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Resumen

En la era actual dominada por lo digital, el papel de las redes sociales en las estrategias de
marketing empresarial es innegable. En un contexto marcado por una competencia creciente
y la constante evolucibn de las plataformas digitales, se vuelve imperativo que las
organizaciones adopten estrategias efectivas de social media para mantener su relevancia y
aumentar su visibilidad en linea. En este escenario, el presente estudio se centra en el
analisis, propuesta e implementacion de una estrategia de social media especialmente
disefiada para potenciar el posicionamiento de Master Commercial House. El objetivo
primordial de esta investigacion consisti6 en implementar estrategias de social media
destinadas a mejorar el posicionamiento de Master Commercial House. Se empled un
enfoque cuantitativo de tipo aplicado, con un disefio experimental de tipo preexperimental. La
poblacién objeto de estudio se concentrd en un segmento especifico de clientes, con un total
de 19 empresas. Dada la limitada poblacion, se opté por un muestreo no probabilistico por
conveniencia, utilizando la totalidad de la poblaciobn como muestra. Para la recoleccién de
datos, se utilizaron dos instrumentos principales. En primer lugar, se llevd a cabo una
encuesta dirigida exclusivamente a los clientes de Master Commercial House, enfocada en
la variable dependiente. Ademas, se implement6 una ficha de observacion para analizar
exhaustivamente las plataformas digitales de la empresa, lo que facilitd la evaluacién de la
variable independiente. Esta combinacion de métodos proporciond una perspectiva
complementaria a los datos recopilados mediante la encuesta, enriqueciendo asi la
comprension de la efectividad de las estrategias de social media implementadas en el
posicionamiento de la empresa. En lo que respecta a la validez y confiabilidad del estudio, se
aplicaron rigurosos criterios. Para la validez, se llevé a cabo un juicio de expertos con tres
especialistas en el tema. En términos de confiabilidad, se empleé el coeficiente alfa de
Cronbach, obteniendo un valor de 0.798, lo que respalda la consistencia interna de los datos
recopilados.

Palabras Clave: Estrategia de social media, posicionamiento, Facebook, linkedIn, perfil de

negocio de google.
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Abstract

In the current digital-dominated era, the role of social media in business marketing strategies
is undeniable. In a context marked by increasing competition and the constant evolution of
digital platforms, it becomes imperative for organizations to adopt effective social media
strategies to maintain their relevance and increase their online visibility. In this scenario, the
present study focuses on the analysis, proposal, and implementation of a social media
strategy specifically designed to enhance the positioning of Master Commercial House. The
primary objective of this research was to implement social media strategies aimed at improving
the positioning of Master Commercial House. A quantitative applied approach was employed,
with a pre-experimental design. The study population concentrated on a specific segment of
clients: legal entities with RUC 10, totaling 19 companies. Given the limited population, a non-
probabilistic convenience sampling method was chosen, using the entire population as the
sample. For data collection, two main instruments were used. First, a survey was conducted
exclusively targeting Master Commercial House clients, focusing on the dependent variable.
Additionally, an observation sheet was implemented to thoroughly analyze the company's
digital platforms, facilitating the evaluation of the independent variable. This combination of
methods provided a complementary perspective to the data collected through the survey,
thereby enriching the understanding of the effectiveness of the social media strategies
implemented in the company's positioning. Regarding the study's validity and reliability,
rigorous criteria were applied. For content validity, an expert judgment was carried out with
three specialists in the subject. In terms of reliability, Cronbach's alpha coefficient was used,

obtaining a value of 0.798, which supports the internal consistency of the collected data.

Keywords: Social media strategy, positioning, Facebook, LinkedIn, Google business profile.
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|. INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

En el ambito del marketing, el posicionamiento de marca es crucial tanto en el mundo
digital como en el tradicional, ya que resalta las caracteristicas distintivas y las ventajas
competitivas de las empresas. Con el creciente peso del entorno digital, el posicionamiento
en linea se vuelve alin mas vital para garantizar una presencia sélida y efectiva en el mercado.
Para lograr un posicionamiento de marca efectivo, es fundamental destacar los atributos
Unicos que diferencian los bienes o servicios de la competencia. Este proceso implica una
identificacion meticulosa de los valores y ventajas que las marcas pueden ofrecer a sus
clientes.

Es por ello que vamos a revisar algunos estudios realizados a nivel internacional en
cuanto al posicionamiento de marca, dentro de los cuales tenemos a:

Panama Chica (2019), en Ecuador, en su estudio realizado sobre posicionamiento,
propuso una estrategia de marketing el cual ha colaborado a expandir la presencia de la
compafia Multiservicios en el mercado. Esta estrategia optimizo el posicionamiento de la
empresa a través de pactos estratégicos y una mejora en su imagen.

Alvarez (2020), en Ecuador, en su articulo, nos alude que el marketing digital refuerza
la comunicacion de las empresas con los clientes de forma directa e inmediata, y obteniendo
como repuesta la mejora de imagen que tienen los clientes hacia las empresas. También nos
menciona sobre el posicionamiento a través de los métodos de SEO Y SMO, los cuales su
funcion es colaborar a lograr que las empresas logren un posicionamiento rompiendo las
barreras geograficas, pero a la vez va de la mano con un buen desarrollo de contenido
relevante.

Rodriguez Aguilar (2020), en Ecuador, en su estudio se analizé a los emprendimientos
después de la aparicion del COVID-19. Como conclusion de este articulo, se destaca que

estos emprendimientos han demostrado una gran creatividad para adaptarse a las
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necesidades del mercado. Ademas, han aprovechado los implementos digitales para lograr
un posicionamiento solido en el mercado.

Berrezueta Peralta & Willches Ochoa (2021) en Ecuador, en su tesis, presentd una
estrategia de posicionamiento para la empresa PAYPHONE. Los resultados indicaron que,
para lograr un posicionamiento sélido, es necesario resaltar los atributos distintivos de la
empresa ante sus clientes, como la confianza, seguridad y facilidad de uso. Ademas, se
recomienda combinar estas acciones con estrategias de marketing y publicidad.

Garcia Cando (2021) en Guayaquil, en su tesis “Estrategias sociales media marketing
para el posicionamiento de la Microempresa Team Garcia”, nos menciona que las social
media colaboran con las empresas a obtener clientes a corto plazo, pero que deben utilizar
estrategias adecuadas junto con el contenido adecuado, por consiguiente, estas tienen que
ser del agrado de los clientes para lograr interactuar con ellos, y asi poder identificar sus
necesidades, gustos o preferencias.

Perdigén Llanes (2021) en Cuba, realizo un estudio a las empresas agricolas y los
medios digitales, en el cual después de su analisis llego a la conclusién, que estas empresas
no manejaban de forma correcta los medios digitales, ocasionando que el posicionamiento
digital sea ineficiente y por ende las consecuencias eran que la competencia alcance un
posicionamiento mayor y obtenga mejores resultados econémicos.

Después de haber analizado y comentado el posicionamiento de la marca a nivel
internacional, también procederemos a evaluarlo a nivel nacional y local. Esto se debe a que
las realidades varian considerablemente seguln el contexto en el que opera cada marca.

Chunque Castope & Terrones Guevara (2021), Cajamarca, en su tesis “Marketing digital
y nivel de posicionamiento de la empresa Motocorp SAC”, sefala que las redes sociales
desempefian un papel fundamental en el posicionamiento de las empresas y, al mismo
tiempo, contribuyendo al aumento de las ventas. Ademas, resalta la importancia de que las
publicaciones en las plataformas de redes sociales sean claras, precisas y comprensibles

para garantizar una experiencia positiva para los clientes y prospectos.
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Gonzales Tinedo & Mogollon Fiestas (2021), Piura, en su tesis “Relacion de la estrategia
social media marketing y el posicionamiento del instituto médico Soy Diabético EIRL Piura —
202", concluye que las redes sociales son ampliamente utilizadas por las personas para
compartir informacion de diversa indole, convirtiéndose en un canal de comunicacién crucial.
Ademaés, destaca que el uso de influencers en las redes sociales es una estrategia efectiva.

Huaman Alaya (2022) en Lima, menciona en su tesis “Marketing digital y ventas en el
contexto del Covid-19 en la Empresa Negociaciones Ly S.A.C., Lima 2021”, concluye que el
marketing digital desempefia un papel fundamental en el aumento de las ventas,
especialmente después de haber enfrentado una pandemia, en donde el aislamiento fue
obligatorio. En ese periodo, los medios digitales se convirtieron en una herramienta crucial
para mantener el contacto con los clientes.

Corvera Castafeda (2022), Trujillo, en su tesis “Redes sociales y posicionamiento de
Cesar's Hotel Trujillo 2021”, comenta y coincide con muchos otros autores de tesis, que las
redes sociales tienen importancia e influencia en el publico, es por ello que recomienda que
se debe tener cuidado con las publicaciones que realizan, sobre todo en la frecuencia con la
gue realizan, un manejo adecuado de la informacion, de tal manera que al tener esos dos
puntos de forma correcta ayudara a las empresas a lograr un posicionamiento positivo.

Altamirano Fernandez (2019), Chiclayo, en su tesis realizo un plan estratégico para
acrecentar el lugar que ocupa la compafiia LA GRUTA DE CRISTAL EIRL en el mercado, se
evidencio que la empresa mencionada no aprovechaba al méximo las fortalezas que tenian
y estaban perdiendo las oportunidades dadas por el mercado. Finalmente, también nos
mencionan que el atributo mas importancia que dan los clientes es la calidad de los productos.

Cercado Cova & Taboada Mio (2019), Chiclayo en su tesis realizo un analisis sobre el
sitio que ocupa la marca Europea Kids, la cual la comercializa la empresa TAMI SRL, segun
el estudio que realizo los resultados arrojaron que la marca Kids, no tiene un buen
posicionamiento, asi mismo se encontré que el atributo que mas resalto en el momento de
levantamiento de informacion fue el precio, por lo cual ellos recomendaron la diferenciacion

de precio como estrategia para lograr incrementar el posicionamiento de la marca sefialada.

14



Mechan Rios (2019), Chiclayo, desarroll6 un plan estratégico para mejorar el
posicionamiento de MARCIMEX. Los resultados obtenidos indicaron que la empresa
MARCIMEX tiene un posicionamiento bajo en comparacion con la competencia. La mayoria
de los encuestados expresaron que solo la mitad de ellos consideraria realizar una compra
en esta empresa y que es poco probable que vuelvan a comprar.

Salazar Adrianzén (2020), Chiclayo, abordé el tema del posicionamiento de la empresa
ELYGRAF. Los resultados obtenidos revelaron que esta empresa no logra transmitir de
manera clara su imagen a su publico, lo que se refleja en la falta de reconocimiento de su
nombre por parte de los encuestados. Por otro lado, se identificé que la compafiia mantiene
un posicionamiento diferenciado en cuanto al servicio que ofrece.

Torres Vasquez (2020), Chiclayo, en su tesis “Estrategia de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa Yajuva S.A.C. Chiclayo—2019”, establece una
analogia entre el marketing digital y el posicionamiento. En este contexto, destaca la
importancia de las redes sociales como herramienta fundamental para fortalecer la
comunicacion con los clientes. A través de las redes sociales, es posible conocer sus gustos

y preferencias, lo que puede ayudar a identificar ventajas competitivas.

Luego de haber revisado las referencias a nivel internacional, nacional y local, ahora se
detallardn los antecedentes que muestran las diversas realidades en cuanto al

posicionamiento y las social media en diferentes ambitos.

Sanchez Jiménez (2020), Espafia, en su estudio, nos habla que las social media son el
principal medio por lo que usuarios utilizan tanto para tener informacién como para realizar
alguna compra, y que gracias a estas permiten segmentar el mercado de tal forma que se le
pueda responder de forma exacta a cada uno de los segmentos.

Alcivar Hidalgo & Sanchez Briones (2021), Venezuela, en su articulo de estudio de
Facebook como herramienta de social media, el cual fue utilizado en los tiempos de

pandemia, puesto que ayudo a muchas empresas a tener comunicacion con los clientes, y a
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la vez ayudo a tener datos detallados sobre la conducta de los usuarios, especificamente sus
gustos y preferencias.

En Argentina, Zuccherino (2021) en su texto “Social Media Marketing: La revolucién de
los negocios y la comunicacion digital.” define que las redes sociales sirven para expresarnos
a todos, siendo un requisito indispensable de establecer contenido creativo y de calidad para
las diferentes audiencias.

Ademas, para comprender mejor el rol de las plataformas de social media en las
empresas y su importancia para el posicionamiento, es relevante un estudio llevado a cabo
por HubSpot en el 2022 . En dicho estudio, los especialistas en marketing encuestados
expresaron lo siguiente: El 77% afirmo6 que las estrategias en redes sociales contribuyen a
crear una relacion mas proxima con los clientes. Otro resultado destacado de esta
investigacion fue que el objetivo principal al utilizar las redes sociales era dar a conocer sus
bienes y servicios, asi como fortalecer el posicionamiento de su marca.

Brito (2022), Espaifa, su estudio estuvo centrado en examinar la imagen de la
organizacion social Greenpeace, ya que esta organizacién contaba con campafas en las
redes sociales muy efectivas. Al final de este estudio se pudo dar cuenta que esta
organizacion tiene un buen posicionamiento mundial y aprovecho las estrategias de
comunicacion para incrementar las audiencias, por otro lado, la red social donde tiene una
mayor relevancia es en Instagram.

Marin Palacios & Fullat (2022), Espafia, realizaron un estudio sobre las estrategias
promocionales en marketing de social media, los resultados fueron que estos ultimos afios
hubo crecimiento sobre el uso las mismas, lo cual permitié que se pueda obtener informacion
mas exacta sobre las tendencias de los usuarios sobre todo en datos demograficos y
preferencias.

Olivares Garcia (2022), Espafia, efectud un estudio sobre el papel de las redes sociales
como herramientas que contribuyen a las comunicaciones en el ambito periodistico. A partir
de esta investigacion, se lleg6 a la conclusion de que las redes sociales tienen un impacto

mas significativo que las simples publicaciones de contenido en internet, ya que poseen un

16



mayor potencial para volverse virales.

Vinader Segura (2022), Espafia, en su estudio, nos comenta que las empresas de
revistas dedicadas a la moda prefirieren las social media para informar a su publico y puesto
gue obtienen mas audiencia a través de ellas, por lo que las redes sociales llegan de forma
mas rapida y con un lenguaje sencillo.

Alanazi (2023), Arabia Saudita, realizo un estudio basado sobre el impacto que tiene
las social media para lograr una lealtad de marca, en las pymes dedicadas al comercio de la
moda, los efectos de este estudio fueron que el impacto era positivo, puesto que la
informacion brindaba por las social media fueron las adecuadas.

Aracil Jorda (2023), Espafia, investigo el papel que desempefian las redes sociales en
la mejora del rendimiento de pequefias empresas dirigidas por mujeres. En este contexto, las
redes sociales se utilizan como herramientas para obtener informacién sobre productos o
servicios, y se descubrid que las experiencias de los compradores con ciertas marcas
desempenfiaron un papel decisivo en el éxito de las compras.

Armawan (2023), Indonesia, investigo la influencia de las social media en la eficacia del
servicio y el proceso de compra en la industria cafetera. Los resultados de este estudio
indicaron que, efectivamente, las redes sociales tienen una influencia significativa en ambas
variables mencionadas previamente. Sin embargo, esta influencia esta estrechamente ligada
a la percepcion de la marca por parte de las personas, lo que juega un papel fundamental
para lograr un impacto positivo en estos aspectos

Bawack (2023), Francia, su estudio nos revela que las trasmisiones en vivo por redes
sociales motivan las compras en linea, y que los factores motivadores que resaltaron de este
estudio fue la marca, precio. Por otro lado, colaboran a tener una mayor prediccion sobre las
intenciones de compra y obtener clientes potenciales.

Bazi (2023), Francia, en su estudio, pone de relieve la importancia del marketing de
contenidos en el contexto del marketing digital. Se reconoce que las plataformas de las redes
sociales desempefian un papel fundamental al permitir a las empresas transmitir su contenido

de manera digital a audiencias especificas que desean alcanzar. Esto les brinda la
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oportunidad de atraer a un mayor nimero de clientes mediante estrategias de atraccion y
compromiso.

Beam (2023), Estados Unidos, en su estudio, destaca el papel crucial de las redes
sociales en la recopilacion de datos mediante chatbots. Comparando la eficacia de
recopilacién de informacién entre chatbots y formularios web, el estudio encontré que los
chatbots son considerablemente més efectivos para datos a través de las redes sociales. Esta
investigacion subraya cémo las redes sociales no solo facilitan la interaccion, sino que
también son herramientas poderosas para la recopilacion y captura de datos, especialmente
cuando se utilizan en combinacion con tecnologias como los chatbots.

Borau Boira (2023), Madrid, examina los desafios que surgen en la difusion en las redes
sociales cuando se trata de la presencia de influencers y la influencia de dos generaciones
diferentes. El estudio revela que la colaboracion con influencers desempefia un papel
significativo en la comprensién y eficacia de las estrategias de publicidad digital. Estos
influencers contribuyen de manera importante a la efectividad de las estrategias de marketing
en un entorno donde convergen dos generaciones distintas.

Cao & Weerawardena (2023), en Australia, destacan la importancia del uso estratégico
de las social media para mejorar las estrategias de marketing B2B en las pequefias y
medianas empresas (pymes). El estudio resalta que estas empresas a menudo se enfrentan
a limitaciones que dificultan su desarrollo. En este contexto, el uso de las social media se
convierte en un elemento fundamental debido a su mayor accesibilidad en términos de costos
y su rentabilidad, lo que facilita su implementacion por parte de las pymes.

Hammoodi & Al Azawei (2023), en el analisis de su estudio se destaca que las social
media proporcionan informacion sumamente relevante, incluyendo datos demograficos,
gustos y preferencias de las personas. Estos datos son aprovechados por las empresas para
establecer una comunicacion mas precisa y efectiva con sus clientes.

Khoa & Huynh (2023), Canada, en el estudio realizado, analizaron el impacto de las
social media en la lealtad de los clientes, obteniendo resultados notables. Las social media

han simplificado la interaccién con los clientes existentes y la captacion de nuevos clientes.
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Ademads, se destaca que estas plataformas contribuyen significativamente al fortalecimiento
de la competitividad de las empresas.

Gbémez (2023), Argentina, en su articulo, examind el uso de las plataformas de
Facebook e Instagram por parte de marcas de alimentos dirigidos a nifios y adolescentes.
Los resultados del estudio revelaron que las comunicaciones difundidas a través de las social
media desempefian un papel distintivo en la percepcién de los consumidores. Se destaco que
una de las estrategias de marketing empleadas por estas empresas incluyoé el uso de
imagenes de productos y la interaccion activa con los consumidores.

Xie (2023), China, Segun su estudio, se concluye que las social media desempefian un
papel decisivo en el @&mbito del marketing. A través del andlisis realizado, se ha evidenciado
gue el uso excesivo de filtros en las fotos publicadas en plataformas digitales genera un
rechazo por parte de los usuarios, lo cual perjudica directamente a las empresas y puede
conducir al fracaso de sus estrategias de marketing.

Yu Cheng Zhen (2023), Malasia, realizo un estudio en donde analizo a las social media
intervienen en la compra y la recompra de algun producto, en términos mas exactos, se
observé como es el comportamiento de compra a través de las social media. Con esta
publicacion se comprobdé que las social media ayudan mucho a la interaccién con el cliente,
y muestran las intenciones de compras.

Zhou Yan (2023), China, en este articulo de estudio se centré ver la relacién del
marketing por medio digitales (social media) con el desarrollo del conocimiento de marca de
los restaurantes en internet, para ello se identificé que para lograr una eficiencia el marketing
en medio digitales se debe realizar disefios propios de tal forma que genere confianza en el
publico y genere alguna motivacion de compra.

De la Gala Velasquez (2020), en su estudio, analiz6 el impacto de los influencers de las
redes sociales en la localidad de Arequipa. Los resultados concluyeron que existe una
relacion significativa entre el uso de las redes sociales y la toma de decisiones de compra.
Cuando ambos aspectos se gestionan adecuadamente, se observa una mejora en las ventas.

Ademas, se destaca que las personas que realizan compras suelen tener un conocimiento
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previo sobre el producto o servicio, pero la difusion presente en las redes sociales influye en
la decision final de adquisicion.

Guevara Guevara (2022), Chiclayo, en su tesis "Estrategias de social media marketing
para el posicionamiento de la imprenta Gigantografia Fortin Color's en Chiclayo en el afio
2018", se destaca la importancia de disefiar estrategias de social media para optimizar el
posicionamiento de las empresas. Sin embargo, es fundamental definir cuidadosamente qué
redes sociales son mas relevantes para cada empresa, de modo que la estrategia establecida
pueda obtener resultados positivos.

Talledo Rojas (2020) en Piura, en su tesis nos comenta sobre la relacion de estrategia
del marketing que se realiza de forma digital con la atraccién de nuevos clientes para un
hostal en Nuevo Chimbote, en el cual de acuerdo a los resultados recomienda a esta empresa
que utilice las estrategias de marketing de forma digital puesto que son primordiales para
atraer clientes nuevos y poder fidelizar a los clientes con los que ya cuentan, y que las
principales social media que destacan en este estudio son Facebook, YouTube LinkedIn.

Vargas (2022), Trujillo, en su tesis, se abordd la relacion entre los influencers y el
posicionamiento de un establecimiento en la ciudad de Trujillo. El estudio terminaré que existe
una estrecha conexién entre ambas variables, ya que los clientes perciben a los influencers
como figuras creibles, lo que genera una conexién directa con ellos y, a su vez, influye en el
posicionamiento del establecimiento.

Por dltimo, después de un exhaustivo andlisis de referencias y antecedentes a nivel
internacional, nacional y local, nos enfocaremos en describir la importancia y justificacion de
esta investigacion.

En lo que respecta a la justificacion teorica, se abordan las principales bases
conceptuales que definen y analizan las variables centrales de estudio, posicionamiento y
social media. Dentro de este marco teorico, se destaca la contribucion de Philip Kotler,
reconocido como el referente primordial en el ambito del marketing, respaldando asi la
variable dependiente de este estudio: el posicionamiento.

En cuanto a la variable independiente, social media, se recurre a las aportaciones de
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Pedro Rojas y Maria Redondo, especialistas en la materia y autores del libro "Cémo preparar
un plan de social media marketing". Este libro constituye una fuente esencial para la presente
investigacion, ya que detalla de manera exhaustiva la base para la formulacion del plan de
social media marketing.

Por otro lado, la presente investigacion se llevd a cabo en la empresa Master
Commercial House, con sede en Chiclayo, que enfrentaba un desafio significativo: la gestién
inadecuada de sus redes sociales y la falta de estrategias efectivas para su posicionamiento
en el entorno digital. Esta carencia se traducia en una baja visibilidad de sus productos y
servicios en plataformas digitales, lo que impactaba directamente en sus ventas y
competitividad. El objetivo principal de esta investigacion fue analizar el impacto del proceso
de marketing digital, centrandose especificamente en las estrategias de social media, en la
posicion de la empresa en el mercado. En este contexto, el objeto de investigacion se enfoco
en el proceso de marketing digital, mientras que el campo de accion abordado fueron las
estrategias de social media. Se identific6 que una posible causa subyacente de esta
problematica radicaba en la ausencia de un departamento de marketing definido, lo que
resultaba en la falta de implementacion de estrategias sélidas. Ademas, los propietarios
percibian la inversion en redes sociales como costosa.

Por lo anteriormente mencionado la justificacion practica radica en la importancia para
la implementacion de estrategias de social media a través de un plan de social media
marketing. Estas estrategias son fundamentales para mejorar el posicionamiento de la
empresa.

En cuanto a la justificacion metodologia, este trabajo de investigacion, se fundamenta
en el enfoque cuantitativo, tipo experimental, disefio pre experimental, donde se realizara
recoleccion de datos, el cual se va cuantificar para evaluar como los grupos responden a las
estrategias planteada para poder tener resultados y demostrar la hipotesis.

1.2. Formulacién del problema

¢,De qué manera las estrategias de Social Media permiten mejorar el posicionamiento

de la Empresa Master Commercial House?
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1.3. Hipotesis
Las estrategias de social media mejoraran el posicionamiento de la empresa Master
Commercial House.
1.4. Objetivos
Objetivo general
Implementar las estrategias de social media para mejorar el posicionamiento de la
empresa Master Commercial House.

Objetivos especificos

- lIdentificar el nivel de posicionamiento actual que tiene la Empresa Master

Commercial House.

- Determinar las estrategias de social media existentes para que sean aplicadas

en la Empresa Master Commercial House.

- Elaborar las estrategias de social media basado en la metodologia de un Plan

de Social Media Marketing.
- Validar las estrategias de social mediante juicios de experto.

- Aplicar las estrategias de social media para mejorar el posicionamiento de la
empresa Master Commercial House.

1.5. Teorias relacionadas al tema
1.5.1 Social media

El vocablo "social media" se describe a un conjunto de plataformas en linea,
aplicaciones y herramientas digitales que permiten a los usuarios interactuar con diferentes
tipos de contenido.(Rodriguez, 2016).

Ademas, se reconoce como una estrategia digital que, en colaboracion con las
plataformas de redes sociales, promueve el impulso de los productos y servicios. De igual
manera, se centra en generar contenido atractivo y creativo para alcanzar una audiencia mas

amplia, con el fin de llegar a una mayor cantidad de usuarios (Santos, 2023b).
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Como resumen definitivo, los medios sociales han revolucionado el vinculo entre
empresas Y clientes, ya que facilitan la difusion de mensajes relacionados con los bienes o
servicios que ofrecen cada compafia 0 marca. Es importante destacar que estos mensajes
deben ser pertinentes para atraer la atencién tanto de los consumidores existentes como de
los potenciales.

Por otro lado, se afirma que las empresas cometen ciertos errores al gestionar las social
media, ya que muchas de ellas creen incorrectamente que simplemente al abrir perfiles en
estas plataformas es suficiente para atraer a nuevos clientes. Dentro de estos errores

encontramos:

- No establecer objetivos, con los cuales podrian definir que desean conseguir en cada

social media, y al no establecerlos no se va poder cuantificar.

- No instituyen periédicamente contenidos, lo que significa que no estan de forma activa

en los medios digitales.

- No calculan resultados, no realizan la medicién de los objetivos establecidos, y por ende
desconocen que estrategia estd dando efectos positivos o efectos negativos (Lopez,
2013).

