

B. Analisis documental: considerada como el andlisis que se realiza a los
documentos que se emplean y que forman parte de la muestra y periodo de estudio (L6pez

y Fachelli, 2015). Solo se consider6 para la variable ventas.

2.4.2. Instrumento de Recoleccién de datos

A. Cuestionario: considerado como aquel instrumento que busca detallar las
caracteristicas de una variable, medida a través de sus dimensiones, en base a preguntas
de tipo abiertas, cerradas o semi abiertas, pudiendo seguir 0 no una determinada escala

(Lopez y Fachelli, 2015).

B. Guiade analisis documental: considerada como el analisis que se realiza a los
documentos que se emplean sobre determinados registros, documentos o fichas (Lépez y

Fachelli, 2015).

2.4.3. Validez y Confiabilidad

La valides y confiabilidad segun Hernandez et al (2014) refiere que “La validez y la

confiabilidad no se asumen se prueban”.

2.4.3.1. Validez
Hernandez et al (2014) nos sefiala que “la validez es un instrumento que
es valido cuando mide aquello para el cual es destinado.” (p.298)
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El instrumento en su redaccion fue entendible y precisa, por la validacion
del cuestionario se realizé mediante tres expertos en el tema investigado, Quienes calificaron

las preguntas del cuestionario en su momento para su aplicacidn respectiva.

Tabla 2
Validacion del cuestionario segun especialistas

ELEMENTOS DE

EXPERTOS ESPECIALIDAD MARKETING %LEE\'\//IEENN.ITESS
DIGITAL
L_|I|ana Maribel, Mg. Administracién de 16/16 16/16
Figueroa Roque empresas
Onésimo Mego Nufiez Dr. Administracion 16/16 16/16
Wllyer Ome;ro Dr. Esta_dlstl_c,a en 16/16 16/16
Rodriguez Lépez Investigacion

2.4.3.2. Confiabilidad
Hernandez et al (2014, p. 294) manifiestan que “se refiere al grado en que

su aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales”.

Fue realizada a través del alfa de Cronbach, evaluandose el nivel de
confiabilidad de los dos instrumentos, coeficiente que es aplicable a la escala de valores tipo

Likert.

La confiabilidad del cuestionario se hizo en base a las dos variables el cual

se proceso en el programa SPSS 25 las preguntas de cada variable en mencion.

Tabla 3
Confiablidad de marketing digital

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.94 16
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Tabla 4
Confiablidad de ventas

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.92 16

2.5. Procedimientos de analisis de datos

La informacion recolectada es confiable. Debido a la situacion que vivimos en nuestro
pais, de la coyuntura del COVID-19 la aplicacion de la herramienta se realiza a través de
las redes sociales (WhatsApp, llamadas telefénicas y visita al local), Los datos que fueron
enviados en Excel, luego procesados a SPSS V.25, realizdndose estadistica descriptiva,
con lo cual primero se tuvo que realizar la confiabilidad de los instrumentos, asi como la

validacién a través del juicio de tres expertos del tema.

2.6. Aspectos éticos

Se considera a los siguientes:

e Respeto por las personas en su integridad y autonomia: debido que cada
cliente marcard el consentimiento informado para proceder a realizar la encuesta,
respetando cada respuesta emitida por ellos (Zydzitnaité, 2018).

e Justicia: puesto que, se tomara en cuenta las respuestas de los clientes, sean
buenas o malas las practicas aplicadas, no perjudicando la imagen de la picanteria
(Zydzitnaité, 2018).

e Busqueda del bienestar: porque, no se expondra a los clientes a riesgo de
contagiarse por la enfermedad del COVID-19, sino que se podra obtener los datos de la
manera mas correcta posible, a través de medios virtuales, dandoles un plazo de 5 dias para
ser respondido en cualquier momento del dia (Zydzitnaité, 2018).

e Honestidad. Puesto que, se respetara la autoria de los investigadores respecto a

cada tema, evitdndose asi el plagio de manera parcial hasta total.
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e Competencia profesional y cientifica. Al garantizar que el trabajo logre
estandares de calidad cientifica durante todo el proceso hasta su publicacion.
e Responsabilidad. Debido a que, los investigadores realizardn el estudio de

acuerdo a los requisitos éticos, legales y de seguridad.

2.7.  Criterios de rigor cientifico

e Rigor cientifico. Debido a que, el estudio seguird un esquema y metodologia
propuesta por la universidad, aportando al legajo cientifico.
e Validez. Por lo cual, se afirma que los datos obtenidos de los instrumentos, seran

validados por juicio de tres expertos del tema.

e Confiabilidad. Puesto que busca que los instrumentos seran confiables a través

de las pruebas estadisticas realizadas.
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Il. RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Figuras

3.1.1. Variable de Marketing Digital

Tabla 5
Distribucion de los clientes frecuentes de la picanteria Mi Delfin segun su sexo
Sexo n %
Masculino 84 63.6
Femenino 48 36.4
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 5, el 63.6% de los clientes frecuentes o fijos son varones y un
36.4% son mujeres; dicho de otra manera, en la mayoria de los casos son los varones los que
consumen mas los productos y servicios de la picanteria Mi Delfin, ya que es un lugar agradable
donde se pueden reunir con amigos o familiares, y el cual también cuenta con el servicio de

delivery. Esto quiere decir que tanto varones como mujeres asisten a la picanteria para consumir.

Figura 4

Distribucion de los clientes frecuentes de la picanteria Mi Delfin segin su sexo

B Masculino @BFemenino
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Tabla 6

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador social marketing

iarketing n %
Bajo 116 87.9
Medio 16 12.1
Total 132 100.0

Segun el analisis se demostr6 que el 87.9% de los encuestados considera que el nivel
del indicador social marketing de la picanteria Mi Delfin es bajo, porque no se encuentra con
frecuencia en los metabuscadores y no cuenta con diferentes plataformas digitales para

intensificar informacion de sus productos y servicios, y solo un 12.1% refirieron que esta un nivel

medio.
Figura 5

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador social marketing

M Bajo ™ Medio
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Tabla 7
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador email marketing

Email

Marketing " %
Bajo 127 96.2
Medio 5 3.8
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 7, el 96.2% de los encuestados piensan que la picanteria Mi
Delfin tiene un nivel del indicador email marketing “bajo” y un 3.8% refirié6 que tiene un nivel
medio. Esto quiere decir que el gestor de envios y/o recepcidon de correos masivos para socializar

informacion diversificada y relevante de sus productos y servicios a través de su email es bajo.

Figura 6

Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador email marketing

3,8%

96,2%

Bajo @ Medio
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Tabla 8
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador descuentos en los
productos o servicios

Descuentos en los productos o

Servicios n %
Bajo 108 81.8
Medio 24 18.2
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 8, que el 81.8% de los clientes encuestados opinaron que la
picanteria Mi Delfin sus promociones de descuentos en los productos o servicios a traves de sus
plataformas digitales esta en un nivel bajo y un 18.2% consideran que esta en un nivel medio.

Por lo tanto, el indicador descuentos en los productos o servicios no se realiza constantemente.

Figura 7
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador descuentos en

los productos y servicios

@Bajo MMedio
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Tabla 9
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador oferta a los clientes

Oferta a los clientes n %
Bajo 4 3.0

Medio 126 95.5
Alto 2 15

Total 132 100.0

Se observo que en la tabla 9, el 95.5% de los encuestados considera que la picanteria Mi
Delfin brinda ofertas a los clientes a través de sus plataformas digitales continuamente a un nivel
medio, y el 3.0% refiri6 que tiene un bajo nivel y un 1.5% indico un nivel alto. Esto quiere decir

gue el indicador oferta a los clientes si se realiza continuamente.

Figura 8
Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador oferta a los

clientes

15%

3,0%

HBajo M Medio mAlto
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Tabla 10
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador campafias digitales

Campainias digitales n %
Bajo 5 3.8

Medio 123 93.2
Alto 4 3.0

Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 10, el 93.2% de los encuestados expresaron que la picanteria
Mi Delfin realiza campafias publicitarias a través de sus plataformas digitales y/o canal
electrénico con periodicidad para dar a conocer sus productos y servicios a un nivel medio, el

3.8% opino que es a un nivel bajo y el 3.0% refirid que era un nivel alto.