Ahora, vamos a mencionar las diferentes plataformas de social media en donde se
pueden elaborar estrategias para mejorar el posicionamiento digital de las empresas:

Perfil de Google Mi Negocio: Es la herramienta que utilizan las empresas tener para
tener un perfil empresarial en la Google, en donde se encuentra informacion basica de la
empresa, como que bienes o servicios ofrecen, los horarios de atencion, teléfonos, direccién,
fotografias, videos y sitio web.

Este perfil ademas permite que los clientes puedan dejar comentarios y que la empresa
pueda responder, asi mismo cuenta con Google maps, que es la que ayuda a llegar mucho
mas rapido al lugar fisico de la empresa si se cuenta con este perfil en Google. (Acerca del
Perfil de Negocio de Google - Android - Ayuda de Perfil de Negocio de Google, 2023)

Facebook: Es una plataforma que brinda la posibilidad de crear una cuenta empresatrial,
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la cual se convierte en un instrumento valioso para que las empresas puedan comunicarse
con el publico acerca de sus bienes o servicios. A través de un perfil en Facebook, se
establecen conexiones mas sélidas entre las empresas y sus clientes.

Esta aplicacién proporciona a las empresas una via efectiva para difundir informacion
sobre lo que ofrecen, permitiéndoles interactuar directamente con su audiencia. De esta
manera, se fortalecen los lazos entre las marcas y los consumidores. Al utilizar una cuenta
empresarial en Facebook, las compafiias pueden compartir contenido relevante, como
publicaciones, imagenes y videos, con el objetivo de cautivar y retener la atencién del publico.
Ademas, la plataforma ofrece herramientas de analisis que ayudan a las empresas evaluar el
impacto de sus publicaciones y adaptar su estrategia de comunicacion en consecuencia.

En resumen, Facebook se convierte en una valiosa aliada para las empresas,
brindandoles la oportunidad de conectar de manera directa y efectiva con su audiencia, lo
gue resulta en una mejora en la relacién con los clientes y una mayor visibilidad de los bienes
0 servicios que ofrecen. («Facebook Business Page vs Personal Pages», 2018)

LinkedIn: Es una red social que sirve principalmente para buscar empleo por lo que te
contactas con personas profesionales y tienes acceso a poder ver mas de cerca a las
empresas en cuanto a las areas funcionales y cargos. Pero con el paso del tiempo se convirtio
en un medio en donde puedes publicar informacién de los bienes o servicios que tienen las
empresas donde se labora o que son propias y generar algun tipo de venta por este medio.
(Qué es LinkedIn y para qué sirve | Exprimiendo LinkedIn, 2018)

Existen algunas ventajas de utilizar esta social media para la venta y promocion de los
bienes que ofrecen las empresas, en las cuales tenemos: Las compafias disfrutan de la
posibilidad de dar a conocer sus bienes o servicios de forma creativa, ayuda a dirigir a los
leads a la pagina web, en donde ellos van a poder conocer de forma mas especifica lo que
esta buscando, ayuda a que se logre alcanzar un posicionamiento de forma gratuita y se
consigue que los usuarios dejen comentarios, ayudando a que la empresa tenga una mayor
credibilidad.

Segun las estadisticas esta red social posee mas del 50% de personas adultas que
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tienen alguna profesién. (Sorprendentes Estadisticas y Datos de Linkedln 2023, 2019)

Por otro lado, vamos a mencionar los pasos que se debe realizar para poder realizar
marketing en esta social media para lograr una presencia digital, dentro de ellas tenemos:
precisar el publico objetivo, establecer y definir los objetivos cuantitativos, crear contenido
notable y util. (Santos, 2023b)

Sitio Web: Es el espacio virtual que ocupa una empresa se convierte en su carta de
presentacion digital, donde se encuentra una amplia variedad de contenido, como texto,
imagenes y videos, entre otros. Este sitio web ofrece hipervinculos que facilitan a los usuarios
acceder a otras plataformas, lo que establece una conexién mas cercana con la empresa.

Dentro de los tipos de sitios web existentes, encontramos las landing pages, que son
paginas adicionales al sitio web principal. Estas paginas contienen informacién relevante,
pero también buscan diferenciarse y destacar. Por otro lado, las tiendas en linea sirven para
realizar ventas de productos o servicios en un espacio virtual, que en ocasiones puede incluir

detalles técnicos (Coppola, 2023).

- Plan de social media marketing

Un plan de social media marketing engloba los elementos que constituyen una
estrategia integral, integrando las social media junto con las acciones de marketing digital,
con el objetivo de potenciar la presencia y el impacto de una empresa en linea. (Redondo &
Rojas, 2013)

Auditoria de social media

La auditoria de las social media implica el andlisis interno de la empresa respecto a las
plataformas de redes sociales que esta utilizando.

A continuacion, se presenta el siguiente cuadro (ver Figura 1), que ilustra las social
media, utilizadas por las empresas. Este analisis implica la evaluacion de la medicién de
resultados, la recopilacion de opiniones generales sobre cada plataforma y la determinacion
de la existencia de un plan de marketing en medios sociales. (Redondo & Rojas, 2013)

Figural
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Nota. Cuadro elaborado por los autores Pedro Rojas y Maria Redondo.
Analisis DAFO

El DAFO, significa debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, se describe
como una herramienta destinada a reconocer y valorar la situacién presente de las
organizaciones. Su eficacia reside en su capacidad para examinar las deficiencias internas,
las amenazas externas, las capacidades internas y las oportunidades externas que enfrenta
una entidad. Este analisis otorga una perspectiva global de la posicién de la organizacion en
relacion con sus competidores, simplificando asi la toma de decisiones
estratégicas.(Redondo & Rojas, 2013)

Benchmarking de las social media

Se define como una técnica que implica un analisis comparativo del estado de las social
media, tanto de la empresa bajo estudio como de sus competidores. El propésito es observar
la posicidn que ocupa la empresa en cuestidon en las social media en comparacion con su
competencia. Este analisis no solo permite evaluar la posicion actual, sino que también facilita
la definicion de objetivos realistas para el futuro, contribuyendo asi a la formulaciéon de
estrategias més efectivas en el ambito de las redes sociales. (Redondo & Rojas, 2013)

Buyer Persona

Esta herramienta es conocida como la creacion de un "buyer persona”, es el perfil
detallado del cliente perfecto. Su funcién es identificar el publico objetivo que se pretende
atraer y convertir. Para desarrollar con precision esta representacion, es esencial involucrar

a las personas adecuadas para recopilar informacion detallada y representativa. La
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construccién de una persona compradora desempefia un papel esencial en la definicién del
contenido en las social media, el disefio de bienes y servicios, el seguimiento de leads, el
cierre de ventas, entre otras actividades estratégicas. (Silva, 2023)

Estrategias de social media

Estrategia 1: Estrategia de contenido en Facebook.

Facebook, como componente esencial del marketing digital, ofrece a las empresas la
posibilidad de cultivar relaciones mas estrechas con su audiencia. La estrategia de contenidos
en esta plataforma se focaliza en la publicacion diversificada de contenido, ya sea en forma
de imagenes o videos, con el objetivo de transmitir mensajes especificos al publico objetivo.
Esta tactica persigue no solo incrementar la visibilidad de la marca, sino también mejorar su
imagen, convirtiendo a Facebook en un destacado canal de atencién para los clientes. La
capacidad de esta estrategia para crear una conexion mas significativa con la audiencia
refuerza la presencia de la marca en el entorno digital y contribuye a construir una percepcion

positiva entre los consumidores. (Rodriguez, 2016)

Estrategia 2: Estrategia de contenido en LinkedIn.

LinkedIn se posiciona como la red social ideal para el ambito de negocios B2B
(business-to-business). En consecuencia, la estrategia de contenido en LinkedIn se centra en
la difusién de videos e imagenes, contribuyendo significativamente a fortalecer la imagen de
las empresas. Esta tactica permite establecer una comunicacién directa de empresa a
empresa, convirtiendo a LinkedIn en un canal fundamental del marketing digital para la
promocién de bienes y servicios.

La emision de contenido visual en forma de videos e imagenes proporciona una via
efectiva para transmitir informacion relevante y destacar los aspectos clave de los productos
o0 servicios ofrecidos. Ademas de mejorar la imagen de las empresas, esta estrategia facilita
la construccién de relaciones profesionales sdlidas y la generacién de oportunidades de
negocio. LinkedIn, al ser una plataforma orientada a un publico empresarial, se convierte en

un espacio estratégico para la promocion, el establecimiento de conexiones valiosas y el
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posicionamiento de la marca en un contexto profesional y corporativo.

Estrategia 3: Estrategia de contenido en Instagram.

Instagram destaca como la red social donde el contenido visual predomina. En
consecuencia, la estrategia de contenido en Instagram se centra principalmente en la
utilizacion de imagenes e historias. En este entorno, se limita la descripcion textural de las
imégenes, permitiendo solo breves acompafiamientos textuales.

La plataforma se convierte en un escaparate visual que permite a las marcas transmitir
su mensaje de manera impactante y atractiva. La estrategia se centra en la creacién de
contenido visualmente atractivo que capte la atencion de la audiencia de manera inmediata.
Las imégenes y las historias se convierten en herramientas esenciales para comunicar
mensajes, destacar productos o servicios, y construir una identidad visual coherente con la
marca.

Al aprovechar la naturaleza visual de Instagram, las marcas pueden construir una
presencia distintiva y cautivadora en la plataforma, conectando de manera efectiva con su
audiencia objetivo. La estrategia se adapta a la dinamica de desplazamiento rapido de los
usuarios, asegurando que el contenido visual sea impactante y memorable en un breve

vistazo. (Rodriguez, 2016)

Estrategia 4: Estrategia de contenido Youtube.

YouTube es ampliamente reconocido como una potente plataforma publicitaria. La
estrategia de contenido en YouTube se enfoca principalmente en la creacién y publicacion de
videos, lo cual no solo contribuye a mejorar la presencia de la marca en los medios digitales,
sino que también facilita el establecimiento de una conexion mas cercana con el publico
objetivo.

La utilizacién de videos en YouTube ofrece una forma dinamica y visual de presentar
informacion, lo que no solo mejora la imagen de la marca, sino que también proporciona una
experiencia mas inmersiva para los espectadores. Esta estrategia permite humanizar la

marca, brindando una imagen mas cercana y auténtica que resuena con la audiencia. La
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plataforma no solo se percibe como un canal publicitario, sino como un espacio interactivo
donde las marcas pueden contar historias, mostrar productos o servicios de manera atractiva

y establecer una conexion emocional con su audiencia. .(Rodriguez, 2016)

Estrategia 5: Estrategia de contenido Twitter.

Twitter es la social media en tiempo real, una red de informacién donde no caben los
sentimientos y emociones como en la plataforma de Facebook. La estrategia de contenido en
Twitter se fundamenta en la emisién versatil de videos, imagenes, encuestas, gifs y texto
convencional, generando asi un medio de comunicacion efectivo con el pablico.

Esta diversidad de formatos no solo permite una interaccion mas dinamica y agil, sino
gue también se adapta a la naturaleza rapida y concisa de esta red social. La rapidez en la
transmisiéon de mensajes se convierte en un elemento clave para captar la atencién de los
usuarios en este entorno frenético. La estrategia busca no solo informar, sino también
involucrar a la audiencia de manera inmediata, fomentando la participacion activa y la
viralidad de los contenidos. La capacidad de adaptacion a las tendencias y acontecimientos
actuales potencia la efectividad de la estrategia, posicionando a la marca o individuo de

manera relevante en la conversacion digital en curso.(Rodriguez, 2016)

Estrategia 6: Estrategia de contenido Perfil de Negocio de Google.

El Perfil de Negocio de Google se presenta como una valiosa herramienta gratuita
proporcionada por Google, disefiada para empresas. Este servicio permite a las empresas
crear un perfil informativo, facilitando que las personas encuentren sus negocios a través de
Google Maps o busquedas en el motor de busqueda.

La estrategia de contenido en el perfil de negocio de Google se centra en la utilizacién
de videos e imagenes para destacar los productos o servicios de la empresa. Esta tactica no
solo brinda una presentacion visual atractiva, sino que también contribuye significativamente
al posicionamiento de la empresa en las busquedas de Google. Al mostrar de manera efectiva
los bienes y servicios ofrecidos, se crea un impacto visual que puede influir positivamente en

la percepcion de los usuarios y, por ende, en la visibilidad y reputacion de la empresa.
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Ademads, la actualizacion regular del contenido en el perfil puede mantener a los usuarios

informados y comprometidos. .(Rodriguez, 2016)

Estrategia 8: Estrategia de Posicionamiento del Sitio Web Organico.

El posicionamiento de un sitio web, también conocido como posicionamiento organico
en los motores de busqueda de Google, se centra en estrategias destinadas a mejorar la
visibilidad del sitio de manera natural. En este contexto, la estrategia de posicionamiento del
sitio web resalta la importancia de trabajar en el contenido interno.

Se enfatiza la necesidad de generar contenido de alta calidad, ya sea a través de videos
0 imagenes, que no solo sea atractivo visualmente, sino que también aporte valor e
informacion relevante para el puablico objetivo. Este enfoque no solo busca cumplir con los
requisitos de los algoritmos de busqueda de Google, sino también brindar una experiencia
valiosa a los usuarios que visitan el sitio.

La estrategia implica la creacion de contenido que sea relevante, Util y que responda a
las preguntas o necesidades de los usuarios. Ademas, se considera la optimizacion de dicho
contenido con palabras clave pertinentes para mejorar su indexacion en los motores de
busqueda.

Plan de contenidos y calendario.

Plan de contenidos: Es el detalle especifico de los contenidos que se planifican para su
publicacion, incluyendo el momento y la forma en que seran compartidos. Esta planificacion
detallada asegura una ejecucion coherente y efectiva de las publicaciones en los diversos
canales de comunicacion.

Calendario: La planificacion editorial se refiere a la organizacion y programacion de las
publicaciones relacionadas con los contenidos en diversas plataformas. Involucra la definicion
de formatos, temas y tiempos especificos para las publicaciones, asegurando una presencia
coherente y efectiva en los canales digitales. (Santos, 2023a)

Objetivos smart y KPI

Los objetivos SMART representan los indicadores especificos establecidos para el
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crecimiento empresarial y, al mismo tiempo, sirven para medir los resultados. No obstante,
es esencial que estos objetivos sean rigurosos y cumplan con criterios como ser especifico,
medible, alcanzable, relevancia y definicion temporal, como podemos ver en la figura 2.
(Pursell, 2023a)

Figura 2

Objetivos smart

H
b, TIERPT

Nota: La figura muestra las caracteristicas de un objetivo smart. (Pursell, 2023a)

KPI o indicador clave de desempefio, es una métrica fundamental que contribuye a
evaluar el éxito de una estrategia con base en los objetivos predefinidos. (Pursell, 2023b)

Ahora, procederemos a definir los KPIs especificos de las social media, centrdndonos
en el Perfil de Negocio de Google. En este contexto, una métrica crucial es la de busquedas,
gue proporciona datos estadisticos sobre como los clientes buscan el perfil de una empresa
en Google. Esto incluye las palabras clave utilizadas en el buscador, que son fundamentales
para la formulacion de un plan efectivo de posicionamiento de marca. Esta métrica se conoce
como 'vistas a través de busquedas' (Acerca del Perfil de Negocio de Google - Android -
Ayuda de Perfil de Negocio de Google, 2023).

Otra métrica valiosa de esta social media son las visitas a través de Maps, que ofrecen
datos estadisticos sobre como los clientes encuentran el perfil de una empresa en Google
mediante Google Maps. Estos datos, denominados 'Vistas a través de Maps', proporcionan

informacion esencial sobre la visibilidad y la interaccién de la empresa con los usuarios de
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Google Maps. (Acerca del Perfil de Negocio de Google - Android - Ayuda de Perfil de Negocio
de Google, 2023)

En el ambito de Facebook, se destacan diversas métricas que desempefian un papel
esencial. En primer lugar, el 'alcance' se refiere al nUmero de personas expuestas a una
publicacion especifica de una pagina de Facebook en su seccion de noticias durante un
periodo determinado. Su objetivo principal consiste en atraer seguidores y, eventualmente,
convertirlos en clientes. Esta métrica resulta fundamental para evaluar la efectividad de una
estrategia de marketing en Facebook. Un mayor alcance implica que mas personas han
tenido la oportunidad de ver el contenido, lo que potencialmente se traduce en un aumento
de seguidores potenciales. Sin embargo, es importante sefialar que el alcance no garantiza
la conversién en clientes, ya que esta etapa solo implica la exposicién inicial. (Alcance de
Facebook, 2023)

Dentro de este contexto, es necesario describir los tipos de publicaciébn que pueden
variar:

Organico: Representa la visualizacion gratuita de las publicaciones.

Viral: Se refiere a la exposicién que obtienen ciertos contenidos cuando las personas
les dan "me gusta", comparten o comentan, lo que incrementa sus vistas.

Pagado: Es aquel que se logra mediante pagos, permitiendo que las publicaciones
lleguen a una audiencia mas amplia. Estas tres categorias de alcance desempefian roles
distintos en una estrategia de marketing. El alcance organico es valioso para crear interaccion
con la audiencia y fortalecer la presencia de la marca. El alcance viral puede conducir a una
mayor difusion y visibilidad del contenido. Por otro lado, el alcance pagado puede ser una
herramienta efectiva para llegar a un publico objetivo especifico y generar un mayor impacto.

Otra métrica importante es la 'interaccion’, que se define como el nimero de acciones
gue los usuarios realizan sobre una publicacion. Esto sirve como indicador del éxito tanto
para publicaciones gratuitas como pagadas. Es un instrumento valioso para evaluar la
relevancia de los anuncios dirigidos al publico objetivo. La informacién obtenida a través de

la interaccién contribuye a mejorar futuras publicaciones y campafias, proporcionando una
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comprension mas profunda de qué contenido resuena mejor con la audiencia. (Interaccién
con una publicacion en los anuncios de Facebook, 2023)

Asimismo, existen varios tipos de interaccion, como la cantidad de veces que se
compartié una publicacion, las reacciones, los 'me gusta' en la pagina de Facebook, la
viralizacion de fotos, los comentarios en publicaciones, los clics en enlaces y la reproduccion.
de videos.

En cuanto a las métricas de la social media de LinkedIn, el primer punto de enfoque
recae en los 'leads generados'. Estos son prospectos que se originan a través de Linkedlin,
constituyendo una base de datos compuesta por empresas o individuos que demuestran
interés en los bienes o servicios ofrecidos. (Cyberclick, 2023)

De acuerdo con fuentes estadisticas, LinkedIn se posiciona como una fuente altamente
efectiva para la generacion de prospectos, ya que el 43% de ellos se obtiene mediante esta
red social, segun datos de mercaddélogos. (Sorprendentes Estadisticas y Datos de LinkedIn
2023, 2019)

Otra métrica fundamental es la 'demografia’, que se refiere a datos demograficos
basicos de los usuarios en LinkedIn. Estos incluyen informacidn sobre la ubicacién geogréfica,
edad y género de los usuarios. A pesar de su simplicidad, estos datos son de suma
importancia, ya que proporcionan informacién valiosa sobre los intereses y preferencias de
los usuarios. Conocer la demografia de la audiencia en LinkedIn es esencial para adaptar
estrategias y crear contenido relevante que resuene con los usuarios. (Cémo utiliza LinkedIn
tus datos demograficos personales, 2023)

Ademas, es crucial considerar las métricas de los sitios web. Aunque no constituyen
una plataforma de social media, son la carta de presentacion de las empresas en el &mbito
digital y complementan el plan de social media marketing. Entre estas métricas, destacamos
el ' origen de las visitas'. Estos datos estadisticos revelan la procedencia de los registros del
sitio web, ofreciendo un mapa detallado de los lugares desde donde provienen estas visitas.
Esta informacion no solo es vital para comprender el flujo de trafico, sino que también

desempefia un papel crucial en la toma de decisiones estratégicas, permitiendo a la empresa
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ajustar su enfoque y alcanzar los objetivos establecidos. (Coppola, 2023)

Posicionamiento

Se define como la parte o sitio que ocupa en la mente de las personas determinada
marca, la cual sirve para diferenciar esta misma marca con la competencia. Esto ocasiona
gue las marcas ya posicionadas crean una ventaja competitiva que la diferencia de la

competencia (Kotler, 2013).

- Identidad de marca en medios digitales

En esta investigacion, se ha considerado una de las dimensiones clave: la identidad de
marca en los medios digitales, también conocida como ebranding, que es simplemente el
branding adaptado a los entornos digitales. Recordemos que el branding se reduce al proceso
de construir una marca, donde se desarrollan los mejores atributos y valores para una marca
especifica (Kotler, 2013).

En resumen, la identidad de marca es la edificacion de la marca en los medios digitales,
gue requiere una estrategia sélida para lograr una gestién efectiva y obtener resultados
Optimos. También involucra la experiencia del usuario en un espacio web o en una red social
(Reboredo & Leonardo, 2016).

Representacion gréfica

La representacion grafica es la identidad visual que adopta una marca, conformada por
una serie de elementos graficos Unicos que la representan. La identidad visual nos muestra
gué es la marca y qué ofrece.

Se considera que la identidad de marca debe ser una prioridad para las empresas, lo
cual requiere una excelente estrategia para lograr diferenciacion y obtener una ventaja
competitiva (Paladines, 2021).

Los beneficios de lograr una representacion grafica son: concientizacion,

posicionamiento, reputacion, permanencia y ahorros.

- Contenido

El contenido en el mundo digital es el medio a través del cual se proporciona informacién
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a los interesados mediante diferentes plataformas digitales. Ademas, es esencial para la
ejecucion de las estrategias digitales que una empresa formule.

Para lograr contenido de calidad y conseguir los objetivos anhelados, es fundamental
gue el contenido muestre informacién relevante y precisa que satisfaga las necesidades del
cliente. Asimismo, se debe tener cuidado al seleccionar los canales digitales en los que se
publicitara el contenido (Angeles, 2020).

Tipos de contenido existentes: Imagenes, noticias, videos, opiniones y guias y
Promocién en Ventas (Torres et al., 2019).

Percepcion en internet

Se dice que percepcion es la impresion que tiene alguna persona sobre una marca,
entonces deducimos que la precepcion en internet es la reputacion digital que tiene una marca
especifica.

Para que la percepcion en internet sea positiva en las plataformas digitales se debe
vigilar mucho los mensajes enviados, por lo que estos mensajes deben generar confianza y
credibilidad (Fondevila i Gascon et al., 2012).

Vamos a mencionar algunos elementos que puede afectar a la percepcion en internet:
la calidad del contenido es baja, la interaccion de las social media y comentarios negativos
en las social media (Maram, 2019).

Canales de comunicacion

Se define como el mecanismo preciso para la circulaciéon de los contenidos fisicos o
digitales, puesto que sin la presencia de ellos seria imposible trasmitir una informacion al
publico («Canal de Comunicacion - Concepto, tipos, funcion y ejemplos», 2022).

En esta investigacion, nos enfocaremos en los canales de comunicacion en las
plataformas digitales. Al igual que en los canales de comunicacion tradicionales, no existe un
canal especifico para cada empresa. Todo dependera del giro de la empresa y del perfil de
cada cliente. Por tanto, es recomendable conocer el perfil de cada cliente para fortalecer el

trato entre la empresa y el cliente.
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Dentro de los canales de comunicacion tenemos dos tipos:

Inbound (personalizado): Esta estrategia se enfoca en brindar mayor valor al cliente, ya
gue esta diseflada de manera mas centrada en las necesidades del cliente.

Figura 3

Canales digitales de Inbound

0 E MAL MAREETVNG
. SOCIAL MEDA

i & @
Wrem ﬂ} INgOUND wm = G@_;?
= ) v

)
| 8

Ll

» “
CALL TO ACTIOM
AUDENCE
ATTRACT

Nota: La imagen incorpora las dimensiones que abarca el Inbound marketing
(Diferencias entre inbound marketing y outbound marketing, 2022)

Outbound (masivo): Esta técnica es la mas comdnmente utilizada y se realiza a través
de la publicidad. Se ejecuta de manera genérica, sin una segmentacion especifica.

Figura 4

Canales digitales de Outbound
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Nota: La imagen incorpora las dimensiones que abarca el outbound marketing

(Diferencias entre inbound marketing y outbound marketing, 2022).
- Imagen de marca en medios digitales
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La imagen de marca, ya sea en plataformas digitales o medios tradicionales, se resume
en el conocimiento que los clientes tienen sobre una marca. Todos los mensajes enviados
por una marca hacia el publico contribuyen a formar una imagen ante ellos, la cual puede ser
positiva 0 negativa. La imagen de marca se considera una parte destacada en la estrategia
de marketing (¢, Qué es la imagen de marca?, 2022).

Brand equity (Valor de marca)

Es el valor agregado que una marca otorga a sus bienes o servicios. Es un valor
perceptivo que surge de las opiniones, emociones y experiencias del publico. Estas opiniones,
emociones y experiencias pueden ser tanto positivas como negativas. Cuando la percepciéon
es positiva, suele generar buenos resultados econémicos, mientras que una percepcion
negativa puede tener el efecto contrario (herraizsoto&co, 2019).

Se compone: Conocimiento de marca, eficacia observada, beneficios percibidos, perfil
/ Asociaciones percibida, lealtad y otros componentes de competitividad.

Diferenciacién

Cuando hablamos de diferenciacion, encontramos dos tipos: la diferenciacion de
productos, que es una estrategia para competir con otras marcas dentro de una categoria,
basandose en los rasgos o caracteristicas Unicas de un bien o servicio. Esta estrategia debe
ser competitiva para lograr el objetivo de liderar en el mercado.

Para hablar de diferenciacién por producto tenemos que mencionar las principales
diferencias que debe tener los productos.

Caracteristicas: Aquellas que de forman de manera adicional a las labores primordiales
de producto. Es un elemento fundamental para crear una ventaja competitiva.

Rendimiento de calidad: Es el mejor rendimiento que un producto puede tener y por lo
gue las personas estan dispuestos a cancelar un monto mas alto y llegar a un precio sobre
valorado.

Cumplimiento de especificaciones: Significa cumplir con todas las especificaciones

técnicas segun las normas establecidas, como lo son: durabilidad (tiempo de vida de
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producto), seguridad de uso (el producto no tenga presente ningun problema durante un
tiempo razonable), disefio (punto importante que debe tener un producto, debe ser atractivo
y facil de usar). (Kotler, 2001).

Como comentario propio, es acertado sefialar que la diferenciacion de producto es una
estrategia que se enfoca en resaltar las caracteristicas mas destacadas y potentes de un
producto especifico, con el objetivo de obtener un posicionamiento distintivo en el mercado.
Al destacar aquellas cualidades que lo crean Unico y preferente a la competencia, la marca
puede cautivar la atencion de los consumidores y establecer una ventaja competitiva
significativa. Es esencial que esta estrategia esté bien alineada con las necesidades y deseos
del publico objetivo para alcanzar el éxito deseado.

La diferenciacién por servicio se enfoca en ofrecer una experiencia excepcional al
cliente, a través de una atencion personalizada, eficiente y de alta calidad. Esto puede incluir
aspectos como la rapidez de respuesta, la amabilidad del personal, la resolucion de
problemas de manera efectiva, entre otros factores que intervienen en la satisfaccion del
cliente.

En un mercado cada vez mas competitivo, la diferenciacion por servicio puede ser una
poderosa herramienta para destacar y fidelizar clientes. Al proporcionar una experiencia Gnica
y memorable, las empresas pueden ganarse la preferencia y lealtad de sus clientes, lo que
puede conducir a un crecimiento sostenible y a una ventaja competitiva a largo plazo.

Para esta diferenciacion se necesita analizar ciertas caracteristicas propios que debe
tener un servicio: instalacién que es, capacitacion del cliente, servicio de asesoria, reparacion
y servicios diversos (servicios adicionales al servicio basico que brinda la empresa pero que
crea un valor agregado). (Kotler, 2001).

Personalidad de marca

Personalidad de marca se refiere a las emociones y sentimientos que el publico asocia
con una marca. También se puede definir como la impresién o percepcion emocional que una
marca genera en sus clientes.

La importancia de definir claramente la personalidad de marca radica en la necesidad
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de transmitirla de manera coherente en todas las interacciones con el publico. Si no se
establece una personalidad clara y precisa, la marca corre el riesgo de enviar mensajes
confusos y contradictorios, lo que puede dificultar la conexion emocional con los clientes.

Una personalidad de marca bien definida permite establecer una identidad sélida y
consistente, lo que contribuye a construir una relacion significativa y duradera con los clientes.
Al transmitir emociones coherentes, la marca puede generar confianza y lealtad, lo que a su
vez puede tener una huella positiva en el éxito y la percepcion de la empresa en el mercado.
(Terreros, 2022).

Atributos de personalidad de marca: basicos (posee todas las marcas), valorados

(valor agregado) y diferenciadores (cualidades Unicas).

ll. MATERIAL Y METODO

2.1.Tipo y Disefio de Investigacion
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Tipo de Investigacion: Enfoque cuantitativo de tipo aplicada.
Disefio: Experimental de tipo pre experimental.

Tabla 1

Disefio Experimental

Medicion de la variable Aplicacién del tratamiento Medicion de la variable
dependiente (Pre test) Grupo experimental dependiente (Post test)
0O1 X 02

Nota: Esta tabla muestra que coexiste dos mediciones y son viables en tres lapsos
diferentes.

Es tipo experimental porque vamos a evaluar los efectos que tiene variable dependiente
(posicionamiento), bajo el dominio de la variable independiente (estrategia de social media),
considerada como la causa, y evaluar las consecuencias y cuantificarlas.

Disefio: Pre experimental.

Es preexperimental porque existird un grupo al cual vamos a estudiar, este grupo sera
los clientes de la empresa Master Commercial House, en donde se realizara una medicion de
resultados.

2.2.Variables, Operacionalizacién
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Tabla 2

Variable Independiente

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento Valores Tipo de Escala de
estudio conceptual operacional finales variable medicién
Social media se le Son acciones Perfil de Ver busquedas KPI
considera una gue ejecutan las | Negocio Google Visitas en maps
herramienta que empresas y Alcance KPI
colabora con las negocios para | Facebook (Reconocimiento)
Variable empresas para poder llegar a Interaccion
Independiente: alcanzar la sus clientes de
atencion de los manera digital, Anélisis de KPI
Social Media clientes por medio en donde LinkedIn Visitas contenido. KPI Numérica. | De razon.
de las redes podrén lograr Seguidores KPI
soqales.}(Sanchez mcrementar Sus Péagina Web Origen de las visitas
Jimenéz et al., ventas, mejorar
2018) la imagen de su

marca.
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Tabla 3

Variable dependiente

Variable de Definicién Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento Valores Tipo de Escala
estudio conceptual operacional finales variable de
medicién
Posicionamiento El Representacion 1,2,
es alcanzar que | posicionamiento gréfica.
un bien logre es laimagen
tener un sitio en | que tienen los Identidad de | Percepcion en 3,4,5 Cuestionario | Totalmente | Catego6rica | Ordinal
la mente de los clientes sobre marca en internet de acuerdo.
Variable consumidores, las marcas, el medio Contenido 6.7 De acuerdo.
Dependiente: ya sea por cual se va digitales Ni en
nombre o poder definir Canales de 8,9,10 acuerdo ni
alguna imagen | por la identidad comunicacion en
Posicionamiento | en el cqal este e imagen de. Brand equity 11,12 desacuerdo.
re;umldo los marca en medio (Valor de marca) En
atributos de _Irfl dngtaIes, a Diferenciacion 13.14.15.16 desacuerdo
marca. También | través de una Imagen de [Personaidad de | 17 Totalmente
lo definen como encuesta. marca en | marea en
el objetivo Va_LIu_ja_tdo por medio digital descuerdo.
fundamental del juicio de
marketing expertos

(Kotler, 2013)
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2.3.Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

La poblacién objeto de estudio abarca la totalidad de los clientes de la Empresa Master
Commercial House, englobando tanto personas naturales como juridicas. Para los fines de
esta investigacién, se ha focalizado en un segmento especifico de la poblacion,
especificamente en las personas juridicas con RUC 10, lo que totaliza 19 clientes de Master
Commercial House. La obtencion de esta informacion se llevd a cabo a partir de la base de
datos de registro de clientes.

Muestra y muestreo, la muestra de este estudio es igual a la poblacion mencionada,
dado que la poblacién es pequefia.

Criterios de seleccion: Los criterios de inclusion, se centran en clientes que son
personas juridicas con RUC 10.

Por otro lado, los criterios de exclusion abarcan a los clientes que son personas
naturales y personas juridicas con RUC 20.
2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

Para este estudio de investigacién se empled la técnica de encuesta, la cual estuvo
dirigida a los clientes de la empresa Master Commercial House, y se realiz6 de acuerdo a las
dimensiones e indicadores establecidas en la operacionalizacion de la variable dependiente
(posicionamiento).

En relacién a los instrumentos, se utilizé un cuestionario compuesto por 17 items, todos
ellos basados en la variable dependiente (posicionamiento). Este cuestionario fue elaborado
incluyendo aspectos esenciales como una portada, instrucciones claras para los participantes
y un mensaje de agradecimiento al final. Ver anexo N° 04

Por otro lado, para el andlisis de contenido tenemos el instrumento de ficha de
observacion, la cual evalu6 la variable independiente (estrategia de social media). Esta ficha
permitié cuantificar los mensajes o contenidos presentes en las plataformas digitales. Gracias
a este enfoque, Se logr6 analizar y observar de manera detallada el comportamiento real de

los clientes a través de dichas plataformas digitales Ver anexo N° 05
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En este estudio se dio validez de contenido a través de juicio de expertos,
especificamente tres personas, especialistas en el tema, los cuales dieron a esta
investigacion una fiabilidad mayor. Ver anexo N° 06

Tabla 4

Observaciones de juicio de expertos.

Nombre y Apellidos de Grado Académico Promedio Observaciones
Expertos
José William Cérdova Doctor 17 _
Chirinos.
Sandra Mory Ecuarizo. Magister 16 Mejorar el planteamiento

de la pregunta N° 7.
Joaquin Edgar More Peiia. Magister 17

En cuanto a la confiabilidad para este estudio se utiliz6 el coeficiente alfa de Cronbach,
especificamente para el instrumento de la encuesta.
Tabla 5

Estadisticos de Confiabilidad de prueba piloto.

Alfa de [ de
Cronbach elementos

798 17

Nota: Alfa de Cronbach
El coeficiente de alfa de Cronbach es de 0.798, de una encuesta piloto a 10 clientes de

la empresa Master Commercial House, lo indica una buena consistencia interna en el
instrumento de medicion para evaluar el posicionamiento que tiene la empresa Master
Commercial House.
2.5.Procedimiento de analisis de datos

En el procedimiento de analisis de datos de la encuesta, en primer lugar, se utilizé un
cuestionario virtual que se entregd a travées de un enlace por WhatsApp. Para el
procesamiento de los datos, se manejé dos herramientas: el software estadistico SPSS y
Microsoft Excel. Ambos programas permitieron realizar un andlisis detallado de los datos
obtenidos.

Andlisis Estadistico: Utilizando el SPSS, se realizé un andlisis estadistico descriptivo
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para obtener informacion significativa sobre las respuestas de los participantes.

Elaboracién de Tablas Figuras: Con la ayuda de Microsoft Excel, se crearon tablas y
graficos que permitieron visualizar los resultados de manera clara y comprensible. Estas
tablas y figuras seran de gran utilidad para entender y presentar los hallazgos de la
investigacion.
2.6.Criterios éticos

El presente estudio fue elaborado mediante la metodologia de la Universidad Sefior de
Sipan, cumpliendo los principios éticos indicados en los articulos N° 05 y 06 del cédigo de
ética de la universidad, con RESOLUCION DE DIRECTORIO N°015-2022/PD-USS.

Por lo que se puede decir que este trabajo es original, se cita de forma correcta a los
todos los autores mencionados durante todo el trabajo, la informaciéon recolectada se

mantendré en reserva y se mencionada a las personas que participaran en esta investigacion.
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ll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

En la presente seccidn de resultados, se podra observar el progreso y el logro de los
objetivos especificos delineados en el Capitulo |. Estos objetivos abarcan desde la evaluacion
del posicionamiento de la empresa Master Commercial House hasta la identificacién de
estrategias existentes en el ambito de las social media, con el propoésito de aplicarlas en la
empresa mencionada. Ademas, se aborda el desarrollo del plan de marketing de social media
marketing y su posterior implementacion.
Identificacion del nivel de posicionamiento de Master Commercial House
- Pretest

Analisis de resultados de la identidad de Marca en Medios Digitales

Es también conocida como ebranding, es una de las dimensiones analizadas en esta
investigacion. Esta dimensién se refiere a la construccién de la marca en entornos digitales.
Por lo tanto, los indicadores establecidos para evaluar esta dimension incluyen la
representacion grafica, percepcion en internet, contenido y canales de comunicacion. A
continuacion, se describirdn las opiniones recolectadas en la encuesta realizada a la

poblacién seleccionada respecto a estos indicadores. Ver la figura 5
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Tabla 6

Resultados pretest de encuesta — dimension identidad de marca

Identidad de marca en medios digitales

Indicador

Escala de Likert

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De

acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

Pregunta

F

%

F

%

%

F

%

F %

%

Representacion
grafica

¢, Con respecto a los productos y servicios
que ofrece Master Commercial House, se
podria decir que, le resultan familiares?

¢Usted considera que Master Commercial
House, es una empresa facil de recordar?

0

0%

0%

0

0%

0%

0

0%

5%

12

15

63%

79%

7

37%

16%

19

19

100%

100%

Percepcion en
internet

¢ Considera usted, que Master Commercial
House tiene presencia en las redes
sociales?

¢ Considera usted que son atractivos los
contenidos por imagenes (fotos) que ofrece
Master Commercial House?

¢Considera usted que son atractivos los
contenidos visuales (videos) que ofrece
Master Commercial House?

21%

11%

5%

26%

32%

32%

5%

21%

16%

42%

32%

42%

5%

5%

5%

19

19

19

100%

100%

100%

Contenido

¢ Considera usted que Master Commercial
House tiene una adecuada reputacion en
las redes sociales?

¢ Considera usted que los anuncios deben
ser por las mafianas, de forma actual?

5%

11%

26%

21%

26%

16%

37%

37%

5%

16%

19

19

100%

100%

Canales de
comunicacion

10.

¢Considera usted que las redes sociales
son un medio de comunicacién entre el
cliente y empresa?

,Considera  que los medios de
comunicacion que utiliza Master
Commercial House son accesible a los
clientes?

¢, Considera usted que Master Commercial
House atiende sus mensajes por los
canales de comunicacion digitales?

0%

0%

0%

0%

16%

21%

0%

5%

32%

13

15

68%

79%

47%

32%

0%

0%

19

19

19

100%

100%

100%

47



Representacion gréfica, en relacion con el primer indicador de identidad de marca en
medios digitales, nos referimos a la representacion gréfica. Esta se basa en la identidad visual
gue las marcas proyectan en relacion con lo que ofrecen al publico. Por esta razén, se llevé
a cabo un andlisis de las respuestas proporcionadas a las preguntas uno y dos de la encuesta.
Ver encuesta N°04

En relacién con la primera pregunta, como se muestra en la figura 5, el 100% de los
participantes afirmaron que los bienes y servicios de la empresa les resultan familiares.

En cuanto a la segunda pregunta, las respuestas recopiladas revelaron que el 95% de
los clientes consideran que la empresa es facil. de recordar. Por lo tanto, se puede concluir
gue el indicador de representacién grafica es evidente en esta empresa, como indica en la
siguiente figura.

Percepcion en internet, en el segundo indicador que aborda la identidad de marca, se
destaca la relevancia de la percepcion en internet. Para explorar este aspecto, se hace
referencia a la teoria previamente expuesta en el primer capitulo. Esta teoria enfatiza que la
percepcion en internet se encuentra vinculada a la calidad del contenido que presentan las
empresas en la red. Como respuesta a esta premisa, se han incluido las preguntas tres,
cuatro y cinco en la encuesta, disefiadas con el propésito de evaluar meticulosamente este
componente especifico.

En cuanto a la tercera pregunta sobre la presencia de Master Commercial House en las
redes sociales, se observa que varios clientes han sefialado la falta de dicha presencia. Esta
informacion sugiere que Master Commercial House no ha establecido un sélido
posicionamiento digital a través de las redes sociales. Ver encuesta N°04

En relacion con la pregunta cuatro de la encuesta, que se enfoca en la atractividad de
los contenidos por imagenes, proporcionados por la empresa, es notable que el 43% de los
encuestados expresaron su desacuerdo con esta afirmacion, como se evidencia en la figura
5. Ademas, un 21% indicaron estar neutrales al respecto. Estos resultados podrian sugerir
gue las imagenes presentadas por la empresa en los medios digitales no son percibidas como

atractivas por un considerable porcentaje de encuestados, o bien, que algunos clientes
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pueden no estar al tanto de dichos contenidos visuales.

En relacion con la pregunta cinco, que aborda la atractividad de los contenidos visuales
en formato de videos para los clientes encuestados, es notable que el 58% indic6 estar en
desacuerdo con la afirmacion o manifestdé no tener conocimiento al respecto, y el 21%
expreso estar neutro, segun se ilustra en la figura 5.

El indicador de contenido, segun se presenta en la teoria, implica que el contenido debe
ser relevante en la informacion que transmite, y precisa para satisfacer las necesidades del
cliente. Por ende, es crucial evaluar si los contenidos de la empresa Master Commercial
House son adecuados, ya que esto influye directamente en su reputacion. Ademas, se
destaca la importancia del horario en que se presentan estos contenidos.

Para analizar este indicador, se llevaron a cabo las preguntas seis y siete en la
encuesta. En la primera, se consulté a los clientes encuestados si consideran que la empresa
tiene una buena reputacion en las redes sociales. Mas del 30% expreso6 su desacuerdo, y
mas del 20% se mostrd neutral, como se muestra en la figura 10. Esto sugiere que, segun la
poblacion estudiada, la empresa no goza de una buena reputacibn o0 que existe
desconocimiento sobre su presencia en las redes sociales. En cuanto a la segunda pregunta,
gue trata sobre si los anuncios deben realizarse por la mafiana, un poco mas del 50% de la
poblacion estudiada esta de acuerdo, mientras que los demas indicaron que deberian
realizarse en cualquier momento del dia, tal como se muestra en la figura 5.

En general, la evaluacién de este indicador destaca la importancia de ajustar la
estrategia de contenido y publicidad de Master Commercial House para mejorar la percepcion
de su reputacion en redes sociales y considerar la diversidad de preferencias en cuanto al
momento de difusién de anuncios.

Los canales de comunicacion, segun la teoria, son definidos como el mecanismo
preciso para la circulacién de contenidos, ya sean fisicos o digitales. Por esta razon, se
llevaron a cabo las preguntas ocho, nueve y diez durante la encuesta realizada a la poblacion
seleccionada.

En la pregunta ocho, se consulto a los encuestados sobre si consideran que las redes

49



sociales son un medio de comunicacion entre el cliente y la empresa. La totalidad de la
poblacién estuvo de acuerdo con esta afirmacion, como se muestra en la figura 5. Este
consenso sugiere que los medios digitales, en particular las redes sociales, son altamente
valorados por los clientes como una via efectiva de comunicacién con la empresa.

En la pregunta nueve, se investigo la accesibilidad de los medios de comunicacion
utilizados por la empresa. Es relevante destacar que, segun lo reflejado en la figura 5, mas
del 70% de los encuestados expresaron su acuerdo. Este alto porcentaje sugiere que la
empresa mantiene una comunicacion efectiva con sus clientes. El hecho de que la mayoria
esté de acuerdo indica que los canales de comunicacion utilizados son percibidos como
accesibles y eficientes para la mayoria de la clientela.

En la pregunta diez, se explord si la empresa responde a los mensajes a través de
canales digitales (whatsapp). Los resultados, como se evidencia en la figura 5, revelaron que
mas del 40% afirmé que la empresa efectivamente atiende sus mensajes por estos medios.
Este dato sugiere que la empresa mantiene un nivel considerable de interaccién y atencion
hacia sus clientes a través de canales digitales. Sin embargo, también sefiala que hay margen
para mejorar y abordar las necesidades de un porcentaje mas amplio de la audiencia en este
aspecto especifico.

En resumen, el analisis de la identidad de marca sugiere areas de mejora en el
posicionamiento digital y la percepcion de los contenidos visuales, mientras destaca la
eficacia de las redes sociales como medio de comunicacion y la accesibilidad de los canales

digitales.

- Andlisis de resultados de imagen de marca en medios digitales

La dimension de la imagen de marca en medios digitales para este estudio se analizd
considerando los indicadores de brand equity (valor de marca), diferenciacion y personalidad
de marca. A continuacion, se describird la informacion recolectada a través de la encuesta
realizada a la poblacion, proporcionando una vision detallada de la imagen que la empresa

Master Commercial House proyecta ante sus clientes. Ver la figura 5
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Tabla 7

Resultados pretest de encuesta — dimension

imagen de marca.

Imagen de marca en medios digitales

Escala de Likert Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
Indicador desacuerdo en
desacuerdo
Pregunta F % % F % F % F % F %
Brand equity 11.¢Considera usted que Master Commercial 0 0% 1 5% 5 26% 11 58% 2 11% 19 100%
(Valor de marca) House genera valor para su empresa?
12.¢Qué tan probable es que recomiende a O 0% 0 0% 0 0% 11 58% 8 42% 19 100%
Master Commercial House?
Diferenciacion 13.¢Considera usted que un atributo O 0% 0 0% 0 0% 12 63% 7 37% 19 100%
diferenciador de Master Commercial House
es, que brinda confianza?
14. ¢ Considera usted, que al Master Commercial 0 0% 0 0% 1 5% 10 53% 8 42% 19 100%
House, se le puede indicar como un atributo
diferenciador como el ser una empresa
honesta?
15.¢Considera usted que un atributo O 0% 0 0% 0 0% 8 42% 11 58% 19 100%
diferenciador de Master Commercial House
es la calidad?
16. ¢ Prefiere usted, a Master Commercial House 0 0% 0 0% 8 42% 8 42% 3 16% 19 100%
que a la competencia?
Personalidad de 17.:Cree usted que Grupo Mch le brinda O 0% 0 0% 0 0% 9 47% 10 53% 19 100%

marca

confianza, honestidad y transparencia?
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Brand equity (Valor de marca), segun la teoria mencionada en el primer capitulo,
el brand equity es el valor afiadido que una marca aporta a sus bienes o servicios, siendo
principalmente de naturaleza perceptiva. Este valor se construye a través de opiniones,
emociones y experiencias que los clientes tienen hacia las empresas. Para evaluar el brand
equity que posee Master Commercial House, se llevaron a cabo las preguntas once y doce
en la encuesta dirigida a la poblacién seleccionada. Ver figura 5.

En relacion con la pregunta once, se indagoé si la empresa genera valor para sus
clientes. Mas del 50% mostré una aceptacion respecto a esta pregunta, tal como se muestra
en la siguiente figura 5, sugiriendo que Master Commercial House no solo ofrece bienes y
servicios, sino que también proporciona un valor adicional. Esto implica que la empresa no
solo es proveedora de productos, sino que se percibe como una entidad valiosa para el
crecimiento de sus clientes.

En la pregunta siguiente, se consult6 a los encuestados si recomendarian la empresa.
La totalidad de la poblacion encuestada expreso su disposicién a recomendar la empresa (ver
la figura 17), lo cual sugiere que Master Commercial House no solo cumple con las
expectativas, sino que ha generado un nivel de confianza y satisfaccién tan alto que los
clientes estan dispuestos a recomendarla.

Estos resultados reflejan la construccion exitosa de brand equity por parte de Master
Commercial House, destacando su capacidad para generar valor percibido y fomentar una
relacion positiva con sus clientes.

La diferenciacion, otro indicador analizado en esta investigacion, segun la teoria
previamente mencionada, se define como una estrategia para competir entre marcas. Esta
diferenciacion puede manifestarse tanto en productos como en servicios, basados en rasgos
Unicos de cada marca. Para abordar este indicador, se incluyeron las preguntas trece,
catorce, quince y dieciséis de la encuesta.

En la pregunta trece, se explor6 si Master Commercial House se destaca por el atributo
diferenciador de la confianza. Los resultados, reflejados en la figura 5, revelan que la totalidad

de los encuestados respondieron afirmativamente. Esto sugiere que la empresa es percibida
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de manera unanime como confiable por parte de la audiencia encuestada.

De forma andloga, en la pregunta catorce, se explord si la empresa cuenta con el
atributo diferenciador de ser honesta. Los resultados, representados en la figura 18, indican
gue el 53% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, y el 42% esta de acuerdo.

En la pregunta quince, se abord6 otro atributo diferenciador, en este caso, la calidad.
La figura 5 muestra que el 58% de los encuestados afirmé estar totalmente de acuerdo en
gue Master Commercial House se distingue por la calidad, mientras que el 42% manifesto6 su
acuerdo.

En la pregunta dieciséis, se consulté a los encuestados sobre su preferencia entre
Master Commercial House y su competencia. La figura 5 revela que mas del 50% expresoé su
preferencia por la empresa

Estos resultados sugieren que Master Commercial House ha logrado establecerse
como una marca diferenciada en términos de confianza, honestidad, calidad y preferencia
frente a la competencia, destacando la efectividad de sus estrategias de diferenciacion.

En cuanto al indicador de personalidad de marca, segun la teoria abordada en el
capitulo I, se define como la impresién que una marca genera en sus clientes. Es por ello que,
para evaluar este indicador, se incluyé la pregunta diecisiete en la encuesta.

En la pregunta diecisiete, el objetivo fue determinar si Master Commercial House
transmite confianza, honestidad y transparencia. La figura 5 refleja que todas las respuestas
fueron afirmativas. Este resultado sefiala que la marca proyecta de manera consistente una
impresion positiva hacia sus clientes, caracterizada por valores fundamentales como la
confianza, la honestidad y la transparencia.

Analisis de contenido de las social media

En primer lugar, se abordé la plataforma de Facebook. Para ello, se elabor6 una ficha
de observacion donde se evaluaron los indicadores establecidos en la operacionalizacion de
variables. Los resultados, como se puede observar en la tabla 6, revelaron que Master
Commercial House presenta un bajo alcance. Ademas, no se registraron nimeros para los

indicadores de interaccion y conversion. Este analisis inicial sienta las bases para identificar
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areas de mejora y optimizacion en la estrategia de Facebook de la empresa.

Tabla 8

Ficha de observacion de la plataforma de Facebook.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 01/12/2023
Objetivo: Analisis de las social media de Facebook.

Fecha de inicio: 01/11/2023
Fecha de termino: 30/11/2023

Social Media: Indicadores

Facebook Alcance Interaccidn Conversiones
23 0 0

LinkedIn, en la segunda posicion, nos encontramos con la plataforma de LinkedIn. Al
abordar este andlisis, al igual que en la plataforma anterior, se implementé la ficha de
observacién. En este caso, los indicadores considerados fueron las visitas y seguidores. Sin
embargo, la evaluaciéon arrojo un resultado nulo como se muestra en la tabla 7, debido a la
ausencia de una cuenta empresarial por parte de Master Commercial House en esta
plataforma.

Tabla 9

Ficha de observacion de la plataforma de LinkedIn.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 01-12-2023
Objetivo: Analisis de las social media de LinkedIn.

Fecha de inicio: 01/11/2023
Fecha de termino: 30/11/2023

Social Indicadores

Media:

LinkedIn Visitas Seguidores
0 0

En tercera instancia, nos dirigimos a la plataforma del Perfil de Negocio de Google,

donde los indicadores bajo andlisis son el total de busquedas y las visitas en Maps. Este
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analisis se llevé a cabo durante el mes de noviembre de 2023, revelando de manera positiva
las busquedas y visitas en maps, tal como se muestra en la tabla 8. Ademas, se observara
un desglose detallado que indica desde qué tipo de dispositivos se realizaron estas
blsquedas y visitas.

Tabla 10

Ficha de observacién de la plataforma de Perfil de Negocio de Google.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 01/12/2023
Objetivo: Plan de Social Media Marketing para Master Commercial
House.
Fecha de inicio: 01/11/2023

Fecha de termino: 30/11/2023

Social Media: Indicadores
Perfil de Negocio Total, de Visitas en maps
Google Busquedas
143 dispositivos 33 dispositivos moviles.
moviles.
44 1 dispositivos moviles
computadoras

Finalmente, tenemos al sitio web, utilizando el origen de visita como indicador. Para
llevar a cabo este andlisis, recurrimos nuevamente a la ficha de observacion. Sin embargo,
lamentablemente, no podemos realizar esta evaluacién debido a que la empresa Master
Commercial House no dispone de un sitio web, tal como muestra la siguiente tabla.

Tabla 11

Ficha de observaciéon de Sitio Web.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 01-12-2023
Objetivo: Analisis del Sitio Web.

Fecha de inicio: 01/11/2023
Fecha de termino: 30/11/2023

Social Media: Indicadores
Pagina Web Origen de las visitas
Ninguno.