Figura 9
Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador campafias

digitales

3,0%

| 3.8%

MBajo M Medio MAlto
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Tabla 11
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador multimedia

Multimedia n %

Bajo 3 2.3
Medio 126 95.5

Alto 3 2.3
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 11, el 95.5% de los encuestados considera que la picanteria
Mi Delfin cuenta con videos promocionales proyectados a través de sus plataformas digitales y/o
canal electrénico y que se publican con regularidad a un nivel medio, y un 2.3% consideran que

esta en un nivel bajo y el mismo porcentaje 2.3% de clientes lo considera como un nivel alto.

Figura 10

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador multimedia

2,3%\ .
-2,3%

M Bajo M Medio ™ Alto
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Tabla 12
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador retroalimentacion digital

Retroalimentacion digital n %
Bajo 7 5.3

Medio 104 78.8

Alto 21 15.9

Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 12, el 78.8% de los encuestados opinaron que la
retroalimentacion que realiza la picanteria Mi Delfin en sus plataformas digitales es permanente
y progresiva, y la interaccion entre la picanteria — cliente es buena y oportuna en un nivel medio,
asimismo un 15.9% refirié que se encuentra en un nivel alto y solo el 5.3% refirié que esta en un

nivel bajo.

Figura 11
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador retroalimentacion

digital

MBajo ™ Medio MAlto
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Tabla 13
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador e - commerce

E - Commerce n %
Medio 49 37.1
Alto 83 62.9
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 13, el 62.9% de los encuestados expresaron que la picanteria
brinda informacion diversificada y relevante en sus plataformas digitales de sus productos y
servicios, también se puede realizar una reserva o compra de algun producto de la picanteria Mi
Delfin mediante sus plataformas digitales u otro canal electronico se encuentra en un nivel alto y

un 37.1% refiri6 que esta en un nivel medio.

Figura 12

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador e — commerce

37,1% \

62,9%

M Medio ™ Alto
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3.1.2. Variable Ventas

Tabla 14
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador relevancia
Relevancia n %
Medio 2 15
Alto 130 98.5
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 14, el 98.5% de los encuestados considera que los productos
gue ofrece la picanteria son de acuerdo a las necesidades de sus clientes frecuentes y que la
ubicacion del local de la picanteria Mi Delfin es la adecuada es por ello que el nivel del indicador

relevancia es “alto” y un 1.5% refiri6 que se esta en un nivel medio.

Figura 13

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador relevancia

1,|5%

M Medio ™ Alto
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Tabla 15
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador satisfaccion

Satisfaccion n %

Medio 7 5.3
Alto 125 94.7
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 15, el 94.7% de los encuestados expresaron que el nivel de
satisfaccion que tienen con los productos y servicios brindados por la picanteria Mi Delfin y su
calificacion para la picanteria es “alto”, y un 5.3% refirié que el indicador satisfaccion esta en un

nivel medio.

Figura 14

Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador satisfaccion

5,3%

r

M Medio ®Alto
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Tabla 16
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador seguridad

Seguridad n %
Medio 50 37.9
Alto 82 62.1
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 16, el 62.1% de los clientes encuestados expresaron que el
nivel del indicador seguridad es “alto” al adquirir sus productos o servicios de la picanteria, y
respecto a su entorno ya que es un lugar tranquilo y recurrente, y solo el 37.9% refirié un nivel

medio.

Figura 15

Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador seguridad

M Medio ®Alto
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Tabla 17
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador confianza

Confianza n %

Medio 5 3.8
Alto 127 96.2
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 17, el 96.2% de los encuestados considera que el
comportamiento y la atencion del personal de la picanteria Mi Delfin les inspira confianza y
confian en la calidad de sus productos y servicios ofrecidos por la picanteria en un nivel del

indicador de confianza alto, y el 3.8% refirié un nivel medio.

Figura 16

Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador confianza

M Medio ®Alto
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Tabla 18
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador informacion previa

Informacion

previa " %

Medio 7 5.3
Alto 125 94.7
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 18, el 94.7% de los clientes encuestados expresaron que los
productos y servicios que brinda la picanteria Mi Delfin cubren todas sus expectativas y que
frecuentemente adquieren sus productos en la picanteria en un nivel alto, y solo el 5.3% refirié

gue el nivel del indicador informacioén previa es “medio”.

Figura 17
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador informacién

previa

5,3%

M Medio ™ Alto
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Tabla 19
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador entendimiento del

producto

Ente;rc(i)lgnuligo del n %
Bajo 1 0.8
Medio 37 28.0
Alto 94 71.2
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 19, el 71.2% de los encuestados considera que la atencion
por parte de la picanteria Mi Delfin para resolver sus dudas respecto al producto o servicio
deseado, y si influye o no el prestigio de la picanteria en su decisién de compra esta en un nivel
alto del indicador entendimiento del producto, un 28.0% refiri6 tener nivel medio y un 0.8% nivel

bajo.

Figura 18

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador entendimiento del

producto

0.8%
P

MBajo M Medio HMAlto

65



Tabla 20
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador transaccion

Transaccién n %
Alto 132 100.0
Total 132 100.0

Se observa que en la tabla 20, el 100.0% de los clientes encuestados opinaron que el
nivel de los precios y la calidad de los productos ofrecidos por la picanteria Mi Delfin estd en un
nivel alto del indicador transaccion. Por lo tanto, los clientes frecuentes estan de acuerdo con los

precios y la calidad de sus productos de la picanteria.

Figura 19

Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador transaccion

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

0,0

Porcentaje

W Alto 100,0

66



Tabla 21
Distribucion de la opinion de los clientes frecuentes segun el indicador voluntad

Voluntad n %
Alto 132 100.0
Total 132 100.0

Se observa gue en la tabla 21, el 100.0% de los clientes encuestados consideran que la
probabilidad de que recomienden a la picanteria Mi Delfin a sus conocidos y que tan probable es
que vuelvan a comprar en la picanteria esta en un nivel del indicador de voluntad “alto”. Esto nos
dice que los clientes frecuentes si la recomendarian y volverian a comprar sus productos en la

picanteria.

Figura 20

Distribucion de la opinién de los clientes frecuentes segun el indicador voluntad
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3.2 Discusion de resultados

De acuerdo a la investigacion realizada, el cuestionario empleado fue formulado
teniendo en cuenta las dimensiones que presenta cada una de la variable estudiadas, para
la validacion del instrumento se empleé la validez del contenido mediante el juicio de tres

expertos y para la confiabilidad se emple¢ el alfa de Cronbach.

Los resultados obtenidos en esta investigacion se compararon con los de otras
investigaciones similares, en donde a cada variable estudiada se diferenciando o busco su
respectiva relacién, destacando aspectos de discrepancia o0 compatibilidad con

antecedentes y fuentes teodricas citadas la presente investigacion.

De los resultados obtenidos en la variable Marketing Digital:

En lo relacionado a la dimension de Comunicacion, el resultado demostr6 que el 87.9%
(Tabla 6) de los encuestados calificaron como bajo al indicador social marketing de la
Picanteria Mi Delfin, asimismo el 96.2% (Tabla 7) de los clientes frecuentes encuestados
calificaron como bajo al indicador email marketing, estos resultados se asemejan a lo que
sustenta (Cervantes, 2019) en su estudio titulado “Analisis de aplicacion del marketing digital
y su influencia en el proceso de compras de los clientes de la empresa “Articulos JM™-
Ecuador ”, donde manifiesta que la empresa Articulos JM no es reconocida actualmente en
los medios digitales de Tulcan, a pesar de que se cuente con herramientas que se vienen
aplicando en el sitio web, pero, después de haberse aplicado las estrategias de marketing
digital, se logré obtener una influencia positiva en cada area del proceso de compra de los
clientes, llegandose a las conclusiones de que, con la aplicaciéon del marketing digital, se

alcanza una incidencia positiva en el proceso de compras de los clientes de la empresa.