En el contexto de identificar el posicionamiento de la empresa Master Commercial

55



House o Grupo MCH, este ultimo siendo el nombre comercial utilizado ocasionalmente en el
texto para referirse a la empresa, se logré alcanzar el primer objetivo especifico de esta
investigacion mediante la aplicacién de instrumentos de medicion. La primera herramienta
empleada fue una encuesta dirigida a los clientes de la empresa, la cual analizé las
dimensiones de identidad e imagen de marca en entornos digitales. Esta encuesta fue
complementada con una ficha de observacion que evalu6 las plataformas de Facebook,
LinkedIn, el perfil de Negocio de Google y el sitio web, las cuales constituyen las dimensiones
de la variable independiente social media.

Después de una evaluacion exhaustiva de las respuestas recopiladas en la encuesta
y la informacién obtenida mediante la ficha de observacion, se puede afirmar que Master
Commercial House ha logrado consolidar un sélido posicionamiento de marca. Los clientes
muestran una notable familiaridad con los bienes y servicios de la empresa, lo que sugiere
gue esta es percibida como facilmente recordable.

Sin embargo, al explorar la percepcion en medios digitales, los clientes encuestados
revelan una falta de conocimiento acerca de la presencia de la empresa en las redes sociales.
Incluso cuando poseen cierto conocimiento, este no se extiende a las imagenes y videos
compartidos por la empresa en estas plataformas. Estos hallazgos se respaldan con los datos
detallados en las fichas de observaciéon, donde se identifican desafios significativos en las
plataformas digitales. Se destaca especialmente un rendimiento bajo en Facebook y la
ausencia de presencia en LinkedIn. No obstante, se observan resultados positivos en el Perfil
de Negocio de Google, a pesar de la carencia de un sitio web.

En otro aspecto relevante, se hace hincapié en los atributos inherentes a la empresa,
como la confianza, honestidad y transparencia. Estos elementos constituyen una base solida,
destacada por los datos recogidos en la encuesta. Este reconocimiento de atributos
fundamentales serd esencial para las estrategias que se establecerdn e implementarén,
donde se planea resaltar y comunicar de manera efectiva estos aspectos distintivos de la
empresa.

Estrategias de social media existentes para que sean aplicadas en la Empresa
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Master Commercial House

En trabajos previos en el capitulo I, se ha hecho referencia a diversas estrategias
disponibles, entre las cuales se elegiran algunas para su aplicacion en la empresa Master
Commercial House.

Las estrategias mencionadas abarcan distintos enfoques en cuanto al contenido,
incluyendo plataformas como Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Youtube, Perfil de
Negocio de Google y estrategias de posicionamiento de sitios web. A continuacion, se
seleccionaran y detallaran las estrategias mas pertinentes para optimizar la presencia y
visibilidad de Master Commercial House en el entorno digital.

Las estrategias seleccionadas para su implementacién en la empresa son las
provenientes de la plataforma de Facebook, LinkedIn, el Perfil de Negocio de Google vy el
posicionamiento de sitio web. Estas estrategias han sido elegidas cuidadosamente con el
proposito de optimizar la presencia digital de la empresa y fortalecer su visibilidad en linea.

La eleccidn de la estrategia de contenido en Facebook se fundamenta en la capacidad
de esta red social para albergar una audiencia diversa y masiva, posibilitando asi el alcance
tanto a clientes existentes como a potenciales. Este enfoque contribuye a consolidar la
presencia de Master Commercial House en un espacio de interaccidon amplio. La plataforma
proporciona la oportunidad de fortalecer la relacién con los clientes a lo largo del tiempo. Esta
estrategia busca generar interés y confianza entre la audiencia. La interaccién adicional a
través de comentarios, preguntas y opiniones fortalece la reputaciéon de la empresa y
contribuye a mejorar su posicionamiento digital de manera significativa.

La eleccion de implementar una estrategia de contenido en LinkedIn se basa en la
composicion de esta red social, predominantemente conformada por profesionales y
empresas. Esta caracteristica facilita la conexiébn con un publico especifico de tipo B2B
(empresa a empresa). La empresa, en este caso, puede aprovechar esta plataforma para
ampliar su presencia en el sector industrial, establecer conexiones con empresas
complementarias y explorar oportunidades de colaboracion. LinkedIn se presenta como un

canal estratégico para fomentar relaciones empresariales sélidas. La plataforma permite
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compartir contenido especializado, establecer credibilidad en el sector y participar en
conversaciones relevantes dentro de la comunidad empresarial.

La estrategia de contenido en el perfil de negocio de Google se selecciona con el
objetivo de destacar en las busquedas locales y globales, proporcionando visibilidad clave a
nivel geogréafico. Esta iniciativa facilitar4 la recoleccion de resefias y testimonios de los
clientes, elementos fundamentales que construyen la credibilidad de la empresa y
desempefian un papel decisivo para otras empresas en busqueda de servicios de equipos
industriales. La estrategia busca no solo optimizar la visibilidad en las busquedas, sino
también establecer la confianza del cliente mediante testimonios reales y la transparencia en
la informacion

La estrategia de posicionamiento organico del sitio web se considera fundamental, ya
gue un posicionamiento organico solido otorga a la empresa una apariencia confiable y
establecida, generando asi una mayor credibilidad de la marca. Esta estrategia no solo
asegura que la empresa sea visible en linea, sino que también destaca entre la competencia
en el entorno digital. La implementacion de esta estrategia busca no solo mejorar la visibilidad,
sino también fortalecer la posicion de la empresa como un referente confiable en la industria
de equipos industriales.

Después de haber detallada las estrategias seleccionadas para Master Commercial
House, se procedera a describir las razones por las cuales no se eligieron otras estrategias
mencionadas en trabajos previos en el capitulo I. Esta seccién se centrara en las estrategias
de contenido en las plataformas de Instagram, Twitter y YouTube.

La estrategia de contenido en Instagram fue descartada debido a su tendencia a atraer
a un publico mas orientado a consumidores individuales, con un enfoque visual y de estilo de
vida. Dado que Master Commercial House se dedica principalmente a la venta y servicio de
equipos industriales a otras empresas, el publico de Instagram podria no ser receptivo ni
relevante. La estrategia de contenido en esta plataforma podria no llegar directamente al
publico objetivo de la empresa, compuesta mayormente por otras empresas que buscan

soluciones especializadas.
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La estrategia de contenido en Twitter no fue seleccionada debido a que la brevedad de
los tweets dificulta la transmision efectiva de informacion técnica detallada sobre equipos y
servicios que ofrece la empresa, limitando la capacidad de comunicar mensajes completos.
La plataforma no se destaca por su enfoque en contenido visual complejo, y la naturaleza
efimera de los tweets puede no ser adecuada para una empresa que busca crear contenido
duradero y mantener una presencia constante en linea.

La estrategia de contenido en YouTube tampoco fue seleccionada debido a que la
creacion de contenido audiovisual puede ser costosa y téchicamente desafiante. Aunque esta
plataforma es poderosa, tiende a orientarse mas hacia audiencias individuales y
consumidores en lugar de empresas. La inversién necesaria y la orientacion menos centrada
en empresas hicieron que esta estrategia no fuera la mas adecuada para los objetivos
especificos de Master Commercial House.

Tras detallar las estrategias que se implementaran y aquellas que quedaron excluidas,
se ha confeccionado un cuadro comparativo que resalta los criterios de seleccién de estas

estrategias, tal como se presenta en la Tabla 6.
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Cuadro comparativo de Estrategias en Plataformas Digitales

Estrategia de  Estrategia en Estrategia  Estrategia de  Estrategia Estrategia de Estrategia de
Facebook LinkedIn en Twitter Instagram de Perfilde  Youtube Posicionamient
Negocio de o Orgénico en
Google Sitio Web
Composici6  Diversay Profesionalesy Amplia Consumidore  Local y Consumidores Publico objetivo
n de masiva. empresas, (mensajes s individuales. global, individuales. especifico.
Audiencia B2B. breves). enfocado en
empresas.
Tipo de Imagenes y Contenido Mensajes, Historias e Informacién  Predominantement  Contenido
contenido videos. profesional y limitacione  imagenes. local, e audiovisual, especifico y
especializado. s para resefias, demanda optimizado con
contenido. testimonios.  produccién costosa. palabras clave.
Interaccion Comentarios,  Networking Tweets, Comentarios  Recoleccion Comentarios, me Establecimiento
preguntas, empresarial, visual. visuales. de resefias, gusta, menor dela
opiniones. colaboraciones  (menor comentarios  interaccion. credibilidad y
. grado) . confianza.
Enfoque Empresas y Empresas Empresas  Consumidore = Empresas Consumidores Empresas
Empresarial consumidores (B2B). (menor s individuales. (B2B). individuales. (B2B).
. grado)
Geogréfico Global. Global, pero Global. Global. Local y Global. Global.
con énfasis en global.
B2B.
Costo de Moderado. Moderado. Moderado.  Moderado. Bajo. Costoso. Moderado.
produccion
Relevancia Bastan Bastante Poco Bastante Bastante Poco efectivo. Bastante
para la te efectivo. efectivo. efectivo. efectivo. efectivo. efectivo.
Industria
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Estrategias de social media basado en la metodologia de un Plan de Social
Media Marketing.

Master Commercial House o Grupo Mch se especializa en la comercializacion de bienes
y servicios relacionados con equipos de limpieza profesional e industrial, equipos para talleres
y sistemas de aire acondicionado. Con una experiencia de ocho afios en el mercado, su sede
se encuentra estratégicamente ubicada en la Ciudad de Chiclayo.

En el ambito de equipos de limpieza profesional e industrial, son distribuidores
autorizados de marcas prestigiosas como Karcher, Nilfisk y Viper. Asimismo, en el segmento
de equipos a taller, mantienen acuerdos comerciales con marcas reconocidas como Rotary,
Bosch, Wagner y Schulz. Ademas, se asociaron con Motorex SA, una empresa matriz que
representa diversas marcas en el Pera en la linea de aire acondicionado. En este sentido,
Grupo Mch ostenta el titulo de distribuidor autorizado para marcas lideres como Midea,
Kraftman, LG y York.

La empresa brinda los siguientes servicios:
Venta:

Entre las principales marcas que maneja se tiene:
- Karcher: equipo para limpieza profesional

- Viper: equipo para limpieza profesional

- Nilfisk: equipo para limpieza industrial

- Bosch: herramientas eléctricas

- Rotary: elevadores de autos

- Schulz: compresoras

- Wargner: equipos de pintura.

- Midea: equipos de aire acondicionado

- LG: equipos de aire acondicionado
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- Kraftman: equipos de aire acondicionado

- York: equipos de aire acondicionado
Servicio Técnico:

Grupo Mch ha logrado acuerdos comerciales para brindar el servicio técnico autorizado
de algunas marcas, asi mismo también brinda servicio técnico particular en algunas lineas de

productos, se tiene:

Servicio Técnico Autorizado Karcher.

- Servicio Técnico Autorizado Nilfsk y Viper.
- Servicio Técnico Autorizado Bosch.

- Servicio Técnico Autorizado Uyustools.

- Servicio Técnico Autorizado Kamasa.

- Servicio Técnico Autorizado Rotary.

- Servicio Técnico Autorizado Schulz.

- Servicio Técnico Autorizado Wargner.

- Servicio Técnico Particular de Aire Acondicionado.

Servicio Técnico Particular de Refrigeracion.
Estrategia de social media

Después de haber completado la descripcion de la empresa objeto de estudio, el
enfoque se dirige ahora hacia la implementacion de una estrategia de social media, basada
en un plan de social media marketing. Este plan tiene como objetivo fundamental mejorar el
posicionamiento digital de la empresay sera ejecutado a través de diversas plataformas, tales
como Facebook, LinkedIn, el perfil de negocio de Google y la pagina web. La esencia de esta
estrategia reside en la construccion de relaciones soélidas y auténticas con la comunidad, al
mismo tiempo que se impulsa la promocion de los productos y servicios ofrecidos por la

empresa.
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A lo largo de esta seccidén, nos sumergiremos en cada aspecto de esta estrategia,
analizando de manera detallada sus objetivos, actividades, indicadores clave de rendimiento
(KPI), asignacion de recursos y los responsables de su ejecucion. Los detalles especificos se
presentardn de manera estructurada en la tabla once, proporcionando una vision mas clara y

detallada de nuestra hoja de ruta estratégica.

63



Tabla 13

Comparativa de Estrategias en Plataformas Digitales

Social Objetivo Actividades Actividades Especificas KPI Recursos y Responsable
Media Generales materiales.
Facebook  Optimizar el Andlisis DAFO Auditoria de la Pagina de Alcance de la Plantillas de Area de
rendimiento  en Buyer Facebook de Master Commercial Pagina en andlisis DAFO marketing.
Facebook Persona. House. Facebook. Banco de
mediante el Benchmarking de la competencia Numero de Me iméagenes y
aumento del en Facebook. Gusta. recursos
alcance en un Elaborar un calendario de Comentarios y visuales de
30% y la mejora contenido y asignar temas Compartidos. calidad.

de la interaccion
en un 20% en los
proximos tres
meses.

especificos para cada dia de la
semana.

Incrementar la frecuencia de
publicaciones a dos veces por
semana incluyendo imagenes de
productos, consejos de limpieza
industrial y noticias del sector.
Implementar hashtags especificos
y relevantes para ampliar el
alcance.

Colaborar con otras empresas del
sector y etiquetar socios, clientes y
proveedores.

Compartir contenido educativo
sobre el uso adecuado de los
equipos.

Compatrtir historias de clientes
satisfechos y sus experiencias con
los productos y servicios de la
empresa.

Facebook Ads
(programacioén
de
publicaciones)
Plantilla para
calendario.
Herramientas
para
automatizar
repuestas.
(Manychat)
Herramientas
de analisis de
para obtener
informacion
detallada.
(Meta
Business
Suite)
Herramientas
para disefio de
las imagenes y
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LinkedIn

Establecer un
perfil en LinkedIn
y cultivar la
participacion
natural de 100
seguidores
comprometidos
en los proximos
seis meses.

Responder rapidamente a los
comentarios y mensajes directos.
(Automatizados y mecénicos)

Auditoria de la Pagina de LinkedIn
de Master Commercial House.
Benchmarking de la competencia
en LinkedIn.

Crear un calendario de contenido
detallado y especifico para
LinkedIn, asignando temas
relevantes para cada dia de la
semana.

Desarrollar un perfil empresarial
completo y atractivo, utilizando
imagenes de alta calidad, una
descripcién detallada, enlace al
sitio web y detalles de contacto.
Iniciar con publicaciones
introductorias que destaquen los
valores de la empresa, productos
destacados y logros recientes para
establecer la identidad de la
marca.

Utilizar hashtags y palabras clave
relevantes para aumentar la
visibilidad y la conexién con temas
especificos del sector.
Implementar una frecuencia de al
menos dos publicaciones por
semana, que incluyan contenido
relevante, actualizaciones de la
empresa y noticias del sector.

Numero de
Seguidores en el

Perfil de LinkediIn.

Namero de
Comentarios.

NUmero Me Gusta
y Compartidos.

videos.
(Canva)

Imagenes
Profesionales.
Listas de
Contactos.
Herramientas
de andlisis de
Linkedin.
Plantillas de
analisis DAFO.
Herramientas
para disefio de
las imagenes y
videos.
(Canva)

Lista de
hashtags
relevantes,
herramientas
de
investigacion
de palabras
clave.
Protocolo de
respuesta

Area de
marketing.
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Perfil de
Negocio
de

Google.

Aumentar la
visibilidad en
busquedas
locales y en
Google Maps en
un 20% en los
préximos seis
meses

Incluir preguntas y encuestas en
las publicaciones para fomentar la
participacién y comentarios de la
audiencia.

Activar la opcion de formulario de
recopilacién de datos.

Auditoria del Perfil de Negocio de
Google.

Benchmarking de la competencia
en Perfil de Negocio de Google.
Elaborar un calendario de
contenido y asignar temas
especificos para cada dia de la
semana.

Verificar que la informacién en el
perfil de Google esté completa,
incluyendo la direccion, nimero de
teléfono, horarios de atencién y
enlace al sitio web.

Actualizar periddicamente las
imégenes para reflejar la
apariencia actual de la empresay
Sus servicios.

Publicar actualizaciones periédicas
sobre eventos, promociones,
logros o cambios en los servicios
para mantener la relevancia del
perfil.

Responder de manera activa al
chat.

Agradecer a todas las resefias,
tanto positivas como constructivas.

Namero de
Visualizaciones en
Blsquedas
Locales.
Visualizaciones en
google maps.
Calificacion
Promedio de la
Empresa en
Google.

Imagenes de  Area de
alta calidad de  marketing.
los productos y
servicios.
Plantillas de
andlisis DAFO.
Equipo de
Gestion de
Resefias.
Materiales de
Incentivos.
Herramientas
de google para
el monitoreo.
Listado de
informacion
clave.
Protocolo de
agradecimient
0, respuestas
personalizadas
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Sitio Web.

Crear y lanzar un

sitio web
optimizado en 6
meses,
mejorando la
visibilidad y la
experiencia del
usuario para
potenciar la

presencia online.

Auditoria del Sitio Web.
Benchmarking de la competencia
en Sitio Web.

Realizar una investigacion
exhaustiva de palabras clave
relevantes en la industria.
Desarrollar un sitio web con disefio
responsivo, utilizando plataformas
de creacion web.

Registrar un nombre de dominio
gue refleje la identidad de la
empresa y sea facil de recordar.
Configurar Google Analytics para
realizar un seguimiento del tréfico y
evaluar el rendimiento del sitio.
Mantener un blog en el sitio web
con publicaciones regulares sobre
temas relacionados con equipos de
limpieza industrial, equipos a taller
y aire acondicionado.

Establecer enlaces de calidad
desde sitios web relevantes y de la
industria.

Compartir regularmente el
contenido del sitio web en las
redes sociales para aumentar la
visibilidad.

Realizar ajustes y optimizaciones
continuas en funcién de las
métricas y el feedback.

Lanzamiento
Exitoso del Sitio
Web.

Aumento del

Trafico Organico.

Plataformas de
creacion de
sitios.
Herramientas
de
Investigacion
de Palabras
Clave.
Plantillas de
analisis DAFO.
Google
Analytics
Herramientas
de Analisis de
Trafico.
Plataformas de
social media.
Imagenes y
videos de
calidad.

Area de
marketing.
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Validar las estrategias de social mediante juicios de experto.

En lo que respecta a la validacion de las estrategias mediante juicio de expertos, se
llevd a cabo a través de un informe de opiniébn de experto. Tres personas evaluaron las
estrategias de social media disefiadas para la empresa Master Commercial House, asignando
un puntaje a cada una de ellas. Como se muestra en la siguiente tabla, cada experto otorgd
un promedio de 20 puntos, que es el puntaje maximo. Esto indica que las estrategias cumplian
con todos los criterios de claridad, objetividad, coherencia, pertinencia, suficiencia y
relevancia.

Tabla 14

Validacion de estrategia de juicio de expertos.

Nombre y Apellidos de Grado Académico Promedio Observaciones
Expertos

José William Cérdova Doctor 20 _

Chirinos.

Felipe Augusto Cubas Magister 20 _

Razuri

Juan Amilcar Villanueva Doctor 20 _

Calderoén

Aplicar las estrategias de social media para mejorar el posicionamiento de la
empresa Master Commercial House.

Esta seccién detalla el proceso paso a paso de implementacion de las estrategias de
medios sociales, que han contribuido significativamente a mejorar el posicionamiento digital
de Master Commercial House. Se ofrecera una vision detallada de las estrategias especificas
empleadas en plataformas como Facebook, LinkedIn, Google My Business y el sitio web de
la empresa. Ademas, se analizaran los resultados obtenidos a través de estas acciones,
destacando su impacto en el fortalecimiento de la marca y su presencia en el entorno digital.
- Facebook

Objetivo 1: Aumentar el alcance en un 30% y mejorar la interaccion en un 20% en los
proximos tres meses.

Actividades generales
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Andlisis DAFO

En esta seccion, se ha llevado a cabo un andlisis detallado de los aspectos positivos y
negativos que caracterizan a la empresa objeto de estudio. Ademas, se han evaluado las
oportunidades y amenazas presentes en el entorno digital, contribuyendo asi a obtener una
vision mas precisa y completa de la situacién de la empresa en este ambito. Este analisis
proporcionara una base sélida para la formulacién de estrategias y la toma de decisiones
informadas orientadas al &mbito digital, como se detalla en las siguientes tablas.

Tabla 15

Andlisis de Fortalezas y debilidades Grupo Mch

FORTALEZAS DEBILIDADES

Imagen de marca. Ausencia de sitio web.
Presupuesto para invertir en Ausencia en la plataforma de
social media. linkediIn.

Experiencia en el Mercado. Pocos seguidores en la social
Marcas Exclusivas y Distribuciébn media existentes.

Autorizada. No existe constancia en las
Presencia en algunas social publicaciones.

media.

Tabla 16

Andlisis de Fortalezas y debilidades de Grupo Mch

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Creacion de Sitio Web Buen posicionamiento de las
Nuevas tendencias en social social media de la competencia.
media. Nuevas tecnologias que no se

Estrategias ineficientes de la aprovechan.
competencia.

Implementar  estrategias  de

marketing de contenidos.

Basandose en el andlisis DAFO, la empresa podria contemplar la posibilidad de
desarrollar un sitio web, establecer un perfil empresarial en LinkedIin y perfeccionar su
estrategia de marketing de contenidos. Estas acciones se identifican como oportunidades

clave para fortalecer y mejorar significativamente su presencia en el ambito digital.
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Buyer Persona

Buyer Persona es la construccion de un cliente ficticio que podria tener Master
Commercial House, en donde se observa y analiza las necesidades de las empresas, con el
propédsito de proporcionar soluciones a sus desafios.

Tabla 17

Buyer Persona de Grupo Mch

Buyer Persona
Carlos Edad: 35 afios.
Rodriguez Sexo: Masculino.
Estado civil: Casado.
Departamento: Lambayeque.
Educacion: Graduada.
Ocupacion: Gerente de Operaciones.

Fondo y Trabaja en Metalclean SAC, una empresa que se
comportamiento: dedica a la fabricacién de piezas metéalicas para
la industria.

Tiene experiencia en su sector y se preocupa por
optimizar los procesos de produccion y mantener
las instalaciones en Gptimas condiciones.
Necesidades y Carlos busca constantemente soluciones
Desafios: eficientes y confiables para mantener las
instalaciones de su empresa en funcionamiento.
Su desafio principal es encontrar proveedores
que ofrezcan equipos de limpieza industrial y
servicio técnico de calidad, ya que el
mantenimiento y la limpieza son esenciales para
la produccion de Metalclean SAC.
Comportamiento Aunque no es un usuario activo en redes

en Linea: sociales, ocasionalmente revisa LinkedIn para
buscar informacién sobre empresas locales.

Objetivos y El objetivo principal de Carlos es mejorar la

Motivaciones: eficiencia de las operaciones de Metalclean SAC

y reducir los tiempos de inactividad. Esta
motivado por encontrar soluciones que le
permitan cumplir con sus responsabilidades de
manera efectiva ya un costo razonable.

Actividades especificas

Auditoria del Perfil de Empresa de Master Commercial House.

En la etapa de planificacion del plan de social media marketing para la empresa
examinada, se defini6 como actividad inicial la realizacion de una auditoria al perfil de
Facebook. Por este motivo, la tabla a continuacién proporcionara una visualizacion del

andlisis llevado a cabo, detallando los aspectos que caracterizan a este perfil.
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Tabla 18

Auditoria de Facebook de Grupo Mch

Nombre de la Pagina Grupo Mch

Informacién de Contacto Direccion de la empresa, numero de teléfono,
horario de atencién.

Imagen de Perfil y Portada. Imagen de perfil: Logo de la empresa.
Portada: Imagen con las marcas que maneja, logo,
slogan, teléfonos y direccion.

Contenido y Estrategia de Frecuencia: 2 a 3 meses.

Publicaciones Tipo de Contenido: Imagenes y videos.
Engagement: 362 me gusta, pocos comentarios.

Demografia y segmentacion Edad: 25-34 (Relevancia)

de audiencia Género: Mujeres 45,3% - Hombres 54,7%
Ubicacion:
Chiclayo - 31.7%, Lima - 20.4%, Trujillo - 4.5%

Tras la evaluacion realizada, se identific6 como aspecto desfavorable la baja frecuencia
en las publicaciones, lo que ha resultado en un limitado nimero de interacciones, tanto en
términos de "me gusta" como de comentarios. Para mejorar este rendimiento, se destaca la
importancia de utilizar los datos demogréficos y la segmentacibn como recursos
fundamentales para orientar y potenciar las futuras publicaciones. Estos datos brindaran una
base sélida para adaptar el contenido de manera mas efectiva a la audiencia especifica de la

empresa.

Benchmarking de los perfiles de la competencia

Para llevar a cabo el andlisis comparativo de los perfiles de la competencia, primero
identificaremos a los competidores de Master Commercial House. Uno de ellos es Tesin Perq,
una empresa ubicada en Lima que maneja varias marcas, incluidas algunas de las que
gestiona Master Commercial House, como Karcher, Schulz, Rotary y Coreman. Otro
competidor es Makservices, con sede en Trujillo, que también es una empresa multimarca y
distribuye marcas como Karcher, Nilfisk, Viper y Bosch. Por ultimo, tenemos a Dysmar, con
sede en Piura, que también es una empresa multimarca y comparte marcas como Karcher,

Bosch y Schulz
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El andlisis comparativo de los perfiles de Facebook de la competencia es crucial para
identificar los aspectos destacados y deficientes en las paginas de las empresas rivales en la
plataforma. En la préxima seccién, examinaremos la presencia, la cantidad de interacciones
positivas, la frecuencia de las publicaciones y el tipo de contenido. Este analisis nos
proporcionara una comprension clara sobre qué tipo de contenido es adecuado publicar y con
gué frecuencia, asi como valiosas ideas para mejorar nuestra propia estrategia y destacar de

manera efectiva en el entorno digital.
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Figura 1

Comparativo de competencia en la plataforma de Facebook

& = (7 ®

| e St \L/
Presencia V4 V4 N4 V4

Me gusta 361 10 mil 312 1,4 mil
Publicaciones De 2 a 3 meses. De 3 a 4 dias. De 5 a 10 dias. De 3 a 5 dias.

Tipo de contenido

Iméagenes (60%),
videos u otros

Imagenes (80%),
videos u otros

Iméagenes (78%),
videos u otros

Imagenes (30%),
videos u otros

anuncios (clic, reacciones
y comentarios)

(40%). (20%). (22%). (70%).
Repuesta a comentarios Media Alta Baja Media
Interaccién de los Baja Alta Baja Baja

Objetivo de anuncios

Generacion de
leads,
reconocimiento de
marca.

Venta directa,
generacion de leads,
reconocimiento de
marca

Generacion de
leads,
reconocimiento de
marca.

Generacion de
leads
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Después de realizar un andlisis exhaustivo de la competencia en la plataforma de
Facebook, se hace evidente que Master Commercial House se encuentra en una posicion
desfavorable, situacion claramente reflejada en los datos recopilados. Por otro lado, se han
identificado valiosos puntos de referencia a partir de las estrategias exitosas implementadas
por Tesin, que lidera en esta plataforma. Para mejorar la presencia digital de Master
Commercial House, se sugiere ajustar la frecuencia de publicaciones, adaptarse a las
preferencias de formatos visuales y alinear con precision los objetivos de los anuncios con
las expectativas de la audiencia. Ademas, esta informacion proporciona percepciones
fundamentales sobre las tendencias del mercado y las preferencias del publico, brindando la
oportunidad de adaptar estratégicamente el enfoque para maximizar la interaccion y el

impacto en la plataforma.

Calendario.

En esta seccién, se desarrollara la planificacion detallada de los contenidos a ser
publicados en el perfil de Facebook de Master Commercial House. Se incluiran los nombres
de las publicaciones y los temas que se anunciaran, considerando de manera integral los
datos recopilados tanto de la auditoria como del benchmarking. Ademés, se tendran en
cuenta los indicadores previamente establecidos en el plan de social media marketing. Este
enfoque estratégico asegurara que las publicaciones estén alineadas con los objetivos
comerciales, optimizando la relevancia y la resonancia con la audiencia objetivo. La estructura
y detalles especificos de esta planificacion se presentardn de manera clara y organizada en

la siguiente tabla.
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Tabla 19

Calendario de contenido en Facebook de Grupo Mch

Social Media: Facebook
Empresa: Master Commercial House
Objetivo del Semestre: Aumentar el alcance en un 30% y mejorar la interaccion en un 20% en los proximos tres meses.

SEMANA DIA TITULO TEMA ACCIONES
Enero—  Miércoles Reviviendo Nuestra Presentacion de Compartir una publicacién destacada sobre la
2da Historia Master Commercial historia y la misién de Grupo Mch.
Semana House. Incluir imagenes representativas de hitos y logros.
Viernes Las Marcas que nos  Destacando los Publicar contenido detallado sobre las marcas
definen. valores y representadas.
compromisos de las  Utilizar imagenes y testimonios para fortalecer la
marcas. conexion con la audiencia.
Enero —  Miércoles Explorando Destacando avances Compartir novedades tecnolégicas en equipos de
3er innovaciones tecnolégicos en los limpieza industrial, aire acondicionado y
Semana tecnoldgicas. productos. herramientas para taller.
Animar a la audiencia a comentar sobre sus
experiencias con tecnologias innovadoras.
Viernes Experiencia de Resaltando Publicar testimonios y casos de éxito del servicio
Servicio Técnico de testimonios y casos  técnico. Anunciar promociones especiales para
Calidad de éxito del servicio  servicios técnicos durante la semana.
técnico.
Enero—  Miércoles Detras de Escenaen Conaociendo el Publicar fotos y videos del equipo y operaciones
4ta MCH equipo y operaciones internas.
Semana internas. Fomentar preguntas y respuestas sobre la empresa.
Viernes Oferta Exclusiva para Incentivando la Anunciar una oferta especial exclusiva para

seguidores.

participaciéon con una
oferta especial.

seguidores de Facebook.
Incluir llamadas a la accion para compartir la oferta
y dejar comentarios.
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Febrero  Miércoles Clientes Felices, Compartiendo Compartir testimonios reales con fotos de clientes
—lera historias reales. testimonios reales de satisfechos.
Semana clientes. Pedir a los seguidores que compartan sus
experiencias.
Viernes Encuesta de Recopilacion de Crear una encuesta interactiva sobre la satisfaccion
satisfaccion. feedback directo de del cliente.
la audiencia. Ofrecer incentivos para participar en la encuesta.
Febrero  Miércoles Enfoque en productos Destacando Publicar contenido especifico sobre productos
—2da destacados. productos y servicios destacados de cada marca.
Semana clave. Incluir videos y fotos detalladas.
Viernes Tips y trucos del Compartiendo Compartir consejos utiles relacionados con los
sector. consejos utiles. productos o servicios ofrecidos.
Incentivar a la audiencia a compartir sus propios
consejos.
Febrero  Miércoles Evento virtual en vivo. Conexién en tiempo  Anunciar un evento en vivo sobre un tema
— 3era real con la audiencia. relevante.
Semana Fomentar la participacion en tiempo real y
responder preguntas.
Viernes Recuento de logros. Celebrando hitos y Hacer un recuento de los logros e hitos alcanzados
logros alcanzados. por Master Commercial House.
Incluir agradecimientos a la audiencia por su apoyo.
Febrero  Miércoles Testimonios de Destacando la Compartir testimonios de empleados sobre su
—4ta colaboradores. perspectiva interna experiencia en Master Commercial House.
Semana de la empresa. Destacar la cultura laboral de la empresa.
Viernes Reto de usuarios. Incentivando la Lanzar un reto para que los seguidores compartan
participacién activa fotos o videos usando los productos de Master
de la audiencia. Commercial House.
Premiar la participacion mas creativa.
Marzo—  Miércoles Sneak Peek Generando Ofrecer un adelanto de préximos productos o
lera (expectativas) de expectativa para servicios.
Semana novedades. futuros lanzamientos. Generar expectativa entre la audiencia.
Viernes Contenido Ampliando el alcance Colaborar con influencers o clientes destacados

colaborativo

a través de
colaboraciones.

para crear contenido conjunto.
Amplificar el alcance a través de otras redes
sociales.
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Marzo—  Miércoles Desafio de Interactuando conla  Lanzar un desafio de conocimientos relacionado

2 da conocimientos. audiencia. con los productos o servicios que ofrece Master

Semana Commercial House.
Pedir a los seguidores que respondan preguntas o
resuelvan acertijos para participar en sorteos o
descuentos.

Viernes Sorpresa de Anunciando una Anunciar una sorpresa especial como muestra de
agradecimiento. sorpresa especial. agradecimiento.

Podria ser un descuento exclusivo o un regalo para
los seguidores mas comprometidos.

Marzo — Miércoles Sesion de Feedback. Evaluaciony Invitar a la audiencia a proporcionar comentarios

3eray comentarios de la sobre las estrategias y el contenido.

4ta audiencia. Preguntar sobre sus preferencias y expectativas

Semana para futuras interacciones.
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Incrementar la frecuencia de publicaciones a dos veces por semana
incluyendo imagenes de productos, consejos de limpieza industrial y
noticias del sector.

Se logré aumentar la frecuencia de las publicaciones a dos veces por semana, de
acuerdo con lo establecido en el calendario en cuanto a los temas que se van a publicar.
Durante la primera semana, se enfocaron en publicaciones relacionadas con la mision de la
empresa. En la segunda semana, se destacaron las publicaciones centradas en las marcas
gue maneja Master Commercial House, tal como se muestra en las siguientes figuras.

Figura 2

Primera publicacion de Facebook

= Geupa Mch

EQUIPOS DE CALIDAD
SERVICIO EXCEPCIONAL.....
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Figura 3

Segunda publicacion en Facebook

**_ Grupo Mch
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Implementar hashtags especificos y relevantes para ampliar el alcance.
Se logré implementar hashtags en las publicaciones de Master Commercial House,
seleccionados segun los rubros que atiende la empresa. Entre los hashtags utilizados se

incluyen #equiposindustriales, #limpieza, #aireacondicionado, entre otros, como se muestra

en la siguiente figura.
Figura 4 Hashtags utilizados en las publicaciones en Grupo

G",’“ Grupo Mch .
Meb e

iDescubre las marcas que hacen de Grupo
MCH tu destino Unico para soluciones

industriales de calidad!

#GrupoMCH #Equiposindustriales #Limpieza
#Taller #AireAcondicionadeo #Calidad
#Eficiencia

L 2
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Colaborar con otras empresas del sector y etiquetar socios, clientes y
proveedores.

Se logré establecer colaboraciones con la marca Nilfisk en Facebook, la cual nos
menciono en su perfil oficial. En esta mencion, se resalta nuestra condicion de distribuidores
autorizados de la marca en Chiclayo. Al hacer clic en esta publicacién, los usuarios son
redirigidos al sitio web de Nilfisk, donde se encuentran listados los distribuidores y servicios
técnicos a nivel nacional, entre los que se destaca Master Commercial House. Esta
colaboracién se muestra en las siguientes figuras.

Figura 5

Mencion de Grupo Mch en la Pagina oficial de Nilfisk

° Nilfisk Pera

Detalles ° Nilfisk Pert
28 de agosto de 2023 . @

Equipos de Limpieza para Profesionales e Industrias. Grupo MCH es un importante distribuidor Nilfisk en Chiclayo del cual

Cantacto: equevedo@niffisk.com / 944 118 903 de.stac;mos gl amplio portafolio ViPte‘ Iinea de limpieza profesional de
cuidado de pisos disponible en sus oficinas de ventas. En Grupe MCH puede

encontrar lustradoras, aspiradoras y fregadoras de piso, coma también,

) Pagina - Proveedor de equipos comerciales & equipamiento de limpieza de tapices y alfombras como la CAR275, maquina de
industriales inyeccion extraccion profesional, facil de usar y mantener, con bajo nivel de

ruido, a la cual puede considerar sumarle el soplador de tres velocidades BV3

de Viper, que reduce ostensiblemente los tiempos de secado, con consumo

reducido de energra, fcil traslado y almacenaje dptimo. Grupo MCH esta

€ Av. Los Forestales, Villa el Salvador, Peru
. caa 113903 ubicado en Av, Pedro Ruiz 535 Urb. El Porvenir - Chiclayo, contactelos en
ventas@grupomchcix.com o en el nimero de WhatsApp de ventas 940156313
- 940156812. Conozca mas, acerca del portafolio Nilfisk en http://www.nilfisk-
- peru.pef
[ nilfisk-peru.pe ; ) )

#nilfiskperu #nilfisk #Limpiezalndustrial #limpiezaprofesional

4 equevedo@nilfisk.com

@ Abierto zhora #equiposdelimpieza #equiposdelimpiezaprofesional #limpiezahogar
#aspiradoras #barredoras #lavadorasdepisos #pulidoras #hidrolavadoras
#r Adn sin calificacién (1 opinion) @ #limpiadorasdealfombras #limpiadorasdetapices #lineaautonoma
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BV3
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Compartir contenido educativo sobre el uso adecuado de los equipos.
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Dada la limitacion de tiempo, se recomienda encarecidamente a la empresa, y en
particular al area de marketing, llevar a cabo esta actividad. Esto ayudara a educar a los
clientes sobre el uso adecuado de los equipos, especialmente porque Grupo MCH maneja
equipos de lineas profesionales e industriales. La mejor manera de lograr esto es a través de
la creacion de videos instructivos. Los videos pueden proporcionar una demostracion practica
y detallada del funcionamiento y mantenimiento de los equipos, lo que garantizara que los
clientes puedan utilizarlos de manera eficiente y segura. Esta iniciativa no solo mejorara la
experiencia del cliente, sino que también fortalecera la imagen de la empresa como un

proveedor comprometido con la satisfaccion y el éxito de sus clientes.

Compartir historias de clientes satisfechos y sus experiencias con los

productos y servicios de la empresa.

Dada la relevancia de esta actividad, es fundamental que el equipo de marketing la
ejecute, ya que contribuye significativamente a fortalecer la credibilidad de la empresa en la
plataforma de Facebook. Compartir historias de clientes satisfechos no solo refuerza la
imagen positiva de la empresa, sino que también ayuda a construir confianza y conexion con

la audiencia

Responder rapidamente a los comentarios y mensajes directos.

(Automatizados y mecanicos)

Se ha mejorado la velocidad de respuesta a comentarios y mensajes en el perfil de
Facebook mediante la automatizacion de las conversaciones entre los clientes y Grupo MCH.
La automatizacion del saludo para los leads que se comunican a través de Messenger se
llevé a cabo utilizando la plataforma de Meta Business. Ademas, se configuré un mensaje
automatizado que incluye el horario de atencién y la informacion de contacto, con un botén
de WhatsApp para dirigir a los usuarios al nimero oficial de la empresa. Asimismo, se
automatizo la ubicacién de la empresa con un mensaje que contiene un botén para redirigir a
los usuarios a Google Maps y facilitar la localizacién de las instalaciones de la empresa, como

se muestra en las siguientes figuras.
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Figura 6

Mensaje de bienvenida en Messenger de Grupo Mch
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Figura 7

Mensaje de informacion de horario de atencion
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Objetivo 2: Crear y optimizar un Perfil en LinkedIn para la empresa, buscando establecer
una presencia profesional sélida y atraer de manera organica a 100 seguidores
comprometidos en los proximos seis meses.

Actividades generales

Las actividades generales se llevaron a cabo de manera unificada para todas las

plataformas de redes sociales, y estan detalladas y ejecutadas en la primera red social.

Actividades especificas

Auditoria del Perfil de LinkedIn de Empresa de Master Commercial House.

El andlisis de la presencia de Master Commercial House en LinkedIn revel6 la falta de
una pagina dedicada en esta plataforma. En respuesta a esta observacién, se ha integrado
la creacion de un perfil en Linkedln como una accion especifica en el plan de social media
marketing. Este paso estratégico tiene como objetivo capitalizar la pertinencia y las
oportunidades que LinkedIn ofrece, con el fin de establecer una presencia profesional sélida
y mejorar la visibilidad de la empresa en un entorno empresarial mas amplio. La iniciativa de
crear este perfil esta alineada con los objetivos generales de la estrategia de marketing digital,

contribuyendo asi a una presencia en linea completa y eficaz.

Benchmarking de los perfiles de la competencia

Para el andlisis comparativo en Linkedin con Master Commercial House, nos
concentramos de manera especifica en su presencia en esta plataforma. Exploramos
elementos clave como el volumen de seguidores, la consistencia en las publicaciones, el
contenido compartido, la participacion en eventos y webinars, y, por Gltimo, la existencia de
recomendaciones y testimonios. Este enfoque detallado nos proporcionara una comprension
integral de la posicién de la competencia en LinkedIn, tal como se detallar4 en la tabla a

continuacion.
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Figura 9

Comparativo de competencia en la plataforma de LinkedIn

Testimonios

Linkedin.
Grago g o
(£7)
d =/ L/
Presencia X V4 X V4
Seguidores X 543 X 134
Publicaciones X De 3 a 4 semanas X De 8 a 9 meses.
Tipo de contenido X Imagenes (98%), X Iméagenes  (100%),
videos u otros (2%). videos u otros (0%).
(Empleo y publicidad) (Empleo)
Participaciéon en
Eventos y Webinars. X X X X
Recomendaciones y X X X X
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La comparacion efectuada con la competencia, en relacién con Master Commercial
House, se centro principalmente en identificar los puntos fuertes que la competencia gestiona,
ya que esta empresa aun no ha creado un perfil en esta plataforma. El propédsito de este
analisis es suministrar a la empresa informacién valiosa que pueda ser considerada en la

gestion futura de un perfil en esta plataforma.

Calendario

En esta seccion, se llevard a cabo la planificacion detallada de los contenidos
destinados a ser publicados en el perfil de LinkedIn. Se incluiran tanto los titulos de las
publicaciones como los temas que se anunciaran, teniendo en cuenta de manera integral la
informacion recopilada tanto de la auditoria como del benchmarking. Ademas, se
consideraran los indicadores establecidos previamente en el plan de social media marketing.
La estructura y los detalles especificos de esta planificacion se presentaran de forma clara y

organizada en la siguiente tabla.
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Figura 10

Calendario de contenido en LinkedIn

Social Media: LinkedIn

Empresa: Master Commercial House
Establecer un perfil en LinkedIn y atraer 100 seguidores.

Objetivo del Semestre:

SEMANA DIA TITULO TEMA ACCIONES
Enero—  Lunes Bienvenidos a Grupo Mch  Presentacién de la empresa, Crear un perfil completo, agregar
2da en LinkedIn configuracion del perfil. imagenes de alta calidad.
Semana Martes- Descubriendo a nuestras Presentacion detallada de cada Publicar post destacadas y

miércoles marcas. marca y su compromiso. compromisos de cada marca.
Enero—-  Lunes- Explorando Nuestras Destacar una marca principal de  Publicar imagenes y detalles de la
3era martes marcas la semana. marca destacada
Semana  Miércoles Consejos para los Consejos utiles relacionados con ~ Compartir consejos y pedir

- jueves  productos y servicio de productos o servicios de una comentarios

cada marca. marca especifica.

Enero—-  Lunes- Queremos Escucharte: Encuesta para conocer las Publicar encuesta, responder a
4ta martes Encuesta de Preferencias  preferencias de los seguidores comentarios.
Semana sobre marcas especificas

Miércoles Tendencias en las Fomentar discusiones sobre Publicar andlisis y preguntar a

- jueves Industrias. tendencias del sector segun la seguidores por sus opiniones.

perspectiva de las marcas
principales.
Febrero — Lunes- Novedades de las marcas  Informar sobre las novedades Mantener una frecuencia de al
4ta martes mas destacas. semanales de una marca menos dos publicaciones por
Semana especifica. semana para las marcas
destacadas.
Miércoles Pregunta de la semana. Incluir preguntas para fomentar Publicar preguntas y responder a
- jueves comentarios especificos sobre los comentarios.

una marca.
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Marzo —
lera
Semana

Marzo —
2da
Semana

Lunes

Martes
Lunes-
martes

Miércoles
- jueves

jAgradecemos a nuestros
primeros 100 seguidores!
Revisando Estrategias:

¢ Qué marca atrajo mas
atencion?

Mirando hacia el Futuro:
Nuevas Estrategias para
cada marca.
Experimentando con
Contenido: ¢ Qué Marca
guieren ver mas?

Agradecimiento a seguidores y
animar a otros.

Evaluar el progreso y ajustar la
estrategia para resaltar las
marcas mas atractivas.
Establecer nuevos objetivos y
estrategias para resaltar cada
marca.

Probar nuevas estrategias
basadas en andlisis de datos por
marca.

Publicar contenido agradeciendo
a los seguidores actuales.

Analizar métricas y hacer ajustes.

Planificar nuevas metas y
estrategias

Pedir retroalimentacion y ajustar
segulin sea necesario.
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Desarrollo del perfil empresarial de LinkedIn de Master Commercial House.

La empresa analizada carecia de presencia en esta plataforma de redes sociales, a
pesar de su importancia. Resultaba crucial que la empresa creara un perfil en dicha red social
debido a su relevancia en la actualidad. Como respuesta, se establecié un perfil para la
empresa, denominado Grupo Mch Cix, ya que el nombre comercial inicial, Grupo Mch, ya se
encontraba registrado. En este perfil, se incluyé informacién corporativa y se llevaron a cabo
algunas publicaciones, como se muestra en la figura siguiente.

Figura 11

Perfil de LinkedIn de Master Commercial House
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Iniciacién de publicaciones introductorias

En esta seccion, se llevaron a cabo publicaciones introductorias que, en conjunto con
las acciones delineadas en el plan de contenidos durante la primera semana, titulado
"Bienvenidos a Grupo Mch en LinkedIn" y "Descubriendo a Nuestras Marcas", se realizaron
dos publicaciones. La primera de ellas detalla las marcas que gestiona la empresa,

distribuidas por secciones como se muestra en la figura siguiente.
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Figura 12

Primera publicaciéon en LinkedIn
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Respecto a la segunda actividad titulada "Descubriendo a Nuestras Marcas", se inicié

con la presentacion de la marca Nilfisk, donde se detallan los equipos que esta marca ofrece,
como se aprecia en la figura siguiente.

Figura 13

Segunda publicacién en LinkedIn

EXPLORA LA GAMA COMPLETA:
HIDROLAVADORAS,
ASPIRADORAS, BARREDORAS,
FREGADORAS.
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ventasdgrupomchcoccom (B sa0156213

Utilizar hashtags y palabras clave relevantes.

Se logré implementar una estrategia efectiva para aumentar la visibilidad de la pagina
de LinkedIn de la empresa. Esta estrategia incluyo el uso de hashtags especificos y palabras
clave relevantes, cuidadosamente seleccionados para el rubro en el que se encuentra Grupo
MCH. Estos elementos se pueden apreciar claramente en la figura adjunta, donde se muestra
cémo se han integrado con éxito en las publicaciones de la empresa. Esta iniciativa tiene
como objetivo mejorar el alcance y la participacion en la plataforma, lo que contribuye a
fortalecer la presencia en linea de Grupo MCH y atraer a una audiencia mas amplia y

comprometida.
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Figura 14
Hashtags de Grupo Mch

F==  Grupo Mch Cix see
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En Grupo Mch, no solo vendemaos equipos industriales, creamos soluciones gue

impulsan tu éxito. Descubre nuestras marcas lideres y lleva tu proyecto al siguisnte
nivel. B #SolucionesParaTuExito #GrupoMch #Equiposindustriales

Implementar una frecuencia de al menos dos publicaciones por semana.

En relacién a la frecuencia de las publicaciones, se planificé realizar al menos dos
publicaciones por semana, como se establece en el calendario que indica la forma en que
deben realizarse las publicaciones en esta plataforma. Aunque no se ha logrado cumplir
rigurosamente con el calendario en todos los casos, si se pudo mantener esta frecuencia
durante las primeras publicaciones. Ademas, en el calendario ya estan definidos los temas

gue deben ser abordados en las publicaciones.

Incluir preguntas y encuestas en las publicaciones para fomentar la

participacién y comentarios de la audiencia.

Para la empresa que acaba de abrir su pagina en LinkedIn, es beneficioso esperar un
poco de tiempo antes de realizar una encuesta, especialmente dado que la pagina fue creada
hace apenas un mes. Esto se debe a la importancia de establecer primero una base de
seguidores y generar algo de actividad en la pagina antes de solicitar la participacién en
encuestas. Sin embargo, una vez que la pagina haya ganado impulso y haya establecido una
audiencia comprometida, serd un buen momento para considerar la realizacion de encuestas

y obtener comentarios adicionales.

Activar la opcion de formulario de recopilacion de datos.

Para esta seccion, se ha integrado el formulario proporcionado por la plataforma de
LinkedIn para empresas. Esta herramienta permite a la empresa recopilar y descargar
informacion de contacto de posibles prospectos de manera rapida y sencilla. Cuando los

visitantes hacen clic en la opcion “Contactanos hoy”, se activa automaticamente un formulario
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donde pueden ingresar sus datos, como su correo electrénico, profesién y empresa en la que
trabajan. Este formulario también cuenta con la opcion de autorizacion para que la empresa
pueda utilizar sus datos para enviarle comunicaciones sobre los productos de la empresa.
Esto le permite a la empresa conocer mejor a sus prospectos y brindarles un servicio mas
personalizado y eficiente, al tiempo que genera una base de datos importante que ayuda a
mantenerse en contacto con ellos y a desarrollar relaciones duraderas, como se muestra en
la siguiente figura.

Figura 15

Formulario de generacion de contactos
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- Perfil de Negocio de Google

Obijetivo 3: Optimizar el Perfil de Google y aumentar la visibilidad en busquedas locales
y en google maps en un 20% en los proximos seis meses.
Actividades generales

Igualmente, al igual que en la red social anterior, las actividades generales fueron
ejecutadas de manera unificada para todas ellas.

Actividades especificas
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Auditoria del Perfil de negocio de Google de Empresa de Master
Commercial House.

En la auditoria del perfil de negocio de Google, nos enfocaremos en los aspectos mas
relevantes, como la informacién de la empresa y los horarios de atencion, entre otros
elementos clave. Este andlisis nos proporcionara una vision clara de la situacion actual del
perfil, destacando su importancia, especialmente a nivel local. Todos estos aspectos se
presentardn de manera clara y organizada en la siguiente tabla.

Figura 16

Auditoria del perfil de negocio de google.

Informacion de la empresa  Grupo Mch
Direccion y teléfono actualizado

Horario de atencién Actualizado
Categoria del Negocio Comercio
Descripcién del Negocio Actualizado
Imagenes y Multimedia Posee ambos
Publicaciones Regular
Resefias 12

Preguntas y repuestas Regular
Enlace a sitio web No tiene

Luego de examinar la plataforma de negocio de Google gestionada por Master
Commercial House, los datos indican que ciertos detalles estan actualizados; sin embargo,
en cuanto a las publicaciones, se llevan a cabo de manera periédica. Existe margen para
mejorar esta frecuencia, lo que contribuiria a un posicionamiento mas destacado en las

busquedas de Google, sobre todo de forma local.

Benchmarking de los perfiles de la competencia

Respecto a la plataforma del perfil de negocio de Google, se llevara a cabo un analisis
gue abarcard la presencia, visibilidad en busquedas y Google Maps, tipos de publicaciones,
resefias, enlaces con otras plataformas y la funcionalidad de chat. Estos datos proporcionaran
una vision mas precisa del estado actual de Master Commercial House en comparacion con

su competencia. Todos estos aspectos se detallaran en la siguiente tabla.
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Figura 17

Cuadro Comparativo de competencia en la plataforma de Perfil de Negocio de Google.

Perfil de Negocio de

Google. dacte (K\\ A
o =/ L/

Presencia J v v v

Visibilidad en v v v v

Busqueda — (No con nombre

Visibilidad Google propio)

Maps

Publicaciones Imagenes, videos y Imagenes Imagenes Imagenes

ofertas.

Resefas y 3.6 4.4 41 4.4

Calificaciones 10 D 113® 76D 13 D@

Enlazar con otra 0O X 0O X

social media

Chat v v X X
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Basandonos en los datos recopilados después de la comparacién de los aspectos mas
relevantes del perfil de negocio de Google, se observa que Master Commercial House se
encuentra en un estado regular en cuanto a la utilizacibn de esta plataforma para la
comunicacion con sus clientes y el posicionamiento. Sin embargo, se identifican
oportunidades de mejora que, implementadas de manera adecuada, podrian potenciar

significativamente el posicionamiento local de la empresa.