Respecto a la dimensién de Promocién con sus indicadores descuentos en los

productos o servicios y ofertas a los clientes, el resultado fue que el 81.8% (Tabla 8) de los
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encuestados califico como bajo al indicador descuentos en los productos o servicios de la
Picanteria Mi Delfin, asimismo un 95.5% (Tabla 9) califico con un nivel medio al indicador
oferta a los clientes, estos resultados guardan relacién con descrito por (Garcia, 2019) en su
investigacion titulada “Estrategias de marketing digital para el incremento de las ventas del
restaurant Sabor Y Sazén Mi Tierra de San Ignacio, 2018” donde determina que actualmente
el Restaurant Sabor y Sazén mi Tierra no toman importancia a los medios web para
promocionar su marca, ofertas, promociones y platos que esta ofrece, ya que solo utilizan el

medio televisivo para publicitarse.

En cuanto a la dimensién de Publicidad, el 93.2% (Tablas 10) de los encuestados
calificaron con un nivel medio al indicador campafias digitales de la Picanteria Mi Delfin,
asimismo el 95.5% (Tabla 11) de los encuestados califico con nivel medio al indicador
multimedia y el 78.8% (Tablal12) califico con nivel medio al indicador retroalimentacion digital,
estos resultados son totalmente adversos a lo que refiere (Lucas, 2018) en su estudio titulado
“Marketing Strategies to Increase Sales in Small Family-Style Restaurant Businesses’-
EE.UU, donde determino que los propietarios de negocios que utilizan las redes sociales
para comunicarse con los clientes actuales y potenciales pueden fomentar relaciones

solidas.

En la dimension de Comercializacion, el 62.9% (Tabla 13) de los encuestados
calificaron como alto el nivel del indicador E-Commerce de la Picanteria Mi Delfin; resultados
guardan relacién con lo que (Olano, 2020) manifesté en su estudio titulado “Estrategias de
marketing digital para la empresa Saola Boutique, Chiclayo, 2018. Chiclayo”, donde obtuvo
como resultado que un 90% de los encuestados, sigue a una fanpage de ropa femenina

mientras que, el 60% ha logrado adquirir una prenda a través de dichos medios.
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De los resultados obtenidos en la variable Ventas:

En lo relacionado a la dimension Necesidad, con su indicador relevancia y satisfaccion,
los resultados demostraron que el 98.5% (Tabla 14) de los encuestados calificaron con nivel
alto al indicador relevancia de la Picanteria Mi Delfin; asimismo demostraron que el 94.7%
(Tabla 15) lo calificaron con nivel alto al indicador satisfaccién, estos resultados concuerdan
con lo referido en la teoria de (Ripeé y Campbell, 2017), quien define que el proceso de
ventas se manifiestan mediante un marco de siete pasos, donde la Ultima de las etapas es
el seguimiento, etapa en donde una empresa utiliza estrategias para aumentar la retencion
de clientes y fomentar la lealtad hacia tu marca, teniendo como idea de la atencion postventa
sera ofrecerles a los clientes todas las herramientas necesarias para que le saquen el
maximo provecho al producto o servicio adquirido, también hace referencia que una buena
atencion aumentara su nivel de satisfaccién y serd posible convertirlos en compradores

recurrentes.

Respecto a la dimension Riesgo con sus indicadores seguridad y confianza, los
resultados mostraron que un 62.1% (Tabla 16) de los encuestados calificaron con nivel alto
al indicador seguridad, asimismo el 96.2% (Tabla 17) calificaron con nivel alto al indicador
confianza de la picanteria Mi Delfin; estos resultados concuerdan con la teoria de (Rippé y
Campbell, 2017) en donde define que el proceso de ventas esta bien establecido y se utiliza
para capacitar a las personas sobre cémo vender. Como herramienta de capacitacion, es
por ello que es de vital importancia la capacitacion y buena presencia del personal encargado

de interactuar con el pablico objetivo (clientes y compradores)

En cuanto a la dimension de Conocimiento, con su indicador Informacién Previa y
entendimiento del producto, el 94.7% (Tabla 18) de los encuestados calificaron con nivel alto
al indicador informacion previa de la picanteria Mi Delfin, asimismo un 71.2% (Tabla 19) de

los encuestados calificaron con nivel alto al indicador entendimiento del producto, estos
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resultados coinciden parcialmente con lo descrito por (Ngendahayo, 2019) en su
investigacion titulado “Marketing strategies and sales performance of manufacturing firms in
uganda: A case study of tembo steels Uganda limited”, donde detalla que la calidad del
producto percibida por el consumidor, mejorar el uso del producto, la imagen de marca de la

empresay la lealtad.

En la dimension de Consenso, con su indicador transaccion y voluntad, los resultados
demostraron que para el 100.0% (Tabla 20) de los encuestados calificaron con alto al
indicador transaccién picanteria Mi Delfin, por otra parte, el 100.0% (Tabla 21) de los
encuestados calificaron con alto al indicador voluntad, estos resultados demuestran la
veracidad de lo descrito en la teoria de (Dixon y Tanner, 2012) donde definen que las ventas
son como un fendmeno en el cual se realiza una interaccion, la cual se ve favorecida por las
personas entre ellas mismas o con las entidades, para lograr un intercambio econémico

dentro de un contexto en el cual se cree valor.

A partir de estos resultados se entablara disefios de estrategias de marketing digital
para promover el negocio, ya que este cuenta con criterios positivos en relacion vital a sus

productos y servicios brindados.
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3.3. PROPUESTA DE INVESTIGACION

3.3.1. Titulo

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS

EN LA PICANTERIA MI DELFIN - CHICLAYO - 2020

3.3.2. Introduccién

Siendo el marketing Digital una de las herramientas tecnoldgicas vitales en la
actualidad para los emprendimientos, negocios y empresas que buscan para darse a conocer
y/o ser mas reconocidas y posicionarse en el sector de mercado deseado, mediante el uso de
los medios digitales como las redes sociales y las apps. Cabe indicar que el marketing digital es
una estrategia innegablemente fiable que permite la captacion y fidelizacién de los clientes a

través de una promocion de servicios y bienes.

Por lo citado en el parrafo precedente y los resultados de estudio realizado a la
Picanteria Mi Delfin, se verifico el deficiente y limitado manejo de las herramientas tecnologias
para publicitar y promocionar digitalmente sus bienes (platos y bebidas), siendo una deficiencia
ligada a la disminucion de sus ventas, ya que no permite | captacién de mas consumidores y

pone en desventaja ante sus competidores.

3.3.3. Fundamento

Esta propuesta se fundamenta y soporta en base a los resultados obtenidos en las
encuestas realizadas a nuestros consumidores (clientes frecuentes y fijos) ya que se determiné
gue nuestra empresa en estudio a pesar que contaba con herramientas tecnolégicas, estas no
estaban profesionalmente disefiadas, ni manejas, por tal razén se propuso plantear estrategias
de marketing digital para lograr llegar a mas clientes potenciales y a su vez incrementar sus

ventas.
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3.3.4. Descripcion de la Empresa

La Picanteria Mi Delfin se encuentra ubicada entre las intersecciones de las calles
Huéascar con Dorado, distrito de José Leonardo Ortiz, provincia de Chiclayo y departamento
de Lambayeque. Los afios de experiencia han permitido brindar a sus clientes una deliciosa
comida gastronémica en sustento del fruto del mar, teniendo como especialidades de la casa
“EL TRIO CLASICO" que estan conformado por (pellgjito en sarza, ceviche y carne seca o
Chicharron de pescado, arroz con mariscos y ceviche) lo cual son el deleite de sus

consumidores.
3.3.5. Objetivos
3.5.1. Objetivo general

Incrementar las ventas en la picanteria mi Delfin mediante la aplicacion de

marketing digital.
3.5.2. Objetivos especificos

O.E.1. Interaccién con los clientes fijos y clientes potenciales mediante las

plataformas digitales como Facebook, Instagram y WhatsApp.

O.E.2. Realizar promociones diversificadas a través de las plataformas digitales

como Facebook, Instagram y WhatsApp.
0O.E.3. Prestar atencién a los competidores

3.3.6. Desarrollo de la propuesta

O.E.1. Interaccién con los clientes fijos y clientes potenciales mediante las

redes sociales como Facebook e Instagram y la app WhatsApp.
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La problemética identificada en la picanteria Mi Delfin fue que le faltaba perfeccionar
el manejo y utilizacién de plataformas digitales con las que contaba como son las redes sociales

Facebook e Instagram y la app WhatsApp.