Calendario

En esta fase, se llevara a cabo una planificacién detallada de los contenidos destinados
a ser compartidos en el perfil de negocio de google. Esto abarcara tanto los encabezados de
las publicaciones como los temas a destacar, integrando de manera completa la informacién
obtenida tanto de la auditoria como del analisis comparativo. Ademas, se tomaran en cuenta
los indicadores previamente establecidos. La estructura y los pormenores especificos de esta

planificacion se presentaran de manera clara y organizada en la siguiente tabla.
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Tabla 20

Calendario de contenido en Perfil de negocio de google de Grupo Mch

Social Media: Perfil de negocio de google
Empresa: Master Commercial House
Objetivo del Semestre: Aumentar la visibilidad en bisquedas locales y en google maps en un 20% en los préximos seis meses

SEMANA DIA TITULO TEMA ACCIONES
Enero - 2da Lunes Actualizacion del Perfil Revision y actualizacion de  Verificar y actualizar detalles de
Semana informacion. contacto, horarios y categoria de
negocio.
Miércoles Historia y Valores de la Introduccioén a la empresa. Resaltar la historia y valores de la
empresa. empresa.
Viernes Fotos de la empresa. Presentacion visual de la Subir nuevas fotos de alta calidad de la
empresa. empresa y de los servicios/productos.
Enero - 3 era Lunes Servicios destacados. Resaltar servicios clave Descripciones detalladas de servicios
Semana con imagenes.
Miércoles Beneficios de los productos  Educacion sobre el uso de Explicar los beneficios de los
de cartera. los equipos. productos.
Viernes Testimonios de clientes. Experiencias de clientes Publicar testimonios y experiencias de
satisfechos. clientes.
Enero - 4ta Lunes Consejos de Mantenimiento de equipos.  Proporcionar consejos Utiles para el
Semana mantenimiento. mantenimiento.
Miércoles Descuentos por resefias. Incentivos para dejar Ofrecer descuentos a cambio de
resefas. resefas positivas.
Viernes Evento de presentacion de  Promocion de un evento Anunciar un evento de presentacion de
productos. especial. nuevos productos.
Febrero - lera Lunes Guia de Seleccion de Ayuda para elegir el equipo  Publicar guia para ayudar a los clientes

Semana

equipos.

adecuado.

a seleccionar equipos adecuados.
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Febrero — 2da
Semana

Febrero — 3era
Semana

Febrero — 4ta
Semana

Miércoles

Viernes

Lunes

Miércoles

Viernes

Lunes

Miércoles

Viernes

Lunes

Colaboracion con la
comunidad.

Testimonios de Clientes
destacados.

Productos destacados de la
Semana

Servicios Especializados.

Preguntas Frecuentes.

Beneficios del
Mantenimiento Preventivo

Demostraciones en video.

Ofertas Flash de fin de
semana.

Tecnologias Emergentes en
la Industria

Involucramiento con la
comunidad.

Experiencias de clientes
destacados.

Resaltar productos
populares.

Resaltar servicios Unicos o
especializados.

Responder consultas
comunes de clientes.

Importancia del
mantenimiento.

Presentacion de productos
en video.

Promocion de ofertas
especiales.

Avances y tendencias
tecnoldgicas.

Destacar colaboraciones con la

comunidad.

Destacar testimonios escritos o0 en
video de clientes que han tenido
experiencias excepcionales con
nuestros productos y servicios.
Destacar productos especificos que
han tenido una alta demanda o recibido
buenas resefias de clientes
recientemente. Incluir fotos de calidad y
descripciones concisas.

Presentar los servicios exclusivos que
ofrece la empresa, detallando cémo
benefician a los clientes. Esto puede
incluir servicios personalizados,
garantias especiales o atencién al
cliente excepcional.

Responder a preguntas frecuentes de
clientes que puedan surgir sobre
productos, servicios, politicas de la
empresa, horarios, etc. Proporcionar
respuestas claras y utiles.

Explicar los beneficios de mantener
regularmente los equipos de limpieza
industrial destacando cémo puede
ahorrar dinero y evitar problemas
futuros a los clientes.

Publicar videos mostrando el
beneficios de productos clave.

uso y

Anunciar ofertas flash para el fin de
semana.

Presentar las ultimas tecnologias y
tendencias emergentes en el sector
industrial, destacando cOmo estas
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Miércoles

Viernes

Optimizacion de Procesos 'y  Eficiencia operativa.

mantenimiento.

Historias de Exito en la
Implementacion de mejoras
operativas.

Ejemplos inspiradores.

innovaciones pueden mejorar la
eficiencia, productividad y seguridad en
los procesos industriales.

Compartir estrategias para optimizar
los procesos de mantenimiento vy
operacibn de equipos de limpieza
industrial, equipos para talleres vy
sistemas de aire acondicionado. Esto
incluye programacion de
mantenimiento, uso eficiente de
recursos y maximizacion del tiempo de
actividad.

Compartir historias de éxito de
empresas que han implementado con
éxito estrategias de optimizacion
operativa en sus equipos
especializados, destacando los
beneficios obtenidos y los resultados
alcanzados.

97



Verificacion de la informacién del perfil de negocio de google.

Se ha completado la verificacion de la informacion de la empresa en el perfil de negocio
de Google. En este proceso, se examinaron elementos esenciales como el nombre, los
nameros de teléfono, la categoria de la empresa, la descripcion, la direccién, el horario de
atencion, la forma de pago y los perfiles de redes sociales, entre otros.

En resumen, se efectuaron modificaciones en las opciones de pago y se afiadieron los
perfiles de redes sociales en Facebook, LinkedIn e Instagram. Ademas, se esta evaluando la
opcion de incorporar el enlace del sitio web, el cual serd actualizado una vez que esté
disponible, y todo esto se presenta detalladamente en la figura siguiente.

Figura 18
Informacién de la empresa en el perfil de negocio de google

& Informacion de la empresa H b

Acerca de Contacto Ubicacion Horario Mas

Informacién de contacto

Nimero de teléfono

(074) 274745 | PRINCIPAL
940156 813
969 386 280

Sitioweb 2

Agregar

Perfiles de redes sociales
https
https
https

facebook.com/grupomchiclayo
instagram.com/mchgrupo
linkedin.com/company/grupo-mch-cix/

Nombre corto

grupomch
Actualizar periédicamente las imagenes para reflejar la apariencia actual
de laempresay sus servicios.

Dado que esta actividad no pudo llevarse a cabo debido a limitaciones de tiempo, se
recomienda encarecidamente al equipo de marketing que la lleve a cabo en un futuro proximo.
El hecho de no haber podido realizarla no debe desalentar su implementacion, ya que sigue

siendo una parte importante de las iniciativas de la empresa.
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Publicar actualizaciones periédicas sobre eventos, promociones, logros o

cambios en los servicios para mantener la relevancia del perfil.

Esta actividad se implement6 con la publicacién de contenido sobre una promocion de
la marca Karcher, especificamente en la categoria de aspiradoras. Ademas, se genero un
enlace (https://posts.gle/akjRty), proporcionado por Google, el cual se compartié a través de
WhatsApp con los clientes para informarles sobre la oferta y asi mejorar el posicionamiento
en Google, como se muestra en la siguiente figura.

Figura 19

Promocion de aspiradora karcher

Actualizacic

KARCHER Grape

ASTTADOIA EN
OO Y HIMTDO

NT 20/1
1

FROFESIONAL

S sy

ASPIRADORA NT 20/1 KARCHER

Periooa oo valkiez 1 1o - 20 e

Responder de manera activa al chat

La funcion de chat proporcionada por el perfii de negocio de Google esta
exclusivamente disponible para dispositivos moéviles, y su aprovechamiento ha sido positivo.
Una de las mejoras implementadas se refiere al tiempo de respuesta a las consultas
realizadas por los clientes.

Ademas, se han introducido preguntas con respuestas automaticas para agilizar ain
mas las respuestas a los clientes. También se ha incorporado un enlace de redireccion a

whatsapp, como se ilustra en la figura siguiente.
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https://posts.gle/akjRty

Figura 20

Chat del Perfil de negocio de google

¢ % 3

Grupo Mch

Sueh: respurder 2l cabz de 1 bara

Grupo Mcl
Hola, ;como puedo ayudarte hoy?

sto shora

:Qué productos venden? |

| ¢Como puede comunicarme con ustedes? |

Agradecer a todas las resefias, tanto positivas como constructivas.

Actualmente, no se ha registrado ninguna resefia nueva, lo que ha impedido llevar a
cabo esta actividad. Sin embargo, existen resefias previamente registradas, las cuales fueron
respondidas por parte de la empresa. Se sigue alentando a los clientes y seguidores a
compartir sus experiencias y opiniones para enriquecer la interaccion y el compromiso en el
perfil de negocio de Grupo Mch en google.
- Sitio Web

Objetivo 4: Crear y lanzar un sitio web optimizado en 6 meses, mejorando la visibilidad
y la experiencia del usuario para potenciar la presencia online.
Actividades generales

De manera similar a las plataformas anteriores, las actividades generales fueron
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llevadas a cabo de manera unificada para todas ellas

Actividades especificas

Auditoria del Sitio Web de Empresa de Master Commercial House.

En esta seccidn, no es posible llevar a cabo una auditoria dado que la empresa Master
Commercial House carece de un sitio web. Es por esta razén que se ha establecido la
creacion de un sitio web como una actividad fundamental. Esta iniciativa se orienta a mejorar

significativamente el posicionamiento digital de la empresa en linea.

Benchmarking de los sitios web de la competencia

En este aspecto, se analizaran puntos clave como la presencia, los enlaces con otras
plataformas, la responsividad y dinamismo del sitio web, asi como el nimero de visitas. Estos
elementos proporcionaran informacién esencial para identificar aspectos positivos que, una
vez que Master Commercial House cuente con su sitio web, podran ser aprovechados y
mejorados para impulsar de manera efectiva el posicionamiento digital. Todos estos datos se

organizaran de manera sistematica y se presentaran de forma clara en la siguiente tabla.
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Figura 21

Comparativo de competencia de Sitio Web.

Sitio Web .

nafeo 3o y___\

(£7)

o o/ L/
Presencia X V4 X V4
Trafico de redes X V4 X v
Responsiva X. J X 4
Dinamica X V4 X V4
N° visitas del ultimo mes X 2.7k X 5.0k

Después de esta comparacion, Master Commercial House esta en una desventaja significativa al carecer de la presencia de un sitio web,
a diferencia de Dysmar, que representa la otra cara de la moneda, ya que cuenta con aspectos fundamentales que un sitio web debe tener, y la
cantidad de visitas lo evidencia. Esta informacion es crucial para Master Commercial House, ya que destaca la importancia estratégica de la
creacion de un sitio web. Tener una presencia online a través de un sitio web no solo mejora la visibilidad y accesibilidad para los clientes
potenciales, sino que también puede aumentar la credibilidad y la confianza en la marca, contribuyendo asi a un mayor posicionamiento digital
y atraer un mayor trafico. La ausencia de un sitio web podria limitar las oportunidades de crecimiento y la capacidad de competir efectivamente

en el entorno digital.
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Palabras claves

Se recopilaron las palabras clave para el posicionamiento del sitio web de la empresa
a partir de la informacion proporcionada por el perfil comercial de Google. Este perfil revela
las palabras que comunmente utilizan las personas al buscar una marca relacionada con la
empresa, siendo especificamente la terminologia empleada por posibles clientes potenciales

Dentro de este contexto las palabras claves o términos de blsquedas que resaltaron
son: Bosch, karcher, Mch, aire acondicionado Chiclayo, Hidrolavadora karcher, aspiradoras
karcher, comprensoras chiclayo, servicio técnico bosch, servicio técnico karcher, venta de

repuesto karcher, equipos karcher.

Desarrollar un sitio web con disefio responsivo, utilizando plataformas de

creaciéon web.

Se ha desarrollado un sitio web en la plataforma de Google Sites, el cual aln esta en
proceso de elaboracién y no contiene toda la informacién prevista. Para mejorar la experiencia
de navegacion de los visitantes, se han incluido diversas opciones de navegacion, como
Pagina principal, Nosotros, Marcas, Servicio, Categorias, Contacto y Blog. La parte principal
del sitio ya esta construida e incluye imagenes de las marcas representadas por Grupo Mch.
Se han agregado secciones para cada una de las categorias dentro de estas marcas, asi
como un mapa de ubicacién de la empresa. Ademas, se ha integrado el canal de YouTube
de la empresa, aunque esta plataforma no fue originalmente seleccionada como parte de la
estrategia digital. En este canal se han publicado varios videos que ofrecen explicaciones
sobre el uso de los equipos de las marcas representadas por Grupo Mch. También se ha
incorporado un formulario que permite a los clientes completar sus datos y recibir ofertas.

Todo esto se puede visualizar en la siguiente figura.
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Figura 22

Parte principal del sitio web

Nuestros Categorias

SUSCRIHIRSE A MCH

B s g v i —

| = [t
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Registro un nombre de dominio.

Se adquirié un dominio en Google con el nombre grupomchcix, como se muestra en la
siguiente figura. Inicialmente se intent6 obtener el dominio con el nombre comercial de la
empresa, Grupo MCH, pero lamentablemente no estaba disponible. Por esta razén, se optd
por agregar la palabra 'cix' al final del dominio para crear una alternativa lo mas cercana
posible al nombre originalmente deseado. Este nuevo dominio contribuird a mejorar el
posicionamiento de la empresa, ya que, junto con el perfil de negocio de Google que ya tiene
la empresa, el sitio web mejorara su ubicacion en los resultados de busqueda.

Figura 23

Dominio de Grupo Mch
@ Dominios Descripcion genera A

ominio principa

grupomchcix.com

Configurar Google Analytics para realizar un seguimiento del trafico y

evaluar el rendimiento del sitio.

Se logro6 configurar Google Analytics con el sitio web de la empresa, como se muestra
en la siguiente figura. En la URL se indica el enlace del sitio web, y se muestra un ID de
medicidn Unico. Este ID se ingreso en el sitio web para activar la opcién de estadisticas. La
implementacion de Google Analytics es crucial para la empresa, ya que permite realizar un
seguimiento detallado del trafico del sitio web, obtener datos valiosos sobre el
comportamiento de los usuarios y optimizar el rendimiento del sitio para mejorar la experiencia

del usuario y alcanzar los objetivos de marketing digital de manera mas efectiva.
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Figura 24

Activacién de google analytics

Detales dzl Ao &

Azl ¥ HL CEL FLLD 18 DEL LU
GRapo Meh THps st geng e camigrIpoman cix, co My meh/ pRCERA T gina-prinsipalFanthsar-4 FEET1FEOUS

G-MFYTYIOFGS [

Mantener un blog en el sitio web

Una de las opciones de navegacion integradas en el sitio web fue el blog. En este
espacio, se publicaran articulos cortos con contenido actualizado sobre consejos para el uso
Optimo de los equipos de las diversas marcas representadas. El objetivo es proporcionar
informacion relevante que contribuya a prolongar la vida util de los equipos y mejorar la

experiencia de los usuarios.

Establecer enlaces de calidad desde sitios web relevantes y de laindustria.
Se ha alcanzado un acuerdo con las marcas representadas por Grupo Mch para incluir
a Grupo Mch como distribuidor autorizado en la ciudad de Chiclayo en las paginas web de
estas marcas. Estas paginas incluiran un enlace que redirigira a los usuarios al sitio web de
Grupo Mch. Este acuerdo tiene como objetivo generar trafico hacia el sitio web de Grupo Mch

y mejorar su posicionamiento en linea.

Compartir regularmente

Esta actividad debe llevarse a cabo de forma continua, ya que implica compartir
informacion actualizada de manera constante. De esta manera, los nuevos visitantes del sitio
web de Grupo Mch pueden ver las novedades de la empresa, mientras que aquellos que ya
lo han visitado observan que la empresa mantiene su sitio web constantemente actualizado.
Post test

En esta seccidn se presentaran los resultados del postest realizado a los clientes de
Master Commercial House. Es importante destacar que en este estudio no se aplicd ninguna

variable de exclusion, lo que significa que se consideraron las opiniones y percepciones de
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todos los clientes sin excepcién. Este enfoque integral nos permiti6 obtener una vision
completa y representativa de la experiencia de los clientes con los productos y servicios de
la empresa. Ademas, se llevaron a cabo evaluaciones detalladas mediante fichas de
observacion en las plataformas de Facebook, LinkedIn, el perfil de negocio de Google y el
sitio web, proporcionando una perspectiva exhaustiva de la presencia y el rendimiento de

Master Commercial House en linea
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Analisis de resultados de la Identidad de Marca en Medios Digitales
Tabla 21

Resultados postest de encuesta — dimension identidad de marca

Identidad de marca en medios digitales

Escala de Likert Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente Total
en desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
Indicador desacuerdo en
desacuerdo
Pregunta % % F % F % % F %
Representaci 18.¢Con respecto a los productos y servicios que ofrece 0 0% 5% 1 5% 9 47% 42% 19 100%
on grafica Master Commercial House, se podria decir que, le
resultan familiares?
19.¢Usted considera que Master Commercial House, O 0% 0% 2 11% 10 53% 7 37% 19 100%
es una empresa facil de recordar?
Percepcion 20. ¢ Considera usted, que Master Commercial House 1 5% 26% 3 16% 7 37% 3 16% 19 100%
en internet tiene presencia en las redes sociales?
21.¢Considera usted que son atractivos los contenidos 1 5% 21% 4 21% 5 26% 5 26% 19 100%
por imagenes (fotos) que ofrece Master Commercial
House?
22.¢Considera usted que son atractivos los contenidos 2 11% 26% 4 21% 4 21% 4 21% 19 100%
visuales (videos) que ofrece Master Commercial
House?
Contenido 23.¢Considera usted que Master Commercial House 2 11% 16% 4 21% 6 32% 4 21% 19 100%
tiene una adecuada reputacion en las redes
sociales?
24.¢Considera usted que los anuncios deben ser por 4 21% 5% 3 16% 6 32% 5 26% 19 100%
las mafanas, de forma actual?
Canales de 25.¢Considera usted que las redes sociales son un 0 0% 0% 0 0% 6 32% 13 68% 19 100%
comunicacion medio de comunicacion entre el cliente y empresa?
26.¢Considera que los medios de comunicacion que 0 0% 11% 11 58% 6 32% O 0% 19 100%
utiliza Master Commercial House son accesible a los
clientes?
27.¢Considera usted que Master Commercial House 0 0% 11% 7 3% 7 37% 3 16% 19 100%

atiende sus mensajes por los canales de
comunicacion digitales?
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Representacion grafica, los resultados relacionados con este indicador exhibieron una
marcada similitud con los obtenidos durante el pretest. Se detecté una minima variacion
porcentual, lo que insinda que tanto los productos como los servicios son percibidos como
familiares, reforzando la nocién de que la empresa es facilmente memorable.

Percepcion en internet, para este indicador, se recordar4 nuevamente la teoria, que se
enfoca en la calidad del contenido que posee la empresa en la red. En este contexto, se
formularon tres preguntas especificas, de las cuales dos mostraron resultados variados en
comparacion con los obtenidos en el pretest. Una de esas preguntas se centrd en la presencia
de la empresa en las redes sociales, donde se observo una ligera mejora, como se muestra
en la figura 34. Estos resultados indican que la estrategia implementada contribuy6 a
aumentar la visibilidad de la empresa en la red y a ser notada por sus clientes.

La otra pregunta que mostré un resultado variado para este indicador se enfocé en la
atractividad de los contenidos mediante imagenes. Se observé una variacibn, como se
muestra en la siguiente figura 34, lo que indica una mejora en la percepcion de los contenidos
visuales por parte de los clientes.

Contenido, para la evaluacion de este indicador, se formularon dos preguntas como se
menciono anteriormente, de las cuales una mostré variacion en los resultados obtenidos en
el postest. Esta variacién se observo en la pregunta relacionada con la reputacién que posee
la empresa. Esto sugiere una mejora en este aspecto, lo que coincide con los resultados
obtenidos en el postest de las preguntas anteriores.

Canales de comunicacion, para la evaluacion de este indicador, se formularon tres
preguntas, de las cuales una de ellas mostré variacion. Especificamente, la pregunta
relacionada con la forma en que se atienden los mensajes recibidos por los clientes en

canales digitales presentd una variacién, como se muestra en la siguiente figura 34.
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Andlisis de resultados de laimagen de marca en medios digitales

Tabla 22

Resultados postest de encuesta — dimensién imagen de marca.

Imagen de marca en medios digitales

Escala de Likert Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
Indicador desacuerdo en
desacuerdo
Pregunta F % F % F % F % F % F %
Brand equity 28. ¢ Considera usted que Master Commercial 0 0% 0 0% 5 26% 7 3% 7 37% 19 100%

(Valor de marca) House genera valor para su empresa?

29.¢Qué tan probable es que recomiende a 0 0% 0 0% 0 0% 10 53% 9 47% 19 100%
Master Commercial House?

Diferenciacion 30.;,Considera usted que un atributo O 0% 0 0% 0 0% 14 74% 5 26% 19 100%

diferenciador de Master Commercial House
es, que brinda confianza?

31.;Considera usted, que al Master O 0% 0 0% 0 0% 5 26% 14 74% 19 100%
Commercial House, se le puede indicar
como un atributo diferenciador como el ser
una empresa honesta?

32.;,Considera usted que un atributo O 0% 0 0% 0 0% 7 3% 12 63% 19 100%
diferenciador de Master Commercial House
es la calidad?

33.¢ Prefiere usted, a Master Commercial 0 0% 1 5% 2 11% 7 37% 9 47% 19 100%
House que a la competencia?

Personalidad de  34.;Cree usted que Grupo Mch le brinda 0 0% 0 0% 1 5% 9 47% 9 47% 19 100%
marca confianza, honestidad y transparencia?
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Brand equity (Valor de marca), para este indicador, que es el valor de marca, se
formularon tres preguntas, una de las cuales mostré variacion. Se considerd esta pregunta
como una de las mas importantes para la evaluacion de este indicador. Esta pregunta se basé
en si la empresa Master Commercial House genera valor para sus clientes, y la variacion fue
positiva, mejorando en un 5%, como se muestra en la siguiente figura. Estos resultados
refuerzan la idea de que la empresa realmente aporta valor a sus clientes."

Diferenciacion, en cuanto a este indicador, los resultados obtenidos en el postest fueron
mayormente similares a los del pretest, con una excepcién destacada: la pregunta sobre si
Master Commercial House es preferida por sus clientes en comparacion con su competencia
mostré un incremento notable del 16%, como se muestra en la siguiente figura. Este resultado
refuerza la afirmacion previa de que Master Commercial House es una marca diferenciada y
preferida por sus clientes.

Personalidad de marca, para este ultimo indicador se formulé una Unica pregunta, y los
resultados obtenidos en el postest fueron muy similares a los del pretest. Esto confirma que
la empresa genera impresiones positivas en sus clientes, caracterizadas por valores
fundamentales como la confianza, la honestidad y la transparencia.

- Andlisis de contenido de las social media

Facebook, es la primera plataforma que se presentan los resultados de la
implementacion de la estrategia de social media para Grupo Mch. Los analisis detallados en
la tabla 24 revelan un aumento significativo en el alcance y la interacciéon. A pesar de estos
logros, no se observé un aumento correspondiente en las conversiones. Estos hallazgos
subrayan la importancia de la presencia en Facebook para el posicionamiento de Grupo Mch.

Tabla 23

Ficha de observacion post test de la plataforma de Facebook.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 02/02/2024
Objetivo: Analisis de las social media de Facebook.

Fecha de inicio: 01/01/2024
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Fecha de termino: 31/01/2024

Social Media: Indicadores

Facebook Alcance Interaccion Conversiones
276 18 0

Para la plataforma de LinkedIn, se llevo a cabo el post test utilizando una ficha de
observacion, de manera similar a la plataforma anterior. En esta etapa, se evaluaron el
ndmero de visitas y seguidores. Cabe recordar que, inicialmente, Grupo Mch no contaba con
una pagina en esta plataforma; sin embargo, ahora ya dispone de una. Por lo tanto, se ha
podido evaluar el nimero de visitas y seguidores, como se muestra en la siguiente tabla. En
el primer mes, se obtuvieron 21 visitantes en la pagina y 2 seguidores. Estos resultados
demuestran la importancia de esta plataforma, al igual que la anterior, para el posicionamiento
de Grupo Mch.

Tabla 24

Ficha de observacién post test de la plataforma de LinkedIn.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 07/02/2024

Objetivo: Andlisis de las social media de Linkedin.

Fecha de inicio: 09/01/2024

Fecha de termino: 07/02/2024

Social Media: Indicadores

LinkedIn Visitantes Seguidores

21 3

Entercer lugar, se exponen los resultados post test obtenidos en la ficha de observacién
para la plataforma del Perfil de Negocio de Google. Este andlisis se realizé en enero de 2024,
y arroj6 resultados muy alentadores. Se destacé un incremento significativo en el nimero de

bldsquedas y visitas en Google Maps, como se detalla en la siguiente tabla.

112



Tabla 25

Ficha de observacién post test de la plataforma de Perfil de Negocio de Google

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Ldpez Bonilla

Fecha: 02/02/2024
Objetivo: Analisis de las social media de Perfil de Negocio de Google
Fecha de inicio: 01/01/2024

Fecha de termino: 31/01/2024

Social Media: Indicadores
Perfil de Negocio Total, de Busquedas Visitas en
Google maps
718 dispositivos moviles. 105
dispositivos
moéviles.
268 computadoras 17 dispositivos
moéviles

A comparacién con el pretest, Grupo Mch ya cuenta con un sitio web, que si bien es
cierto aun no se ingresa toda la informacién, ya posee un dominio. Pero lamentablemente
alin no se cuenta con registro de visitas, como se muestra en la siguiente tabla.

En comparacion con el pretest, Grupo Mch ahora cuenta con un sitio web propio,
aunque aun no se ha completado toda la informacion planificada. Sin embargo, se ha
asegurado un dominio para el sitio. Ademas, se ha implementado la herramienta de analisis
Google Analytics para monitorear el rendimiento del sitio web y comprender el
comportamiento de los visitantes. Lamentablemente, hasta el momento no se ha
implementado un sistema de registro de visitas, como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 26

Ficha de observacion de Sitio Web.

FICHA DE OBSERVACION
Observador: Milagros Araceli Lépez Bonilla
Fecha: 02/02/2024
Objetivo: Andlisis del Sitio Web.

Fecha de inicio: 02/01/2024
Fecha de termino: 31/01/2024

Social Media: Indicadores
Pagina Web Origen de visitas
Ninguno
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- Analisis Comparativo de los resultados del pretest y postest

Tabla 27

Comparativa de identidad de marca: Pretest vs. Postest

Identidad de marca en medios digitales

Escala de Likert Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
Indicador Pregunta Pret Post Pret Post  Pret Post Pret Post Pret Post
Representacion 1. ¢Con respecto a los productos y servicios que ofrece 0% 0% 0% 5% 0% 5% 63% 47% 37% 42%
grafica Master Commercial House, se podria decir que, le
resultan familiares?
2. ¢Usted considera que Master Commercial House, es 0% 0% 0% 0% 5% 11% 79% 53% 16% 37%
una empresa facil de recordar?
Percepcion en 3. ¢Considera usted, que Master Commercial House 21% 5% 26% 26% 5% 16% 42% 37% 5% 16%
internet tiene presencia en las redes sociales?

4. ¢;Considera usted que son atractivos los contenidos 11% 5% 32% 21% 21% 21% 32% 26% 5% 26%
por imagenes (fotos) que ofrece Master Commercial
House?

5. ¢Considera usted que son atractivos los contenidos 5% 11% 32% 26% 16% 21% 42% 21% 5% 21%
visuales (videos) que ofrece Master Commercial

House?

Contenido 6. ¢Considera usted que Master Commercial House 5% 11% 26% 16% 26% 21% 37% 32% 5% 21%
tiene una adecuada reputaciébn en las redes
sociales?

7. ¢Considera usted que los anuncios deben ser por  11% 21% 21% 5% 16% 16% 37% 32% 16% 26%
las marianas, de forma actual?

Canales de 8. ¢Considera usted que las redes sociales son un 0% 0% 0% 0% 0% 0% 68% 32% 32% 68%
comunicacié medio de comunicacion entre el cliente y empresa?
n 9. ¢Considera que los medios de comunicaciéon que 0% 0% 16% 11% 5% 58% 79% 32% 0% 0%
utiliza Master Commercial House son accesible a los
clientes?
10.¢Considera usted que Master Commercial House 0% 0% 21% 11% 32% 37% 47% 37% 0% 16%

atiende sus mensajes por los canales de
comunicacion digitales?
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Tabla 28

Comparativa de imagen de marca: Pretest vs. Postest

Imagen de marca en medios digitales

Escala de Likert Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo ni en acuerdo
Indicador desacuerdo desacuerdo
Pregunta Pret Post Pret Post Pret Post Pret Post Pret Post
Brand equity 11.¢;Considera usted que Master Commercial 0% 0% 5% 0% 26% 26% 58% 37% 11% 37%
(Valor de marca) House genera valor para su empresa?
12.¢,Qué tan probable es que recomiende a 0% 0% 0% 0% 0% 0% 58% 53% 42% 47%
Master Commercial House?
Diferenciacion 13. ¢ Considera usted que un atributo diferenciador 0% 0% 0% 0% 0% 0% 63% 74% 37% 265
de Master Commercial House es, que brinda
confianza?
14.¢Considera usted, que al Master Commercial 0% 0% 0% 0% 5% 0% 53% 26% 42% 74%
House, se le puede indicar como un atributo
diferenciador como el ser una empresa
honesta?
15. ¢ Considera usted que un atributo diferenciador 0% 0% 0% 0% 0% 0% 42% 37% 58% 63%
de Master Commercial House es la calidad?
16. ¢ Prefiere usted, a Master Commercial House 0% 0% 0% 5% 42% 11% 42%  37% 16% 47%
gue a la competencia?
Personalidad de  17.¢:/Cree usted que Grupo Mch le brinda 0% 0% 0% 0% 0% 5% 47%  47%  53% 47%

marca

confianza, honestidad y transparencia?
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Tabla 29

Comparativa de contenido de social media: Pretest vs. Postest

Ficha de observacion

Plataforma Indicadores Pret Post
Fecha: 01/12/2023 02/02/2024
Facebook - Alcance 23 276
- Interaccion 0 18
- Conversiones 0 0
LinkedIn - Visitas 0 21
- Seguidores 0 3
Perfil de Negocio de Google - Total, de Busquedas 143 dispositivos 718 dispositivos
moéviles moviles
44 computadoras 268 computadoras
- Visitas en maps 33 dispositivos 105 dispositivos
moviles moviles
1 computadoras 17 computadoras
Sitio Web - Origen de las visitas 0 0

Al comparar los resultados obtenidos tanto en el pretest como en el postest, se
evidencia que Master Commercial House posee un sélido posicionamiento como marca. Los
clientes consideran que la empresa genera valor como se muestra en la figura 36. Por otro
lado, los clientes indicaron que Grupo Mch es altamente recomendable y se ha establecido
como una marca diferenciada en términos de confianza, honestidad, calidad, transparencia y
preferencia frente a la competencia.

Sin embargo, este posicionamiento no se extendia a las plataformas digitales, como
Facebook, LinkedIn, el perfil de negocio de Google y el sitio web. Para abordar esta situacion,
se disefid e implementd un plan de social media marketing, que arrojo resultados notables,
tal como se pudo observar en el postest, tanto en los datos recolectados mediante la encuesta
como en la ficha de observacion.

En cuanto a la plataforma de Facebook, se mejoro el alcance y la interaccion como se
muestra en la figura 38; en LinkedIn, se creé un perfil que permiti6 obtener seguidores y
visitantes a la pagina; en el perfil de negocio de Google, se incrementaron las busquedas y
las visitas en Google Maps. Respecto al sitio web, aunque no se pudieron recolectar datos

sobre el registro de visitas, se logré crear el sitio web junto con el dominio.
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3.2.Discusién

Los resultados de este estudio ofrecen una valiosa perspectiva sobre como la estrategia en
redes sociales ha contribuido significativamente a mejorar el posicionamiento de Master
Commercial House. Estos avances fueron claramente perceptibles por los clientes,
reflejandose en un mayor reconocimiento de la presencia de la empresa en las redes sociales

y, consecuentemente, en una notable mejora de su reputacion.

Estos hallazgos son congruentes con lo afirmado por Redondo & Rojas (2013) en su libro
"Como preparar un plan de social media marketing”, donde sostienen que las redes sociales
han evolucionado de ser una moda a convertirse en una necesidad esencial y un componente
estratégico para las empresas. Ademas, enfatizan la importancia de mantener una presencia
activa en estas plataformas, ya que la falta de presencia puede bloquear oportunidades de
crecimiento, limitar la obtencién de ventajas competitivas y afectar negativamente la
credibilidad empresarial.

En linea con las investigaciones de Guevara Guevara (2022) sobre estrategias de social
media marketing, que resaltan la importancia de disefiar estrategias efectivas para optimizar
el posicionamiento empresarial, es crucial destacar que Master Commercial House ha
identificado cuidadosamente las plataformas de redes sociales mas pertinentes para su
industria. Si bien la presencia en redes sociales es fundamental, la seleccién estratégica de
las plataformas adecuadas puede marcar una diferencia significativa en la efectividad de la
estrategia digital de la empresa. Al enfocarse en plataformas que mejor se alineen con las
necesidades y caracteristicas especificas del rubro de Master Commercial House, como
aquellas que facilitan la visualizacion de productos y servicios personalizados o permiten una
interaccion directa con los clientes, la empresa puede maximizar su impacto y obtener
resultados positivos de manera mas eficiente. Este enfoque no solo fortalecera el
posicionamiento de la empresa en el mercado digital, sino que también reforzara su conexion

con la audiencia objetivo, garantizando un crecimiento sostenible y competitivo en su sector.
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En el caso de Master Commercial House, la implementacion de una estrategia efectiva en
redes sociales no solo optimizé su visibilidad en el mercado digital, sino que también fortalecio
la conexidon con su audiencia, atrayendo nuevos clientes y fidelizando a los existentes. Esta
mejora en el posicionamiento y la reputacion de la empresa subraya la importancia de integrar
las redes sociales en la estrategia empresarial para lograr un crecimiento sostenible y
fortalecer las relaciones con los clientes.

En resumen, los resultados de este estudio no solo validan la eficacia de las estrategias de
social media para Master Commercial House, sino que también reflejan una tendencia global
donde las redes sociales juegan un papel crucial en el éxito y la competitividad de las

empresas modernas.

Ademas, Alanazi (2023) destac6 en su estudio realizado en Arabia Saudita que las redes
sociales desempefian un papel crucial en la generacion de lealtad de marca en las pequefas
y medianas empresas (pymes). Este hallazgo es particularmente relevante para Master
Commercial House, una pyme que ha experimentado resultados positivos gracias a su
estrategia en redes sociales. Los datos obtenidos no solo respaldan las afirmaciones de
Alanazi, sino que también demuestran cémo una gestion efectiva de las redes sociales puede
fortalecer significativamente la lealtad de marca. Esto se traduce en una relacién mas soélida
y duradera con los clientes, quienes reconocen y valoran la presencia constante y el
compromiso de la empresa en el entorno digital.

En el caso de Master Commercial House, la implementacion de estas estrategias no solo
mejord la interaccién y el compromiso con sus clientes, sino que también consolidé una
comunidad fiel y activa en torno a la marca. Estos resultados subrayan la importancia de las
redes sociales como una herramienta esencial para las pymes, permitiéndoles no solo
competir eficazmente en el mercado, sino también construir una base de clientes leales que
respalden su crecimiento a largo plazo.

En su estudio, Bazi (2023) resalto el papel crucial que desempenfian las plataformas de redes

sociales para que las empresas puedan transmitir contenido de manera digital a las diferentes
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audiencias a las que desean llegar. Estos hallazgos refuerzan la importancia de una
estrategia efectiva de social media, como se observé en el caso de Master Commercial
House, donde la implementacién de dicha estrategia contribuyd significativamente al
posicionamiento de la empresa y a la mejora de su reputacién en linea. Ademas, los
resultados positivos obtenidos en alcance e interaccion en Facebook, observados en el
estudio, respaldan y validan los hallazgos de Gomez (2023) en Argentina. Esta consistencia
en los resultados refuerza la idea de que Facebook juega un papel fundamental en la
percepcion de las personas y en la interaccién con los clientes, no solo en un contexto

especifico, sino también en un &mbito més amplio.

Cao & Weerawardena (2023), en Australia, destacaron en su estudio que las redes sociales
son un elemento fundamental para las pequefias y medianas empresas. Su investigacion
demuestra que la implementacion de estrategias en redes sociales puede ayudar
significativamente a reducir costos y aumentar la rentabilidad. Un ejemplo claro de esto es el
caso de Master Commercial House, donde los costos asociados a la implementacién de las
redes saociales fueron notablemente bajos. Gracias a esta estrategia, la empresa no solo pudo
optimizar sus gastos operativos, sino que también experimentd un aumento en su
rentabilidad. Este caso subraya la importancia de integrar las redes sociales en la estrategia
empresarial para lograr un crecimiento sostenible y eficiente.

En concordancia con la investigacion de Talledo Rojas (2020), quien analizé la relacion entre
las estrategias de marketing digital y la atraccion de nuevos clientes en un hostal en Nuevo
Chimbote, se sugiere que el uso de estrategias de marketing digital es primordial para atraer
nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Esta recomendacion es particularmente relevante
para negocios como el de Master Commercial House, que ha demostrado como una sélida
estrategia de marketing digital puede traducirse en beneficios tangibles y sostenibles.
Salazar Adrianzén (2020), en su estudio realizado en Chiclayo sobre el posicionamiento de
la empresa ELYGRAF, subray6 la importancia de que las empresas transmitan de manera

clara y consistente su imagen al publico. Este enfoque es esencial para crear una conexion
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sélida y duradera con los clientes. En el caso de Master Commercial House, los resultados
de la encuesta indican que la empresa posee una imagen positiva y bien definida, lo cual ha
contribuido significativamente a su posicionamiento digital. La buena reputacién de Master
Commercial House no solo mejora su visibilidad en el mercado, sino que también fortalece la
confianza y la lealtad de sus clientes. Una imagen corporativa coherente y reconocida es
fundamental para diferenciarse de la competencia y atraer a un publico mas amplio. Ademas,
estos resultados subrayan la importancia de una estrategia de comunicacion clara y efectiva,
gue permita transmitir los valores y la misién de la empresa de manera que resuene con su
audiencia objetivo.

La experiencia de Master Commercial House ilustra como una imagen corporativa fuerte y
una estrategia de comunicacion efectiva pueden ser factores determinantes en el éxito del
posicionamiento digital. Al mantener una presencia activa y coherente en las plataformas
digitales, la empresa no solo mejora su visibilidad, sino que también establece una relacién
de confianzay fidelidad con sus clientes, lo que es crucial para su crecimiento y sostenibilidad

a largo plazo.

En dltima instancia, el caso de Master Commercial House no solo ilustra el poder de una
estrategia de redes sociales bien implementada, sino que también sefiala un paradigma en
el marketing digital empresarial. Al integrar las redes sociales de manera efectiva, la empresa
no solo ha mejorado su posiciébn competitiva, sino que también ha establecido una base sélida
para un crecimiento continuo y sostenible. Estos resultados ofrecen lecciones valiosas para
otras pymes, demostrando que las redes sociales no solo son herramientas de marketing,
sino pilares fundamentales para el éxito y la longevidad en un mercado cada vez mas

digitalizado y competitivo.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 Conclusiones

Master Commercial House ha consolidado un sdlido posicionamiento de marca, siendo
reconocida y recordada por sus clientes gracias a la calidad de sus productos y servicios. Sin
embargo, se enfrenta a una notable falta de visibilidad en redes sociales, especialmente en
plataformas como Facebook y LinkedIn, y carece de un sitio web propio. A pesar de estos
desafios, se han observado resultados positivos en el Perfil de Negocio de Google, lo que
indica cierto éxito en la esfera digital. La confianza, honestidad y transparencia son valores
fundamentales para la empresa, y son estos atributos los que han contribuido al
posicionamiento sélido que ostenta en el mercado. Por lo tanto, es evidente que el nivel de
posicionamiento de la empresa es alto, pero es importante abordar la falta de presencia en

redes sociales para maximizar su alcance y potencial en linea.

Tras un analisis exhaustivo de las estrategias de social media disponibles y su adecuacion a
las necesidades de la empresa, se han seleccionado las estrategias de social media mas
idoneas para Master Commercial House. Entre estas elecciones se encuentra Facebook,
destacando por su capacidad para fomentar la interaccion comunitaria. Luego tenemos
LinkedIn, el cual es un canal esencial para establecer conexiones empresariales sélidas.
Asimismo, contamos con el Perfil de Negocio de Google, el cual se vislumbra como una
herramienta estratégica para destacar tanto a nivel local como global en las busquedas, y el
sitio web se considera esencial para fortalecer la credibilidad corporativa. Por otro lado, las
plataformas que fueron descartadas fueron Instagram, Twitter y YouTube. Esto se
fundamenta en su falta de alineacion con el mercado objetivo de Master Commercial House
y sus limitaciones para comunicar detalles técnicos sobre los productos de la empresa.

Se llevé a cabo la elaboracion de un plan de social media marketing para la aplicacion de las
estrategias de social media en la empresa. En este proceso, se delinearon actividades

generales aplicables a todas las plataformas, asi como actividades especificas disefiadas
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para cada una de ellas. Ademas, se definieron indicadores clave de rendimiento (KPI) que
servirian como herramientas para evaluar el progreso hacia dichos objetivos establecidos por
cada social media. De manera complementaria, se especificaron los recursos necesarios para
la implementacion de la estrategia en cada plataforma, asi como el rol de las personas

involucradas en su ejecucion.

La estrategia de social media fue validada por tres expertos en la materia, quienes evaluaron
su viabilidad y efectividad. Los resultados de esta evaluacidén arrojaron un puntaje alto
(promedio 20) en una escala vigesimal y favorable para su implementacién en la empresa.
Este respaldo por parte de expertos en el campo refuerza la solidez de la estrategia y

proporciona confianza en su potencial para alcanzar los objetivos propuestos.

Se logr6 implementar las estrategias en las plataformas de Facebook, LinkedIn, perfil de
negocio de Google y el sitio web. En Facebook, se observé una mejora en el alcance, con
276 visualizaciones y 18 interacciones con el contenido publicado. En LinkedIn, se cre6 un
perfil empresarial que permiti6 establecer presencia en esta plataforma, generando 3
seguidores y 21 visitas. Por otro lado, en la plataforma de Google, se logré aumentar las
busquedas en 986 y las visitas en Google Maps en 122. Respecto al sitio web, si bien no se
pudo recopilar informacion sobre el trafico de visitas, se completo la elaboracion del sitio web.
Ademas, se aseguré un dominio para el sitio web, lo que representa un paso importante en

su desarrollo y presencia en linea.

Finalmente, las limitaciones identificadas durante esta investigacion, siendo una de ellas la
complicacién para establecer comunicacion con la poblaciéon de estudio, conformada por
empresas, lo que gener6 demoras en las respuestas. Asimismo, los factores de tiempo y
recursos fueron obstaculos que impidieron la implementacion completa del plan de social

media marketing.
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4.2 Recomendaciones
Aprovechando el sélido posicionamiento de Master Commercial House en el mercado, se
recomienda a la empresa crear un area de marketing especializada en potenciar ain mas su

presencia en linea y maximizar el alcance de su marca.

Se recomienda a Master Commercial House implementar un monitoreo y andlisis continuo de
las estrategias seleccionadas en las plataformas de redes sociales. Esto implica el
seguimiento regular del desempefio en Facebook, LinkedIn y el Perfil de Negocio de Google
y sitio web. Ademas, se podria considerar la posibilidad de realizar pruebas piloto en las
plataformas descartadas, como Instagram, Twitter y YouTube, para evaluar si existe algin
potencial no identificado previamente. Aunque estas plataformas no se consideraron
inicialmente adecuadas, el mercado y las tendencias pueden cambiar con el tiempo, y podrian

surgir oportunidades nuevas o inesperadas para la empresa.

Se sugiere a Master Commercial House establecer un proceso de revision y actualizacion
periédica del plan de social media marketing para adaptarse a los cambios en el mercado y
en las tendencias de las redes sociales. Esto garantizard que la estrategia siga siendo
relevante y efectiva a lo largo del tiempo, y permitira identificar oportunidades de mejora y

optimizacion continua.

Basandote en el analisis de datos proporcionado por las plataformas de social media, se
recomienda a Master Commercial House ajustar y optimizar el contenido publicado en cada
plataforma para mejorar el compromiso y la efectividad. Experimentando con diferentes
formatos de contenido, mensajes y horarios de publicacion para encontrar lo que mejor

resuena con su audiencia.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE

LA EMPRESA MASTER COMMERCIAL HOUSE.

Formulacién del
Problema

Objetivos

Técnicas e instrumentos

¢,De qué manera
las estrategias de
Social Media
permiten mejorar
el
posicionamiento
de la Empresa
Master
Commercial
House?

Objetivo General

Implementar las estrategias de social media para
mejorar el posicionamiento de la empresa Master
Commercial House.

Obijetivos Especificos

Identificar el nivel de posicionamiento actual que
tiene la Empresa Master Commercial House.
Determinar las estrategias de social media existentes
para que sean aplicadas en la Empresa Master
Commercial House

Elaborar las estrategias de social media basado en la
metodologia de un Plan de Social Media Marketing.
Aplicar las estrategias de social media para mejorar
el posicionamiento de la empresa Master
Commercial House.

Validar las estrategias de social mediante juicios de
experto.

Técnicas:

Encuesta
Analisis de datos.

Hipétesis

Las estrategias de social media mejoraran el
posicionamiento de la empresa Master Commercial
House.

Instrumentos:

Cuestionario
Ficha de observacion

Tipo y disefio de
la investigacion

Tipo de
Investigacion:
Enfoque
cuantitativo de
tipo aplicada.

Disefio:
Experimental de
tipo pre
experimental y
prospectivo.

Poblacién y muestra Variables y dimensiones
Poblacion Muestra Variable Dimensiones
independiente
Social Media | Perfil de
19 clientes La muestra es Negocio
igual que la Google
poblacién: 19 Facebook
clientes WhatsApp
Business
LinkedIn
Pagina Web
Variable Dimensiones
dependiente
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Anexo 02: Instrumentos

Encuesta

Con el fin de identificar las opiniones de las personas con respecto al servicio ofrecido
por Empresa Master Commercial House SAC. (Grupo Mch), ademéas de conocer sus
demandas y requerimientos con respecto a la empresa, se le solicita llenar la presente
encuesta (17 preguntas) con la mayor sinceridad y honestidad.

Indicaciones: Al responder a esta encuesta, autorizas el uso de la informacién
proporcionada exclusivamente para fines de investigacion y andlisis. Toda la
informacion recopilada serd tratada de manera confidencial y se utilizar4d de forma

anénima en cualquier informe o presentacion resultante.

Datos generales RUC 10 RUC 20

Tipo de negocio representa.

Preguntas Totalmente | En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo

Representacion gréafica
¢ con respecto a
los productos y
servicio que ofrece
Grupo Mch, se
podria decir que, le
resultan familiares?
¢Usted considera
que Grupo Mch, es
una empresa facil
de recordar?

¢ Considera usted,
gue Grupo Mch
tiene presencia en
las redes sociales?
¢ Considera usted
que Grupo Mch
tiene una adecuada
reputacion en las
redes sociales?

¢, Considera usted
qgue los anuncios
emitidos por Grupo
Mch deben ser en
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el dia, de forma
actual?

Contenido

¢, Considera usted
gue son atractivos
los contenidos por
imagenes (fotos)
gue ofrece Grupo
Mch?

¢ Considera usted
gue son atractivos
los contenidos
visuales (videos)
gue ofrece Grupo
Mch?

¢ Considera usted
que las redes
sociales son un
medio de
comunicacion entre
el cliente y
empresa?

Canales de comunicacion

¢ Considera que los
medios de
comunicacion que
utiliza Grupo Mch
son accesible a los
clientes?

¢, Considera usted
que Grupo Mch
atiende sus
mensajes por los
canales de
comunicacion
digitales?

Brand equity

¢ Considera usted
que Grupo Mch
genera valor para
su empresa?

¢, Qué tan probable
es gque recomiende
a Grupo Mch?
Diferenciacion

¢, Considera usted
gue un atributo
diferenciador de
Grupo Mch es, que
brinda confianza?
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¢ Considera usted,
que al Grupo Mch,
se le puede indicar
como un atributo
diferenciador como
el ser una empresa
honesta?
¢ Considera usted
que un atributo
diferenciador de
Grupo Mch es la
calidad?
¢ Prefiere usted, a
Grupo Mch que a la
competencia?
¢Cree usted que
Grupo Mch le
brinda confianza,
honestidad y
transparencia?
(Personalidad de
marca)

Agradecemos su repuesta.

Ficha de Observacion

Observador:
Fecha:
Objetivo:

Hora de Inicio:

Hora de Fin:

Social Media: Indicadores

Perfil de Negocio Google Total, de Busquedas | Visitas en maps
Facebook Alcance Interaccién Conversiones
LinkedIn Leads generados Demografia
Pagina Web Origen de las visitas
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Anexo 03: Validacion y confiabilidad de instrumentos

L ez
u g q G
L

1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

11 Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ Dr. Jose William Cordova Chirinos
PROFESION Administracion
ESPECIALIDAD Administracion
2. | GRADO ACADEMICO Doctor
EXPERIENCIA PROFESIONAL D7 afios como docente
(ANOS)
CARGO DTP-USS
TIMULO DE LA
INVESTIGACION:

3. DATOS DEL TESISTA
3.4 NOMBRES Y APELLIDOS [\Aibgros Araceli Lopez Bonilla
3.2  PROGRAMA DE POSGRADO Maestria de Administracion y Marketing.
Entrevista ( )
4. INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario (X )
Lista de Cotejo { )
Encuesta ( )
GENERAL
mplementar estrategias de social media para
5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO jorar el posicionamiento de la empresa Master
ommerciaI'House.
ESPECIFICOS
dentificar el nivel de posicionamiento actual que
iene la Empresa Master Commercial House.

terminar las estrategias de social media
xistentes para que sean aplicadas en la Empresa
ster Commercial House.

laborar |las estrategias de social media basado en
a metodologia de un Plan de Social Media

rketing.

plicar las estrategias de social media para
jorar el posicionamiento de la empresa Master
ommercial House.

alidar las estrategias de social mediante juicios
de experto.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para
que Ud. los evalliie marcando con un aspa (x) en A" si estda de ACUERDO o en “D” si esta
en DESACUERDO, Sl ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.

N  DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

o
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01 |;Con respecto a los productos y gL(J(;EF)lENCIAS' B
ervicio que ofrece Grupo Mch, se 3
ria decir que, le resultan familiares?
. - Al x ) D
02 |; Usted considera que Grupo Mch, es )
una empresa facil de recordar? S ———
i ; A( ) D(
03 |;Considera usted, que Grupo Mch :
ftiene presencia en las redes sociales? SSYREGENCI
; ; : A( ) D(
04 |; Considera usted que son atractivos )
s contenidos por imagenes (fotos) e
ue ofrece Grupo Mch?
z A < Al x ) D(
05 |iConsidera usted que son atractivos 5
s contenidos visuales (videos) que SUGRRENCIOS:
frece Grupo Mch?
5 . : A(x) D(
06 |; Considera usted que Grupo Mch tiene| e
adecuada reputacion en las redes SUGERENCIAS:
ociales?
. . - A(x) D(
07 |;Considera usted que los anuncios <
deben ser en el dia, de forma actual? SUGERENCIAS:
L : A(x ) D{
08 |;Considera usted que las redes ¢
ociales son un medio de SUGERENCIAS:
E::mnicacién entre el cliente y
presa?
: : : Al x ) D(
09 |;Considera que los medios de )
omunicacion que utiliza Grupo Mch | SUCERENCIAS:
on accesible a los clientes?
2 < A(x) D(
10 |;Considera usted que Grupo Mch T
tiende sus mensajes por los canales SUGERENCIAS:
e comunicacion digitales?
11 |¢ Considera usted que Grupo Mch glgc-)}(El%ENCIAS‘ DY
nera valor para su empresa? 3
12 %urﬁ ;gnMpmbabcm le es que recomiende éL(JGE%ENClAS: Dy
13 |;Considera usted que unatributo | 55 3cAencias:
diferenciador de Grupo Mch es, que )
prinda confianza?
: . A(x ) D(
14 |; Considera usted, que al Grupo Mch, g
e le puede indicar como un atributo SUGERENCIAS:
diferenciador como el ser una empresa
nonesta?
R . ) A(x) D
15 |; Considera usted que un atributo .
diferenciador de Grupo Mch es la SUGERENCIAS:
calidad?
E Al x ) D(
16 :Preﬁet:‘ zisat:d, a Grupc Mch que a la SUGERENCIAS:
17 |; Cree usted que Grupo Mch le brinda A(x ) D{
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confianza, honestidad y transparencia? SUGERENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDO: A( 17 ) D( )

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

‘

_f

< [

e -
Dr. José William Cordova Chirinos
Colegiatura N°18334
DNI: 09582232
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1.