Estrategia: Perfeccionar las redes sociales de Facebook e Instagram y la app WhatsApp.

Objetivo: Desarrollarse de manera apropiada y competitivamente en el sector de mercado
deseado, mediante la utilizacion de medios digitales idoneos para el bien y servicio que se ofrece,
en este caso a través las redes sociales de Facebook e Instagram y la app WhatsApp, la cual
tendra visitas por consumidores buscando informacién, promocion y noticias de la picanteria Mi

Delfin.

Pormenores: Las redes sociales mas interaccion y actividad, que son idéneas para el tipo de
producto y servicio que se ofrece a los clientes y consumidores actualmente son Facebook e
Instagram. Sabiendo que hoy en dia gran parte de personas usan estas redes sociales para
conectarse con familiares, amigos y empresas que guarden algun interés en comuan, sabiendo
gue un inmenso sector de mercado de consumidores busca encontrar informacion de algun

producto o servicio de interés.

Responsable: terciarizacion del servicio, con contratacion de empresa que se encargue del
perfeccionamiento adecuado de las redes sociales de Facebook e Instagram y la app WhatsApp
de la empresa.
Actividades:
o Perfeccionar profesionalmente las redes sociales de Facebook, Instagram y la app
WhatsApp
e Crear contenidos digitales atractivos y con frecuencia en las redes sociales Facebook e
Instagram que permitan la interaccion continua con el segmento de mercado que busca

alcanzar la picanteria.
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e Trabajar con una linea de servicio al cliente, dedicada con asistente de chat Bot.
O.E.2. Realizar promociones diversificadas a través de las plataformas digitales

como Facebook e Instagram.

En las redes sociales con las que cuanta la picanteria Mi Delfin no se realiza
publicidad digital asertiva y frecuente. Con esta estrategia que busca la realizacibn de

promociones adecuadas para el sector de mercado a cudl esta dirigido los productos y servicio.

Estrategia: publicidad asertiva y diversificadas en las redes sociales Facebook e Instagram.

Objetivo: llegar a mas consumidores, captar clientes y buscar posicionamiento de la picanteria

en la mente de los clientes potenciales y fijos.

Pormenores: Las publicaciones en las redes sociales empresariales buscan generar interaccion

con segmento de mercado determinado.

Responsable: terciarizacion del servicio, con contratacion de empresa que se encargue del
adecuado desarrollo de las redes social de Facebook e Instagram de la empresa.
Actividades:
e Realizar publicaciones de concursos, promaciones y ofertas en fechas especiales (dia de
la madre, dia del padre, fiestas patrias, navidad, afio nuevo, etc.) buscando captaciéon de
clientes potenciales; los mismos que se plasmaran en un periodo de tiempo determinado.

O.E.3. Prestar atencion alos competidores

Los competidores estaran buscando constantemente atraer mas compradores y

captar clientes de nuestro mismo segmento de mercado.

Estrategia: Analizar las redes sociales de los competidores que brindan productos o servicios

gue cubren la misma necesidad que la picanteria Mi Delfin.
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Objetivo: Efectuar seguimiento constante a las actividades que desarrolla la competencia, con

la finalidad de saber como y con que estrategias de mercado competir.

Pormenores: Divisar como la competencia se desarrolla con sus consumidores y clientes,

permite estar actualizado en el mercado y ser competitivo.

Responsable: terciarizacion del servicio, con contratacion de empresa que se encargue del

adecuado desarrollo de las redes social de Facebook e Instagram de la empresa.

Actividades:

o Divisar el agrado de interaccion de la competencia con los clientes y mejorar sus

estrategias de promocion y publicidad.

3.7.Cronograma de actividades

Tabla 22
Cronograma de ejecucién de actividades

AF-2021

OBJETIVOS ESPECIFICOS ACTIVIDADES
JUL. AGO. SEP. OCT. NOV. DIC.

Perfeccionar las redes sociales
de Facebook, Instagram y la
app WhatsApp
Interaccion con los clientes
fijos y clientes potenciales Activar el servicio de chat Bot
mediante las plataformas  con configuracién de respuestas
digitales como Facebook, rapidas

Instagram y WhatsApp.
g y PP Crear contenidos digitales

atractivos y con frecuencia en
las redes sociales Facebook e
Instagram

Publicar concursos,
promociones y ofertas en fechas
especiales (dia de la madre, dia

del padre, fiestas patrias,
navidad, afio nuevo, etc.)

Realizar promociones
diversificadas a través de
las plataformas digitales
como Facebook e Instagram

Analizar las redes sociales de
los competidores que brindan
productos o servicios que
cubren la misma necesidad que
la picanteria Mi Delfin

Prestar atencién a los
competidores
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3.8.Presupuesto para la aplicacion de la propuesta

Tabla 23

Presupuesto para de ejecucion de actividades

VALOR
PERIODO DE VALOR SUB
ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO INDI\Q/DUAL TOTAL S/.
Perfeccionar las redes sociales terciarizacion del
de Facebook, Instagram y la app servicio (empresa julio S/ 800.00 S/ 800.00
WhatsApp externa)
Activar el servicio de Chat Bot terciarizacion del
con configuracién de respuestas servicio (empresa agosto S/ 54.00 S/ 54.00
rapidas externa)
Crear contenidos digitales S,
atractivos y con frecuencia en terc!ar izacion del agosto a
. servicio (empresa e S/ 300.00 S/ 1,500.00
las redes sociales Facebook e diciembre
externa)
Instagram
Publicar concursos,
promociones y ofertas en fechas agosto a
especiales (dia de la madre, dia  Picanteria Mi Delfin digiembre S/ 100.00 S/ 600.00
del padre, fiestas patrias,
navidad, afio nuevo, etc.)
Analizar las redes sociales de
los competidores que brindan terciarizacion del setiembre
productos o servicios que cubren servicio (empresa ; y S/ 500.00 S/ 500.00
) . noviembre
la misma necesidad que la externa)
picanteria Mi Delfin
TOTAL, S/. S/ 3,454.00

3.9.Responsable del financiamiento e implantacién de la propuesta

La responsable del financiamiento e implementacién de la propuesta es la propietaria

de la Picanteria mi Delfin, Sra. Mestanza Tapia Milagros identificada con N° DNI. 42573473,

quien tomara la decision y monitoreara el desarrollo de las actividades.
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3.10.Beneficios de la propuesta

De ejecutarse la propuesta planteada se proyecta obtener los siguientes beneficios

para la picanteria mi delfin

Tabla 24

beneficios en visitas (Facebook e Instagram) de la ejecucion de la propuesta

VISTAS Y/O
- LIQUE POR COMPARTIR
RED SOCIAL REPRODUCCION POR 2 4
PUBLICACION PUBLICACION PUBLICACION
Facebook 1500 800 650
Instagram 1000 650 500

Tabla 25

beneficios econdmicos de la ejecucion de la propuesta

INCREMENTO (%) PROMEDIO DEL MARGEN DE

MESES AF-2021 BENEFICIO EN FUNCION AL MES DE JUNIO AF-2021

julio 0%
agosto 4%
setiembre 3.5%
octubre 4.3%
noviembre 5%
diciembre 8%

3.11.Conclusiones de la propuesta

Resulta beneficioso desarrollar la estrategia de estrategias de marketing digital cuyo
objetivo principal es lograr incrementar las ventas en la picanteria mi Delfin, ya que se conoce
segun la informacion recolectar que, si cuanta con plataformas digitales cono son las redes
sociales Facebook e integran, las misma que les falta perfeccionarlas de manera profesional,
con el propésito de buscar una mejor interaccion con el segmento de mercado al cual se busca

llegar y lograr un posicionamiento.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo general proponer estrategias de

marketing digital para incrementar las ventas en la picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.