Universidad
u q q e
B b

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

11. Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de expertos
1. NOMBRE DEL JUEZ Sandes. Mooy Boarnes
PROFESION e gon  Aditypstracien
ESPECIALIDAD Gedion del 1alevtdo Homans
2. |GRADO ACADEMICO Meagistes -
EXPERIENCIA PROFESIONAL d _
(ANOS) 20 cwnes ,
CARGO Docenie= Aiempo L_‘lDVY\@ {do
TITULODE LA
INVESTIGACION:
3. DATOS DEL TESISTA
3.4 | NOMBRES Y APELLIDOS Milagros Araceli Lépez Bonilla
3.2 | PROGRAMA DE POSGRADO [Maestria de Administracion y Marketing.
Entrevista ()
4. INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario (X )
Lista de Cotejo ( )
Encuesta ( )
e GENERAL

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

Implementar estrategias de social media para
mejorar el posicionamiento de la empresa Master
Commercial House.

o ESPECIFICOS

Identificar el nivel de posicionamiento actual que
tiene la Empresa Master Commercial House.

Determinar {as estrategias de social medi:
xistentes para que sean aplicadas en la Empres
aster Commercial House.

Elaborar las estrategias de social media basado en
a metodologia de un Plan de Social Medi
Marketing.

plicar las estrategias de social media par
mejorar el posicionamiento de la empresa Master
ial House.

alidar las estrategias de social mediante juicios
e experto.

N
o

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para
que Ud. los evallie marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta
en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.
DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO
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01 |;,Con respecto a los productos y /S\ISGIéI)RENCI AS: B 3
rvicio que ofrece Grupo Mch, se ’
dria decir que, le resultan familiares?|

02 |, Usted considera que Grupo Mch, es él.(JGlél%ENCI AS: e )
una empresa facil de recordar? )

03 |, Considera usted, que Grupo Mch éL(J(‘{I)ERENCI AS: bC )
tiene presencia en las redes sociales? )

04 |; Considera usted que son atractivos gL‘JG@ENCI AS: D( )
os contenidos por imagenes (fotos) ’ '
que ofrece Grupo Mch?

05 |;Considera usted que son atractivos ;S\L(JGQENCI AS: =
los contenidos visuales (videos) que ’
ofrece Grupo Mch?

06 | Considera usted que Grupo Mch tiene| gL(JngI%ENCI AS: D( )
una adecuada reputacion en las redes &

ociales?
07 |, Considera usted que los anuncios gé GEI%ENCI AS: D(X')
mitidos por Grupo Mch deben ser en ’ dueno
| dia, de forma actual? Qs pecifice T e
— A(X) D( )
08 |, Considera usted que las redes "
ociales son un medio de SU.GERENC'AS'
municacion entre el cliente y
mpresa? —
e : A( /) D( )

09 |;Considera que los medios de i
comunicacion que utiliza Grupo Mch SUGERENCIAS:
ison accesible a los clientes? =5

. i A(/) D( )

10 |, Considera usted que Grupo Mch .

iende sus mensajes por los canales SUGERENCIAS:
de comunicacion digitales?
s . A(¥) D( )

11 |, Considera usted que Grupo Mch y
genera valor para su empresa? SUGERENCIAS:

12 |, Qué tan probable es que recomiende él.(lé%ENCl AS: g¢ )
{a Grupo Mch? )

5 : ; A( 7 D( )

13 |¢Considera usted que un atributo .
diferenciador de Grupo Mch es, que AERERENIAS:
brinda confianza?

14 |; Considera usted, que al Grupo Mch, éL(Jgé&ENCI AS: Be o)
ise le puede indicar como un atributo ’
diferenciador como el ser una empresa
honesta? e
. . : A( 7) D( )

15 |¢Considera usted que un atributo :
diferenciador de Grupo Mch es la SUGERENEIAS:
calidad? —

16 |;Prefiere usted, a Grupo Mch que a la élSGEI%ENCI AS: B( )

competencia?
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. A( )
17 |¢Cree usted que Grupo Mch le brinda 1
nfianza, honestidad y transparencia? SUGERENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDO: A( 76 ) D(4):
6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

O U,
DI A66585%0
Juez
Experto
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Universcad
u g ETAT

1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO
11.  Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ oo, Bidson Mow o
, — T — {
'PROFESION Imgonise ds Sislives \’15 vh. o Lol
'ESPECIALIDAD ) Kdoimishords y Mackilios”
2. | GRADO ACADEMICO T Mol O 7 v :
EXPERIENCIA PROFESIONAL 4
(ANOS) A6
____|cArGo (aligualico
TITULO DE LA
INVESTIGAC!ON
3. DATOS DEL
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS Milagros Araceli Lopez Bonilla
32 PRosRAuA DE POSGRADO Maestria de Administracion y Marketing.

Entrevista ( )
4, INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario (X )
Lista de Cotejo ( )
Encuesta ( )
GENERAL
mplementar estrategias de social media para
jorar el posicionamiento de la empresa Master

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

Identificar el nivel de posicionamiento aciual que
tiene la Empresa Master Commercial House,

Determinar  |as estrategias de social medi
existentes para que sean aplicadas en la Empres,
aster Commercial House,

laborar las estrategias de social media basado en
metodologia de un Plan de Social Media
arketing.

plicar las estrategias de social media para
jorar el posicionamiento de la empresa Master
mercial House.

alidar las estrategias de social mediante JulcloJ

{ - experto. ]
A continuacidn, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para
que Ud. los evalle marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO ¢ en "D" si esta
en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

_ SUGERENCIAS.

I N l DETALLE DE LOS INSTRUMENTO

o
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. A ) o( ) =
gl < Sqr s Sbdedencias:
L ria decir que, le resultan familiares? P —
L A(YV ) D( )
02 ¢Usted considera que Grupo Mch, es .
gt facil de jar? . SUGI RENCIA§. B
03 |¢Considera usted, que Grupo Mch gL{lé%RENCI AS: e )
. presencia en las redes sociales? oy o
04 {;Considera usted que son atractivos | &, v scing: 2 )
0s contenidos por imagenes (fotos) :
L que ofrece Grupo Mch? as |
; . Y D( } '
05 ¢ Considera usted que son atractivos ’
os contenidos visuales (videos) que SUGE&ENCIAS'
ofrece Grupo Mch? i LT
; AC) o( )
06 ¢ Considera usted que Grupo Mch tiene :
na adecuada reputacion en las redes SUGERENCIAS:
les?
| : A A(S ) D({ )
07 K Considera usted que los anuncios 3
mitidos por Grupo Mch deben ser en SUGERENCIAS:
| dia, de forma actual? )
. A(X) D( )
08 | Considera usted que las redes "
sociales son un medio de SUGERENCIAS;
comunicacion entre ei cliente y
me? .
Consé A(Y) B( )
09 |;Considera que los medios de }
nicacién que utiliza Grupo Mch SUGERENCIAS:
accesible a los clientes? 7
) : A(Y ) D( )
10 | Considera usted que Grupo Mch 5
iende sus mensajes por los canales SUGERENCIAS:
comunicacion digitales? . =
: A(V ) D( )
1 |¢Cons|dera usted que Grupo Mch X
geners valor para su empresa? | SUG\[E/RENCIAS' _
l; . [A( D( )
12 !;%:: ;nupé‘ogable es que recomiende | SUGE&ENCI AS:
- ; AV ) o( )
13 |¢Considera usted que un atributo y
‘ iferenciador de Grupo Mch es, que RGNS
| brinda confianza? {/
: : A(X ) D( )
14 |;Considera usted, que al Grupo Mch, .
le puede indicar como un atributo SUGERENCIAS:
ﬂgamnaadoc' como el ser una empresa
nesta? 7 i
X 2 Al ) D{ )
18 !g,Consudera usted que un atributo .
diferenciador de Grupo Mch es la SEIGERENRIAS:
~calidad? J X
| AV bD( )
16 gmﬁu: n::t:d. a Grupo Mch que a la SUGEILENCIAS:
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v

: ALY Bt ) ]
17 |,Cree usted que Grupo Mch le brinda _
anza, honestidad y transparencia? SUGERENCIAS: 7
TENIDO: A( 3 b T

6. CO?MENTA'RTos GE:ERAE.ES
P R 1 1
Cousidinan Gl spchms

' 7. OBSERVACIONES - b

144



Anexo 04: Validacion del aporte practico de la investigacion

PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA LA EMPRESA MASTER
COMMERCIAL HOUSE

Autor: Milagros Aracel | 5pez Bonilla

INFORME DE OPINION DE
EXPERTO

QObjetivo

El proposito de este informe es evaluar el Plan de Social Media Marketing presentado por el
tesista para la Empresa Master Commercial House. Este plan 32 enfoca especificamente en las
plataformas de redes sociales como Facebook, Linkedin, €l perfil de negocio de Google y el sitio
web_ Ha sido desarmollado como respuesta a la actual carencia de posicionamiento digital de la

empresa, con el objetivo de mejorar y ampliar su presencia en linea.
L DATOS GEMERALES del EXPERTO

Nombres y apellides
Tuan Amilcar Villanpeva Caldercm
Grado académice y profesian

Doctor

Areas de experiencia profesional

A doimistracion, ingemero industrial y abogado.
Institucion donde labora

Unaversidad Sedior de Sipdn

Tiempo de experiencia

10 anes
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i VALIDACION

Se utilizaran los siguientes indicadores y criterios para la evaluacion delmodelo.

Valoracién
2 s
Indicador Criterio | | B| 2| g
z| = (-
= =
El contenido se presenta utilizando un
CLARIDAD lenguaje apropiado que facilita su 1123|445
comprensién.
El contenido presentado es objetivo y
OBJETIVIDAD | concreto, ¥ esta expresado en conductas 11213 |45
obzervables o medibles.
Existe una correspondencia logica entre el
COHERENCIA 1]12(3|4]5
contenido presentado y 1a teoria
El contenido es el apropiado ¥ acorde con la
PERTINENCIA . . 1 2 3 4 3
dimensién expuesta. No esti fuera de lugar.
La cantidad y calidad de los elementos
SUFICIENCIA 1 2 3 4 3
presentados en el contenido son suficientes.
El contenido presentade es importante y
RELEVANCIA determinante para lograr el entendimientodel | 1 | 2 | 3 | 4 [ 5

tema.
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1L FICHA DE EVALUACION

Instrucciones: Asigne una valoracion (1 a 5) para cada criterio en cada actividad de acuerdo a la escala de valoracion
presentada en el item anterior.

Criterios
SDCIAL Objetive | Ardvidades Artividades Esperificas
MEDIA Generalas = .E =2 | = E Comentarios [
'S g E E ] & | Observaciones
Elslz 2|2 |8
= = c g E ]
c|8|8 &2 | &
Farebook Optimizar |- Anilisis Auditoria de la Pigina de Facebosk de Master
el DAFD Commercial House.
rendimien | — Buyer Benchmarking de la competencia en Farebook.
o en Persona Elaborar un calendario de contenido y asignar
Farebook tamas especificos para cada dia de la semana
mediante Incrementar la frecuencia de publicaciones a dos
[l aumenio WECES poOr semana incluvendo im.igms de
kel alcance productos, conssjos de limpieza industrial y
un 30% noticas del sector.
b7 la mejora Implementar hashtags especificos y pelevantes
e la para ampliar el aleance.
fnteraccio Colaborar con otras empresas del sector y
N en un etiguetar socios, clientes y proveedores.
[20% en los Compartir contenide educative sobre el uso
priximos aderuado de los equipos.
fres meses. Compartdr histarias de clientes satisfechas v us
experiencias con los productos v servicios de la
EMpresa
Responder répidamente a los comentarios ¥
mensajes directos. (Automatizados y mecinicos)
3

147




SOCIAL
MEDIA

Objetivo

Actividades
Generales

Actividades Especificas

Criterios

Claridad

Objetividsd

Coherencia
Pertine ncia

Suficlencla

Relevancia

Comentarios
Observaciones

Linkedin

[Cstablecer
jon  perdil
Linkedln ¥
jeultivar  la
In natural de
[Log
Feguidores
jrompromet
dos en los
prévimos
Fels meses.

_ Andlisi

- Buwer
Persona

Auditoria de la Pizina de LinkedIn de Master
Commerdial Houss.

Benchmarking de [a competencia en Linkedln
Crear un calendaric de contemido detallade y
especifico para Linkedln, asignande temas
relevantes para cada dia de la semana,

Desarrollar un perfil empresarial completo ¥
atractive, utilizando imigenes de alta ealidad, una
deseripcion detallada, enlace al sitioweb y detalles
de contarcto.

Iniriar con publicaciones imtroductorias que
destaquen los valores de la empresa, productas
destarados v IogTos recientss para establecer la
identidad de la marca.

Utilizar hashtags y palabras clave relevantes para
aumentar la wisibilidad y la eonexidn eon temas
especificos del secfor,

Implementar una frecuencia de il menos des
publicaciones por semana, que inchuryan conteni do
relevants, actuslizariones dela empresa ¥ noticias
del sector.

Incinir preguntas ¥ encuestas en las publicaciones
para fomentar la participacion y cementarios de la
audiencia.

Establecer un  protocolo  para  responder
ripidamente a comentarios y mensajes dirertos,
construyendo relaciones silidas y demesirande un
compromiso active con la comunidad de LinkedIn.
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g
g
B

SOCIAL Objetwe | Achvidades Artividades Especificas
MEDLA Generales :E L - I = | Comentarios |
= = E E E E Observaciones
E slzlgle|8
3 k=3 6 & W &
Perfll de lnmentar la |- Analisis | — Auditoria del Perfil de Negocio de Google. 5 5 P
Negodnde  Liomidad DAFO _ Benchmarking de la competencia en Perfl de
google =il — Buyer Nezorio de Google.
buisgquedas Persona. |— Elaborar un calendario de contenido ¥ asignar
locales ¥ en temas especificos para cada dia de la semana,
oeale maps — Verificar que la informarién en el perfil de Goagle
en un 20% esteé completa, induyendo la direccidn, niimero de
en los teléfana, horarios de atencidn v enlace al sitio web,
pricimos — Armalizar periddicamente las imdrenes para
[Eeis meses. reflejar la aparisncda acmal de la empreza y sus
servicins.
— Publicar armalizaciones periddicas sobre eventos,
promociones, logros o cambios en los servicios
para mantener la relevancia del perfil.
= Responder de manera activa al chat.
— Agradecer a todas las resefias, tantoe positivas como
constructivas.
5
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Critarios
SOCIAL Objetiva | Actividades Artividades Especificas
MEDLA Generales g .E i § ﬁ Comentarios
= !
ﬂ % _E % § E Observarion
S |8 |s|& |2]|&|*=
Brae Web Crear ¥ |- Analisis — Auditoria del Sitie Webs 5 5 5 & 5 &
lanzarun DAFD — Benchmarking de la competencia en Sitio Web.
sitio web | — Buyer — Realizar una investigacion exhaustiva de
optimiza Persona palabras clave relevantes en la industria
do en & Desarrollar un sitio web con disefio responsive,
meses, utilizando plataformas de ereacidn web.
mejoran Registrar un nombre de dominio que refleje la
do la identidad de la empresa y sea ficil de recordar.
vishilida Confizurar Google Analytics para realizar nn
d v la saguimiento del trifi coy evaluar &l rendimiento
sxperien del sitia.
cla del Mantener un blog en el =it web con
usuaris publicaciones  regulares  sobre  temas
para relacionados con equipos de impieza indwstrial,
potencia equipos a taller y aire acondicionado.
T la Establecer enlaces de calidad desde sitios web
presanc ralevantes yde laindusiria
aonline. Compartir regularmente el contenido del sibo
web en las redes sociales para aumentar la
wisibilidad.
Realizar ajustes y optimizaciones continuas en
funcidn de las métricas y el feedback.
TOTAL] 2o 20 (20 |20 |20 |20
[
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RESULTADOS

O pinidn:

x | FAVORABLE

‘ DEBE MEJORAR ‘ ‘ DESFAVORABLE

Dr. Villanuewa Calderon Juan Amilcar
DNIL: 41400923
CLAD N ® 026471
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PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA LA EMPRESA MASTER
COMMERCIAL HOUSE

Autor- Milagros Aracell [ 6pez Bonilla

INFORME DE OPINION DE
EXPERTO

Objetivo

El propasito de este informe es evaluar el Plan de Social Media Marketing presentado por el
tesista para la Empresa Master Commerdial House. Este plan se enfoca especificamente en las
plataformas de redes sociales como Facebook, Linkedn, el perfil de negocio de Google y el sitio
web. Ha sido desarrollado como respuesta a la actual carencia de posiclonamiento digital de la
empresa, con el objetivo de mejorar y ampliar su pressncia en linea.

L DATOS GENERALES del EXPERTO

Nombres y apellidos
Tosé William Cordova Chinnes
Grade academice y profesion

Doctor

Areas de experiencia profesional
A dmimistracion

Institucion donde labora
Independiente

Tiempo de experiencia

10 afios
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In. VALIDACION

Se utilizaran los siguientes indicadores vy criterios para la evaluacion delmodelo.

Valoracion
- =
Indicador Criterio w | o B|lo|
E|l = 3| &
= m | &
= =
El contenide se presenta utilizando un
CLARIDAD lenguaje apropiade que facilita su 1 2 3| 4 5
comprension.
El contenido presentado es ohjetivo y
OBJETIVIDAD | concreto, v estd expresado en conductas 123|453
observables o medibles.
Existe una correspondencia lagica entre el
COHERENCIA 1 2 3 4 3
contenido presentado v la teoria
El contenido es el apropiado y acorde con la
PERTINENCIA . ] 1|2 |3|4/|5
dimension expuesta. No esta fuera de lugar.
La cantidad y calidad de los elementos
SUFICIENCIA 1 2 3 4 3
presentados en el contenido son suficientes.
El contenido presentado es importante ¥
RELEVANCIA | determinante para lograr el entendimientodel | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
tema.
2
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1L FICHA DE EVALUACION

Instrucciones: Asigne una valoracion (1 a 5) para cada criterio en cada actividad de acuerdo a la escala de valoracion
presentada en el item anterior.

Criterios
SDCIAL Objetive | Ardvidades Artividades Esperificas
MEDIA Generalas = .E =2 | = E Comentarios [
'S g E E ] & | Observaciones
Elslz 2|2 |8
= = c g E ]
c|8|8 &2 | &
Farebook Optimizar |- Anilisis Auditoria de la Pigina de Facebosk de Master
el DAFD Commercial House.
rendimien | — Buyer Benchmarking de la competencia en Farebook.
o en Persona Elaborar un calendario de contenido y asignar
Farebook tamas especificos para cada dia de la semana
mediante Incrementar la frecuencia de publicaciones a dos
[l aumenio WECES poOr semana incluvendo im.igms de
kel alcance productos, conssjos de limpieza industrial y
un 30% noticas del sector.
b7 la mejora Implementar hashtags especificos y pelevantes
e la para ampliar el aleance.
fnteraccio Colaborar con otras empresas del sector y
N en un etiguetar socios, clientes y proveedores.
[20% en los Compartir contenide educative sobre el uso
priximos aderuado de los equipos.
fres meses. Compartdr histarias de clientes satisfechas v us
experiencias con los productos v servicios de la
EMpresa
Responder répidamente a los comentarios ¥
mensajes directos. (Automatizados y mecinicos)
3
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SOCIAL
MEDIA

Objetivo

Actividades
Generales

Actividades Especificas

Criterios

Claridad

Objetividsd

Coherencia
Pertine ncia

Suficlencla

Relevancia

Comentarios
Observaciones

Linkedin

[Cstablecer
jon  perdil
Linkedln ¥
jeultivar  la
In natural de
[Log
Feguidores
jrompromet
dos en los
prévimos
Fels meses.

_ Andlisi

- Buwer
Persona

Auditoria de la Pizina de LinkedIn de Master
Commerdial Houss.

Benchmarking de [a competencia en Linkedln
Crear un calendaric de contemido detallade y
especifico para Linkedln, asignande temas
relevantes para cada dia de la semana,

Desarrollar un perfil empresarial completo ¥
atractive, utilizando imigenes de alta ealidad, una
deseripcion detallada, enlace al sitioweb y detalles
de contarcto.

Iniriar con publicaciones imtroductorias que
destaquen los valores de la empresa, productas
destarados v IogTos recientss para establecer la
identidad de la marca.

Utilizar hashtags y palabras clave relevantes para
aumentar la wisibilidad y la eonexidn eon temas
especificos del secfor,

Implementar una frecuencia de il menos des
publicaciones por semana, que inchuryan conteni do
relevants, actuslizariones dela empresa ¥ noticias
del sector.

Incinir preguntas ¥ encuestas en las publicaciones
para fomentar la participacion y cementarios de la
audiencia.

Establecer un  protocolo  para  responder
ripidamente a comentarios y mensajes dirertos,
construyendo relaciones silidas y demesirande un
compromiso active con la comunidad de LinkedIn.
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g
g
B

SOCIAL Objetwe | Achvidades Artividades Especificas
MEDLA Generales :E L - I = | Comentarios |
= = E E E E Observaciones
E slzlgle|8
3 k=3 6 & W &
Perfll de lnmentar la |- Analisis | — Auditoria del Perfil de Negocio de Google. 5 5 P
Negodnde  Liomidad DAFO _ Benchmarking de la competencia en Perfl de
google =il — Buyer Nezorio de Google.
buisgquedas Persona. |— Elaborar un calendario de contenido ¥ asignar
locales ¥ en temas especificos para cada dia de la semana,
oeale maps — Verificar que la informarién en el perfil de Goagle
en un 20% esteé completa, induyendo la direccidn, niimero de
en los teléfana, horarios de atencidn v enlace al sitio web,
pricimos — Armalizar periddicamente las imdrenes para
[Eeis meses. reflejar la aparisncda acmal de la empreza y sus
servicins.
— Publicar armalizaciones periddicas sobre eventos,
promociones, logros o cambios en los servicios
para mantener la relevancia del perfil.
= Responder de manera activa al chat.
— Agradecer a todas las resefias, tantoe positivas como
constructivas.
5
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g
g
8

SOCIAL Objetdvo | Actividades Actividades Especificas
MEDIA Generales 3 - 2 " = | Comentarios
AHHHHH!
ii 1] 2|8 é E Observacion
g |8 |8|& |Z|&]|"
Eito Web Crear y |- Andlisis |- Auditoriadel Sitio Web. 5 1 5 5 1 5
lanzar un DAFQ = Benchmariong de la competencia en Sibo Web.
sitio web | — Buyer — Realizar una investigacion exhaustiva de
optimiza Fersona palabras clave relevantes en |3 industria
do 6 — Desarrollar un sitio web con disefie responsivo,
mEeses, utilizando plataformas de ereacion web.
mejoran - Ragistrar un nombre de dominio que reflejala
do la identidad dela empresa v s2a ficil de recardar.
visibilida - Configurar Googls Analytics para realizar un
d ¥ la seguimiente del traficoy evaluar el rendimiente
experien del sitien
cia  del — Mantemer un blog en el sitic web con
usuario publieariones repulares sobre  temas
para relarionades con equipos de impieza induwstrial,
potencia squipas a raller y aire arondicionada.
r la — Establecer enlaces de calidad desde sitios web
presenc relevantes y de la industnia
a online. — Compartir regularmente el eontenide del sitio
web en las redes socales para aumentar la
wisibilidad.
— Realizar ajustes y optimizaciones continmas en
funcidn de las métricas v el feadback.
TOTALl 20 20 |20 0 20 |20
&
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RESULTADOS

Opiniémn:

| x ‘ FAVORABLE

| DEBE MEJORAR ‘

WESFA‘\.'U RAELE

Firma Experto
CLAD 18334
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Anexo 05: Consentimiento Informado

CUESTIONARIO

Con el fin de identificar las opiniones de las personas con respecto al servicio ofrecido por
Empresa Master Commercial House SAC. (Grupo Mch), adem&s de conocer sus demandas y

requerimientos con respecto a la empresa, se le solicita llenar la presente encuesta (17

preguntas) con la mayor sinceridad y honestidad.
Indicaciones: Al responder a esta encuesta, autorizas el uso de la informacidn

proporcionada exclusivamente para fines de investigacién y andlisis . Toda la informacién
recopilada serd tratada de manera confidencial y se utilizard de forma anénima en cualgquier

informe o presentacion resultante.

mily2692@gmail.com Cambiar de cuenta

£% Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Informacion General *
;Qué tipo de negocio representa usted?

O rucio

(O Ruc20

1. ;Con respecto a los productos y servicios que ofrece Master Commercial
House, se podria decir que, le resultan familiares?

O Totalmente en desacuerdo (1)

(O Endesacuerdo (2)

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
O De acuerdo (4)

O Totalmente de acuerdo (5)

&
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Anexo 06. Evidencias de la Investigacion

1O permisc




Universidad
Sefor de Sipan

e

ANEXO 07: ACTA DE APROBACION DEL ASESOR

Yo Pepe Humberto Bustamante Quintana. quien suscribe como asesor designado
mediante Resolucion de Facultad N° 643-2023/EPG-USS, del proyecto de investigacion
titulado Estrategia de Social Media para el posicionamiento de la Empresa Master
Commercial House, desarrollado por la estudiante Milagros Araceli Lopez Bonilla, del
programa de estudios de Administracién y Marketing, acredito haber revisado, realizado
observaciones y recomendaciones pertinentes, encontrandose expedito para su revision por

parte del docente del curso.

En virtud de lo antes mencionado, firman:

Bustamante Quintana Pepe S
DNI: 41089990 /
Humberto /)

Y
M s J

Lopez Bonilla Milagros Araceli DNI: 72657631

Pimentel, 07 de marzo de 2024
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Codigo: F3.PP2-PR.O2

ACTA DE SEGUNDO CONTROL |
DE REVISION DE SIMILITUD DE | Y=°™ 02
LA INVESTIGACION Fecha: Tai0a7a0

Hoja: ldel

Yo, Nila Garcia Clavo, Jefe de Unidad de Investigacién de Posgrado, he
realizado el segundo control de originalidad de la investigacion, el
mismo que estd dentro de los porcentajes establecidos para el nivel de
Posgrado segun la Directiva de similitud vigente en USS; ademds certifico
que la version que hace entrega es la version final del informe
fitulado: ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MASTER COMMERCIAL HOUSE elaborado por el (los) estudiante(s)
LOPEZ BONILLA MILAGROS ARACELI.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de
similitud del 10%, verificable en el reporte final del andlisis de originalidad
mediante el software de similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre
indice de similitud de los productos académicos y de investigacion
vigente.

Pimentel, 09 de setiembre de 2024.

; El' |
gt

LISS ssiscrmans

Jefe de Unidad de Investigacion
ado
DNI N® 43815291
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