Con respecto a nuestro primer objetivo especifico: Se diagnostico el nivel de ventas
en la picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020. Determinandose que el nivel de ventas decay0,
a razon de la coyuntura del Covid-19 y se observd que la picanteria no cuenta con
actividades de marketing digital, cifra que indica que en nivel de ventas es inadecuado, al no
ser competente con los demas restaurantes que usan las herramientas digitales de manera
mas activa como beneficio para aumentar sus ingresos con mas clientes, aplicando las
dimensiones de las ventas con porcentajes favorables.

Con respecto a nuestro segundo objetico especifico: Se identificé las estrategias de
marketing para incrementar las ventas en la Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020. Se
diagnostico nuestras variables crecimiento de demanda y utilizacion util de Marketing digital
con la finalidad de trabajar con la mas utilizadas como Facebook, WhatsApp y pagina web
se vieron reflejados en las dimensiones que se tomaron para el analisis de esta variable,
necesidad, riesgo, conocimiento, consenso. Cabe sefialar que el uso de plataformas digitales
para recopilar datas en coyuntura existente. La empresa es aceptable para el publico en

general, con una atencion personalizada en tiempo récord.

Con respecto al tercer objetivo especifico: Se disefio estrategias de marketing digital
con la finalidad de incrementar las ventas en la Picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020. El
éxito alcanzado de investigaciones efectuadas y entrevistar a la propietaria, fueron

determinantes para comprobar la viabilidad. Las plataformas digitales tienen como objetivo
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mejorar la variable de ventas, donde se ha ofrecido la creacién de diversas plataformas

digitales.

4.2.

Recomendaciones

Se recomienda que se proceda a tomar en consideracion el cumplimiento de la
propuesta planteada, porque a través del andlisis de los resultados obtenidos es
posible conocer la aceptacion de la publicidad digital en los clientes actuales. ya
gue las estrategias contribuiran al acercamiento con los clientes para interactuar y
satisfacer completamente sus necesidades logrando una mejora, obteniendo como

beneficio el incremento significativo y progresivo de las ventas.

Se recomienda a la propietaria Sr Milagros y a sus colaboradores, aprovechar las
facilidades de interaccion que brindan las redes sociales como Facebook e integran
con los usuarios, para llegar a posicionarse en la mente de los consumidores y
poder ampliar su cartera de clientes, esto debe ejecutarse en primera instancia por
profesionales que adecuen y perfeccionen de manera profesional sus redes
sociales para poner en marcha el proceso de marketing digital para finalmente

incrementar ventas.

Para concluir se recomienda poner en marcha, esta propuesta esta hecha para
ayudarlo a mantener y mejorar los ingresos y alcanzar sus objetivos de ventas a
través de plataformas digitales, especialmente para el crecimiento empresarial.
Para generar nuevas expectativas de clientes potenciales. Ademas, generar
contenidos elaborados por profesionales que sean didacticos y atractivos en donde
se detallen los servicios, productos y ofertas de la empresa para su difusion en

medios digitales.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

] TIPO DE ] ] METODOS DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES . POBLACION TECNICAS ANALISIS DE
INVESTIGACION
DATOS
Problema General Objetivo General
¢,Cémo las estrategias Proponer estrategias de | H1. ;Cémo las
marketing digital marketing digital para estrategias La poblacion | e Encuesta
incremc_antarérl las ventas incrementar Ia,s ventas marketing digital esta e Estadistica
en la Picanteria Mi Delfin | en la Picanteria Mi incrementaran Descriptiva - compuesta o Analisis descriptiva
- Chiclayo - 20207 Delfin - Chiclayo - 2020. | |as ventas enla | Variable 01: | Propositiva por: 200 documental
- L . Pi ia Mi Marketi li

Problemas especificos Objetivos Especificos Dg%gt(_e”a I Dizztaeitmg clientes s Tabias
1. ¢Cuél es el nivel de 1. Diagnosticar el nivel Chiclgyo - e gréficos

ventas en la de ventas en la 20207 _ trabajados

Picanteria Mi Delfin - Picanteria Mi Delfin DISENO MUESTRA | INSTRUMENTO desde los

Chiclayo - 2020? - Chiclayo - 2020. No experimental programas

— transversal SPSS 25y

2. ¢Cuales es el nivel de | 2. Diagnosticar el nivel | H2. ¢Llas _ - Excel

marketing digital que de marketing digital | estrategiasde | Variable 02: « Cuestionario

se viene aplicado en que se viene marketing Ventas \ 132 clientes

la Picanteria Mi Delfin apllcandp en la ) digital no L+ p—p e Guia de

- Chiclayo - 2020? Picanteria Mi Delfin . Donde- analisis

~hi ) incrementan las :
_ Chiclayo - 2020. documental

3. ¢Cuédl seré el disefio ventas en la - Realidad

de estrategias de 3. Disefiar estrategias Picanteria Mi - Realida

marketing digital para
incrementar las ventas
en la Picanteria Mi
Delfin - Chiclayo -
20207

de marketing digital
para incrementar las
ventas en la
Picanteria Mi Delfin
- Chiclayo - 2020.

Delfin - Chiclayo
- 20207

O: Observacion
T: Modelo teérico

P: Propuesta
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ANEXO 2: CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Objetivo. Proponer un plan de marketing digital para incrementar las ventas en la Picanteria Mi

Delfin - Chiclayo - 2020. Para lo cual se solicita que, se responda con total objetividad cada

pregunta.
Sexo:M___ F Edad: afios

CUESTIONARIO En el siguiente cuadro marcar con un aspa (X) sus respuestas sobre,
MARKETING DIGITAL que le brinda la empresa, cuya respuesta sera evaluada de acuerdo a su

percepcion como cliente; usando la escala de Likert del 1 a 5, donde:

AN
—_— o “— <
Dimension items 112|3|4|5

SOCIAL MARKETING

¢, Encuentra con frecuencia en los metabuscadores de | x
servicios de pescados y mariscos a la picanteria?
¢La picanteria cuenta con diferentes plataformas X
digitales para intensificar informacién de sus productos
Comunicacién | Y servicio?

EMAIL MARKETING

¢La picanteria cuenta con un gestor de X
envios/recepcion de correos masivos para socializar
informacion de sus productos y servicio?

¢La picanteria envia informacién diversificada y X
relevante a través de su email?

DESCUENTOS EN LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

Promocioén

¢ La picanteria brinda promociones atractivas, como X
descuentos a través de sus plataformas digitales?
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Las promociones de descuentos emitidas por la
picanteria a través de sus plataformas digitales ¢ se
realizan constantemente?

OFERTAS A LOS CLIENTES

¢ La picanteria brinda ofertas a través de plataformas
digitales?

¢Las ofertas emitidas por la picanteria a través de
plataformas digitales ¢,se realizan continuamente?

Publicidad

CAMPANAS DIGITALES

¢ La picanteria realiza campafias publicitarias a través
de sus plataformas digitales y/o canal electrénico para
dar a conocer los productos y servicios?

¢ Las campafias publicitarias a través de sus
plataformas digitales y/o canal electronico de la
picanteria ¢ se realizan con periodicidad?

MULTIMEDIA

¢La picanteria cuenta con videos promocionales
proyectados a través de sus plataformas digitales y/o
canal electronico?

¢ Los videos promocionales proyectados a través de
sus plataformas digitales y/o canal electrénico de la
picanteria ¢ se publican con regularidad?

RETROALIMENTACION DIGITAL

¢La retroalimentacion que realiza la picanteria en sus
plataformas digitales es permanente y progresiva?

¢La interaccién entre la picanteria — cliente por sus
plataformas digitales es buena y oportuna?

Comercializaciéon

E- COMMERCE

¢La picanteria brinda informacioén diversificada y
relevante en sus plataformas digitales de sus
productos y servicio?

¢ Se puede realizar una reserva o compra de algun
producto de la picanteria a través de sus plataformas
digitales u otro canal electronico?
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ANEXO 3: CUESTIONARIO DE VENTAS

Objetivo. Proponer un plan de marketing digital para incrementar las ventas en la Picanteria Mi

Delfin - Chiclayo - 2020. Para lo cual se solicita que, se responda con total objetividad cada

pregunta.

Sexo:M___ F Edad: afios

CUESTIONARIO En el siguiente cuadro marcar con un aspa (x) sus respuestas sobre, VENTAS

gue le brinda la empresa, cuya respuesta sera evaluada de acuerdo a su percepcion como

cliente; usando la escala de Likert del 1 a 5, donde:

Y
-~ — et —

Dimensién

items

Necesidad

RELEVANCIA

¢, Considera que los productos que ofrece la
picanteria, estan pensando de acuerdo a las
necesidades de los clientes?

¢, Considera que la ubicacién del local de la picanteria
es la adecuada?

SATISFACCION

En general ¢ Cudl es el nivel de satisfaccion que tiene
con los productos y servicios brindados por parte de la
picanteria?

Si piensa en negocios que brindan el mismo tipo de
productos ¢, Cudl es su calificacién para la picanteria?

Riesgo

SEGURIDAD

¢, Se siente seguro al momento de adquirir sus
productos y servicio en la picanteria?

CONFIANZA

¢ El comportamiento del personal de la picanteria le
inspira confianza?
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¢, Confia en la calidad de los productos y servicio X

ofrecidos por la picanteria?

INFORMACION PREVIA

¢ Los productos y servicio que brinda la picanteria X

cubren todas sus expectativas?

¢ Frecuentemente adquiere sus productos en la X
Conocimiento picanteria’?

ENTENDIMIENTO DEL PRODUCTO

¢,Como es o fue la atencidn por parte de la picanteria,

para resolver sus dudas respecto a los productos

deseados?

¢Influye el prestigio de la picanteria en su decision de X

compra?

TRANSACCION

¢,Como califica el nivel de los precios ofrecidos por la X

picanteria?

Partiendo del precio de los productos ¢ Cual es la X

Consenso calidad de los productos ofrecidos por la picanteria?

VOLUNTAD

¢, Cudl es la probabilidad de que recomiende a la X

picanteria a sus conocidos?

¢, Qué tan probable es que vuelva a comprar en la X

picanteria?
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ANEXO 4: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

Experto 1. MG. En Administracion

NOMBRE DEL JUEZ

ONESIMO MEGO NUNEZ

PROFESION

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

ESPECIALIDAD

DOCTOR EN ADINISTRACION

EXPERIENCIA PROFESIONAL
(EN ANOS)

11 ANOS

CARGO

DOCENTE A TIEMPO COMPLETO

MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA PICANTERIA Ml

DELFIN, CHICLAYO 2020

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES

Barboza Paisig, Wendy Estefani
Vilchez Becerra, Karina Esmeralda

ESPECIALIDAD

Escuela de Administracion

INSTRUMENTO DE EVALUADO

CUESTIONARIO

OBJETIVOS DE LA

INVESTIGACION

GENERAL

Proponer estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas en la picanteria Mi Delfin -
Chiclayo - 2020.

ESPECIFICOS
e Diagnosticar el nivel de ventas en la picanteria Mi
Delfin - Chiclayo - 2020.

o Diagnosticar el nivel de marketing digital que se viene
aplicando en la picanteria Mi Delfin - Chiclayo - 2020.

¢ Disefar estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas en la picanteria Mi Delfin -
Chiclayo - 2020.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN EL ITEM “TA”
SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO Y CON EL IiTEM “TD” SI ESTA TOTALMENTE EN

DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS
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MARKETING DIGITAL

¢Encuentra con frecuencia en los TA (X) TD ()
metabuscadores de servicios de Sugerencias:
pescados y mariscos ala
picanteria?
¢La picanteria cuenta con TA (X) TD ()
diferentes plataformas digitales Sugerencias:
para intensificar informacién de sus
productos y servicio?
¢La picanteria cuenta con un gestor TA (X) TD ()
de envios/recepcion de correos Sugerencias:
masivos para socializar informacion
de sus productos y servicio?
TA (X) TD ()
¢La picanteria envia informacion Sugerencias:
diversificada y relevante a través de
su email?
¢La picanteria brinda promociones TA (X) TD ()
atractivas, como descuentos a Sugerencias:
través de sus plataformas
digitales?
Las promociones de descuentos TA (X) TD ()
emitidas por la picanteria a través Sugerencias:
de sus plataformas digitales ¢se
realizan constantemente?
¢La picanteria brinda ofertas a TA (X) TD ()
través de plataformas digitales? Sugerencias:
Las ofertas emitidas por la TA (X) TD ()
picanteria a través de plataformas Sugerencias:
digitales ¢se realizan
continuamente?
¢La picanteria realiza campafias TA (X) TD ()

publicitarias a través de sus
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plataformas digitales para dar a
conocer los productos y servicios?

Sugerencias:

Las camparfias publicitarias TA (X) | TD ()
emitidas a través de sus Sugerencias:
10 plataformas digitales de la
picanteria ¢se realizan con
periodicidad?
¢La picanteria cuenta con videos TA (X) \ TD ()
promocionales proyectados a Sugerencias:
través de sus plataformas
11 ,
digitales?
Los videos promocionales TA (X) \ TD ()
proyectados através de sus Sugerencias:
plataformas digitales de la
12 picanteria ¢se publican con
regularidad?
¢cLaretroalimentacion que realiza la TA (X) \ TD ()
picanteria en sus plataformas Sugerencias:
13 digitales es permanente y
progresiva?
TA (X) | TD ()
¢Lainteraccion entre la picanteria — | Sugerencias:
cliente por sus plataformas digitales
14 es buenay oportuna?
¢La picanteria brinda informacién TA (X) | TD ()
diversificada y relevante en sus Sugerencias:
plataformas digitales de sus
15 -
productos y servicio?
¢ Se puede realizar unareserva o TA (X) TD ()
compra de algun producto de la —
. , , Sugerencias:
picanteria a través de sus
16 plataformas digitales u otro canal
electronico?
VENTAS
TA (X) | TD ()
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¢Considera que los

Sugerencias:

17 productos que ofrece la picanteria,
estan pensando de acuerdo alas
necesidades de los clientes?
¢Considera que la ubicacién del TA (X) TD ()
local de la picanteria es la Sugerencias:
18 adecuada?
En general ¢cual es el nivel de TA (X) TD ()
satisfaccion que tiene con los Sugerencias:
19 productos y servicios brindados
por parte de la picanteria?
TA (X) TD ()
Si piensa en negocios que brindan Sugerencias:
oo | €l mismo tipo de productos ¢cual es
su calificacion para la picanteria?
TA (X) TD ()
¢ Se siente seguro al momento de Sugerencias:
21 adquirir sus productos y servicio en
la picanteria?
TA (X) TD ()
¢El persor]all de la plcanterlla tiene Sugerencias:
los conocimientos necesarios para
22 | contestar a sus preguntas?
TA (X) TD ()
¢El comportamiento del personal de | Sugerencias:
23 la picanteria le inspira confianza?
TA (X) TD ()
¢Confia en la calidad de los Sugerencias:
productos y servicio ofrecidos por
24 . ;
la picanteria?
TA (X) TD ()
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¢Los productos y servicio que

Sugerencias:

25 brinda la picanteria cubren todas
sus expectativas?
TA (X) TD ()
¢Frecuentemente adquiere sus Sugerencias:
26 productos en la picanteria?
¢,Como es o fue la atencién por TA (X) TD ()
parte de la picanteria, para resolver Sugerencias:
sus dudas respecto al producto
27 | deseado?
TA (X) TD ()
¢Influye el prestigio de la picanteria | Sugerencias:
o8 en su decision de compra?
TA (X) TD ()
¢,Cémo califica el nivel de los Sugerencias:
29 precios ofrecidos por la picanteria?
Partiendo del precio de los TA (X) TD ()
productos ¢cudl es la calidad de los Suoerencias:
30 productos ofrecidos por la g '
picanteria?
TA (X) TD ()
¢Cual es la probabilidad de que Sugerencias:
recomiende a la picanteria a sus
31 conocidos?
TA (X) TD ()
¢Qué tan probable es que vuelvaa | gygerencias:
32 comprar en la picanteria?
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PROMEDIO OBTENIDO Ni TA: 32 Ni TD

COMENTARIOS GENERALES

OBSERVACIONES: NINGUNO

- Nuriez
iado en Administ
CLAD M- 0294; racion
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Experto 2: Licenciado en Estadistica

| NOMBRE DEL JUEZ _Lﬁ[ VC’Y 6‘7776’)0 ;(,/ Wodn rquez Lipez , |
' PROFESION & N ™
Sy Lie. Estadistica . Sy |
Bl o (ESTADISTICA _EN TNYESTLGACION. |
EXPERIENCIA PROFESIONAL X Sk NPRE
(ENANOS) 26 ,dno; D Loceale U Q3.
CARGO i "Decano dal Colwe ﬁgl Estadistees Jel Peri. |

| MARKETING DIGITAL PARA lNCREMENTAR EVENTAS 6‘# LA PICANTERIA |
MI DELFIN, CHICLAYO 2020

" DATOS DE LOS TESISTAS
NOMBRES Barboza Paisig, Wendy Estefani =
Viichez Becerra, Karina Esmeralda
"ESPECIALIDAD Escuela de Administracion
"INSTRUMENTO DE EVALUADO | CUESTIONARID
& alifi GENERAL 4

Proponer estrateglas de marketing digital para |
Incrementar las ventas en Ia picanteria Mi Delfin, |
Chiciayo 2020. =
ESPECIFICOS - w0, i
|« Diagnosticar el nivel de ventas en la picanteria
Mi Delfin, Chiclayo 2020,
SEIETHIOADERA  Diagnosticar &l nivel de marketing digital que se
INVESTIGACION viene aplicando en la picanteria mi Delfin,
Chiclayo 2020,
o Disefiar estrategias de marketing digital para
Incrementar las ventas en la picanteria Mi
*' Delfin, Chiclayo 2020.
| 'EVALUE CADA [TEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN EL

. ITEM “TA” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO Y CON EL ITEM “TD” SI ESTA |
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S! ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS |

e = . 1}




MARKETING DIGITAL

LEncuentra con frecuencia en ios
meatabuscadores de servicios de
pescados y mariscos a a
picanteria?

ila picanteria cuents
diferentes plataformas dightales

para intensificar Informacién de
|
éiLa picanteria cuents com un TA(X)

sSus productos y servicio?

con |

TA( LI
TAGH __[T5(

TA )

—

|TOL )

LLa picanteria brinda promociones CTA(X)
atractivas, como descuentos a Sugerencias:

través de sus pmma
digitales?

'
|
i |
' |
i

|

r |
|

. '

emitidas por Ia picanteria a través
de sus plataformas digitales jse
realizan constantementa?

- zlLa picanteria brinda ofertas & | Si

través de piataformas digitales?

"Las ofertas emitides por Ila
. picanteria a través de plataformas
digitales ise realizan

: continuamente?

TACRY

| ilLa picanteria resliza campafas

|
V
l__ 1

 publicitarias a3 través de sus

. piataformas digitales pars dar 2
eonoc.rlo.pro&sdmy“tﬂcbo?

TACK)

I

Sugerencias:

100



Las campafas  publicitarias | TA { )

través de sus Sygerencias:
10 | pistsformas  digitales de la

11 tavés de

12 | plataformas  digitaies de ia

picanteria ;se publican con

regularidad?
2La retroalimentacion que realizala  TA { <)

picanteria en sus plataformas Sugecencas:
13 digitales &5 permanente Yy

progresiva?

———

—_

¢La interaccion entre Ia picanteria — ' Sugerencas:
14 | cliente por sus plataformas

digitales &5 buena y oportuna?

| ¢La picanteria brinda lniotmocldn TA(x)
diversificada y relevants en sus ~Sugerencias:
15 plataformas digitales de sus

,(,s.pudomhtuumo TA(X)
ootmdoalgonpmdumdeh

16 | picanteria 8 ftravés de sus SUITTIOSE

phuformdlobluuouocm

electrénico?

VENT. As

Considera que los productos gue | TA RF T
ofrece la picanteria, estan S
17  pensando de acuerdo a las

necesidades de los clientes?

¢Commnm-hmdd TA(X)
18 local de la plcanteria es ia

D
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[

19

satisfaccion que tiene con
producto y serviclo brindado
parte de la picanteria?

e —

su calificacion pars la picanteria?

[TO( )

— - —

¢Se siente seguro al momsento de
adquirir sus productos y servicio
en la plcanteria?

| TA (X))

ism

|

|
4

LEl personal de la picanteria tlena
los conocimientos necesarios para
comestar 8 sus preguntas?

2El comportamiento del personal
de la plcanteria Je inspira
confianza?

|

TA(G

Sugerencias:

|

|y )

[T )

iConfiza en 13 calidad de los
productos y servicio ofrecidos por
la picanteria?

brinda la plcanteria cubren todss
- sus expectativas?

ilos productos y servicio que  Su

productos en la picanteria?

parte de la picantaria, para resolver
sus dudas respecto al productos

iFrecuentamente  adquiere sus -

7Cémo es o fue ia atencion por  TA (¥ )

[0
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TA LX) D )

ginfluye el prestigio de 1a picanteria | Sugeranciss: =

28 | en su decision de compra?

7 o A [To( )
¢Coémo  cailifica nivel de Sugerencias
29  precios ofrecidos por la picanteria?
partiendo  ded mﬂoh' o d.d.lo_-lﬁ()’() 3 [‘l‘b’(”) 1
productos scual @s la calidad los - -
30 productos ofrecidos por [a SUJerENCEs.
picanteria?
Cual ia probabilidad Bt ITD‘ 2
iCusl es dad de que "g,-_ oo
31 | recomiende a la picanteria a sus .
conocidos?
- "‘;;"“ L TTALA) - |TD( )
2 tan probable es que vuelva @ Sioorencias:
32 | comprar en ia picantsria?
1 | PROMEDIO OBTENIDO = [N"TA__ 20 N"TD o |
T OIS DAL 1 = .
La encuesta e5 Lablk paere Su oplicacdn

3 OBSERVACIONES = e

| ()‘Uﬂ

Ohbservariooes

it
DN 17838129
-.-—'-”e(l!.

JUEZ — EXPERTO
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Experto 3: MG en administracion

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

pre - L
PROFESION 1lzans Mazzves Freuegon Rooue |
‘
¢ ApMiwisvencioy PE EMPResas |
 ESPECIALIDAD
- SRAD0 ACADEREE Lic. Apeanisveacrey De Ewpresas. |
EXPER OFERORAL— [ 26157 £.8
(EN ANOS) 30 Ases Docewne L ESTP s YO
CARGO CORED ] nDoa Dt“ ARLR RERSEEA B ]
~WMARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA PICANTERIA
Mi DELFIN, CHICLAYO 2020
DATOS DE LOS TESISTAS
NOMBRES Barboza Paésig, Wendy Estetani
Vichez Becarra, Karina Esmeraica
ESPECIALIDAD Escueia de Adminisiracion
INSTRUMENTO DE EVALUADO | CUESTIONARIO
GENERAL
Proponer estrategiss de marketing digial para
inCrementar la< ventas en B picantesia Mi Deffin,
Senae
= Diagnosticar el nivel de ventas en la picanteria
OBJETIVOS Mi Dalfin, Chiclayo 2020.
mmwu = Diagncsaticar el nivel de marketing digisl que 2
viene aplicando en I3 picarteria mi Delfin,
o2
* Disefiar estrategias de marketing digeal para
incrementar 13s ventas en fa picantaria M
Deaifin, 2020.
EV. Capa INSTRUMENTO CON UN ASPA EN EL

iTEM "TA” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO Y CON EL ITEM *TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR

ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
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i RGTTAL

(Encuentra con frecuencia en Jos  TA{X) [TO( )
metsbuscadores de servicios de ' Sugerencias: 3
pescados y mariscos a Ia
picanteria?
¢la  picanteria cuenta con TA{X) [ TO( )
diferentes plataformsas digitales  Sugerencias:
para intensificar informacion de |
sus productos y servicio?
¢La picanteria cuenta con un | TA (. ) To( )
gestor de enviosirecepcion de  Sugerencias:
correcs masivos para soclalizar
informacién de sus productos y
servicio?
| TAG Sy
iLa picanteria envia informacién |
diversificada y relavants a traves de
su emall?
¢La picanteria brinda promociones ;LA.S&L-A.,_.LTD( )
stractivas, como descuentos a Sugersncias:
través de sus  plataformas
digitales?
Las promociones de descuentos  TA (<) 707 )
emitidas por la picanteria a través Sygaranciae: e <
de sus plataformas digitsles ;3¢
realizan constantements?
14 =S =
(TAGD ___ [TO( )
éla plcanteria brinda ofertas ai&wm
través de piataformas digitsles?
Las ofertas emitidas por fa TA (%) [TD( )
picanteria a través de plataformss Superencias: e —
cigitates 100 realizan
continuamente? |
[TAG) | 7D( )
iLa picanteria realiza campafas |
publicitarias a través de sus Sugerencias
plataformas digitales para dar a
conocer 1os productos y servicios?
F - - = =
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[Las  campafas pablicitarias | TA (« ) > 1Yot 3
. emitidas a traves de sus  Sugersncss.

. 10 plataformas digitales de |a
picanteria ise realizan con‘
. periodicidad? 1

| | 2La picanteria cuenta con videocs TA({ ~) ™¢ )

41 traves de sus plataformas

1 e
Los  wvideos  promocionales  TA (X} [T )

proyectados a través de sus Sygerencias:
12 piataformas digitales de Ia

13 digitales ox permanente ¥ |

14 | cBente por sus pilataformas |

{ 15 ,Mrmnms de sus

| £Se puede reslizar una reserva o TA(/.)" ITD( >
| compra de algGn producto de = - .

16 :picumﬂ. 8 Uaves o8 sSuUs Sugerencias:
| pistaformas digitales u otro 1
JWIOO?

VENTAS

sConsidera que los productos qua | TA (.
ofrece s  picanteria, estin  Suge
"7 pensando de acuerdo 2 Ias
necesidades de los clientes?

¥

8

[ ¢Considers que ia ubicacion del [TA(x) [ ™¢( ) = |
18 local de Ia picanteria es Ia| Sugerencias
- adecuada?
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satisfacclon que tieme con los
producto y servicio brindado por
parte de & plcanteria?

Sl plensa en negocios gue brindan
el mismo tipo de productos ;cudl es
su callificacion pars Ia picanteria?

En general ;cudl es ol nivel deo

Sugerencias:

Cr.Y 8 A Iy .| 5 P

TACKY
Sugerencias:

e SRR

¢Se siente seguro al momento de
adquirir sus productos y servicio
en [a picanteria?

TA (X))

~17D(

)

Sugerencias.

2E! personal de la picanteria tiene |
los conocimientos neceearios para
| contestar a sus preguntas?

’ - ———

| JEl comportamiento del personal
.do la picanteria o Iinspira
conflanza?

TA(%)

Sugerencias

o(

)

TA(X)
Sugerencas:

| T0(

)

i(Confla en 1 calided de os

fa picanteria?

ilos productos y servicio que
Mndahmwbnnm

sus expectativas?

’pmductocyunidoofucudocpot

L TALX)

LTO(

)

Sugerencias:

TA(x)

BT

&

iFrecusntements adquiers sus
productos en la picanteria?

‘gc&wuoﬁhwnewnpor
. parte de la picanteria, pars resolver
' sus dudas respecto al productos
;M?

TA )

TD(

)

Sugerencias.

TA () ) [TDT ]_ =i
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| : TA(Y) & Ry T @5 e
Zinfluye ol prestiglo de la picanteria £
28  en su decision de compra?
p ————4— — .
Como califi olnMId.lo.‘TA()] T
rA ca —W_ cas: BT e
28 | precios ofrecidos por la picanteria?
© i partendo del precio de fos TA() [TO7 3
productos ;cual es ia calidad de los G ——
30 productos ofrecidos por b‘s"o‘"'":-"
picanteria? !
TA(A) AL
¢Cudl es la probabilidad de que gerencias: -
31 | recomiende 3 Iz picanteria a sus ke ¢
conocidos?
TA (X)) TD( ) =
£Qué tan probable @5 que velva 3 | Sugaranciss: ==
32 | comprar en I8 picantaria?

1 | PROMEDIO OBTENIDO

PFTA 20 N°TD i

1

|3 COMENTARIOS GENERALES
‘ - La enawsfa oS fiabk
!

sava R oﬂffi’afﬂ"

3 | OBSERVACIONES =

”

K

e

J

“n OBj‘ervc (raries

e
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ANEXO 5: SOLICITUD DE PERMISO Y APOYO EN INVESTIGACION
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ANEXO 6: CARTA DE ACEPTACION PARA DESARROLLAR INVESTIGACION
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ANEXO 7: FORMATO N° T1-CI-USS (AUTORIZACION DE LOS AUTORES)

Universidad
u Sefior de Sipan
‘ ‘

FORMATO N°* T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 02 de febrero del 2023

Sefiores
Vicerrectorado de la investigacion
Universidad Sefior de Sipan S.A.C Presente.

Las suscritas:

Barboza Paisig Wendy Estefani con DNI 77332047

Vilchez Becerra Karina Esmeralda con DNI 46102631

En calidad de autoras exclusivas del trabajo de grado titulado: “MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA PICANTERIA MI DELFIN, CHICLAYO 2020”, presentado
y aprobado en el aiio 2023 como requisito para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracién, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela profesional de
Administracién, por medio del presente escrito autorizamos al Vicerrectorado de
Investigacién de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente
licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro trabajo y muestre al mundo la produccion
intelectual de la Universidad representado en este trabajo de tesis, a través de |a visibilidad
de su contenido de la siguiente manera:

« Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacion a través
del Repositorio Institucional en el portal Web del Repositorio Institucional -
http://repositorio.uss.edu.pe, asi como las redes de informacion del pais y del exterior.

* Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos
los usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la
correspondiente cita bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion/tesis y a
su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N* 822, En efecto,
la Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para
lo cual tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE DOCUMENTO
APELLIDOS Y NOMBRES DE IDENTIDAD FIRMA
Barboza Palsig Wendy Estefani 77332047
Vilchez Becerra Karina Esmeralda 46102631
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ANEXO 8: PANEL FOTOGRAFICO

Imagen 1: En la presente imagen se muestra a un cliente llenando la encuesta

Imagen 2: En la presenta imagen se muestra entrevistando al personal de la
Picanteria Mi Delfin.
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Imagen 3: En la presenta imagen se muestra con la propietaria de la picanteria la
Sr Milagros Mestanza.

Imagen 4: En la presente imagen se puede mostrar la movilidad de la picanteria
parala entrega de los delivery.

B97956777
BU74-31742¢
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ANEXO 09: ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Universidad
u g g Sefior de Sipdn

Anexo 16: ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

%o, Abraham José Garcia Yowvera, Coordinador de Investigacidn y Responsabilidad
Social de |a Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resalucion N™ N? 0602-FACEM-US5-2021 Chiclayo, de fecha 15 de julio de 2021,
presentado por la Bachiller Wendy Estefani Barboza Paisig y Karina Esmeralda Vilchez
Becema, con su tesis Titulada MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS
EN LA PICANTERIA MI DELFIN, CHICLAYD 2020:

5e deja constancia que la investigacidn antes indicads fiene un indice de similitud
del 17% wverificable en &l reporte final del andlisis de originalidad mediants el software de
similitud TURMITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio ¥ cumple con lo establecido an la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de invesligacion, aprobada mediante Resclucidn de direclorio W™ 221-
2019/PDLUSS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 02 de febrero de 2023

e .\,Y_.-"'H.llr’r_h\"x
rr’_ﬂ- -._x.. ] ,"I
1™ ’_.-_',:'3 :._'-.:. \
Dr. Abraham J.:fliﬁ Yowvera

DMl N® 80270538
Escusla-Académico Profesional de Administracicn.

114



ANEXO 10: SIMILITUD DE TURNITIN

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

MARKETING DIGITAL PARA INCREMENT Wendy Estefani Barboza Paisig
AR LAS VENTAS EN LA PICANTERIA MI

DELFIN, CHICLAYO 2020

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
16006 Words 88484 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

97 Pages 3.9MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Jan 26, 2023 2:46 PM GMT-5 Jan 26, 2023 2:47 PM GMT-5

® 17% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

* 16% Base de datos de Internet * 1% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref  Base de datos de contenido publicado de Crossr
» 9% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico » Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen



