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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion expone los principales problemas identificados
en el plan de marketing de A&C Facture Soft, cuya actividad econémica principal es
tecnologia de la informacion y servicios informéticos; materia de estudio factible que
priorizé identificar problemas relacionados al sector digital comprendidos en el plan de
marketing de la organizacidn, para lo cual se propuso como objetivo general disefiar un
plan de marketing digital para incrementar las ventas, el cual se detall6 de manera
sistemética y estructurada, permitiendo el logro de los objetivos comerciales establecidos
en los medios digitales y propuestos en el presente estudio.

Para cumplir con el objetivo, se utilizaron los recursos digitales disponibles de la
compafiia y se emplearon herramientas tecnolégicas de medicidn para la recoleccion de
datos; se aplico la metodologia SMART para establecer los objetivos comerciales
digitales e implementar herramientas de control y medicion en la pagina de Facebook, lo
cual logro incrementar el alcance de las campafas. Por otro lado, se implementaron
tacticas para una estrategia SEO, lo cual logré6 mayor trafico organico en el sitio web de
la organizacion. Por ultimo, se desarrollaron estrategias de marketing relacional, cuyo
factor principal fue el enfoque al cliente, el cual permitio reducir la cantidad de reclamos
y eliminar las redundancias de los procesos que implican la atencién al cliente.

La metodologia de investigacion establecida se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo,
del tipo de investigacion aplicada y disefio cuasi experimental para plantear el disefio de
un plan de marketing digital orientado a ser integral, a través de acciones basadas en el
analisis de la informacién, de manera de que, el disefio impactd entre las variables

dependientes de estudio.

Palabras Clave: Marketing digital, marketing relacional, estrategia SEO.



ABSTRACT

This research work exposes the main problems identified in the marketing plan of
A&C Facture Soft, whose main economic activity is information technology and
computer services; feasible study subject that prioritized identifying problems related to
the digital sector included in the organization's marketing plan, for which it was proposed
as a general objective to design a digital marketing plan to increase sales, which detailed
in a systematic and structured way, allowing the achievement of the commercial
objectives established in the digital media and proposed in this study.

To meet the objective, the company's available digital resources were used and
technological measurement tools were used to collect data; The SMART methodology
was applied to establish digital business objectives and implement control and
measurement tools on the Facebook page, which managed to increase the reach of the
campaigns. On the other hand, tactics for an SEO strategy were implemented, which
achieved higher organic traffic on the organization's website. Finally, relational marketing
strategies were developed, the main factor of which was customer focus, which made it
possible to reduce the number of complaints and eliminate redundancies in the processes
that involve customer service.

The established research methodology was developed under the quantitative approach, of
the type of applied research and quasi-experimental design to propose the design of a
digital marketing plan aimed at being comprehensive, through actions based on the
analysis of information, in a way of which, the design had an impact on the dependent
variables of the study.

Keywords: Digital marketing, relationship marketing, SEO strategy.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion busca mostrar el disefio de un plan de marketing
digital para incrementar las ventas en los canales digitales; basado en la definicion de los
objetivos, aplicando la metodologia SMART en su red social de Facebook para
incrementar el alcance de la publicidad(campafias) a través de la implementacion de una
estrategia SEO; optando por una serie de tacticas que permitan incrementar los clics
organicos en el sitio web de la misma y por ultimo se desarrollan estrategias de marketing
relacional para reducir los reclamos de los clientes, en funcion al enfoque al cliente y se
permita evaluar las tasas de desercion del servicio que se ofrece al cliente.

Uno de los factores que hace viable el estudio, es el entorno de la organizacién; como
actividad econdmica de tecnologia de la informacion y servicios informaticos posee
canales digitales; sin embargo, se identificaron diversas problematicas que muestran la
falta de direccionamiento del plan de marketing. A pesar de la coyuntura de la pandemia
por el COVID-19 y el incremento del uso de Internet; el plan de marketing no ha sido
enfocado al entorno digital. Es por ello la importancia de mejorar el plan de marketing de
la organizacion y proponer el disefio de un plan de marketing digital, que permita mejorar
el uso de sus recursos digitales, y sea de ejemplo para las micro, pequefias y medianas
organizaciones y disefiar un plan de marketing en los entornos digitales basado en el
analisis de los datos, de manera de que, sistematicamente y estructuradamente se logre
los objetivos comerciales digitales establecidos, asi como fomentar la filosofia de mejora
continua al tomar decisiones respecto a las herramientas de control y medicién propuestas.
En el primer capitulo se describe y formula el problema general, asi como los problemas
especificos. Asimismo, se define el objetivo general y objetivos especificos del presente
trabajo de investigacion, también se delimita la investigacion y detalla la importancia y
justificacion del estudio.

En el segundo capitulo, se detalla la teoria contrastada de diferentes autores que permiten
justificar la aplicacion de técnicas e implementacion de herramientas por cada uno de los
objetivos especificos establecidos; asimismo se tomO como referencia distintos
antecedentes relacionados al tema que permite complementar con la teoria revisada.

En el tercer capitulo, se plantean las hipotesis de estudio como posible solucion al

problema general y problemas especificos identificados.



En el cuarto capitulo, se plantea la metodologia de la investigacion, desarrollandose bajo
el enfoque cuantitativo, del tipo aplicada y disefio cuasi experimental, se aplica la técnica
de anélisis de la informacidn, la cual es proporcionada por la compafiia y se desarrolla en
una matriz de anélisis de contenido como instrumento de recoleccion de datos. Para la
primera variable dependiente (alcance de la campafia); se define una muestra de alcance
publicadas para la marca (ACSOFT ERP), respecto a la poblacion de alcance potencial
de las campafas publicadas. Para la segunda variable dependiente (clics organicos); se
define una muestra de volumen de clics identificados por Google Search Console,
respecto a la poblacion de volumen de clics del sitio web. Para la tercera variable
dependiente (reclamos de los clientes); se define una muestra de usuarios que reportan un
mal servicio ofrecido respecto a la poblacion de usuarios que adquieren el servicio de
facturacion electronica. Asimismo, se definen las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos a utilizar.

En el quinto capitulo, se presentan los resultados y anélisis de resultados. Principalmente,
se describe el procedimiento de aplicacién de la teoria mencionandose los logros
alcanzados y el impacto que obtuvo su aplicacién. Asimismo, se desarrollé la prueba de
normalidad y contrastacion de hip6tesis correspondientes.

Finalmente, el presente trabajo de investigacion busca ser de ejemplo en diversos estudios
de ingenieria industrial al aplicar la teoria existente en el analisis y mejora de procesos en
un sector de tecnologia y area de marketing, de manera de que se permita mejorar el
planeamiento y medicion en un plan de marketing digital, a través del disefio del mismo
y control del logro de objetivos comerciales digitales planteados en las organizaciones
que aspiren incrementar sus ventas a través de los canales digitales en un mediano y largo

plazo.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién y formulacion del problema general y especificos

PR Newswire (2020) en EE.UU. se estimo la inversion creciente de marketing
digital en “332 000 millones de dolares para el 2021” (parr. 1). Siendo el indicador
de la demanda que generan las compafiias. SM Digital (2020) la sede en Colombia
menciond el caso de MAPFRE, que tras la implementacion de la técnica de “link
building” para el posicionamiento en los motores de busqueda; se desarrolld
contenido de valor que le permitio obtener un aumentd en 227% en ventas y 63% de
concurrencia en la web. Munizaga (2019) expuso los logros de “David Laoun, CEO
de D-Marketing” (parr. 1). La agencia se cred con la finalidad de reducir las cifras
de las pymes que quiebran en la ciudad de Chile y brindar asesoria en el analisis de
data, siendo los resultados reflejados en ingresos econémicos por medio de los
canales digitales que disponen las mismas. CE Noticias Financieras (2019) “han
trabajado con mas de 500 pymes” (parr. 12). Tras ocho afos en el mercado
colombiano, tienen un alcance de 60 o 70 negocios mensuales y les ha permitido
contribuir de la mano con el Gobierno a través del programa “Digitaliza tu Pyme”,
brindando asesoria de manera gratuita en temas relacionados. Por lo tanto, la
demanda de contribucion del marketing digital a nivel internacional sustenta el
desarrollo de emprendimientos de negocios modernos competitivos a largo plazo.
Siendo A&C Facture Soft S.A.C dedicada al rubro de Tecnologia de la Informacién
y Servicios Informéticos con una trayectoria no menor a 4 afios en el sector
econémico, no se reconoce su actividad en sus canales digitales, a pesar de haber
expandido su cartera de productos a diferentes sectores del mercado nacional. Hasta
abril de 2021; el area comercial realizaba operaciones de venta directa, por lo que no
existia una asignacion de responsabilidades para la atencion de sus canales digitales
(pagina web y redes sociales), solo la atencién al cliente, a través de llamadas
telefonicas o mensajes de WhatsApp para los inconvenientes que reportaban los
clientes.
COMEXPERU (2020) En el afio 2020, “cerca del 19% de las organizaciones aporto
en la produccion nacional y el 83.8% de las Mypes eran informales” (parr. 1). Por
consiguiente, la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria (SUNAT) enfrenta las cifras y cambia los lineamientos reglamentarios

para mejorar las cifras de recaudacién del mercado nacional, por ello, existe



dependencia de la organizacion ante cambios reglamentarios ya que es proveedora
de servicios electronicos (PSE) autorizado, sin embargo es una oportunidad de
negocio para ser competitivo en el sector tecnoldgico y tributario, al desarrollar un
software con los requisitos minimos para micro, pequefio y/o mediano sector; sin
embargo, las ventas que se obtienen no permiten contribuir en gran magnitud las
recaudaciones tributarias y tampoco reflejan la retribucion monetaria adecuada,
debido a la inversion que se genera para el desarrollo de las mejoras del software.
Por otro lado, se report6 en la demografia empresarial del mercado nacional que, en
comparacion del tercer trimestre de 2019 al 2020, “el nimero de altas crecié en 0,8%
(624 organizaciones), en cambio el nimero de bajas vari6 negativamente en -83,1%
(28 mil 694 organizaciones)” (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2020,
p. 3). Lo que evidencia la amenaza de desercion de los clientes y la falta de gestion
en el mercado nacional para afrontar las situaciones del contexto externo; razon por
la cual se requiere difundir y dar prioridad al alcance publicitario del software a través
del reconocimiento de la marca y permita a los usuarios gestionar sus actividades
economicas de acuerdo a las normativas tributarias. En el aspecto administrativo, se
propone establecer un plan de marketing que ayude a publicitar sus soluciones; sin
embargo, solo se cuenta con un personal externo a cargo de la implementacion del
disefio de la pagina web y publicitario como especialista, y no existe la asignacion
de responsables por la gestion en los canales digitales. Por las causas generales
descritas, se identifica la importancia de la difusion las actividades econémicas y
mejorar el desarrollo del plan de marketing que no esta enfocado al sector digital,
por ende, existen brechas para la obtencion de prospectos (personas que denotan
interés por el producto/servicio que ofrece el mercado).

En el afio 2019, el 72.7% de los habitantes en Lima Metropolitana usaba Facebook
como red social, siendo el méas destacado entre las otras redes sociales (Compafiia
Peruana de Estudios de mercados y opinién pablica, 2019). Hasta enero del 2021, la
plataforma era la mas destacada a nivel mundial (We Are Social & Hootsuite, 2021).
Por lo tanto, Facebook es la red social de mayor alcance de usuarios, sin embargo,
en relacion a la deficiencia de interpretacion de los resultados en las redes sociales
de la organizacidn, se desarrolla un marketing masivo que no refleja las necesidades
de un publico objetivo; debido a que las campafias realizadas tienen un alcance de
usuarios en general, por ende, no se detallan los objetivos del area comercial, ni

propuestas de mejora en las estrategias de publicidad, por lo que se identifica la falta



de un adecuado uso de este medio y en consecuencia la reduccion de las posibilidades
de mejorar el alcance publicitario, ya que no se controlan los resultados que refleja
su difusion y denota deficiencia de capacidad para solucionar las necesidades de los
usuarios. Asimismo, la falta de asignacion de responsabilidades para la atencion del
canal digital no permite controlar la inversion realizada.

En lo que respecta a enero de 2020; Perd mostré un incremento del 13.4% en el
namero de usuarios de internet, un aumento del 12.5% de la poblacion que tiene
perfiles activos en redes sociales, mientras que las conexiones en teléfonos moviles
descendieron en un 5% (We Are Social & Hootsuite, 2021). El sector econémico del
pais se componia del “96.04% de microempresas, el 3.44% de pequefias empresas y
el 0.12% de medianas empresas” (Ministerio de la Produccion, 2020, parr. 2). En el
afio 2019, la compafiia BrightEdge descubrid que el “68% de todo el tréfico del sitio
web rastreable provenia de busquedas organicas y de pago, que supera ampliamente
al email marketing, medios sociales, entre otros” (p. 3). BrightEdge (2019), en
detalle, la busqueda orgénica se superd en “53% respecto al 51% del 2014” (p. 3).
De acuerdo a las razones mencionadas se registro la marca y en efecto, la creacion
del sitio web (www.acsofterp.pe) enfocado a brindar informacién relacionada al
software, entre otras soluciones para pymes, siendo este un mercado de cifras
menores a alcanzar no se tiene implementada herramientas tecnolégicas de medicion.
En consecuencia, no se logra definir la eficiencia, sin embargo, por la cantidad de
tiempo en el mercado; resulto ser de autoridad “www.facturesoft.pe”, perteneciente
a otras soluciones tecnoldgicas de la organizacion. Siendo el primer medio de
contacto con trayectoria, no se identifica referencia respecto al software sélo se
visualiza el icono de la marca como re direccionamiento, por ende, se evidencia la
falta de apoyo respecto al software para lograr el posicionamiento organico,
notdndose un desvinculo total de informacion para la cantidad de usuarios que
consultan el canal de autoridad. Asimismo, la informacion expuesta no evidencia la
calidad de contenido. Por lo tanto, se identifica que la marca no esta optimizada para
Google y a su vez, los otros productos no se muestran en los resultados de bisqueda,
dejando oportunidades de venta libre hacia la competencia. En el ranking de los sitios
webs con mayor volumen de trafico en diciembre de 2020 a nivel mundial, se
posiciona en primer lugar a google.com, seguido de youtube.com y en tercer lugar a
facebook.com (We Are Social & Hootsuite, 2021). Siendo Google una fuente

potencial de busqueda de productos y servicios relacionados en Internet, se identifico


http://www.facturesoft.pe/

que no existe una recoleccion de datos de interaccion con el pablico que ingresa a la
pagina.

En la Figura 1: Informacion de tecnologias del sitio web de la empresa, se observa la
falta de implementacion de Google Anlytics, como herramienta de medicion
tecnoldgica, para ello, se utilizo la extension Wappalyzer. Sin embargo, Google es la
fuente de obtencion del volumen de trafico, pero el mismo no estd optimizado, a

pesar de ser el de autoridad.
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Figura 1: Informacion de tecnologias del sitio web de la empresa
Fuente: https://facturesoft.pe/

En la Figura 2: Informacién de tecnologias del sitio web de la marca, se observa la
falta de implementacion de Google Anlytics, siendo similar al caso anterior descrito,
por lo tanto, ambos no son considerados para el analisis del comportamiento del
usuario en ambas paginas, lo que deja desatendido las necesidades de informacion o
de interés de los usuarios que ingresan a estos canales digitales y asimismo como

herramienta de verificacion de la informacion que se obtiene de Google.
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Figura 2: Informacion de tecnologias del sitio web de la marca
Fuente: https://acsofterp.pe/

Debido al estado de emergencia sanitaria, las operaciones del area comercial se
redujeron para evitar el contacto directo con los clientes, impactando en los ingresos
econdémicos provenientes del software; ya que prevalece la empatia y relacion directa
que entablan los ejecutivos comerciales al concretar una venta e interactuar y
absolver las inquietudes y necesidades de cliente. Por otro lado, a pesar de que se
ofrece atencion al cliente 24x7 ante cualquier inconveniente con el sistema del
software, asi como garantia en otros productos y flexibilidad de pago de los mismos;
al s6lo enfocar los esfuerzos por concretar ventas, se identifico la ausencia de
seguimiento de satisfaccion de los usuarios, desinterés del cliente interno al presentar
los mismos errores del software constantemente y prontas soluciones a sus
necesidades, sin clasificar la informacidn de los problemas que aquejan los usuarios,
identificandose poco valor en la interaccion entre el pablico y la marca a través de
sus canales digitales, reflejando pérdidas de oportunidades de mejora en el servicio.
Por consiguiente, existe la falta de reconocimiento de la organizacién y
consecuentemente su marca al no cultivar relaciones de lealtad con los clientes, lo
que genera la reduccion de satisfaccion de los usuarios, asimismo, la reduccién de
recomendaciones entre la misma red de contactos de usuarios y motivos de desercion
del cliente.

En relacion a los problemas identificados, se plantea el disefio de un plan de
marketing digital a través del empleo de herramientas digitales que permitan mejorar

el uso de sus canales digitales e incrementar las ventas.



1.2

1.3

Formulacion del problema general
¢Como incrementar las ventas en los canales digitales de la empresa A&C Facture
Soft S.A.C?

Formulacion de los problemas especificos

a) ¢Coémo incrementar el alcance de las campafias de la empresa A&C Factures Soft
S.AC?

b) ¢Cémo incrementar los clics organicos del sitio web de la empresa A&C Facture
Soft S.A.C?

c) ¢Como reducir los reclamos de los clientes de la empresa A&C Facture Soft
S.AC?

Objetivo general y especificos

Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing digital para incrementar las ventas en los canales
digitales de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Objetivos especificos

a) Aplicar la metodologia SMART para incrementar el alcance de las campafas de
la empresa A&C Factures Soft S.A.C

b) Implementar una estrategia SEO para el incremento de clics organicos del sitio
web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

c) Desarrollar estrategias de marketing relacional para reducir los reclamos de los
clientes de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Delimitacion de la investigacion: temporal espacial y temética
Delimitacion espacial
El presente estudio se desarrolla en la sede Jr. Cutervo Nro. 1818 Int.P-503-Lima-

Peru.

Delimitacion temporal

El periodo de estudio se desarrolla desde junio de 2020 hasta setiembre de 2021.

Delimitacion tedrica



1.4

Aplicacion de estrategias y tacticas que permitan la optimizacion en los motores de
busqueda de Google y generar valor a la marca a traves del posicionamiento de las
soluciones. El analisis para el disefio de un plan de marketing se basa en la medicion
de los resultados obtenidos de la aplicacion de la teoria contrastada de diferentes

autores, siendo la propuesta mas optima que genere el incremento de ventas.

Importancia y justificacion del estudio

Importancia del estudio

En el afo 2020, se cumplieron los requisitos establecidos en la normativa 1SO
27001:2013 y establecer un sistema de gestion de la seguridad de la informacion
certificada, por lo que el incumplimiento de lo establecido en su plan de accion
estratégico organizacional reportaria hallazgos de no conformidades en su sistema de
gestion, siendo el desarrollo de la tesis parte del cumplimiento de las estrategias
establecidas por la organizacion y alineadas a la certificacion.

Respecto a la poblacion con empleo adecuado segln el tamafio organizacional; en la
Tabla 1, se observa al cierre de abril 2021 una variacion negativa de -42.9% resultante
con 1 a 10 trabajadores, que representa a 888.3 miles de personas empleadas, siendo

una cifra superior a 822.4 miles con 51 y mas trabajadores.

Tabla 1
Poblacién con empleo adecuado segun tamafio organizacional

Trimestre movil: Febrero — Marzo - Abril
Tamaio de

vl Variaciéon
2021/ 2021/
Categoria de 2019 2020 2021 s EAIR R LA
- Absoluta &) Absoluta (%)
(Miles) (Miles) ’

Total 3,123.20 2,184.00 1,954.80 -1,168.40 -37.40 -229.20 -10.50
Tamaiio de empresa
Delal0l oo =

2 1.554.80 987.00 888.30 -666.50 -42.90 -98.70 -10.00
trabajadores
e 1.1 2 348.90 238.50 244 00 -10490 -30.10 55 230
trabajadores
De.ol ymis 121960  958.50  822.40 39720 -32.60 -136.10 -14.20
trabajadores
Categoria de ocupaciéon
Independiente 917.60 575.50 474 .50 -443.10 4830 -101.00 -17.60
Dependiente 2.205.60 1608.60 148040 -725.20  -32.90 -128.20 -8.00

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e Informética (INEI) — Encuesta Permanente de Empleo

Las cifras reiteran el crecimiento economico del sector micro, sin embargo, son
informales, lo que no permite una completa recaudacion del gobierno central en

ingresos tributarios. Se observa en la



Tabla 2, que en el IV trimestre de 2020, la tasa de natalidad organizacional al final
del periodo ascendiod respecto al anterior trimestre en 6.3%, representando un 3% del
total de las mismas en stock al final del periodo y la tasa de mortalidad ascendid
respecto al anterior trimestre en 28%, representando un 0.3% del total de las mismas
en stock al final del periodo. Asimismo, las razones son:

Altas 1/, las entidades que surgen o se reactivaron en cada periodo

Bajas 2/, la cantidad de entidades que se retiran del mercado

Otros ingresos y salidas 3/, variacién de entidad juridica, especialmente en el caso de
la transicion de persona natural sin negocio a persona natural con negocio o al revés.
Variacion neta 4/, desigualdad entre el numero de entidades que surgen o son
reactivadas y las que se cerraron en cada periodo respectivo.

Tasas de altas (%) 5/, el porcentaje resultante de altas de entidades y el stock al final
del respectivo periodo

Tasa de bajas (%) 6/, la referencia porcentual de bajas de entidades con el stock al
final del respectivo periodo

Tasa neta 7/, la variante neta entre el stock al final del respectivo periodo.

Tabla 2
Stock y variante neta de entidades del 2019 al 2020

2019 2020 Var. (%)
Concepto IV. Trim.
I Trim. 1 Trim MTrim IV Thm [ Trim 11 Trim MTrim  IVTom 202020019
Stock al
inicio del 2393033 2438636 2662940 2699130  2°TME19 2765609 2628354 2°701,066 01
periodo
Altas . . -
" 76,764 72365 77.634 66.743 61488 12531 78258 83,170 246
?,.a’as 31065 31165 34520 30793 -30.184 1979 5835 7460 57
Otros
e 96 183,104 6915 461 224 147897 29 657
salidas
3
Vanacion
neta 45,699 41,200 4,105 35.950 31304 10532 72423 75.701
4
Stock al
final del V438636 20662940 2699130 27610 2°T65699 2628354 2701066 2777424 16
periodo
Tasa de altas
%) 3l 27 29 24 22 05 29 30
51
Tasa de
bajes (%) 13 12 13 11 11 0.1 02 03
8/
Tasanera 19 15 16 13 11 04 27 27

?,-'
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) - Directorio Central de Empresas
y Establecimientos
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En la Figura 3: Variacion neta de altas y bajas organizacional de 2018 a 2020 , se
reporta en el cuarto trimestre del afio 2020, las actividades econdmicas de los niveles
de bajas correspondientes a la tasa de mortalidad de 37.6% del comercio al por
menor, la tasa de mortalidad de 16% del comercio al por mayor y la tasa de
mortalidad de 10.6% de otros servicios, como cifras representativas; siendo la misma
secuencia de prioridad entre las actividades econémicas que representaron altas y

pertenecen a la tasa de natalidad de las mismas.
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Figura 3: Variacion neta de altas y bajas organizacional de 2018 a 2020
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI) — Directorio Central de
Empresas y Establecimientos

Por lo tanto, es importante que, una vez constituida una organizacion, la esperanza
de vida supere a las expectativas, para ello existen diversas herramientas y factores
de analisis que el perfil del ingeniero industrial realiza para acceder a nuevas
oportunidades y hace posible la competitividad del mercado, como las acciones que
se ejecutan para lograr los fines u objetivos; al aprovechar las herramientas
tecnologicas, se generan oportunidades al sector micro empresarial y méas adn si
benefician las actividades econémicas, como el comercio al por menor y mayor.

La importancia del estudio se basa en la aplicacién de la teoria existente para
complementar el entorno digital aplicando herramientas tecnoldgicas; con la
finalidad de incrementar las ventas del software y visibilidad de otras soluciones
relacionadas al rubro econémico, de manera de que se beneficie el pais en la
recaudacion tributaria del sector Pyme y se brinden las facilidades de gestion,
generando competitividad en el entorno, por medio de los canales digitales como

propuesta de plan de marketing.
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En la era digital se refuerza el reconocimiento de la marca, del servicio/producto
generando la credibilidad y confianza de los mismos que se ponen a disposicién del
consumidor a través de la obtencion y retencion del mismo. Asimismo, es de aporte
para la compafiia al formar y desarrollar competencias autodidactas en el personal
existente y fomentar la mejora continua en la gestion de los recursos tecnolégicos, en
un entorno de crecimiento. Se indica en el apartado 1.1. descripcion y formulacién del
problema general y especificos, las oportunidades de mejora en el plan de marketing

para incrementar las ventas en los canales digitales.

Justificacion del estudio

Justificacion tedrica

Vidal (2016) menciona para la revista cientifica 3C Empresa, que en base a la teoria
tradicional del marketing se complementa el entorno virtual que hace posible obtener
el incremento del alcance y difusion publicitaria por medio de estrategias y tacticas
que permiten medir y controlar los objetivos planteados, por ello propone “la
metodologia necesaria para la elaboracion de un plan de marketing online”(p. 58). El
planteamiento permite enfocar el contraste teérico desarrollado. Asimismo, se cuenta
con centros de asistencia de las herramientas digitales como “Facebook para
empresas”, “Soporte Google”, “Microsoft Azure” y “Semrush”; software reconocido
a nivel mundial como la mejor herramienta de SEO, entre sus clientes destacan las
marcas “Tesla, IBM, Booking.com, Apple, Samsung, Forbes, Amazon, entre otros”,
por ello es la herramienta de recopilacion de consultas. Hoyos (2013) menciona que
“el plan de marketing brinda la oportunidad a la compania de tener claridad de
proposito y definir el foco sobre las areas que debe atender para garantizar los
objetivos” (p. 67).

Justificacion préctica

Al aplicar la metodologia SMART, se realiza el proceso de andlisis de la situacién
enfocado a la segmentacidn de la audiencia para establecer el objetivo por campafia,
asimismo, el planteamiento de estrategias comerciales a través de las redes sociales
y obtener mejor alcance publicitario.

La implementacion de una estrategia SEO y desarrollo de estrategias de marketing
relacional logran entablar relaciones con los usuarios que determinen la calidad de

informacion que se proporciona Yy, por consiguiente, se logra obtener
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recomendaciones de los clientes fidelizados que recurran a la organizacién como
fuente de consulta y canal de atencion para el tratamiento de su informacion.

Finalmente, existe la necesidad de la organizacion por incrementar las ventas, en
consecuencia, se prioriza el analisis e interpretacion de los resultados que reflejan sus

canales digitales y aplicar las acciones sustentadas en la teoria contrastada.

Justificacion metodoldgica

Las oportunidades de venta se incrementan a través de la aplicacion completa de “la
metodologia necesaria para la elaboracion de un plan de marketing online”(Vidal,
2016, p. 58). Para lograr los objetivos de estudio se analiza la situacion, como
resultado de la aplicacion de la metodologia SMART, las estrategias y tacticas, en
funcion de los objetivos establecidos, son aplicadas en una estrategia SEO y
marketing relacional por medio del manejo de quejas; el presupuesto invertido como
indicador en las campafas publicitarias, por Gltimo; la medicion y control que
engloba la teoria, es reflejado en la recoleccidn de datos de visitas a la web y visitas

Unicas.

Justificacion social

Proporcionar a clientes potenciales (Mypes) alternativas de facturacion, que aporten
valor a su servicio interno y gestion de sus productos/servicios, de manera de que, la
difusion de la publicidad sea visualizada a los usuarios con necesidades en comun y

ofrecer informacion confiable que aporten a sus soluciones.

Justificacion econdémica

La organizacion define el presupuesto maximo establecido por campafia en sus redes
sociales de manera mensual. Con las estrategias propuestas se mejora el presupuesto
y obtencidn de mejores resultados de alcance publicitario, por consiguiente, se disefia
el plan de marketing digital con un mercado segmentado que retribuya
economicamente el presupuesto invertido en publicidad.

Las herramientas tecnologicas gratuitas proporcionadas tanto por Facebook (Ads
Manager) y Google (Google Analytics, Google Search Console, Google Tag
Manager, Google Trends, etc) son de apoyo para el analisis de los resultados

propuestos en las estrategias y acciones. Siendo la organizacion, la responsable de la
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contratacion y asignacion de recursos para la continuidad de los cambios y mejoras
en el area comercial.

Para el desarrollo de la economia del pais al establecer mayor demanda competitiva
formal a través de sus exigencias operacionales como la innovacion de productos, el
desarrollo de la planificacion de las actividades, la presencia de liderazgo y
concientizacion de la contribucion al PBI. Asimismo, el servicio que se prioriza
reduce los costos de tratamientos de documentos fisicos; siendo una propuesta de

valor para las compafiias

Justificacion legal

“El Poder Ejecutivo emitié un decreto de urgencia que extiende el plazo de dos hasta
cuatro dias calendarios para que las compafiias pongan a disposicion del cliente y la
SUNAT las facturas o el recibo por honorario electronico” (Gestion, 2021, parr. 1).
Impacta en la gestion de emision de facturas.

“Las disposiciones contenidas en el presente titulo, tienen por propdsito establecer
medidas de promocidn para el acceso al financiamiento a través comprobantes de pago
electronicos denominados factura y recibo por honorarios” (DU N° 013-2020). Por lo
tanto, existe justificacion legal que sustenta un mercado potencial a formalizar como

Mype y grandes organizaciones.

Justificacion ecoldgica
El registro y emision de comprobantes electronicos contribuyen a la proteccion del
medio ambiente, debido a la reduccién de papel producto de la deforestacion y

contaminacion al no realizar el tratamiento de los mismos.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Marco histoérico

Mendivelso Carrillo & Lobos Robles (2019), mencionan las variaciones de
atencion a los mercados como base del esfuerzo organizacional “a finales de 1800,
se da inicio al marketing moderno (Marketing 1.0), el cual se desarrolla en resumen
en tres etapas: orientacién a la produccién, orientacion a las ventas y orientacion al
marketing (Staton, Etzel y Walker)” (p.59). Palacio (2014) menciona los origenes
del Marketing en Estados Unidos a inicios del siglo XX, de origen ideoldgico
europeo de los siglos XVIIl'y XIX. Piedrahita & Paz (2007) mencionan la evolucion
del enfoque del marketing; en la Universidad de Pennsylvania, donde se nombra al
“Marketing de productos”; enfocado, en ventas y publicidad, Butler, en la
Universidad de Wisconsin, desarrolla los “Métodos de marketing”, exponiendo el
proceso previo a los mensajes publicitarios y las acciones de venta a realizarse por el
promotor del producto, en 1921, aparecen los “Principios de Marketing”, por P.W.
Ivey; del cual se publican tratados que se editaron por mas de veinte afios, también
se publica “Analisis de mercados: principios y métodos” por White, en 1930, Brown
estudia la definicién y metodologia de la “Investigacion de Mercados”, en 1934,
Breyer reconoce la intima relacion entre mercado y marketing, por ultimo, la
Segunda Guerra Mundial impulsé la investigacion operativa, direccionandolo a la
toma de decisiones organizacionales del area de marketing y toma como base de
estudio la investigacidbn de mercados, que da inicio a la denominacion de
“Marketing” por R. Alexander, F. Surface, R. Elder y W. Alderson como un
“subsistema de la economia”.
Aleman (1992), menciona lo que comprende el subsistema de la economia; primero,
la comercializacion, ajuste entre la oferta y demanda, segundo, la compra, labor de
negociacion del contrato de compra, tercero, la venta, persuasion del consumidor,
cuarto, la estandarizacion, clasificacion y determinacion de la calidad de producto,
quinto, el riesgo, probabilidad de cambio en el valor monetario de venta y pérdidas
fisicas, sexto, la concentracién, reunion y clasificacion de productos, séptimo, la
financiacion, necesidades de capital, octavo, el control de todos los movimientos
fisicos del producto (transporte), noveno, el almacenaje, gestion de existencias.
Palacio (2014), menciona que, al finalizar la segunda guerra mundial, se desarrolla

la fase orientada a la produccion, donde predominan los procesos de produccién,
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caracterizdndose el concepto oferta-demanda; mayor demanda y menor oferta, el
cual dio origen al desarrollo de innovacién de productos en busqueda del
perfeccionamiento y ofreciéndolos en mercados, se esparcid la idea de
competitividad entre los mismos. Posteriormente, surgio la necesidad de mejorar las
técnicas de ventas para alcanzar al consumidor de una mejor forma, al lograr
concretar ventas en toda su produccion, considerando el marketing orientado a las
ventas. Métodos como la colocacion de los productos en los mercados acompafiados
de publicidad agresiva fueron las estrategias méas relevantes e innovadoras de las
companiias.

En la orientacién al marketing, es relevante mencionar su evolucion al marketing
estratégico, Sainz & de Vicufia (2008) mencionan “a medida que el cliente
aumentaba sus exigencias, el marketing operativo asumia como prioridad la
construccion de una organizacion comercial eficiente” (p.38). Con el propdsito de
fidelizarlo se mejora la perspectiva que tiene el consumidor desde adentro hacia
fuera. Cuando las exigencias generan una alta demanda, considerar un nivel
preliminar de gestion como la formulacién de estrategias para alcanzar mercados es
irrelevante, solo si se diera el caso.

Seglin Munuera y Rodriguez (1998, como se citd en Ancin, 2008) “el marketing
estratégico es el proceso que, mediante las funciones de analisis, planificacion,
organizacion, ejecucion y control, persigue el conocimiento de las necesidades de los
clientes y la estimacion del potencial de la empresa y de la competencia” (p. 39). Por
consiguiente, es el conjunto de acciones de mediano a largo plazo, que buscan cubrir
las necesidades del cliente, de manera de que se capten oportunidades reflejadas en
utilidades. Segun Sanz de la Tajada (1974, como se citd en Ancin, 2007) “el plan de
marketing es un documento escrito” (p. 79). El cual se sistematiza, estructura,
documenta y define el tiempo. Hoyos (2013) menciona que “el plan de marketing
brinda la oportunidad a la compafiia de tener claridad de proposito y definir el foco
sobre las areas que debe atender para garantizar los objetivos” (p.67).

Palacio (2014) refiere que la evolucion del marketing implica la necesidad de
obtencidn de fans que estén estrechamente relacionados al medio social digital como
las redes sociales y que sus marcas estén inmersas en las generaciones consumistas
futuras, lo que implica la evolucion del “Marketing 1.0”.

“Las tendencias de comercializacién seguiran evolucionando y dando respuesta a las

comunidades empresariales sobre los requerimientos del mercado moderno”
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(Mendivelso & Lobos, 2019, p.59). Debido a la dindmica de adecuacion al cambio.
En efecto, la llegada de nuevas tecnologias a inicios de 1970 y el nacimiento de
Internet, el concepto de marketing ha pasado de pensar en el producto y enfocarse en
las necesidades de los clientes o consumidores, y en consecuencia se denomina como
“Marketing 2.0”, aquella que busca la satisfacion y fidelizacion del mismo, a través
del empleo de tecnologias de la informacidn (Suarez, Evolucion del marketing 1.0 al
4.0, 2018). El social media marketing surge en la actual era de la informacion, basada
en las tecnologias de la informacion. Las actividades publicitarias ya no son sencillas,
debido a que los compradores de hoy estan bien informados y acceden facilmente a
diversas ofertas de productos similares, siendo el mismo, quien “define el valor del
producto y en su defecto surge la necesidad de segmentar el mercado y desarrollar
un producto superior al segmento objetivo especifico. La regla de oro de: el cliente
manda, funciona bien para casi todas las entidades” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2013, p. 20), sin embargo, Rivero (2016) enfoca el concepto para la inclusion de los
“propios trabajadores y todos sus publicos” (p.43). Por consiguiente, el intercambio
de valores se aplica tanto dentro como fuera.

Shum Xie (2019) menciona que el marketing relacional es “crear y fomentar los lazos
entre la marca y los clientes, a través de una relacion cercana y duradera” (p.342). A
medida que la tecnologia evoluciona, las necesidades de los consumidores se vuelven
dependientes de las mismas, sin embargo, como seres humanos, se reflejan valores,
sentimientos, espiritu y emociones. Respecto al enfoque del marketing relacional, se
enlaza la denominacion “Marketing 3.0”. Suérez (2018) menciona que el consumidor
“evaltia otros puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social”
(p.215). En su defecto, reconocimiento de aporte social que promueve a las
compaiiias transmitir emociones y valores.

Se observar en la Tabla 3, de manera resumida la evolucion del marketing a través

del tiempo.
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Tabla 3

Contraste entre marketing 1.0, 2.0 y 3.0
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Fuente: Marketing 3.0 (2013)

Incluso al considerar la evolucion tecnoldgica y los aspectos humanos del
consumidor, el enfoque del marketing no se considera estatico ante la transformacion
digital que los consumidores experimentan. La era digital rompe esquemas
tradicionales, desde la denominacion del consumidor o cliente a usuario hasta la
posibilidad de adquirir experiencia, Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017),
denominan “Marketing 4.0 al enfoque que enlaza la relacional en linea y fuera entre
el consumidor y la organizacion, finalmente, aprovechar tecnologia, como la
inteligencia artificial para mejorar la experiencia de conectividad de persona a
persona y fortalecer los compromisos. Suarez (2018), da a entender que a mayor
demanda de tiempo del consumidor, la respuesta debe ser rapida y directa; lo que el
consumidor quiere oir, ver o sentir. En efecto, el ser humano siempre ha destacado
por ser comunicativo y buscar su confortabilidad, una cierta muestra de ello se ve
reflejado en el empleo de los canales digitales, al desarrollar contenido para el
publico en las redes sociales y perfiles digitales de entidades econémicas. Suérez
(2018) relaciona el Big Data con la evolucion del marketing, del 3.0 y 4.0 para el
analisis de nuevas oportunidades de adquisicion de prospectos, sin embargo, se
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considera que la gran obtencion de datos no necesariamente conlleva al éxito, si no
se sabe, que hacer con ellos, con excepcion de las compafiias cuyo éxito depende de
la obtencion de datos masivos como Facebook/Google. “En definitiva, el marketing
digital es una disciplina que hoy en dia las entidades adoptan como un nuevo canal
para atraer millones de clientes, pero a la vez para conocerlos mejor, saber sus gustos
y preferencias” (Osorio, Restrepo, & Hernandez, 2016, p. 19). Por consiguiente, la
mejor opcidn de comodidad es hablar el mismo idioma que el consumidor y ofrecerle
lo que necesita. “El social media marketing, también llamado marketing en redes
sociales, hace parte del marketing digital, aunque es una definicion que surgid varios
afios después” (Mejia, 2021, parr. 5). Por lo tanto, a pesar de los diferentes enfoques
que el marketing ha adaptado, siempre se ven reflejadas; las estrategias, herramientas
0 decisiones que se tomen en la organizacion a través de sus utilidades en ventas ya

sea en su enfoque tradicional o digital.

2.2 Antecedentes del estudio de investigacion

Martinez (2014), en la tesis “Plan de marketing digital para PYME” en Coérdoba -
Argentina, presentada en la Universidad Cat6lica de Cérdoba, consideré como
objetivo analizar y evaluar la implementacion del plan de marketing digital
propuesto, se aplico la metodologia de Phillip Kotler, lo que resultd para la Pyme un
incremento del 84,5% de visitas unicas, logrando la mejora del posicionamiento en
los resultados de busqueda, la pagina de Facebook se incrementd en un 49.24% de
amistades y 37,5% de seguidores en Twitter. Como conclusion, se incrementd las
ventas en un 3,9% tras implementar del plan de marketing digital propuesto. Aport6
en la seleccion de herramientas de marketing digital, debido a que el estudio del caso
se desarrolla en una organizacidn con caracteristicas similares; siendo una Pyme con
modalidad de ventas B2B.

Salas (2017), en la tesis “Innovacion en marketing para pymes: el rol del search
engine optimization (SEQ) en la consolidacion de la marca de una empresa familiar
del sector regalos en el Pera” en Lima-Peru, presentada en la Pontificia Universidad
Catolica del Pera, consideré como objetivo innovar la aplicacion del marketing a
través de la optimizacion de los motores busqueda (SEO), el estudio fue del tipo
exploratorio, debido a que se investigé un tema de poca informacion relacionada y

descriptivo que como resultado especificO las caracterisiticas del negocio
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2.3

seleccionado como desarrollo de caso y presencia online, en conclusion se adecud al
SEO en la teoria de marketing digital y mejoro la percepcion de una marca en una

tienda virtual como caso de estudio desarrollado. Aporto en la validez de la estrategia.

Mejia & Paredes (2018), en la tesis “Propuesta de plan estratégico de marketing
digital para la empresa ANIMATE” en Guayaquil-Ecuador, presentada en la
Universidad de Guayaquil - Ecuador, se considerd como objetivo disefiar un plan
estratégico de marketing para la compafiia ANIMATE; la metodologia de la
investigacion que se utilizd fue mixta, es decir, cualitativa y cuantitativa, como
resultado del estudio de campo, se desarrolld el plan estratégico de marketing digital
y se concluyd que existe conexion directa entre redes sociales, sitio web y
optimizacién de motores de busqueda (SEO). Aportd en la validez del sustento de
enfoque de los autores consultados.

Perez & Rios (2019), en la tesis “Propuesta de un plan de Marketing digital para la
empresa ELECTROPARTES IQUITOS E.L.R.L, lquitos — 2019” en Loreto - Peru,
presentada en la Universidad Cientifica del Pert - UCP, consideré como objetivo la
propuesta del plan de marketing digital en la entidad Electropartes Iquitos E.L.R.L.,
aplicé la metodologia cuantitativa y cualitativa, como resultados, se obtuvo el
reconocimiento de la entidad y el presupuesto para la implementacién del plan, como
conclusion, aplicé el analisis FODA para la evaluacion de la situacion de la entidad
a nivel interno y externo, y propuso estrategias. Aportd como estrategia de disefio de

supervision de resultados en las redes sociales.

Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

2.3.1. Plan de marketing digital
En la historia del marketing; el significado y percepcion ha ido evolucionando
a través de los afios en conjunto con las preferencias y habitos del ser humano
y consecuente a ello, involucrando a las organizaciones en innovaciones
tecnoldgicas y estrategias para ser competitivos en el mercado, desde su
manejo interno y externo, en la busqueda de relacionar el corazon de la

organizacion con el entorno de vida de las generaciones consumistas futuras,
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es lo que Palacios (2014, como se citdé en Carrillo & Robles, 2019), dio a
entender en el contexto de su literatura.

Segun Sanz de la Tajada (1974, como se citd en Ancin, 2007), el plan de
marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los
objetivos a conseguir en un periédo de tiempo determinado, asi como se
detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto.

En efecto, desde el punto de partida de la definicion de Kotler & Armstrong
(2003), el marketing no solo se trata de vender, sino, el de buscar la
satisfaccion de las necesidades del consumidor, en tal sentido el desarrollo y
presentacion de los productos de la organizacién se venderan sin dificultades;
siendo la publicidad una parte del marketing, que permite nombrar “mezcla
del marketing” la inclusion del concepto.

Kotler & Armstrong (2003) define al marketing como: “proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacién y el intercambio de productos y de valor con
otros” (p.5). Por consiguiente, la aplicacion de un estudio de mercado tomado
como estrategia de desarrollo de productos facilitaria el entendimiento de las
carencias y/o deseos de los consumidores por medio del alcance que debe tener
el producto a desarrollar, sin embargo, las necesidades y el entorno del
mercado en el cual esta expuesto el consumidor, hace posible que los estudios
preliminares al desarrollo el producto, pase a otro nivel de entendimiento, el
cual implica tomar acciones cuando sus procesos no reflejan lo que el
consumidor necesita ya que impactaria en las utilidades percibidas; siendo un
plan de marketing la mejor respuesta de accion ante la situacion descrita.

En el afio 2013, se adapta el concepto de plan de marketing, Hoyos hace
referencia al plan de marketing como “un documento que relaciona los
objetivos de una organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir,
es la bitacora mediante la cual el negocio establece qué objetivos en términos
comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzarlos” (p. 3). Su
concepto no es tan alejado del que propone Sanz de la Tejada, ya que ambos
autores coinciden en que el “plan de marketing” debe establecer los

“objetivos” que la organizacion espera alcanzar, sin embargo, Tejada antepone
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el desarrollo de un previo analisis lo cual fija la relacion directa para las
acciones a tomar en la organizacion.

Desde la definicion de “Marketing Mix” por AMA (Asociacion Americana de
Marketing) en el afio 1984, se consider6 la planificacion como una
herramienta en las organizaciones para el cumplimiento de objetivos en cuanto
al intercambio de bienes y servicios hacia el consumidor.

Vargas (2015), afirmo “las etapas del plan de marketing son tres: La primera,
consiste en identificar donde se localiza la organizacion. La segunda, consiste
en identificar hacia dénde quiere ir la misma. La tercera y Gltima consiste en
identifcar los medios para llegar hacia el objetivo marcado en la segunda
etapa” (p. 10-11). Respecto a las fases del “plan de marketing”, VVargas (2015)
menciona siete fases; la primera es el anélisis de la situacion, en la cual se
realiza una evaluacion de la organizacion, tanto interna como externa,
considerando el entorno de la misma, con la finalidad de obtener la situacion
actual o una foto actual de la situacion de la organizacion; la segunda es el
diagndstico de la situacidn, se establecen las fortalezas y debilidades frente a
las necesidades del consumidor, asi como sus deseos, siendo el instrumento
con mayor uso al momento de diagnosticar las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades; la tercera son los objetivos del marketing, se
formulan los objetivos del marketing relacionandolos oportunamente con los
objetivos organizacionales, estos objetivos deben ser coherentes y establecerse
en un tiempo determinado, por ejemplo: potenciar un producto cuya vida esta
en declive, mejorar la rentabilidad de la organizacion, incrementar el volumen
de las ventas, entre otro; el cuarto es formulacion de las estrategias, se
formulan aquellas acciones y recursos necesarios para lograr los objetivos
establecidos en el punto anterior, considerando el posicionamiento del
producto/servicio en el mercado; el quinto son los planes y acciones de
marketing, las estrategias se tangilizan a través de programas de acciones y
por defecto, combinando los instrumentos del mix de marketing (producto,
precio, comunicacion y distribucién), con la finalidad de lograr los objetivos
establecidos; el sexto es el presupuesto comercial, se formula el presupuesto
de la implementacion de establecido en el punto anterior; el setimo es control
y seguimiento, se plantea un proceso de auditoria con la finalidad de identificar
aquellas variables presentadas en el trayecto de la implementacion,
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con la finalidad de tomar deciciones que permitan el cumplimiento de los
objetivos establecidos inicialmente.

Se observa en la Figura 4: Esquema de plan de marketing, el resume de las
fases mencionadas anteriormente.

Plan de marketing

Interno >  Anéalisis de la situacion < Externo

Diagnéstico de la situacion <‘:||

{

DAFO:
B Debilidades
Amenazas
Fortalezas
Objetivos del marketing Oportunidades

{

Formulacién de las estrategias

a

Planes y acciones de marketing

{

Presupuesto comercial

S

Control y seguimiento

Figura 4: Esquema de plan de marketing
Fuente: Marketing y plan de negocios de la microempresa (UF1820)

Santesmases (2007, como se citd en Soria, 2017), considera cuatro criterios en

el proceso de analisis para el planteamiento del plan estratégico:

1) Analisis del mercado: Aspectos del mercado, tales como estructura,
capacidad econdmica, evolucion de la demanda o el comportamiento del
consumidor, con la finalidad de saber sus requerimientos y deseos segun

su capacidad de compra.
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2) Analisis del entorno: Ubicacion geografica de los consumidores, puntos
de venta, cultura, comportamiento comercial alrededor del consumidor
con la finalidad de que la compafiia se pueda adaptar a su entorno.

3) Andlisis de la competencia y del sector: En la practica es conocido como
benchmarking, sin embargo, el autor solo toma como estudio el
comportamiento de la competencia. La identificacion actual y potencial de
los competidores, acciones, puntos débiles, fuertes y localizacion de los
mismos, asi como la estructura, orientacion y barreras del sector.

4) Analisis interno de los recursos y capacidades: Factores relativos a la
fabricacion, financiacién o aquellas que intervengan en la gestion de la

organizacion.

De los autores consultados, es recomendable que los objetivos comerciales
que se planteen estén en concordancia con las estrategias establecidas por la
organizacion, por lo tanto el plan de marketing tiene una estrecha relacion con

el plan estratégico.

Soria (2017) propone un esquema basico para una planificacion integral del
marketing: Primero a través la investigacion, analizar el entorno de la marca 'y
publico objetivo, se considera el contexto econémico — social y tipo de publico
al que se dirige, siendo el pablico objetivo, aquellos clientes no habituales
compradores y el publico real, aquel fidelizado; segundo por medio del
planteamiento de objetivos, que depende del tipo de marca que transmita el
mensaje; tercero definir el pablico o target, el mensaje que se transmite debe ser
identificado y reconocido dentro del publico; cuarto plantear la estrategia, la
marca puede optar por una sola estrategia, aunque generalmente se utilizan
todas las alternativas y soportes para el lanzamiento de la campafa, los
elementos suelen relacionarse; quinto ejecutar acciones, aquellas actuaciones
relacionadas a las estrategias definidas; sexto establece el timing, el tiempo
clave para la divulgacion del mensaje y por ultimo, setimo, realizar la
evaluacion, se determina de manera cuantificada si las estrategias y acciones

contibuyeron en el logro de los objetivos planteados.

En la Figura 5: Esquema de una planificacion integral del marketing, se

muestra el resumen de los puntos mencionados anteriormente.
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Figura 5: Esquema de una planificacion integral del marketing
Fuente: Plan de marketing empresarial: UF2392

En la Figura 6: Metodologia propuesta por Pablo Vidal Ferndndez, se observa
la secuencia necesaria para el desarrollo de un plan de marketing en el entorno
online. El anélisis de la situacion, comprende la auditoria web y en redes
sociales como anélisis interno, el anélisis externo comprende el “analisis de la
competencia, de mercado, PEST y D.A.F.0” (Vidal, 2016, p. 64). Los
objetivos se establecen bajo el modelo SMART. Las estrategias y tacticas de
atraccion comprenden “marketing en buscadores online, marketing en redes
sociales e inbound marketing” (Vidal, 2016, p. 66). Las de conversion, son
aquellas que transforman las acciones de los usuarios en datos; la fidelizacion
comprendida en “programas de afiliacién, marketing relacional o CRM,
servicio postventa, capaz de manejar quejas y a su vez ofrecer cursos o
manuales sobre el producto adquerido, entre otros” (Vidal, 2016, p. 68). El
presupuesto, recomienda comparar de 1 a 3 afios, de tal manera de que se
contemplen cada linea de las estrategias. La medicion y control comprende las
“visitas, visitantes Unicos, tasa de rebote, fuentes de trafico (directo, de

referencia, buscadores)” (Vidal, 2016, p. 70).
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Objetivos

Figura 6: Metodologia propuesta por Pablo Vidal Fernandez
Fuente: Metodologia para la elaboracién de un plan de marketing online

2.3.2. Metodologia S.M.AR.T

De acuerdo a los autores consultados, para el disefio del plan de marketing, se
coincide en la fijacion de objetivos. Steffens & Cadiat(2016) mencionan que
los criterios S.M.A.R.T son de utilidad en la gestion y direccion de proyectos,
en cuanto a su empleo préctico para definir objetivos e indicadores clave de
rendimiento. Por lo tanto, la metodologia resulta eficaz en su definicion al ser
especifico, medible, asignable, realista y temporalmente definido.

Trenza (2019) menciona que la metodologia S.M.A.R.T, se adapta a la
elaboracion del plan de negocio; estratégico, viabilidad, financiero y
marketing digital. A la vez, menciona que un objetivo debe ser claro, concreto
y conciso, lo cual permite la practicidad de empleo de la metodologia. En
efecto, por definicion un objetivo es “finalidad, propdsito, meta que se
propone alcanzar, plan de mejora” (Real Academia de la Lengua Espafiola
[REA], s.f.), siendo la finalidad de ser eficaz en la gestion.

Fuentes (2019), menciona que una buena manera de formular los objetivos
deben ser positivos, dividirse en sub objetivos, y en consecuencia, asumibles,
especificos, alcanzables y reales, siempre en cuando, se condieren de

relevancia, retadores y establecidos en un tiempo definido.
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Capella (2020), propone la redaccion de un objetivo especifico contestando:
Qué: Detallar lo que se quiere obtener al definir el objetivo (Capella, 2020).
Cual: Aquellos impedimentos que no permiten alcanzar el objetivo, de manera
que se anticipe a ser alcanzable (Capella, 2020).

Quién: El/la responsable de lograr el objetivo, ya sea asignado a terceros o
colaborador de la compafiia (Capella, 2020).

Donde: Tomar en cuanto siempre en cuando sea escencial para el logro del
objetivo (Capella, 2020).

Capella (2020), menciona que un objetivo siguiendo la metodologia
S.M.AR.T, debe ser medible; el cual es factible dar seguimiento, para ello,
propone formular las incognitas como: “;Cuanto?;Cuéantos?;Como se sabra
cuando se cumpla el objetivo?” (parr. 29-30). Capella (2020) el objetivo debe
ser realista, los cuales responden a las siguientes preguntas: “;Cémo se puede
alcanzar una meta?;Cuan posible de lograr es la meta?” (parr. 36-37). La
relevancia del objetivo, debe ser acorde a la estrategia general de la marca,
negocio o personal.

Capella (2020), propone contestar las incognitas “;Por qué? (la priorizacion
del objetivo planteado), ¢el objetivo individual es relevante para el objetivo
global?, ¢es correcta la asignacion de la persona responsable?, ¢el objetivo es
adaptable a la realidad o contexto de la situacion actual?” (parr. 41-45).
Capella (2020), menciona que respecto al tiempo se deben formular las
siguientes preguntas: “;Cuando debera estar terminado?; Qué debe hacer hoy,
manana, pasado?;Qué hacer dentro de 6 meses?” (parr. 49-51).

Una manera inicial de establecer la distribuciéon de los anuncios “es
recomendable que todos los negocios decidan cuéles seran sus objetivos
publicitarios particulares antes de anunciarse en Facebook™ (Facebook, s.f.,
parr. 1). Con el fin de evitar inconvenientes en las promociones Yy
publicaciones de los anuncios.

La red social Facebook, cuenta con su servicio de ayuda (Facebook for
Business), menciona 3 categorias generales a considerar en la eleccion del
objetivo adecuado para la campafia publicitaria o publicidad que fija el
negocio:

Reconocimiento: Con el objetivo de generar que el publico se interese por el

producto o servicio que ofrece la marca; en el contexto de que la marca ya
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tiene un publico ganado y se quiere incrementar por el valor que proporciona
la organizacion (Facebook, s.f.).

Consideracion: Cuando se logra interés por la organizacion e informacion
sobre la misma a través de la busqueda directa del nombre (Facebook, s.f.).
Conversiones: Aquella que anima a la accion de las personas por realizar
transacciones comerciales (Facebook, s.f.).

Se observa en la Tabla 4, el detalle de lo descrito.

Tabla 4
Objetivos por categoria de configuracion
Categoria Objetivo Tu objetivo empresarial es:
SRR Aumentar el reconocimiento de tu empresa, marca 0 servicio.
Reconocimiento o
! Mostrar tu anuncio al maximo nimero posible de mismbros de tu audiencia
Aleance W
objetivo.
Dirige a personas desde Facebook hasta los destinos que elijas, por ejemplo, la
Trafico pagina de destino de tu sitio web, una publicacion de un blog, una aplicacion,
una llamada de teléfono, etcétera.
Llegar a personas con mas probabilidades de interactuar con tu publicacion. La
Interaccion interaccion inctuye los Me gusta, los comentaios y fas veces que se comparte tu
contenido, pero también pueds inchuir las ofertas solicitadas desde tu pagina.
Descargas dela Enviar a las personas al App Store, donde pueden descargar la aplicacion de tu
S licacion Empresa.
Conside o
et Reproducciones de  Compartir videos de tu negocio con personas que tienen mds probabilidad de
video verlo en Facebook.
Generacién de clentes Genera c}wntes pf:'tenctales para v enupresa. Crea anuncios en los que se
oteachles recopile informacion de personas interesadas en tus productos, como los
P registros para recibir boletines de noticias, o bien consigue que llamen a tu
Conecta con las personas en Messenger, Instagram Direct y WhatsApp.
Mensajes Comunicate con clientes actuales o potenciales para fomentar el interés por tu
Empesa.
Animar a las personas a realizar acciones concretas en el sitio web de tu
Conversiones emptesa, por ejemplo, afiadir articulos a un carrito, descargar tu aplicacion,
llamar a tu negocio, registrarse en el sitio o realizar una compra,
Conversion Veatss del catilogo Mostrar productos del catdlogo de tu tienda dz comercio electronico para
) generar ventas.
Toiic el s Promocionar los establecimientos fisicos d tu empresa entre personas que se
encuenteen cercd.

Fuente: Elegir el objetivo adecuado (s.f.)

A la vez, mencionar que respecto al target o puablico; define un alcance
potencial de audiencia, segun la segmentacidn que se configure. La audiencia,
son las personas que visualizan el anuncio, se configura al crear una audiencia
0 usar una guardada (Facebook, s.f.).

Al crear una audiencia, el anuncio se visualiza de acuerdo a la segmentacién

de lugares, edad, sexo, idiomas, segmentacion detallada, conexiones y
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2.3.3.

audiencias personalizadas. Al elegir una audiencia guardada, el anuncio se
visualizara entre las personas alcanzadas respecto a la segmentacion de origen
0 los mismos parametros disponibles al crear una audiencia (Facebook, s.f.).
Se menciona que, para obtener la audiencia potencial, la “segmentacion
detallada” (Facebook, s.f., parr. 1) permite limitar al conjunto de personas que
visualizan el(los) anuncio(s). La segmentacion responde a los criterios
configurados como datos demograficos, intereses y comportamientos
adicionales (Facebook, s.f.).

Siendo el alcance el “nimero de personas que vieron tus anuncios al menos
una vez” (Facebook, s.f.) y los resultados que indican, la efectividad del
anuncio en Facebook ya que a mayor nimero de personas que visualizan el
anuncio al menos una vez, son aquellas referentes de interés para expandir la
visibilidad del anuncio, por lo tanto, mayor alcance publicitario de la campafia

configurada y mayor oportunidad de ventas.

SEO

En su traduccion literal el término “SEO (Search Engine Optimization)” es la
optimizacién de motores de busqueda. Toro & Villanueva (2017) mencionan:
“El éxito de un buscador reside en la rapidez con la que muestra sus resultados,
y en la relevancia de los mismos ante una peticion (o query) realizada por un
usuario” (p. 364). Por consiguiente, los factores de éxito de un buscador
corresponden a la intervencion de un especialista SEO, debido al empleo de la
estrategia SEO desarrollada para proporcionarle contenido de valor al usuario
y rapidez de carga de la pgina. El funcionamiento de los buscadores se basa
en diferentes algoritmos inmersos en variables conjugadas que definen la
priorizacion de posicionamiento de la pagina en las busquedas. En el afio 2017,
se menciona la siguiente secuencia de funcionamiento de los buscadores:
Busqueda y rastreo: Los buscadores utilizan arafias o en su término ingles
“spiders”, que identifican los archivos almacenados en servidores web. Siendo
los enlaces (o links) el medio de comunicacion entre pagina y pagina, esto
contribuye en la valoracién que realizara el buscador para el posicionamiento
de cada pagina o sitio web (Toro & Villanueva, 2017).

Indexacién: Cada vez que se accede a una pagina web, el buscador almacena
el contenido en sus propios servidores, se les asigna un identificativo Unico. En
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efecto, cada una de las palabras que conforman un sitio web corresponden a un
formato HTML, accediendo a través de enlaces e indexando nuevos
documentos que responden de manera idéntica. Cada uno de los documentos,
se almacenan en un indice que permite al buscador manejar miles de palabras
de manera real agil y eficiente (Toro & Villanueva, 2017).

Ordenacién y muestra de resultados: Por ultimo, antes de mostrar el resultado,
ordena todos los archivos almacenados y elabora una lista priorizada de
palabras clave (Toro & Villanueva, 2017).

De acuerdo a lo mencionado, depende del valor del contenido del sitio web,
para que los algoritmos de los buscadores lo consideren relevante y se muestren
al usuario. Sin embargo, Martin (2018) menciona que: “La autoridad de una
pagina es lo importante que es ésta, a ojos del motor de busqueda empleado y
determinard en gran medida el orden en que aparecen los resultado” (p. 23).
Por consiguiente, los algoritmos de busqueda pueden diferir ante la presencia
de un péagina con autoridad si el contenido no es relevante.

Cabe resaltar, que una vez definidos los objetivos comerciales de la
organizacion, debe disefiarse el plan de marketing en tal sentido que involucre
la estrategia SEO, como parte de la mejora del area de ventas en una
organizacion. Pédros (2018) menciona que “el objetivo del SEO es atraer
visitas relevantes mediante la mejora en la posicién de un sitio web en los
resultados de busqueda de los principales buscadores (también conocidos como
motores de busqueda)” (p. 11). Siendo aquellas que generaran trafico de
bdsqueda gratuito. Sin embargo, la aplicacion de esta estrategia tiene las
alternativas de recurrir a herramientas cuyo costo sea elevado y otro de libre
disponibilidad. “Un clic orgénico es el que realiza una persona sobre un tema
que le interesa cuando hace sus busquedas habituales en la web” (Gokoom, s.f.,
parr. 2). Por consiguiente, una alternativa de recopilacién de clics de un sitio
web es a través de la aplicacion del SEO cuyo resultado, es la denominacion
de clic orgénico.

Martin (2018) menciona que el SEO es gratis, sin incluir el trabajo que tienen
que hacer los especialista para el desarrollo del posicionamiento de la marca o
pagina. Siendo un proceso de mediano a largo plazo, existen otras estrategias
que parten del SEO pero que involucran costos para obtener resultados

inmediatos como SEM (Search Engine Marketing).
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Palabra clave (KeyWord)

Una manera de mejorar el contexto de un sitio web en las busquedas que
realizan los usuarios es traves de las palabras claves, que “para el usuario es el
término de busqueda que emplea en el buscador” (Martin, 2018, p. 45).
Martin (2018) menciona que para la investigacion de palabras claves,
recomienda realizar una bolsa de ideas de las posibles preguntas y consultas
que el cliente formula, sin embargo no descarta el empleo de herramientas que
faciliten el listado de posibles consultas, como términos similares,
combinaciones, entre otros. Luego de recopilar la mayor cantidad de posibles
palabras claves, se analiza el volumen de busquedas y nivel de competicion.
Anderson (2006) explica como en esencia el empleo de la técnica de Pareto
clasifica las ventas de los productos, y a su vez se visualiza el mercado que se
esta perdiendo por no alcanzar todo el mercado existente a través del resto de
la demanda, siendo aquella que se investiga a traves de la teoria de “larga cola”
o long tail en inglés, con la finalidad de abarcar aquellos nichos del mercado
no en masa pero si de manera rentable, debido a que el conjunto de esas ventas
logradas sean fijas.

En relacion a lo mencionado, Martin (2018) denomina palabra clave cola larga
0 KW long tail en inglés; para aquellas que tienen baja competitividad frente a
otros, pero de facil posicionamiento en los motores de busqueda, ya que son
mas especificas para la solucién o necesidades que el usuario se formula, es
por ello que la eleccion correcta de estas KW long tail reflejan el éxito de la
venta. Entre las herramientas sugeridas de manera gratuita, se tienen las de
practica como sugerencias de Google.

En la Figura 7: Ejemplo de sugerencia de Google 1, se observa que al introducir
un término y luego espacio, se muestran sugerencias como una lista debajo de

la casilla de busqueda.

31



{»

Q Marketingl

Q. Marketing - Busqueda de Google
Q. marketing digital

Q. marketing de afiliados

Q. marketing mix

Q.  marketing personal

Q.  marketing carrera

Q. marketing que es

Q. marketing directo

A,  marketing relacional

Figura 7: Ejemplo de sugerencia de Google 1

Fuente: Google.
En la Figura 8: Ejemplo de sugerencia de Google 2, se observa de igual manera,
que al anteponer un subguién antes del término, se sugiere una lista de

bdsqueda.

{=

QU _IMarketing
Q. _Marketing - Busqueda de Google

9. marketing digital

O, marketing de afiliados
O, marketing mix

.  marketing personal

(=% marketing carrera

A, marketing que es

9. marketing directo

(=3 marketing relacional

<. marketing de afiliados peru

Figura 8: Ejemplo de sugerencia de Google 2
Fuente: Google.

En la Figura 9: Ejemplo de basqueda relacionada de Google, se muestra
aquellas sugerencias por defecto de las busquedas relacionadas; que se logran

ubicar en la parte inferior de la pagina nimero uno del resultado de busqueda.
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GO g|e Marketing X &4 Q
Busquedas relacionadas
Q  conceptos de marketing Q  tipos de marketing
Q  marketing digital Q que es marketing wikipedia
Q  marketing definition Q marketing carrera
Q  marketing y publicidad Q caracteristicas del marketing
Go gle
12345678910 Siguiente

Figura 9: Ejemplo de bisqueda relacionada de Google
Fuente: Google.

Por otro lado, en la Figura 10: Ejemplo del total de paginas indexadas en
Google, se visualiza en la parte superior de la pagina, el total de paginas

indexadas con los términos colocados para la busqueda.

Go g|e Markeing X §Q

O Todo (JImagenes () Videos [ Noticias [ Libros ¢ Mas Preferencias  Herramigntas

Figura 10: Ejemplo del total de paginas indexadas en Google
Fuente: Google.

Google Trends, es un servicio de Google gratuito que muestra de manera
gréafica el volumen de basquedas a lo largo del tiempo de manera nacional e
internacional o global, sin embargo, se limita a no mostrar las palabras claves
especificas o denominadas KW long tails, tal como se muestra en la Figura 11:
Ejemplo de busqueda a través de Google Trends, de manera de que, realiza
comparativas de palabras y posee filtros que permiten visualizar la tendencia

de uso de los términos formulados para la busqueda.
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= GoogleTrends  Comparar

Marketini Tecnologia
% Marmeding - 9 +  Anadir comparacion
P ul 30 d Todas | teg Busqued: o
Interés a lo largo del tiempo. 3
Desglose comparativo por subregién Subregion + & <> <
® Marketing @ Tec ) denar Interés por Marketing v
1 Madre de Dios _
2 Tacna [
3 Callao e ——
4 Pasco e —
15 MAS INFORMACION 5 Lambayeque e —
>
Marketing
Interés por subregion Subregion w = 2 O < Consultas relacionadas Principales » & <> «f
1 marketing digital =
2 marketing de afiliados =t
Tecnologia
Interés por subregion Subregion v = 3 O Consultas relacionadas Enaumento v & <> «
1 como la ciencla y tecnologia contribuyen al cul
2 como la clencla y la tecnologfa contribuye al ¢

Figura 11: Ejemplo de blsqueda a través de Google Trends
Fuente: Google Trends.

Existen otras herramientas que se mencionan, pero son de paga dentro de los

beneficios que ofrece Google Adwords, se menciona a Google Keyword

Planner; en espafiol es un planificador de palabras clave de Google, sin

embargo, el pago realizado se podria pausar ya que la herramienta obliga a

realizar una campafia a través de una inversion, esta inversion se podria

estancar mientras se realizan las consultas.

Ramos (2018) explica:
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SEMRush es una herramienta comercial, pero sin duda es una de las
mejores para descubrir palabras clave de oro. SEMRush cuenta con
una herramienta que muestra la dificultad de posicionamiento de las
palabras clave., expresada en porcentaje. La herramienta SEMrush
Keyword Difficulity te mostrara en qué palabras clave debes centrarte.
Al indicar el porcentaje de dificultad de una determinada palabra
clave, la herramienta te ayuda a calcular lo facil que seria alcanzar los
primeros puestos organicos de la competencia en las 20 primeras
posiciones de Google o Bing. (Capitulo 5)
El autor menciona que a mayor porcentaje, mayor esfuerzo sera necesario para
que las palabras claves determinadas se posicionen sobre las empleadas por la
competencia. La finalidad es descubrir aquellas que logren un ranking mayor
al de la competencia.
Otra herramienta que aporta en la lluvia de ideas para generar un contexto de
valor se muestra en la Figura 12: Ejemplo de basqueda en AnswerThePublic,
es similar a las busquedas de Google, pero refleja el mapa de las consultas

realizadas por los usuarios.

392 RESULTS FOR MARKETING (T0P) QUESTIONS (80 PREPOSITIONS 56 COMPARISONS (40 ALPHABETICALS 208

RELATED @

we?
Why,

% o
04, &

which

marketing

y,
@
o o

Whep,
s

Figura 12: Ejemplo de busqueda en AnswerThePublic
Fuente: https://answerthepublic.com/

Pagina web
Una de las estrategias que se propone en el afio 2018, es la Analitica web, que
resulta ser el proceso de analisis del cdmo lleg6 a generarse trafico en el sitio

web y las caracteristicas de acciones que realizan los usuarios en su
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2.3.4.

exploracion (Martin, 2018). Para ello es necesario medir la experiencia del
usuario a traves de la recopilacion de datos (Martin, 2018).

Para identificar errores en una pagina web a nivel de rendimiento, se consulta
gtmetrix.com, que proporciona recomendaciones de Google a la hora de
optimizar un sitio web (GTmetrix , s.f.). Es por ello, que entre los factores
importantes a considerar a la hora de realizar una estrategia SEO; es la
experiencia de usuario que se obtiene al navegar en una pagina web, misma
que al ser inspeccionada por google se considera la velocidad de carga
expresada en rendimiento.

Se menciona que el marketing en redes sociales es una alternativa de conseguir
trafico hacia la web o recolectar informacion relevante del sector y
competidores del entorno del negocio; de manera adicional, cuando es
aplicado, sirve para desarrollar una marca, en tanto el esfuerzo que se realice
(Martin, 2018).

En Facebook se ubica la funcionalidad “experimento”, que sirve para realizar
pruebas A/B: “Las pruebas A/B comparan distintas versiones de los anuncios
para ver que funciona mejor y poder optimizar las proximas campafias”
(Facebook, s.f.).

Se sugiere considerar un tiempo minimo de 7 dias para recolectar resultados
confiables o hasta un lapso inferior a 30 dias (Facebook, s.f.). Si se considera
un lapso mayor, tal vez, no se haga uso eficaz del presupuesto asignado
(Facebook, s.f.).

Se describe una serie de requerimientos para aplicar la estrategia SEO de
manera correcta y son los siguientes: definir objetivos, seleccionar palabras
claves, usar herramientas para su busqueda, emplear meta tags o meta
etiquetas, colocar palabras claves en las publicaciones de la pagina web,
optimizar los elementos multimedia, la estructura de la pagina web, emplear

técnicas de “link building” y analizar a la competencia web (Prat, 2016).

Marketing relacional

Es necesario mencionar que no todas las organizaciones ofrecen productos
tangibles, por lo tanto, es considerado que el concepto del marketing se amplie
hasta los servicios.

En relacion con la definicion, se establecen los siguientes fundamentos:
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Vargas (2015) se menciona que el “marketing de servicios requiere una
estrategia de marketing propia, adecuada a las caracteristicas de cada uno de
los servicios, es decir, son intangibles, no existe separacion entre produccién y
venta, son simultaneamente producidos y vendidos” (p. 10). Por consiguiente,
no hay manera de compactarlos para su almacenamiento. Asi en muchas
actividades del sector servicios, la calidad del trato personal al cliente es la
clave de diferenciacion frente a la competencia.
“El marketing de servicios se desarrolla sobre todo a partir de estrategias
fijadas en torno al precio y a la influencia directa sobre la demanda del
mercado” (Soria, 2017, p. 29). Siendo la venta cruzada una de las técnicas de
mayor practica. “Consiste basicamente en ofrecer a la clientela dos 0 mas tipos
de productos y que generalmente son complementarios. Asi se genera la
necesidad de que el cliente adquiera el “paquete” integral que se suele ofrecer”
(Soria, 2017, p. 29).
En tal sentido, ambos autores resaltan el enfoque al establecer que las
organizaciones dedicadas al rubro de servicios son estrechamente dirigidas a
relacionarse con el consumidor para su retencion y adquisicion, con las
oportunidades de establecer estrategias que permitan una recompra o tendencia.
Rivero (2016), resume el concepto de marketing relacional en 4 R, cumpliendo
“relacionar bases de datos con ofertas personalizadas, relacionar acciones de
marketing a clientes rentables, relacionar a los clientes con la construccion de
la oferta y relacionar demandas del mercado con el compromiso corporativo
por satisfacerlas” (p. 51).
En detalle se caracterizan por lo siguiente:
a) Relacion: La finalidad de que la entidad desarrolle y fortalezca las
relaciones con los clientes (Rivero, 2016).
b) Interaccion: La entidad no debe ser externo a su realidad, por lo que la
comunicacion debe ser fluida entre los mercados (Rivero, 2016).
c) Largo plazo: Con un enfoque visionario para establecer y fortalecer las

conexiones entre la entidad y los mercados (Rivero, 2016).
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d) Personalizacion: Cada cliente es anico, por lo que el mensaje o
comunicacion a establecer con el cliente debe ser personalizado (Rivero,
2016).

e) La memoria: La entidad debe tener al alcance con un registro de datos de
clientes, que le permitan anticiparse a sus necesidades y en otro aspecto
corregir lo que le genera insatisfaccion hacia los clientes (Rivero, 2016).

f) Orientacion al cliente: El mercado es la poblacion de solo los consumidores
de la marca (Rivero, 2016).

La Figura 13: Caracteristicas del marketing relacional, muestra el resumen de

lo mencionado anteriormente.

| Relacion l

e

Orientado \ 2
Interaccion

al cliente

MARKETING
RELACIONAL

Largo
plazo

Memoria

}
/
Personal

Figura 13: Caracteristicas del marketing relacional
Fuente: Marketing relacional

Al establecer relaciones con un cliente, es fundamental hacer las distinciones
entre prospecto y lead, segin lo expresa De la Pefia (2019) en su blog
“Prospectos en marketing: qué son y en qué se diferencian de los leads”, el
prospecto es un cliente potencial que encaja con las caracteristicas del cliente
ideal, dispone de los medios para comprar (dinero) y estd autorizado a tomar
decisiones de compra, por otro lado, lead es un contacto, una persona o negocio
cuya informacidn tienes en tu base de datos. Al igual que las personas que se
contactan por el medio de redes sociales o los usuarios que reaccionan a la

publicacion también son considerados como leads. Como parte del marketing
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digital, ambos conceptos se relacionan en el proceso de venta basico que
comprende tres pasos: Reunir leads, cualificarlos como prospectos y concretar
la venta.

El marketing en redes sociales “es también un canal que permite la
conversacion directa con los usuarios” (Martin, 2018, p. 38). Por consiguiente,
las redes sociales son un medio digital que permite entablar relaciones sociales.
Existen 4 elementos fundamentales “clientes, los empleados, los socios de
marketing (canales, proveedores, distribuidores, intermediarios y agencias) y
los miembros de la comunidad financiera (accionistas, inversores, analistas)”
(Kotler & Kaller, 2012, p.20). Los cuales son parte del contexto organizacional
y el primer elemento que se menciona es el que genera ingresos monetarios en
toda organizacion, por ello es fundamental que se cumplan sus necesidades e
inquietudes expresadas en quejas se logren tratar o resolverlas en el menor
tiempo posible, por lo cual se relaciona la definicion de queja segun la
normativa “expresion de insatisfaccion hecha a una organizacion, con respecto
a sus productos o al propio proceso de tratamiento de las quejas, donde se
espera una respuesta o resolucion explicita o implicita” (UNE-ISO
10002:2004, 2004). La normativa menciona que la version en espafiol del
término “queja” es sindnimo de reclamacion/reclamo. Por consiguiente, los
reclamos son parte de los fundamentos del marketing de relaciones.

Desde el enfoque de la “creacion de relaciones de lealtad de largo plazo”
(Kotler & Kaller, 2012, p. xv); la satisfaccion del cliente resulta conveniente al
reflejar oportunidades de comunicacion bidireccional, las cuales se concentrar
en la base de datos de los clientes. “La lealtad de un cliente se define en la
reiteracion de compra ante la percepcion de otras marcas, el cambio de
funcionalidades, peculiaridades o valor de venta de los productos que ofrece la
compania” (Ponzoa & Reinares, 2002, p. 193). Por lo tanto, es influenciada a
través de las relaciones que crea la entidad, ante la oportunidad de informacion
que le brinda, para solucionar sus problemas o satisfacer sus necesidades y en
consecuencia el cliente muestra su preferencia sobre otras marcas.

Se refleja en la Figura 14: Organizacion moderna orientada al cliente, como el
cliente es la prioridad de gestion en la organizacion, en el segundo nivel; el
personal de primera linea es aquel que interactta con el cliente, el que conoce

sus inquietudes y atiende las mismas, de manera que logra la satisfaccion del
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cliente, en el tercer nivel; se ubica la gerencia media, el cual apoya al personal
de primera linea para la atencidn del cliente, en el Gltimo nivel; se ubica la alta
direccion, cuyo fin es el de gestionar al personal con competencias orientadas
a ocupar el nivel de gerencia media o de primera linea, siendo un apoyo en
conjunto, con la participacion del cliente, ubicado de manera diagonal en todos

los niveles.

Personal de primera linea

Gerencia media

Figura 14: Organizacion moderna orientada al cliente
Fuente: Kotler & Kaller, 2012

Kotler & Kaller (2012) hacen referencia a la “generacion de lealtad” (p.141).
Como la clave del éxito de una organizacion a largo plazo. Kotler & Kaller
(2012) sugieren las técnicas de medicion de la informacion “proporcionada por
los clientes” (p.71). Que contempla su satisfaccion, quejas, calidad del
producto y del servicio. Lo cual es util, al querer cultivar relaciones, Kotler &
Kaller (2012) mencionan que las organizaciones emplean la informacion para
orientar el marketing a uno mas preciso, dando forma a la generacion de
relaciones a largo plazo. La gestion de las relaciones con los clientes, mas
conocido por siglas en inglés CRM, es empleado como un sistema de gestion
de informacidn de cada cliente que tiene la organizacion, en detalle y de manera
individual. “Las compaiiias utilizan correo electronico, paginas Web, centros
telefonicos, bases de datos y software de bases de datos para promover el
contacto continuo entre el negocio y el cliente” (Kotler & Kaller, 2012, p. 136).
Kotler & Kaller (2012) en relacién con el enfoque de atraccion y retencion de
clientes; mencionan que, las campafias orientadas especificamente
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a clientes leales, de manera de que, se refuercen los beneficios, se capten los
nuevos y se reduzcan las deserciones del servicio. Kotler & Kaller (2012)
proponen que, para reducir las tasas de desercion: Primero; definir y medir su
tasa de retencion. Segundo; distinguir las causas de la desercién de los clientes,
e identificar las que se pueden gestionar mejor. Tercero; comparar el valor de
vida del cliente (CLV) perdido con el costo de reducir la tasa de desercion
“La gestion de las relaciones con los clientes a menudo requiere crear una base
de datos de clientes y realizar data mining para detectar tendencias, segmentos
y necesidades individuales” (Kotler & Kaller, 2012, p. 147). Lo que implica
exponerse a los riesgos informaticos, por lo que los “especialistas en marketing
deben proceder con cuidado” (Kotler & Kaller, 2012, p. 147).

Lo que precisa, que la informacion obtenida, permite segmentar al puablico y

definir uno objetivo.

2.4 Definicion de términos basicos
Alcance orgéanico: “Se refiere al nimero de personas que es posible alcanzar de
forma gratuita en Facebook a través de las publicaciones en la Pagina” (Boland,
2014, parr. 1).

Benchmarking: “Un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos,
servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como
representantes de las mejores précticas, con el propdsito de realizar mejoras

organizacionales” (Spendolini, 1994, p.11).

Buyer persona: Caracteristicas especificas de los clientes que la organizacion tiene
como objetivo de cliente potencial. Yendo mas allad de un target y considerando
caracteristicas psicologicas y conductuales. Siendo las caracteristicas conductuales,
las mas relevantes al definir al usuario especifico que hace uso de la website. (Moder
& Florensa, 2017, cap. 2)

Campaiia: Pintos (2020) en marketing digital “es un conjunto de estrategias creadas
especificamente para cumplir un determinado objetivo™ (parr. 2). Pintos (2020) “en
el mundo digital, se ejecuta en distintos medios digitales dependiendo de las metas

planteadas y el publico al que va dirigido” (parr. 2).
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Costo por resultado: Indica la rentabilidad con la que han alcanzado los objetivos
fijados por publicidad. “Puedes utilizarlo para comparar el rendimiento de diferentes

campafias e identificar oportunidades” (Facebook, s.f., parr. 4).

Epics: “Son grandes cantidades de trabajo que se pueden desglosar en un nimero de

tareas mas pequenas (llamadas "historias")” (Atlassian, s.f., parr. 5).

HTML: “Lenguaje de marcado de hipertexto” (Mufioz, 2012, p. 13), se refiere al
marcado que predomina en la elaboracion de paginas web, “para describir y traducir
la estructura y la informacién en forma de texto, asi como para complementar el

texto con objetos tales como imagenes” (Munoz, 2012, p. 13).

Importe gastado: “Cantidad total estimada de dinero que gastaste en tu campafia,

conjunto de anuncios o anuncio durante su calendario” (Facebook, s.f., parr. 1).

Impresiones: “Pueden incluir varias visualizaciones de los anuncios por parte de las

mismas personas” (Facebook, s.f., parr. 1).

Objetivo: “Son las acciones que queremos que el usuario haga en el sitio; (...). Se
dice que hay conversion cuando se alcanza el objetivo. Algunos ejemplos de
objetivos son conocer el nimero de formularios enviados, el nimero de compras
realizadas, etc.” (Chardonneau, 2017, p. 29).

Relevancia: “Es lo acorde que es el resultado de basqueda con el termino que emplea

el usuario para buscar” (Martin, 2018, p. 22).

Resultados: “Numero de veces que tu anuncio consiguié un resultado en funcién del

objetivo y la configuracidn seleccionados” (Facebook, s.f., parr. 1).
Servicio: “Conjunto de actividades llevadas a cabo por una empresa para la

satisfaccidn de una necesidad de un cliente que no se materializa en un objeto y que

se consume en el momento en que es prestado” (Sanchez de Puerta, 2019, p. 20).
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Trafico de busqueda gratuito: “Ese segmento solo contabiliza a los visitantes

procedentes de los resultados orgénicos de los buscadores” (Chardonneau, 2017, p
81).

2.5 Fundamentos tedricos que sustenta las hipotesis (figuras, mapas conceptuales)
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Figura 15: Posicionamiento en motores de busqueda
Fuente: http://adsimotoresdebusqueda.blogspot.com/
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CAPITULO I11: SISTEMA DE HIPOTESIS

3.1 Hipdtesis
3.1.1. Hipotesis principal
Si se disefia un Plan de Marketing digital, entonces se incrementan las ventas

en los canales digitales de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

3.1.2. Hipotesis secundarias
a. Si se aplica la metodologia SMART, se incrementa el alcance de las
campanas publicitarias de la empresa A&C Factures Soft S.A.C
b. Si se implementa una estrategia SEO, se incrementan los clics orgénicos
del sitio web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C
c. Si se desarrollan estrategias de marketing relacional, se reducen los
reclamos de los clientes de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

3.2 Variables
Independiente
Plan de Marketing
Dimensiones
Metodologia SMART
SEO (Optimizacion en motores de bisqueda)
Marketing relacional
Dependiente
Ventas en los canales digitales
Dimensiones
Alcance de la camparia
Clics orgéanicos
Reclamos de los clientes
Indicadores variables dependiente
Personas alcanzadas
Clics
Numero de reclamos



CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Enfoque, tipo y nivel

3)

b)

Enfoque de la investigacion

Se desarrollé bajo el enfoque cuantitativo, ya que se realizd la recoleccion de
datos y su respectivo analisis con la finalidad de probar hipotesis que permitan
disefiar un “plan de marketing digital” para el incremento de las ventas en A&C
Facture Soft S.A.C

Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014), sostienen que el enfoque cuantitativo
“utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de

comportamiento y probar teorias” (p. 4).

Tipo de la investigacion

Es del tipo aplicada, debido a que se efectu6 la busqueda de teoria relacionada,
el cual incluy6 revision de diversos autores, articulos cientificos, conferencias,
revistas especializadas, investigaciones, entre otros, para la aplicacion concreta
del disefio del marketing digital a través del empleo de la metodologia
S.M.AR.T, estrategia SEO y marketing relacional, con la finalidad de
incrementar las ventas en los canales digitales de A&C Facture Soft S.A.C.
Rodriguez (2005) menciona que “se aplica la investigacion a problemas
concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas. Esta forma de

investigacion se dirige a una utilizacion inmediata y no al desarrollo de teorias”

(p. 23).

4.2. Disefio de investigacion

Se considero cuasi - experimental, debido a que el tipo de investigacion se aplicd en

la recoleccién y anélisis de datos, que posteriormente influyé en la variable

dependiente.

Hernandez et al. (2014), mencionan que “los disefios cuasiexperimentales también

manipulan deliberadamente, al menos, una variable independiente para observar su

efecto sobre una o mas variables dependientes” (p. 152).

En detalle de cada uno, el primer grupo fue la teoria de la metodologia SMART, se

desarrollé al definir los objetivos, herramientas de control y medicidn para el analisis
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de la recoleccion de datos, siendo la teoria aplicada a la variable dependiente en su
implementacion y mejora del alcance de la campafia publicitaria.

El segundo grupo seleccionado es la teoria relacionada a los pasos de aplicacion al
implementar una estrategia SEO, lo que influyé en los resultados de los clics
0rganicos.

Por ultimo; el tercer grupo seleccionado es la teoria de marketing relacional, que se
desarrollé segun el enfoque al cliente para el tratamiento de los reclamos y atencién

al cliente, lo que influy6 en la reduccion de los reclamos.

4.3. Poblacion y muestra
Variable Dependiente 01 — Indicador
Poblacién
Alcance potencial de audiencia de las campafias publicadas para la marca
ACSOFT ERP.
Se obtuvo de la configuracion propuesta, a través de la segmentacidn del pablico
objetivo, la cual determiné el numero total de personas que cumplen con las

caracteristicas propuestas en Facebook para visualizar el anuncio.

Muestra
Alcance publicitario de las camparias para la marca ACSOFT ERP.
Se obtuvo como resultado de las personas que visualizaron al menos una vez el

anuncio publicitario en Facebook.

Variable Dependiente 02 — Indicador
Poblacién
Volumen de resultado referente a las palabras claves a posicionar para el
sitio web de A&C Facture Soft
Se obtuvo de la cantidad total de personas que consultaron la palabra a

posicionar en Internet.
Muestra

Volumen de clics identificados por Google Search Console para el sitio
web de A&C Facture Soft
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Se obtuvo de la cantidad de personas que hacen clic en el resultado de la palabra

a posicionar en el sitio web de la organizacion.

Variable Dependiente 03 — Indicador

Poblacién

NUmero de usuarios total del sistema ACSOFT ERP

Se obtuvo de la cantidad de clientes que usa el sistema de facturacion electronica

como servicio principal de la organizacion.

Muestra

Usuarios que reportan el mal funcionamiento del sistema ACSOFT ERP

Se obtuvo de la cantidad de clientes que reportaban mal funcionamiento del

sistema de facturacién electronica.

En la Tabla 5, se muestra el detalle de las poblaciones y muestras identificadas para

cada variable dependiente.

Tabla 5
Poblacién y muestra

Variable

Dependiente Indicador Poblacién

Muestra

Alcance potencial de
Personas

Alcance de la audiencia de las camparias
5 alcanzadas _
campafa publicadas para la marca
ACSOFT ERP
Volumen de resultado
o o . referente a las palabras claves
Trafico Orgénico Clics

a posicionar para el sitio web
de A&C Facture Soft

Reclamos delos  Nimero de Numero de usuarios total del

clientes reclamos sistema ACSOFT ERP

Alcance publicitario de las
campafias para la marca
ACSOFT ERP

Volumen de clics identificados
por Google Search Console
para el sitio web de A&C
Facture Soft

Usuarios que reportan el mal
funcionamiento del sistema
ACSOFT ERP

Fuente: Propia

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.4.1 Técnicas e instrumentos
Variable Dependiente 01 — Indicador

Técnicas e instrumentos
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Técnicas
Documental
Instrumentos

Matriz de analisis de contenido

Variable Dependiente 02 — Indicador
Técnicas e instrumentos
Técnicas
Documental
Instrumentos

Registro de contenido

Variable Dependiente 03 — Indicador
Técnicas e instrumentos
Técnicas
Documental
Instrumentos

Matriz de analisis de contenido

En la Tabla 6, se indican las técnicas a emplear en el desarrollo de la tesis; asi

como, los instrumentos a utilizar para cada una de las variables dependientes.

Tabla 6
Técnicas e instrumentos
Vana!)le Indicador Esca} a' fle Instrumento
Dependiente medicion
Alcance de la Personas Matriz de analisis de
campafa Alcanzadas contenido por campafia
Clics organicos Clics Analisis Registro de contenido de
Search Console
documental
Reclamos de los Numero de Matrlfz de anal%sm de
. contenido de Microsoft
clientes reclamos

Azure Board

Fuente: Elaboracién propia
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Los reportes por camparia publicada en las redes sociales permitieron conocer
la presencia de la marca; lo cual tuvieron relacion directa con los objetivos
establecidos en cada una (configuracion), de manera de que, en los resultados,
se obtuvo la cantidad de alcance. Una vez, obtenidos los reportes, se realizo el
analisis de informacion y se tomo como muestra aquellas que obtuvieron mayor
alcance. Asimismo, se considerd obtener las configuraciones publicadas, el
importe gastado y el costo por resultado diario. El instrumento empleado para
el andlisis documental mencionado se desarrollé en la matriz de andlisis de
contenido.

Los reportes de andlisis de Google en el sitio web permitieron identificar los
problemas existentes en el mismo. Una vez identificados los problemas, se
procesaron los datos para las propuestas de mejora dentro y fuera del sitio web
con la finalidad de implementar la estrategia SEO, lo que logré mejorar las
posiciones de resultados de busqueda de manera organica y generar visibilidad
en el entorno digital. El instrumento empleado para el analisis documental se
desarrollé en el registro de contenido.

El registro de reclamos del servicio de facturacion electronica permitié
recopilar la informacion de los clientes, del cual se analizaron los reclamos,
mejoras del sistema y motivos de cancelacidn o desercion que, tras su analisis,
se identificaron los problemas que persisten como desinterés del cliente interno
que en consecuencia, se propuso la estrategia de marketing relacional orientado
a la fidelizacion del consumidor, por medio de recomendaciones de adquisicion
del servicio en su entorno y mejora de la comunicacion. El instrumento
empleado para el andlisis documental se desarroll6 en la matriz de analisis de

contenido.

4.4.2 Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos
Variable Dependiente 01 — Indicador
Criterio de validez del instrumento

El analisis documental fue validado mediante la aprobacion de la organizacion.
Criterio de confiabilidad de instrumento
Los reportes por campafia publicada en la red social Facebook pertenecen a la

pagina de la marca ACSOFT ERP.
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Variable Dependiente 02 — Indicador

Criterio de validez del instrumento

El analisis documental fue validado mediante la aprobacion de la organizacion
Criterio de confiabilidad de instrumento

Los reportes de analisis de Google Search Console mediante el acceso a las

cuentas de su sitio web, por medio de la aprobacion de la organizacion.

Variable Dependiente 03 — Indicador

Criterio de validez del instrumento

El analisis documental fue validado mediante la aprobacion de la organizacion
Criterio de confiabilidad de instrumento

El registro de clientes del area Comercial mediante la aprobacion de la

organizacion

4.4.3 Procedimientos para la recoleccion de datos

Para analizar la informacion, se describieron los siguientes procesos de cada
variable dependiente identificada como objeto de estudio:

En la Figura 16: Proceso de recoleccion de datos-primera variable dependiente,
se observa el proceso de obtencidn de datos para el alcance de la publicidad. Se
solicito el acceso a la red social, que permitié acceder a la herramienta de
administrador de anuncios, en el cual se visualizaron las activas, terminadas e
inactivas, a través de la funcionalidad de graficas de la herramienta, se obtuvo
el detalle de los resultados, alcance, costo por resultado e importe gastado de
manera diaria en el lapso establecido; a través de los filtros mencionados se
recopilé la informacion en el formato de control y medicion propuesto para la
toma de acciones (Matriz de analisis de contenido de la variable independiente
01). Asimismo, se accedié a la funcionalidad de edicion; se recopild la
configuracion de cada campafia y se selecciond aquellas cuyo objetivo estaba
orientado a la obtencion de prospectos para el posterior planteamiento de
objetivo y configuracion optima. De manera adicional, se enlazo la informacion
de registros de cada prospecto diario del area comercial, de manera de que, por
medio de la recoleccion de los datos se validaron las actividades desarrolladas,
que permitié estructurar el formato de control y medicion adecuado para la

recoleccion de datos y analisis.
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Figura 16: Proceso de recoleccién de datos-primera variable dependiente
Fuente: Propia

En la Figura 17: Proceso de recoleccion de datos-segunda variable dependiente,
se observa la obtencién de los datos de clics organicos. Se implementé en el
sitio web de la marca la herramienta gratuita Google Search Console para
implementar la medicion de la interaccion de los usuarios, sin embargo, los
datos que se analizaron fueron los de la cuenta de la organizacion. Primero, se
solicito permiso de acceso. Segundo, se recopild la cantidad de palabras
referentes al servicio de facturacion electronica (lluvia de ideas). Tercero; se
evalud la carga, por consiguiente, se recopil6 el tiempo de espera del usuario al
ingresar a la pagina web. Cuarto, se implementd las mejoras de informacion del
servicio. Quinto, se analizaron los resultados de la recoleccion de datos,
respecto a la cantidad de clics contabilizados por la herramienta mencionada y
se dividio la informacion en periodos de 10 dias comprendidos en el mes. Por
altimo, se realizd benchmarking con las palabras claves y se propuso
implementar las caracteristicas de mejora que lograron la optimizacion del

canal digital.
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Figura 17: Proceso de recoleccion de datos-segunda variable dependiente
Fuente: Propia

En la Figura 18: Proceso de recoleccion de datos-tercera variable
dependiente, se observa el proceso de desarrollo del marketing relacional, se
accedio a la informacién que se registra, respecto a los reclamos o
inconvenientes que reportaban los clientes, lo que evidencié detalles de
informacidn proporcionada a los responsables de su atencion; se analizaron
los diferentes detalles y se homologaron para el tratamiento de reclamos, lo
que permitié obtener las caracteristicas del mismo y las mejoras del servicio
de facturacion electrdnica. Por otro lado, se obtuvo la frecuencia de contacto
con los colaboradores, asimismo, el tiempo de solucion de los inconvenientes
reportados. Tras ello, se asignaron actividades complementarias al area
comercial para la atencion de los problemas, fomentando el enfoque al
cliente, y estableciendo la escala de prioridad con relacién al software y, en

consecuencia, se recopilaron la cantidad real de reclamos.
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Figura 18: Proceso de recoleccidn de datos-tercera variable dependiente
Fuente: Propia
4.5. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacién
Una vez establecidas las variables y sus indicadores, se midio, analiz0 y se
verificaron los datos, con la finalidad de recaudar la informacion necesaria para el

analisis de los resultados. Se aprecia en la Tabla 7 los detalles mencionados.

Tabla 7
Matriz de analisis de datos
Varla!)le Indicador Esca.l 5 ('le Estadisticos descriptivos 3 Anahsn.s
Dependiente medicion inferencial
: : Prueba no
Alcance dela  Personas easloncia cel.xtral (mEhay paramétrica
= mediana)
campaiia Alcanzadas Dispcosioi (s asanza) (U de Mann
P Whitney)
A . Prueba no
: Tendencia central (media 'y T
Clics . : paramétrica
i s Clics Escala de mediana)
Bl Razé Dispersion (varianza) (U de Mann
Ao P Whitney)
: : Prueba no
Reclamos de  Numero de e cefxtral L parameétrica
: mediana)
los clientes reclamos Di fom foscianzs) (U de Mann
ispersion (varianza Whitney)

Fuente: Propia
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION

5.1. Presentacion de Resultados

A&C Facture Soft S.A.C, se dedicada al rubro de actividades tecnolégicas y de
servicios informaticos, inici6 sus actividades desde el afio 2016. En conjunto a sus
actividades, ha desarrollado el software ACSOFT ERP, el cual ofrece soluciones a
negocios basandose en tecnologias de la informacidn; como el servicio de facturacion
electrénica, gestion de compras, servicios, proveedores, clientes, productos entre
otros, que fortalecen una gestion organizada en diferentes rubros de negocios, como
marca, se tiene la vision de ser competitivo entre las grandes licencias de programas
ERP y ser parte del desarrollo de las MIPYMES, con la mision de implementar
tecnologia en los distintos rubros, su gestién y desarrollo a nivel nacional.
La Figura 19: Distribucion organizacional del area comercial, muestra lineas terceras
que contratan para la publicidad considerada como plan de marketing, los cuales

estan distribuidos entre Ventas y Marketing.
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PLAE LI D s,
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Figura 19: Distribucion organizacional del area comercial
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.
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Se observa en la Figura 20: Diagrama Ishikawa del plan de marketing deficiente, se
identificaron diferentes causas que hicieron que no se obtengan los beneficios
esperados de la publicidad. Entre los que resaltaron, fue la falta de analisis de la
situacion actual del negocio, Vargas (2015) planteé que la primera fase de un plan
de marketing debe ser el analisis de la situacion, sin embargo, lo realizado por la

compafiia es a nivel organizacional, faltando la planificacién en detalle.

|Herramientas Erganizacién

Folletos promocionando el
prci del itemade Falta de andlisisde |
Facturacion Electronica \ |2 situacion actual
Publicidad Tradicional —— %)
| Entomo ———A—p
No hay mucha relevanciz 2l servicio
da facturacion electronica :
Pégina Web — 4 , Falta de retroalimentacion

entre Ventas y Marketing \

Promacion de |2 misma publicacion

como Campaiadeanuncio  \ | Iterno ——— r it
Redes Socales — ) Desinteres por brindzr /
\ beneficios 2l client interno \
y " - %Plan de Marketing deﬁcientel
Venta / y
| ‘ masiva £ 7/ Contratacion de un especialista
Falta de instrumentos /| / R o
PRI ’ ; en diseno grafico como publicista
Y Nohay segmentacion / | v
del pibiico Falta de conocimiento
] p enMarketing
Evaluzcionde / | “ ianc
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disenografico herramientas online |
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Figura 20: Diagrama Ishikawa del plan de marketing deficiente
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

Se menciono en el Capitulo 1, la falta de instrumentos de control y medicion en los
canales digitales, que consecuentemente hicieron que los esfuerzos aplicados a la
publicidad de sus servicios no fueran especificos.

Respecto al andlisis del entorno de la situacion actual, Soria (2017) menciona que la

investigacion que se realice para la planificacion integral del marketing debe
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contemplar el entorno de la marca y publico objetivo, considerando el contexto
econdmico — social y el tipo al cual se quiere lograr captar y mantener.

Para este fin, se establecieron 3 variables independientes que son objeto de estudio e
integran el analisis de la situacion actual del entorno.

1. Alcance de las campafias al aplicar la metodologia SMART

2. Clics organicos al implementar una estrategia SEO

3. Reducir los reclamos de los clientes al desarrollar estrategias de marketing

relacional.

Objetivo especifico 01 - Aplicar la metodologia SMART para incrementar el alcance
de las campanas de la empresa A&C Factures Soft S.A.C

Situacion Antes (Pre-Test)

La falta de experiencia en la gestion de las herramientas online y conocimiento de
marketing reflejaron la falta de interpretacion de los resultados obtenidos por
campafia, los cuales no contaban con la identificacion de los clientes concretados a
través de la difusién de la publicidad. Asimismo, se identifico que el método
empleado era masivo y, en consecuencia, no se contemplaba un publico objetivo. A
pesar de que el sistema es adaptable en diversos giros de negocio, al no definir el
objetivo de alcance publicitario; no se precisaba un correcto analisis de la propuesta
de mejoras del software en aquellos prospectos que rechazan el servicio. De manera
adicional, se identific la falta de conocimiento de las funcionalidades que brinda
Facebook por parte del responsable de la publicidad.

Muestra antes

Al no precisar un objetivo, se analizaron 2 objetivos impuestos en Facebook, ya que
la herramienta exige definir uno para la publicacién del anuncio. Sin embargo, la
organizacion no logroé identificar su reflejo en ventas, tampoco los controles y metas
de alcance; por ello, se tomé como referencia para el analisis de la situacion de la
marca.

En la Tabla 8, se muestran los resultados de los usuarios que interactuaron con la
publicacién del primer objetivo exigido; se configur6 “Interacciones”, no se
evidencié segmentacion detallada, el rango de edad considerado fue de 18 — 65+, el

lugar de residencia de la audiencia fijado fue en Perd.
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De acuerdo con el algoritmo de Facebook, el alcance potencial de la audiencia con

las caracteristicas mencionadas resulté ser de 25°000,000 de personas.

Tabla 8
Resultados de la campafia por interacciones—primer objetivo
Tiempo (Diaz) Eezultados de campafia
1 11
2 44
3 42
4 3l
5 34
& 25
T 43
g &7
g 69
10 30
11 30
12 25
13 24
14 30
15 30
14 33
17 32
18 2
14 27
20 28
21 16
22 3l
13 2
24 22
25 25
26 19
27 25
28 2
29 M
30 25
] | 2
12 34
33 3
TOTAL 1000

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

En la Figura 21: Resultados de la campafia-Objetivo 1 , se observa que la maxima
cantidad de personas que interactu6 con la publicacion en un dia fue de 69 personas,
especificamente el dia 9 de iniciada. Resultando un acumulativo de 1,000 personas
en un tiempo total de 33 dias de duracion. De manera adicional se informé que el

importe gastado fue de aproximadamente S/ 115.52.
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Resultados de la campaia segun el tiempo de duracion
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Figura 21: Resultados de la campafia-Objetivo 1
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.
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En la Figura 22: Costo por resultado y alcance de la campafia-Objetivo 1, se observa

la dindmica de inversion diaria que realizd Facebook, respecto a los indicadores costo

por resultado y alcance; lo que logré un alcance diario maximo de 2,811 personas

(dia 9 de iniciada), a la vez, los dias jueves fueron de mayor inversién significativa

para que al menos haya alcanzado el objetivo planteado, que en este caso es

“Interacciones con la publicacion”, también se observo que a menor alcance de la

publicacién fue mayor el costo por resultado diario, lo cual resulta un importe gastado

diario mayor.
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Figura 22: Costo por resultado y alcance de la campafia-Objetivo 1
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.
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Debido a la falta de conocimiento de la interpretacion de los datos, especificacion del
publico al cual se dirige la publicidad, gestion de las funcionalidades en el canal
digital, entre otros, como controlar y tomar medidas de accion. Continuaron
promocionando los anuncios con la intencion de obtener resultados y con ello,
incrementar las ventas. Sin embargo, no se precisé un panorama interno de alcance
organico. A pesar de ello, el reporte de Facebook informo el rendimiento de la
publicacién, que distinguid entre lo organico y de pago, debido a que el anuncio fue
usado como publicidad, el cual, no permitié un correcto analisis del contenido de
interés de las personas que visualizan la publicacion.

De manera adicional, en la Figura 23: Publicacion promocionada del primer objetivo,
se observa en el contenido del anuncio que la Ilamada a la accion fue el botén de
WhatsApp.
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Figura 23: Publicacion promocionada del primer objetivo
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

En la Tabla 9, se muestran los resultados por conversacion con mensajes iniciada; del

segundo objetivo que, exigido, se configurd “Mensajes”, no se evidencid haber
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realizado segmentacion detallada, el rango de edad considerado fue de 18 — 65+, el
lugar de residencia de la audiencia fijado fue en Perd.
De acuerdo con los valores que muestra Facebook, el alcance potencial de la

audiencia con las caracteristicas mencionadas resulto ser de 26°000,000 de personas.

Tabla 9
Resultados de la campafia por mensajes — segundo objetivo

Tiempo (Dias) Resultados de campafia
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N =
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24
TOTAL
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C
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En la Figura 24: Resultados de la campafia-Objetivo 2, se observa que la maxima
cantidad de personas que iniciaron conversaciones a través de mensajes de WhatsApp
en un dia fueron de 9 personas, en los dias 8 y 17 de iniciada. Lo que resultd un

acumulativo de 99 personas en un tiempo total de 24 dias de duracion. De manera
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adicional se informé que el importe gastado en la camparia fue de aproximadamente
S/ 78.74.
Tanto para el primer y segundo objetivo, se estimo un presupuesto total y estrategia

de puja establecido de menor coste.

Resultados de la campana seguin el tiempo de duracion

10

Resultados de la campafia

0 5 10 15 20 25
Tiempo (dias)

Figura 24: Resultados de la campafia-Objetivo 2
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

En la Figura 25: Costo por resultado y alcance de la campafa-Objetivo 2, se observa
la dinamica de inversidn diaria que realizo Facebook, respecto a los indicadores costo
por resultado y alcance; correspondientes a los resultados detallados en la Tabla 9,
logrando un alcance diario maximo de 263 persona, cuyo rango promedio de alcance
diario fue de 184 personas, a la vez, los dias lunes y miércoles, fueron los dias en los
que se obtuvieron mejores resultados, también se observo que a menor alcance de la
publicacién fue mayor el costo por resultado diario, lo cual resulté un importe gastado

diario mayor o igual.
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Costo por resultado y alcance de la campafa segun el dia
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Figura 25: Costo por resultado y alcance de la campafia-Objetivo 2
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

En la Figura 26: Publicacion promocionada del segundo objetivo, se observa en el

contenido del anuncio que la llamada a la accion fue el boton de WhatsApp.
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desde cuaiquier lugar y a cualquier hora, ... Ver mas

@ WhatsApp

Figura 26: Publicacion promocionada del segundo objetivo
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

Una vez analizada la situacion en la que se encuentran las campafias de la marca; se
tomo6 como muestra de estudio los datos detallados en la Tabla 10, siendo la muestra
Pre de estudio del alcance obtenido por el tiempo de duracion del objetivo 2, ya que

obtuvo un alcance de personas que vieron el anuncio al menos una vez, lo que refleja
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una estabilidad relativa y el objetivo configurado estuvo mas alineado a la realidad.
Cabe resaltar que, en la configuracion, existio falta de control, medicién,
interpretacion de los datos y, sobre todo el panorama del publico objetivo a la que va

direccionada la publicidad.

Tabla 10
Alcance de personas por campafia — Muestra Pre

Tiempo Ahneztra Pre

(Di=mz)
1 155
2 174
3 1&2
4 208
5 2635
[ 223
i 158
g 225
= 220
1 213
11 1500
12 138
13 170
14 234
15 204
14 226
17 190
13 182
1% 1ZX35
20 1ED
21 171
22 134
23 150
24 125

TOTAL 4420

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

Aplicacion de la Teoria (Variable Independiente)
En la Figura 27: Proceso de aplicacion de la metodologia SMART, se observa el

resumen de los pasos aplicados.

Definir el tiempo de
campana

Definir lo que se

QllieRcllonroE Asignar responsables

de medicién de
resultados

Figura 27: Proceso de aplicacion de la metodologia SMART
Fuente: Propia
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Al elegir una “segmentacion detallada” dentro de los criterios de audiencia, permitio
direccionar el objetivo o meta establecida de la publicidad. Por lo tanto, se tom6 como
referencia el analisis de la situacion de la marca realizado en el apartado anterior y
siguiendo los lineamientos practicos del autor Capella (2020), se aplicdé la
metodologia SMART para redactar los objetivos de la camparia en la red social, se
contestaron las siguientes preguntas:

¢ Qué se quiere obtener?

Como objetivo general, se desea incrementar las ventas, para ello se estableci6 el
objetivo “mensajes”; ya que, al contactar, a través de una llamada telefénica o
mensajes personales; se obtuvieron leads que incrementaron las oportunidades de
adquisicion de prospectos, clientes y recoleccion de informacion.

En la Figura 28: Ejemplo de publicidad con objetivo de mensajes, se observa un
ejemplo de la manera en que el espectador o usuario de Facebook visualiza el anuncio
con el objetivo establecido, de manera de que, la configuracion con el botdn de
WhatsApp obtuvo la aceptacidn del usuario por una atencion personalizada, directa

y se consider6 como potencial.
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Figura 28: Ejemplo de publicidad con objetivo de mensajes
Fuente: Facebook para empresas
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Se quiso obtener un banco de datos de contactos de representantes legales de negocios
obligados a emitir comprobantes electrénicos, por ello, la informacidn obtenida a
traves de la configuracion, contempld las caracteristicas de los giros de negocio de
los clientes, de manera de que, se obtuvo mayor volumen de contactos que
cumplieron lo establecido, siendo la informacion requerida y la fecha de
obligatoriedad para la planificacion de las metas comerciales en el tiempo estimado,
asimismo, se identificaron los contactos posibles de adquisicién de otros productos
que ofrece la organizacion.

En la Figura 29: Administrador de anuncios, se visualiza un esquema del contenido
de la funcionalidad de Facebook, para ello se cred la campafa publicitaria con la
configuracion descrita. Desde el panel, se muestran de manera resumida los
resultados e indicadores del procesamiento de los datos recolectados por cada
anuncio publicitario.
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‘ VENTA SISTEMA DE FACTURACION 2 Prueba o Activa Conestrateqia... |~ Conelpresupu.. 7 dias después d

Figura 29: Administrador de anuncios
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

¢Qué caracteristicas de clientes son los de interés para la publicidad?

Se menciono en la seccién de generalidades, las soluciones que brinda el sistema de
software, resaltando la visidn de desarrollo en las MIPYMES, lo que fue un punto de
partida en la segmentacion detallada de la campafia y el andlisis de la informacién
detallada de los clientes, lo que permitio plantear de manera detallada un pablico
especifico interesado.

En la Figura 30: Mddulo de audiencia en conjunto de anuncios, se visualiza la
configuracion de una publicidad terminada que permitio duplicarla para implementar

las mejoras planteadas.
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Figura 30: Mddulo de audiencia en conjunto de anuncios
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En la seccion “segmentacion detallada” se colocaron las caracteristicas establecidas,
como datos demograficos, intereses y comportamientos. En la Figura 31: Ejemplo de
sugerencia de segmentacion detallada, se observan las recomendaciones de Facebook
al realizar las acciones para la audiencia, por ejemplo, al colocar “negocio”, se
sugieren diferentes términos relacionados asi como la busqueda de palabras clave del
buscador de Google, asi como el tamafio de mercado, intereses y la breve descripcion
de lo que lo compone, asimismo, se identifico que para “negocio y emprendimiento”
el tamafio del mercado es de 10°603,589 personas, lo que facilito realizar el filtro de
un segmento del mercado potencial y en la parte derecha se muestra el total del
alcance potencial de la audiencia configurada.
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Figura 31: Ejemplo de sugerencia de segmentacion detallada
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

¢ Cudles son los procesos de analisis, medicion para la toma de acciones?

Se planted un formato que permitio conocer las funcionalidades que brinda Facebook
y analizar los datos obtenidos. Asimismo, se establecié procedimientos de control y
medicion de cada campafia publicitaria. De manera adicional se realiz6 la prueba A/B
como experimento y se evalud el rendimiento de diferentes anuncios con la misma
configuracion de objetivo y diferente segmentacion. En la Figura 32: Resultado
prueba A/B para la misma camparia, se aprecian los resultados obtenidos, lo cual
permitié tomar acciones y detener la difusion publicitaria de anuncio que generaba
mayor coste por resultado, de manera de que, se enfocé el analisis de la informacion
en los datos obtenidos del anuncio con mejor rendimiento, ya que obtuvo mayores

resultados con menor importe gastado.
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Figura 32: Resultado prueba A/B para la misma campafia
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

¢Quién?

Se asigno a un responsable del control y medicidn de cada campafia publicada ya que
la informacion que se cologue en el formato debe ser sometido a evaluacion para la
toma de acciones cuando corresponda. Se concientizo a la persona para mantener la
confiabilidad de la recoleccién de los datos. A la vez, fue indispensable, contar con
un especialista en disefio grafico para hacer posible las exigencias o cambios que
ameritaron en la tomar de acciones inmediatas durante las responsabilidades

asignadas.

¢ Cuanto tiempo durara la campafia?

Para tomar una decision de cambio 0 mejora, se establecid el tiempo de evaluacion
de la camparfia por 1 mes o al menos 1 semana, tal como lo recomienda Facebook en
las pruebas A/B en la funcionalidad de “experimentos”. Por lo tanto, la medicion fue
dentro un lapso méximo de 30 dias con frecuencia de control y seguimiento de al

menos cada 7 dias.

Situacion Después (Post Test)

Al plantear un esquema de control se logré medir y supervisar los procesos
comerciales, a la vez, se evidenciaron las razones de la toma de acciones inmediatas
en la segmentacion detallada y se analizaron los resultados para las propuestas
futuras de campanfias, logrando establecer objetivos que sean alcanzables a traves de
la informacion y el area comercial. En la Figura 33: Formato de control y medicion
propuesto, se visualiza el esquema planteado, que permitid6 brindar la
retroalimentacion entre los procesos comerciales y los resultados diarios de la

difusion de la publicidad publicada.
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Contactos de Whatsapp: El

Figura 33: Formato de control y medicién propuesto
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En la Figura 34: Alcance de la campafia segun el tiempo de duracién, al realizar las
acciones inmediatas durante el control, se implementaron los procesos de control,
mediciény andlisis en el formato propuesto que, en consecuencia, en el mes de agosto
se logro reflejar el incremento del alcance publicitario, en el que la empresa fue
consciente del perfil del cliente y las acciones realizadas para lograr alcanzar los
intereses del publico objetivo. A su vez, la persona responsable del analisis de los
datos recolectados adquiri6é un aprendizaje autdnomo de la optimizacion a través de
la confiabilidad de los datos recolectados y se implementd el enfoque de mejora

continua para la configuracién publicitaria.

Alcance de la campaifa segun el tiempo de duracidon
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Figura 34: Alcance de la campafia segun el tiempo de duracién
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C
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Al establecer la segmentacion detallada, se logré establecer metas alcanzables y
realistas para las campafias futuras, asi como la asignacion de un presupuesto diario
con estrategia de puja de menor coste. Las caracteristicas configuradas de la
audiencia correspondieron a un alcance potencial de 17°000,000 de personas con
comportamiento de exposicion para un publico con necesidades en comun, por lo
tanto, se logré mostrar contenido de valor y confiable de acuerdo con el interés de la

audiencia.

Muestra después
En la Tabla 11, se detalla el alcance obtenido por un tiempo de 24 dias de duracién

de la campana realizada en agosto de 2021.

Tabla 11
Alcance de personas por campafia — Muestra Post
Tiempo (Dias) Muestra Post

1 438
2 377
3 272
4 220
5 197
6 183
7 206
8 452
9 249
10 192
11 165
12 216
13 268
14 213
15 279
16 339
17 452
18 191
19 180
20 187
21 189
22 168
23 135
24 177

TOTAL 5995

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En relacion con la muestra post de estudio, se detalla en la Tabla 12, los resultados

obtenidos, de acuerdo con el objetivo establecido de “mensajes” en el mes de agosto,
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la configuracion direccionada al publico objetivo; por lo que se redujo el rango de
edad establecido en comparacién a las campafas anteriores y se definid un
presupuesto diario. Se configurd una segmentacion detallada con caracteristica e
intereses de audiencia relacionados al perfil del cliente, los cuales lograron resultados

mas reales a las necesidades de los prospectos.

Tabla 12
Resultados de la campafia por mensajes — agosto 2021
Tiempo (Dias) Resultados de campafa
1 3
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24
TOTAL
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

D
SN

A pesar de que los resultados disminuyen en 35 leads, considerando el mismo rango
de tiempo de duracién que la situacion antes, se obtuvieron prospectos mas realistas,
de los cuales, los rechazos al servicio fueron considerados como oportunidades de
mejoras en el sistema del software y obtencion de informacidn de nichos de mercado
de un publico desatendido.

Respecto a las acciones inmediatas realizadas para la obtencion de mejores
resultados, se evidencian de manera gréafica en la Figura 35: Costo por resultado y
alcance de la campafia; el rendimiento del presupuesto diario a través del costo por

resultado obtenido, que logro disminuirse al noveno dia de iniciada la publicidad,
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evidenciando las mejoras implementadas en la campafa, que logré proponer un
importe total maximo de inversion a considerar en las futuras campafias, que
contempla el costo de anélisis minimo para la toma de decisiones que cumplan de
manera eficiente el objetivo establecido, siendo reflejado de manera tangible en los

leads como resultados.

Costo por resultado y alcance de la campafa segun el
dia - agosto 2021
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I Costo por resultado
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ALCANCE == =" " Lineal (Costo por resultado

Figura 35: Costo por resultado y alcance de la campafia
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

Al usar el formato de control y medicion propuesto como medio de aplicacion de la
metodologia SMART, se establecieron las metas alcanzables por campafia,
permitiendo al responsable del control y medicién de la informacion, mejorar el
analisis de la informacion obtenida y adaptarlo a las necesidades publicitarias. De
manera adicional, la publicidad no se realizé como promocién de publicaciones en la
misma pagina de la red social, lo que logré establecer metas comerciales mas
concretas ante una audiencia totalmente nueva, que permitié expandir el alcance.

Por lo tanto, se concluyé que al implementar la metodologia SMART, se brindaron
oportunidades de mejora en cuanto a los procesos, analisis de la informacién,
rendimiento del presupuesto asignado y confiabilidad de la toma de decisiones que
se realizaron para incrementar la difusion publicitaria a un publico objetivo

establecido.
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Objetivo especifico 02 - Implementar una estrategia SEO para el incremento de clics
organicos del sitio web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Situacion Antes (Pre-Test)

Se identifico la ausencia de experiencia suficiente y conocimientos sélidos del
personal interno y tercero para llevar a cabo una estrategia digital, en este caso una
estrategia SEO. Se uso el servicio gratuito Google Search Console para verificar el
trafico organico de la organizacion (https://facturesoft.pe/) y este fue poco para en el
sector, lo cual refuerza la ausencia de un planteamiento de estrategia, competitividad
en el mercado y limitaciones de propuestas de mejora para la toma decisiones.

Los elementos fundamentales son el “titulo” y la “meta descripcion”, ya que es lo
primero que se muestra al usuario como resultado de busqueda en Google, por ende,
si el usuario identifica informacion relevante, realizara la accion de clic a ese
resultado. Para ello, se realizd un analisis de la situacion del sitio web; en la Figura
36: Informacion principal de SEO de la pagina facturesoft.pe, se utilizd la
herramienta “SEO META in 1 CLIC”, el cual no contaba con los caracteres
adecuados fundamentales, lo que evidencié la falta de planteamiento para el

posicionamiento en los motores de busqueda.

SUMMARY Headers Images Links Social Tools
Title Facturesoft — Facturesoft

25 characters

Description Description is missing!

Keywords Keywords are missing!

URL https://facturesoft.pe/

Canonical https://facturesoft.pe/

Robots Tag Robots meta tag is not defined

Author Author is missing
Publisher Publisher is missing
Lang es-PE
H1 H2 H3 H4 HS H6 Images Links
1 6 7 8 0o 10 74 152
s Robots.txt Sitemap.xml

Figura 36: Informacidn principal de SEO de la pagina facturesoft.pe
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En la Figura 37: Tiempo de carga del sitio web de la empresa-situacion antes, se
evaluo a través de la herramienta “GTmetrix” que la pagina tenia un tiempo de carga

de 4.4 segundos.
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Latest Performance Report for:
https://facturesoft.pe/

Web Vitals

GTmetrix Grade *

Performance Structure Largest Contentful Paint *  Total Blocking Time Cumulative Layout Shift ?

J 55% 4 4s 93ms 0.02

Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization *

Figura 37: Tiempo de carga del sitio web de la empresa-situacion antes
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En la Figura 38: Resultados de la consulta facturacion electronica en Google, se
muestran el tiempo de encontrar los resultados indexados para la consulta
“facturacion electronica” con una carga de 0.55 segundos, lo que identificé que los
resultados que se muestra son obtenidos en ese tiempo, por lo tanto, al demorar en
cargar 4.4 segundos, reducia las posibilidades de consideracion dentro de la lista de
resultados en el motor de busqueda, es por ello que se identifico que la estructura no
es Optima dentro y fuera del sitio web, ya que la experiencia del usuario resultaba en

tiempo de espera.

Go gle facturacion electronica X S Q
Q  Todo &) Imagenes [*] Videos = Noticias [ Libros : Mas Herramientas
Cerca de 44,100,000 resultados (0.55 segundos)

Figura 38: Resultados de la consulta facturacidn electronica en Google
Fuente: Google

En la Figura 39: Backlinks de la pagina web de la empresa-situacion antes, se observa
el perfil consultado a través de la herramienta Google Search Console, dénde la
seccion textos de anclaje, no indicaba ningin concepto relacionado a “facturacion”,
“facturacion electronica” y “facturas electronicas”, por ende, repercutia en la

obtencion de clics para el posicionamiento organico, respecto al servicio objetivo.
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Figura 39: Backlinks de la pagina web de la empresa-situacién antes
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

Muestra antes

En la Figura 40: Clics recibidos en el periodo de junio-20 a enero-21, se aprecia la
informacion proporcionada por la herramienta SEMrush en el tiempo establecido
antes de las acciones de implementacion de la estrategia SEO; se evidencio un trafico

organico de 4,850 clics en 8 meses.

Backlinks: Facturesoft.p

Alcance del Informe: Dominio raiz ~ | Live Update: 1 backlink encontrado hace4 dias
Visién general  Backlinks | Anclajes | Dominios de referencia  IPs de referencia  Paginas indexadas Competidore:
Anclajes 1 - 9 (9)

Backlinks =

107
fFacturesoft

2. software Factura electronica — Facture soft

comprobantes electrénicos

http://facturesoft.pe/ 1

video ~ facturesoft acsofterp.pe buscar comprobante inicio nosotros soluciones soluciones ti infraes 1

video — Facturesoft acsofterp.pe buscar comprobante inicio nosotros soluciones soluciones ti infraes 1

www.facturesoft.pe

facturesoft.pe

Figura 40: Clics recibidos en el periodo de junio-20 a enero-21
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

En la Figura 41: Trafico estimado mensual por consulta, se aprecia el volumen de la
consulta “facturacion electronica” como reporte de la herramienta SEMrush, el cual

resulté un promedio de busquedas similares a 14,800 resultados a nivel nacional.

75



Facturacion electronics

Visiodn general de palabras clave: Facturacion

E N Perd ~ L Escritorio 19 sepk 2021 USD ~

VWision general Analisis grupal

wvolumen wvolumen global

14,8K i1 131,6 K
. | B I 40,5K
DifFicultad de la palabra
. -_— O 271K
clawve N PE - 14, 8K
36 90 = cr 14, 8K
Posible = AR 8,1K
B CL 6. 6K

Otras 19,7

Figura 41: Tréfico estimado mensual por consulta
Fuente: SEMrush

En la Tabla 13, se visualiza el detalle de los clics recibidos para el dominio
facturesof.pe en periodos de 10 dias; se identifico un crecimiento propio del contexto
de junio 2020 a enero 2021, lo que implicé considerar el proceso acelerado de
digitalizacion ocasionado por la pandemia que afecté al contexto del mercado, sin
embargo resultd ser positivo para los servicios relacionados al entorno digital, entre
ellos, las oportunidades de difusion de otros productos por necesidades, mas no por

ofrecerle al usuario lo que necesita en el momento preciso.

Tabla 13
Clics en el sitio web — Muestra Pre
Tiempo cada 10 dias Muestra Pre

1 10
2 24
3 25
4 21
5 22
] 24
7 as
8 78
9 71
10 94
11 121
12 126
13 149
14 189
15 204
16 250
17 305
18 351
19 487
20 393
21 391
22 592
23 488
24 387

TOTAL 4850

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C
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Aplicacion de la Teoria (Variable Independiente)

En la Figura 42: Proceso de aplicacion de una estrategia SEO, se observa en resumen

los pasos que se siguieron para implementacién de una estrategia SEO

Definir objetivos de
posicionamiento de
la pagina web

Aplicar técnicas de
“Link building”

Seleccionar las
postbles palabras
referentes al servicio
de facturacion
electronica

Optimizar la estructura
del sitio web para
recopilar informacion
de Ia expersencia del

Filtrar a palabras de
mayor relevancia y
obtener palabras
clave

Colocar palabras
calve enla
descripcion de las

Implementar “meta
tag” en el sitio web
con palabras clave

Recopilar
informacion del
trafico del sitio web

usuario iméagenes por “meta tag”

Aplicar técnicas de
“Benchmarking”

Figura 42: Proceso de aplicacion de una estrategia SEO
Fuente: Propia

Para que una pagina consiga posicionamiento en los resultados de basqueda online,
es indispensable aplicar una serie de técnicas que estén orientadas a lograr ese
objetivo, a este conjunto de técnicas se le llama SEO. Para llevar a cabo una de las
estrategias, se siguieron los 9 requerimientos de la autora Prat (2016), que fueron la
guia de aplicacion:

Primero; se establecieron los objetivos de posicionamiento de la pagina web; los
cuales comprendieron optimizarla, crear contenido de calidad, conseguir tréafico
recurrente, usar imagenes, emplear la técnica de “link building”, usar de manera
correcta las palabras claves y fidelizar a los usuarios.

Segundo; se seleccionaron las posibles palabras claves a implementar, de manera de
que, permitan un mejor posicionamiento en los resultados de blsqueda. Luego, se
buscé en la herramienta SEMrush y se tomo en cuenta los siguientes criterios: el
volumen de busquedas, el nivel de dificultad y relacién con el contenido.

Tercero; se uso la herramienta para la eleccion de las palabras filtradas, consideradas

como relevantes. Para ello, se realiz6 una lista de datos de las keywords (palabras

77



clave), como el volumen de busquedas, el coste por clic y el nimero total de
resultados en las busquedas de Google. Otra herramienta que se empled fue Google
Search Console para validar la busqueda de las palabras claves.

Cuarto, se implementd “meta etiquetas”, para ello, se modificé el codigo del
encabezado de un documento HTML, logrando indicar al motor de busqueda las
palabras relevantes del contenido. De manera adicional, se implementaron las
palabras claves relevantes en las publicaciones.

Quinto, se recolectd informacion de experiencias de usuarios del software, lo que
determind relacionar los detalles de los problemas o necesidades por resolver de
interés del pablico que ingresa al sitio web.

Séptimo, se realizo la optimizacion de la estructura; se incorpord imagenes y videos
de poco peso, sin duplicidad, para ello, se implementaron los archivos sitemap.xml y
robots. txt.

Octavo, se utilizo técnicas de “link building”, esta estrategia consistio en lograr que
otras paginas enlacen al sitio que interesa adquirir trafico, los buscadores de Google
lo consideran importante y hacen que se posicionen mejor en sus rankings, parar ello,
se ejecuto este paso después de encontrar paginas webs a las cuales enlazar, uno de
ellos fueron las redes sociales.

Noveno, se analizo la tecnologia de la competencia, esta técnica es conocida como
“benchmarking”, lo que permitid6 fomentar la filosofia de mejora continua y una
excelente forma de aprender e implementar hallazgos favorecedores. A través de
SEMrush se recopilaron los resultados organicos del buscador lo que logré aplicar la
técnica y, en consecuencia, la propuesta de lo que contempla la estrategia para el

posicionamiento en los motores de busqueda.

Situacion Después (Post Test)

Se logré implementar una estrategia SEO en el sitio (https://facturesoft.pe/). En
consecuencia, se optimizd el uso del canal digital de manera organica y se
incrementaron los niveles de competitividad en el mercado online.

En la Figura 43: Informacién principal de SEO de la pagina facturesoft.pe, tras la
aplicacion de la estrategia, se logro implementar un “titulo” y una “meta descripcion”
idonea. Asimismo, se ejecutaron pruebas de diferentes formas de redaccion por
medio de la herramienta “SEO META in 1 CLICK” en los cuales se emplearon
diferentes palabras claves relevantes relacionadas a la tematica del servicio, siendo
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las de mayor cantidad de clics las implementadas, por ende, los resultados obtenidos,
fueron de los usuarios que realizaron la accion de clic al resultado de blusgueda
relevante, lo que logrd obtener visitas y mejor reconocimiento del contenido de la

pagina.

SUMMARY Headers mages Links Socia Tools

Title Facturesoft —
Facturacion Electronica facil y rapida ante la SUNAT

Description La factura electrénica es la version digital de la factura fisica
57 autorizada por la SUNAT que puedes emitir desde nuestro
sistema en minutos [Empieza Gratis]

Keywords

URL https://facturesoft.pe
Canonical https://facturesoft.pe.
Robots Tag

Author

Publisher

Lang es-PE

Figura 43: Informacidn principal de SEO de la pagina facturesoft.pe
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

El contenido (texto, imégenes, videos, etc.) es una de las variables mas importantes
para gque se posicione en un término especifico, seguir este lineamiento en el cual se
basa el algoritmo de Google, es una de las practicas mas recomendadas para
incrementar el trafico organico (Prat, 2016). Para ello, se optimizaron los titulos,
modulos e imagenes y se tomo en cuenta la previa investigacion de las palabras claves
que definieron los términos relevantes del negocio (la informacion se contrasto con
el area comercial). La dinamica implementada, logro ser replicable en los demas
sitios.

En la Figura 44: Tiempo de carga del sitio web de la empresa-situacion despues,
luego de aplicar la estrategia, se evalud el tiempo de carga, que resultd en 1.5
segundos, lo que incrementé las posibilidades de rastreo para los resultados de
basquedas de Google, traduciéndose en niveles éptimos de SEO. Asimismo, se

mejoro la experiencia para el usuario.
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Backlinks: facturesoft.pe

Alcance delinforme: Dominio raiz s

Anclajes 1-9 (9)

Visién general  Backlinks | Anclajes | Dominios de referencia  IPs de referencia  Paginas indexadas  Competidores

Texto de anclaje Backlinks = Dominios

comprobantes electrénicos 6.849 2
consulta documento electrénico 162 1
facturesoft 145 27
Anclaje vacio 132 13
http://facturesoft.pe/ 124 69
facturas electronicas 104 1
facturacién electronica 74 1
mi comprobante electrénico 74 1

Figura 44: Tiempo de carga del sitio web de la empresa-situacion después
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En la Figura 45: Backlinks de la pagina web de la empresa-situacion después; se
observan los textos anclas implementados, que evidenciaron la afinidad por los
servicios relacionados. Tras la aplicacion de las palabras claves, se reforzé la
credibilidad de la informacion y se logro el incremento del trafico web relacionadas
a los términos: comprobantes electronicos, consulta documento electrénico,
facturesoft, facturacion electronica, entre otros. Lo que evidencio el impacto del

posicionamiento hacia el reconocimiento del nombre de la organizacion.

Latest Performance Report for:
https: /facturesoft.pe/

Test Server Location: I+l
Using: @

GTmetrix Grade Web Vitals

Performance ? Structure ? LCP ? TBT ? CLs ?

<A 94% 99% Ims 0]

Figura 45: Backlinks de la pagina web de la empresa-situacion después
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C
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Muestra después

En la Figura 46: Clics recibidos en el periodo de febrero a septiembre 2021, se
visualiza la tendencia creciente de las visitas, lo cual no fue drasticamente como en
la muestra antes, ya que las circunstancias de los factores externos a la gestion
empresarial han cambiado, sin embargo, la muestra después fue un volumen mayor
de clics recibidos en el sitio de facturesoft.pe; se obtuvo 23,000 clics organicos que

represento un crecimiento de 474.22%.

[¥] Impresiones fotal.. TRme ar

202mil PR

Figura 46: Clics recibidos en el periodo de febrero a septiembre 2021
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

En relacion con la muestra, se observa en la Tabla 14, el detalle de la medicidn de los
clics recopilados en periodos de cada 10 dias, después de aplicar la estrategia en el
sitio principal de la pagina. Se evidenciaron las acciones ejecutas, que lograron
incrementar las visitas de los usuarios. Asimismo, se identificaron los meses de
mayor consulta y se desarrollé una lista de la priorizacion de los temas de interés por
los usuarios. Como complemento de la técnica “link bulding” las palabras claves
resultantes para la implementacion de la estrategia SEO, también fueron aplicados en

el contenido de las publicaciones de la red social para la marca.
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Tabla 14
Clics en el sitio web- Muestra Post

Tiempo cada 10 dias Muestra Post
1 459
2 623
3 559
4 601
3 722
b 701
7 309
3 344
9 899
10 1001
11 S04
12 843
13 1104
14 1094
15 984
16 942
17 1121
18 1201
19 1114
20 1099
21 1284
22 1331
23 1400
24 1321

TOTAL 23000

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

Objetivo especifico 03 - Aplicar marketing relacional para reducir los reclamos de
los clientes de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Situacion Antes (Pre-Test)

Respecto al analisis de la informacion proporcionada, se identifico la ausencia de
clasificacion de la informacion del cliente en la gestion de reclamos. Se aprecia en la
Figura 47: Gestion de reclamos, que en primera instancia se reportaba el
inconveniente al ejecutivo de ventas, siendo quien comunicaba el detalle al
responsable de la atencion, el cual registraba los datos, el detalle y lo derivaba al
programador; quien es el responsable del desarrollo del sistema del software.
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Asimismo, se identifico la redundancia de informacion, asi como la priorizacion de

atencion y ausencia del trato relacional hacia el responsable la atencion.

Reportar inconve nig nte

Cliente Ejecutivo de Venta

Comunicar incomveniente Registrar redamo

A

Programador Dervar reciamo Responsable de Atencion al cliente

Figura 47: Gestion de reclamos
Fuente: IBM Rational Rose Enterprise Edition Versién 7.0.0

En la Figura 48: Gestion de la solucion, se observa al programador comunicar la
solucidn, primero verifico el error para solucionarlo; los casos detectados fueron por
el uso incorrecto del usuario, la solucion inmediata fue comunicar la solucion como
refuerzo de capacitacion, otro caso fue por el servicio de SUNAT, el cual no lo
soluciona, pero si comunica el lapso de espera, por otro lado, el sistema del software
consume servicios de otros proveedores, en el cual se realizaban consultas y
verificaban, la solucion se recibia por medio del sistema del proveedor para
comunicar al cliente o en su defecto se activaban los protocolos de continuidad del
negocio para su funcionamiento y por ultimo, se verificaba en el mismo sistema del
software, en el cual el programador estimaba su tiempo de atencion y desarrollo del

mismo, de manera de que, se comunicaba la solucion al responsable del trato con el
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usuario, se reportaba al mismo y ejecutivo de venta. Por consiguiente, se identifico
la acumulacién del tratamiento de informacidn en las actividades del programador

para brindar una solucion.

O

SistemzACS0FT ERP

O

SUNA

O

i
sommunicdes sapptends=,- Ndcarelusoconedo

wepengs: O«q‘mludew

<<pumminicag=> T

@,

Ermar SUNAT Verficar emor Solucionar
O K Programadar
,fx <sincludes> (from Gestion d= mokamog)
PROVEEDOR I,édextendb; E
4 immunicaes= Q <gyiangs> ,
(lienta
Ermor proveador de senido Comunicar scludomn (fom Gestion ce reckimes)

)
%

Responsable de Aendon al cliente

[from Gestion de reckmas)

Reportar solucion

Ejecutivo de Venta

(from Gestion de reckmas)

Figura 48: Gestion de la solucion
Fuente: IBM Rational Rose Enterprise Edition Versién 7.0.0

Debido a la ausencia de clasificacion de los reclamos, no se identificé la priorizacion
de atencion para el programador, asimismo, se evidencio la afinidad por el ejecutivo
de ventas que, con el responsable de la atencidn, a pesar de que se indicaban las lineas
de comunicacidn para soporte y/o atencion.

Al tratar de cumplir con las actividades comerciales, los ejecutivos de venta no se
involucraban en el estado de la gestion del reclamo y no brindaban una respuesta
concisa, por lo que se recurria al nimero del responsable de su atencion, lo cual
reflej6 una probabilidad de mala experiencia por parte del servicio, ocasionando

intentos de cancelacion del servicio. Ante el incremento que reportaban diversos
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inconvenientes repetitivos, se destacé la pronta solucion para una atencion
personalizada.

En efecto, se reflejo la ausencia de control por las actividades correspondientes a cada
area involucrada, debido a que el acceso al sistema en la nube es solo para las
actividades desarrolladas para el software. En la Figura 49: Esquema de reporte de
reclamos de clientes , se observa el detalle de la informacidn que se registraba, los

cuales fueron atendidos por el programador del area de sistemas.

Ventana

i) Sprint Detalle ACSOFT ERP Responsable Estado  Tiempo

Figura 49: Esquema de reporte de reclamos de clientes
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

Muestra antes

Debido a la ausencia de clasificacion del detalle, no hubo homologacién en su
registro, asi como un tiempo determinado de evaluacion y verificacion del registro.
Para efectos de estudio, se considerd la misma clasificacion de tiempo que tiene el
area de sistemas, por haber realizado las actividades entre solucion, desarrollo de
mejoras, pruebas de calidad, entre otros relacionados al desarrollo del sistema del
software. Se observa en la Tabla 15, la cantidad de reclamos registrados, los cuales
se reportaron en su mayoria por los ejecutivos de ventas, que hacian llegar las
incomodidades de los usuarios por medio de llamadas telefonicas 0 mensajes de

WhatsApp grupales como gestion de comunicacion interna en la organizacion.
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Tabla 15
Reclamos de los clientes por Sprint

ca:;e;nsp:ias Reclamos
Sprint 0 36
Sprint 1 16
Sprint 2 19
Sprint 3 10
Sprint 4 17
Sprint 5 36
Sprint 6 17
Sprint 7 1
Total 162

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C

El periodo de tiempo clasificado para el desarrollo de las actividades del area de
sistemas se le denomina Sprint y comprende el lapso de 15 dias, por lo que, se empez0
desde enero como Sprint 0 hasta la quincena de enero y Sprint 1 lo que restaba del
mes de enero Yy asi sucesivamente hasta el mes de abril. Por lo tanto, la muestra Pre

abarco el tiempo comprendido mencionado.

Aplicacion de la Teoria (Variable Independiente)
En la Figura 50: Proceso del desarrollo de marketing relacional, se observa en

resumen los pasos que se siguieron para el desarrollo del marketing relacional.

Adaptar las Registrar
Identificar al actividades informacion
personal de Comerciales en detallada de los
primera linea relacion ala clientes y
atencion al diente prospectos

Clasificar los
reclamos y
mejoras del
sistema

Priorizar la
viabilidad de las Personal de
mejoras en el primera linea Arender el
sistema, en base a brinda la scluddn reclamo
la informacion del inmediata
diente

Evaluar la
viabilidad de

soludion

Figura 50: Proceso del desarrollo de marketing relacional
Fuente: Propia
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Rivero (2016) una de las caracteristicas predominantes en el marketing relacional, es
la relacion que desarrolla la entidad para fortalecer las relaciones con sus
consumidores. En su conjunto también se mencionaban que los registros de datos
deben contemplar las necesidades y aspectos que le generan insatisfaccion. Por otro
lado, se concientizd respecto al servicio con enfoque al cliente. De acuerdo a los
lineamientos de Kotler & Kaller (2012); el personal de primera linea, debe ser aquel
que interactle directamente, por lo tanto, se aplico esta estrategia para incorporar las
habilidades del ejecutivo de venta en apoyo y orientacion respecto a las inquietudes,
insatisfacciones y satisfaccién del usuario, por lo que sus actividades comerciales se
redujeron a capacitaciones para el uso correcto del sistema del software y la
presentacién de la usabilidad del mismo a prospectos, conjugando en ambos sentidos
la relacion en primera linea; se bridaron las soluciones necesarias a sus
inconvenientes y se absolvieron las inquietudes de su uso, asi como la homologacién
de los reclamos; lo que permitié recopilar informacién sobre la insatisfaccion y
rechazo de los prospectos para concretar la venta.

Al relacionar el enfoque de la metodologia SMART, se adiciono al registro, la
columna de homologacion y priorizacion, de manera de que no se dejé de lado las
gestiones de la gerencia al brindar un mejor flujo de comunicacion y siendo la alta
direccién asignada a definir la cantidad de personas que cumplian con las
competencias para la atencion y actividades comerciales, en consecuencia, se
establecieron los aspectos necesarios para la colocacion del personal de primera linea,
registrados en la actualizacion del perfil del puesto del ejecutivo de venta, los cuales
en conjunto conllevaron a la oportunidad de adquisicion de prospectos recomendados.
La informacién de reclamos; se registré en un sistema en la nube. Para ello, la se
contd6 con el recurso mencionado, pero sélo se empleaba para las gestiones
tecnologicas de implementacion y control de las mejoras en el sistema del software,
por lo tanto, se adapto el sistema de gestion en la nube para recopilar la informacion
del usuario y gestion del tratamiento de reclamos. En la Figura 51: Proceso de gestion
en la nube, se visualiza la comunicacion del sistema en la nube, en el cual se definio
“Epic” como “Atencion al cliente” para el estudio y las caracteristicas (feature) se
componen del detalle de reclamos, mejoras y prospectos. El “Product backlog item”,
se establecié como mejoras del software, cuando se presentaba un inconveniente con

el sistema, el responsable del registro lo clasificaba como “Bug” (error).
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aan e Product backlog tem _
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Figura 51: Proceso de gestién en lanube
Fuente: Microsoft Azure

Respecto al personal interno, se brindd una breve capacitacion para el personal del
area comercial, para la implementacion de las competencias comerciales en la
solucion de los inconvenientes reportados por los usuarios. En la

Figura 52: Acuerdos para desarrollar procesos de marketing relacional, se detallan las
personas responsables de la recoleccion e implementacion de la gestion del reclamo,
personal en el que se aplico el desarrollo del enfoque principal para las propuestas de
mejoras en el software.

1. INFORMACION GENERAL

PROCESO Wentas

Motivo de la reunidn: Induccion del proceso de sistematizacion de Atencion al diente
en el sistema en la nube Azure Boards

Preparado por: Jefe de Sistemas

Fecha: 29/04/2021

2. ASTSTENTES

N2 Nombre PUESTO
1 Arturo Mavarrets Jefe d= Sistemas
2 Marcelo Manuel Sarmiento Ejyecutivo de Wenta
Alvarado
]
4
=
=]
i
g8
9
10
1 E—:?‘Eﬂ:;?:?éindiﬁzlc{iiﬂf:ﬁndzf:re El responsable de la aten:_:ijin al cliente debera
Boards registrar toda la informacion detallada del cliente
2 Concientizacion de la correcta Se generara un “Product Backdog™ para la
asignacion de responsabilidades implementacion de mejoras v se generara un
del sistema en la nube "Bug” al identificar errores del sisterma de
facturacién electrdnica.
Se identificara la responsabilidad del gue asigna
v soluciona el inconveniente, asi como el tiempo
gque implica la solucidn.
3
4
=1
=]
r

Figura 52: Acuerdos para desarrollar procesos de marketing relacional
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C



Al fortalecer la comunicacion, se identificaron oportunidades de mejora de calidad
del sistema ACSOFT ERP, por lo que cumple con una de las estrategias para la
reduccion de las tasas de desercion que plantean Kotler & Kaller (2012), adicionando
al registro la columna de mejora del sistema que se estableci6 como registro

documental “Atencion al cliente”.

Situacion Después (Post Test)

Tras el impacto por la pandemia del Covid-19, se cambid la ejecucion de las ventas
presenciales por las virtuales, las cuales consistieron en contactar via telefénica o
reunion virtual. A nivel organizacional; no se vio afectado y se identificaron
oportunidades para el desarrollo de competencias en el personal del area comercial,
en relacion con la atencidn. Se realizé una capacitacion a los ejecutivos de venta para
el apoyo de la clasificacion de los inconvenientes que se reportaban, en la Figura 53:
Gestion de reclamos con enfoque al cliente, se observa que cuando se reportaba el
inconveniente via telefénica o0 mensaje de WhatsApp, el responsable de la atencion
fue el ejecutivo de ventas capacitado para realizar las funciones del tratamiento de
reclamos. Se verificaba el error; cuando el caso correspondia al programador, se
asignaba su atencion y la priorizacion del mismo de acuerdo a su valor, para los casos
correspondientes a SUNAT, se implementaron las notificaciones de error
identificados a través de cddigos que permitieron que el ejecutivo de venta
proporcionara una soluciéon inmediata y tiempo estimado de solucion, cuando el caso
correspondia al servicio del proveedor, se implementd un ambiente replicado del
software para las pruebas respectivas, en el que solo se asigno al ejecutivo de ventas
para las presentaciones con los prospectos y los descartes del error en cuanto al
software y temas relacionados de terceros, cuando el caso correspondia al uso
incorrecto por parte del usuario, se realizaba el contacto directo por medio de
herramientas digitales que permitieron la atencion y solucién del refuerzo en el uso
del sistema. Toda la gestion mencionada, se registrd en el sistema de la nube de la
organizacion, en el cual se asignaron roles y accesos a la informacion relacionada a
las actividades del perfil comercial, siendo la plataforma que contiene la informacién
necesaria para el planteamiento de mejoras en el software, que se relacion6 con la
atencion el tratamiento de los reclamos, asi como la fidelizacion y retencion de los

usuarios.
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Figura 53: Gestion de reclamos con enfoque al cliente
Fuente: IBM Rational Rose Enterprise Edition Version 7.0.0

Al desarrollar la estrategia de enfoque principal del marketing relacional, se logro
clasificar los inconvenientes reportados del sistema y tener un registro real del
mismo. A la vez, se establecieron los casos que deben abarcar las funcionalidades del
responsable de la atencion y registro de reclamos, lo que mejoro el uso del recurso
en la nube como herramienta de comunicacién fluida en tiempo real que almacen6
los registros de los errores verificados los cuales se definieron como prioridad alta de
solucidn para el programador.

En la Figura 54: Gestion de solucién con enfoque al cliente, se observa que el
responsable brind6 la solucién cuando se registraba el tiempo de atencidn, ya que en
el sistema en la nube se registraban los inconvenientes clasificados, por lo tanto, el
responsable de su atencién pudo comunicar directamente la solucion y cuando se
trataba de errores del software, se detallaban los inconvenientes replicados en el
ambiente de prueba, para la pronta identificacion de las posibles soluciones, como

valor agregado de las competencias establecidas en el perfil de puestos.
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Figura 54: Gestidn de solucién con enfoque al cliente
Fuente: IBM Rational Rose Enterprise Edition Version 7.0.0

La gestion de la solucion con el enfoque principal, logré eliminar las redundancias
de comunicacion para la solucidn, el trato fue fluido y se realizé la recepcién de las
sugerencias, lo que permitié incrementar las oportunidades de negocio y generar
confianza de la implementacion de cambios en el software. Por otro lado, el
compromiso de toda la organizacion permitio fomentar la filosofia de mejora
continua, se habilitaron las lineas de contacto administrativo para temas relacionados
al plan adquirido, a su vez, permitio ofrecer al usuario ofertas 0 promociones
relacionadas a la adquisicion de otros productos. De manera adicional, se brindé el
acceso a los responsables de las lineas de contacto al sistema en la nube para el
registro de todos los tipos de atencién, en la Figura 55: Esquema de reporte de
atencion al cliente , se observa el detalle de la informacion que brinda el sistema en
la nube para el analisis, control y medicidn, de igual manera se registraron las mejoras
como experiencias de usuarios en la columna de sugerencias y debilidades

considerados en la columna de rechazo.
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Tipo de Tema Detalle Ventana Responsable| Estado | Tiempo | Prioridad |Sugerencia| Rechazo

D | Sprint
PIE | Atencion | Homologado ACSOFT ERP

Figura 55: Esquema de reporte de atencion al cliente propuesto
Fuente: A&C Facture Soft S.A.C.

Muestra después

La clasificacion de la informacion proporcionada permitié identificar los errores
verificados en el sistema ACSOFT ERP; los cuales corresponde a la clasificacion del
inconveniente tipo “Reclamo”, la cantidad de reclamos reportados corresponden a
los meses comprendidos en el periodo de mayo a agosto del 2021. Se aprecia en la
Tabla 16, la cantidad de reclamos; tras la implementacion del enfoque al cliente y el

tratamiento de las quejas como parte de las estrategias del marketing relacional.

Tabla 16
Reclamos de los clientes — Muestra después
Tiempo cada 15 dias Reclamos
Sprint 8 0
Sprint 9 0
Sprint 10 2
Sprint 11 4
Sprint 12 0
Sprint 13 1
Sprint 14 8
Sprint 15 3
Total 18

Fuente: A&C Facture Soft S.A.C
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Resumen de resultados

Se observa en la Tabla 17, el resumen de los resultados obtenidos. Al aplicar la
metodologia SMART se logré aumentar el alcance de las campafias con una
diferencia representativa de 35.63% a favor, se redujo el tiempo de inversion de tres
meses a un mes, ahorrando S/ 379.06 aproximadamente en publicidad y se establecio
un importe total aproximado de S/148.00 mensuales que incluy6 el costo de las
contingencias en publicidad para la marca. Respecto a la segunda hipotesis, se
implemento una estrategia SEO, que incrementd el trafico organico de la pagina web,
con una diferencia favorable de 374.23% a favor. Por otro lado, al implementar las
estrategias del marketing relacional se redujeron los reclamos en 88.89%, lo cual
permite analizar las causas de prioridad media para la atencion del cliente y poder

plantear medidas de control.

Tabla 17
Resumen de resultados
Hipétesis Especifica i Natibles Indicador Pre-Test Post-Test Diferencia

Independientes | Dependientes

Si se aplica la

metodologia 4,420 5,995
.SMAR-L ol Personas que Personas que Aumento
incrementara el Metodologia | Alcance de la | Personas ) ; ] | -

vieron e vieron e 575
alcanc? o SMART campafia | alcanzadas ) )
Campanas anuncio al anuncio al 35.63%
publicitarias de la
empresa A&C menos una vez | menos una vez
Facture Soft S.A.C
Si se implementa 4,850 23,000
una estrategia S,EO" Clics Clics Aumento
se incrementaran los Clics
clics organicos del Estrategia SEO . Clics contabilizados | contabilizados 18,150
sitio web de la Organicos

730

Hipfaia ARE en Google en Google 374.23%
Facture Soft S.A.C Search Console | Search Console

Si se desarrollan
estrategias de

marketing relacional, . Numero 162 18 Disminuy6
- orard | Marketing

SpTicjoratd \a . Reclamos de Reclamos de Reclamos de 144

fidelizacion de los relacional ) )

clientes dela reclamos clientes clientes 88.89%

empresa A&C

Facture Soft S.A.C

Fuente: Propia

5.2. Andlisis de Resultados
Generalidades
En esta seccion se presentan los planteamientos, los resultados de las pruebas de
normalidad y de las pruebas de hipotesis de esta investigacion, donde se expone el
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detalle de la informacidn levantada de las muestras en situacion pre y post test, de
manera que se pudo comprobar y verificar el contraste de las muestras, a través del
analisis de la estadistica inferencial planteadas para cada una de las hipoOtesis
especificas.
Para todos los resultados de las pruebas se utilizo el software estadistico IBM SPSS
Version 27

Primera hipotesis especifica
Si se aplica la metodologia SMART, se incrementa el alcance de las campafas
publicitarias de la empresa A&C Factures Soft S.A.C

Pruebas de normalidad

Muestra Pre-Test

De acuerdo con lo indicado en el punto 5.1, se considerd el alcance de manera diaria
de la campafa publicada de la marca que corresponde al detalle de la

Tabla 18, antes de aplicar la metodologia SMART en el canal digital de “Facebook”.

De manera de que, se establecio el valor de “1” como alcance diario Pre.

Tabla 18
Muestra Pre Test del alcance de la campafia publicada
Dria Alcance
155
174
162
206
263
223

[ R R N T e = T T T R B R A =
=
7]
]

1 1zo
TOTAL 4420

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia
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Muestra Post Test
En la Tabla 19, se aprecia el alcance diario de la campafia publicada de la marca,
después de aplicar la metodologia SMART en el canal digital de “Facebook™. De

manera de que, se establecio el valor de “2” como alcance diario Post.

Tabla 19
Muestra Post Test del alcance de la campafia publicada

Dia Alcance
488
77
272
220
197
183
206
4352
249
192
165
216
208
213
279
339
452
191
120
187
189
168
133
2 177
TOTAL 5005

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

| o I e T o N o T I o I S I o R o R o R S R S T o R R o T O R o R S R o R o R o I o )

Prueba paramétrica Pre-Test y Post Test

En la Tabla 20, se detalla el cuadro de resumen de procesamiento de casos, obtenidos
mediante el software IBM SPSS Versidn 27, se observa que los datos se procesados
fueron el alcance diario antes de implementar la metodologia SMART vy el alcance

diario después de la implementacion, el porcentaje de los datos validos fue del 100%
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tanto para el alcance diario pre y post, el porcentaje de casos perdidos fue de 0%

dando un total de casos del 100%.

Tabla 20
Procesamiento de casos—primera hipétesis especifica

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Vilido Perdidos Total
N Porcentaje (%) N Porcentaje (%) N Porcentaje (%)
Alcance diario Pre 24 100.00 0 0.00 24 100.00
Alcance diario Post 24 100.00 0 0.00 Pl 100.00

Fuente: SPSS

Estadisticos descriptivos
En la Tabla 21, se aprecian los datos estadisticos descriptivos de las muestras Pre y
Post-Test del alcance diario de la campafia publicada de la marca los cuales fueron la

Media, Mediana y Varianza obtenidos a traves del software SPSS version 27.

Tabla 21
Estadisticos descriptivos-primera hip6tesis especifica

Descriptivos
Pre v Post Estadistico Error estindar
. Media 18417 1.590
Alcance diario Mediana 181.00
Pre Varianza 1.382.754
ALCANCE N diac Media 249 79 20348
2 c:tmce iario Mediana 20950
0s Varianza 9,936.868

Fuente: SPSS

Muestra Pre-Test
Media: 184.17
Mediana: 181.00
Varianza: 1,382.754

Muestra Post-Test
Media: 249.79
Mediana: 209.50
Varianza: 9,936.868
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Prueba de normalidad

La muestra Pre-Test, corresponde a la cantidad de usuarios unicos que visualizaron
la publicidad al menos una vez antes de aplicar la metodologia SMART y la muestra
Post-Test, corresponde a la cantidad que visualizaron después de aplicar la
metodologia; ambas muestras se analizaron para la prueba de normalidad, al ser un
total de datos menor a 30 se procedio a realizar la prueba de Shapiro-Wilk; el cual se
detalla en la Tabla 22.

Tabla 22
Pruebas de normalidad - primera hipétesis especifica

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Muestra Pre 0.082 24 0.200* 0974 24 0.771
Muestra Post 0242 24 0.001 0.814 24 0.001

*_Esto es un limite inferior de la significacion verdadera

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS

De acuerdo con los resultados obtenidos en la prueba de normalidad se analizo la
columna indicada de Shapiro-Wilk, debido a la cantidad de datos (muestra pre y post)
menor a 30:

Para la Muestra Pre-Test del alcance de la campafia publicada para la marca, el valor
de significancia (Sig.) fue de 0.771, el cual correspondi6 a un valor mayor de 0.05,
de manera que, se aceptd la Hipdtesis nula; la cual determind que la muestra Pre-
Test, Sl provino de una distribucién normal.

Para la Muestra Post-Test del alcance de la campafia publicada, el valor de
significancia (Sig.) fue de 0.001, el cual correspondié a un valor menor de 0.05, de
manera que, se rechazo la Hipotesis nula; la cual determino que la muestra Post-Test,

NO provino de una distribucién normal.
Prueba de hipétesis

Ho: Si se aplica la metodologia SMART, entonces NO se incrementa el alcance de

las campafias de la empresa A&C Facture Soft S.A.C.
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Hq: Si se aplica la metodologia SMART, entonces Sl se incrementa el alcance de las

campanas de la empresa A&C Facture Soft S.A.C.

Prueba de significancia

Los datos fueron de naturaleza numeérica; de muestras independientes, debido a que
si fueron el mismo grupo de analisis para la muestra Pre-Test y Post-Test; sin
embargo, la muestra Pre-Test si provino de una distribucion normal y la muestra Post
Test no provino de una distribucion normal, por ello se realiz6 la Prueba de U de
Mann Whitney, la cual es una prueba de hipotesis que permitié evaluar si en los
resultados existié diferencia estadistica de manera significativa respecto a sus

medianas.

Prueba no paramétrica de U de Mann Whitney

En la Tabla 23, se observa el resumen de contraste de hipdtesis correspondiente a la
prueba U de Mann Whitney de muestras independientes, en el cual, el resultado de
significancia fue 0.011, indicando un valor menor a 0.05, por lo tanto, se concluyo

rechazar la hipotesis nula (Ho) y se acepto la alterna (Hy)

Tabla 23
Resumen de prueba—primera hipotesis especifica

Resumen de contraste de hipdtesis

Hipétesis nula Prueba Sig, 2 Decisién
1 | La distribucion de Alcance es la | Prueba U de Mann- 0011 | Rechacela
misma entre categorias de Whitney para muestras hipotesis nula.
Alcance diario. independientes.

El nivel de significacion es de 0.050. Se muestra la significacion asintdtica

Fuente: SPSS

Tal como lo indica el cuadro resumen mostrado, el alcance de la campafia después

de implementar la metodologia SMART evidencié una diferencia estadistica

significativa, respecto a antes de su aplicacién. De manera de que, para el contraste

de muestras, se acepto la hipdtesis alterna, lo que es igual a la investigada:

H1: Si se aplica la metodologia SMART, entonces si se incrementa el alcance de las
campanas de la empresa A&C Facture Soft S.A.C.
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Por lo tanto, se evidencio claramente la implementacion de la metodologia SMART
en la campafia de la pagina de Facebook, para la marca ACSOFT ERP, la cual tuvo

un efecto mas realista en la fijacion de las metas comerciales.

Segunda hipétesis especifica
Si se implementa una estrategia SEO, se incrementan los clics organicos del sitio
web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Pruebas de normalidad

Muestra Pre-Test

De acuerdo con lo indicado en el punto 5.1, se visualizaron los clics recibidos en el
sitio facturesof.pe en periodos de cada 10 dias, se visualiza en la Tabla 24 el detalle
antes de aplicar la estrategia SEO para la pagina web. De manera de que, se establecio

el valor de “1” como clics orgénicos en periodos de cada 10 dias Pre.

Tabla 24
Clics en el sitio web — Muestra Pre-Test

Tiempo cada 10 Muestra Pre
dias

'_'l

10
24
25
21
22
24
48
78
7l
94
121
126
145
189
204
250
305
351

393
391
552

R e R e e e e e e e S R R SO A S

387

Fuente: SPSS
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Muestra Post Test
En la Tabla 25, se visualizan los clics recibidos en el sitio facturesof.pe en periodos
de cada 10 dias, después de la aplicacion de la estrategia SEO. De manera de que, se

establecid el valor de “2” como clics orgénicos en periodos de cada 10 dias Post.

Tabla 25
Clics en el sitio web — Muestra Post Test

Tiempo cada 10 Muestra
dias Post
459
623
599
601
722
701
809
844
899
1001
904
843
1104
1094
984
942
1121
1201
1114
1099
1284
1331
1400
2 1321
Fuente: SPSS

N

NN N DNDNNMNMNNNDNNDNDNDNNDNNDNDDNDNDNNNMDNDN

Prueba paramétrica Pre-Test y Post-Test

En Tabla 26, se detalla el cuadro de resumen de procesamiento de casos, obtenido
mediante el software IBM SPSS Version 27, se observa que los datos procesados son
la muestra antes de implementar la estrategia SEO y la muestra después de su
implementacion, el porcentaje de los datos validos fue del 100% tanto para el alcance
diario pre y post, el porcentaje de casos perdidos fue de 0% dando un total de casos
del 100%.
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Tabla 26
Procesamiento de casos-segunda hipétesis especifica

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Vilido Perdidos Total

N Porcentaje (%) N Porcentaje (%) N Porcentaje (%)
Muestra Pre Test

24 100.00 0 0.00 24 100.00
(cada 10 dias)
Muestra Post Test

24 100.00 0 0.00 24 100.00
(cada 10 dias)

Fuente: SPSS

Estadisticos descriptivos

En la Tabla 27, se aprecian los datos estadisticos descriptivos de las muestras Pre y
Post-Test de los clics organicos obtenidos en periodos de cada 10 dias; los cuales
fueron la Media, Mediana y Varianza por medio del software SPSS version 27.

Tabla 27
Estadisticos descriptivos-segunda hipétesis especifica
Descriptivos
Pre y Post Estadistico | Error estindar
Medi 202. 3
Muestra Pre Test [ Iad1_a ?_, [,;IB 3630
, Mediana 3750
(adalldins) 15 o 32,026,949
Muestra Media 95833 52,803
Muestra Post Test Mediam 963.00
(cadal0dias) 15y e 66,916,667

Fuente: SPSS

Muestra Pre-Test
Media: 202.08
Mediana: 137.50
Varianza: 32,026.949

Muestra Post Test
Media: 958.33
Mediana: 963.00
Varianza: 66,916.667
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Prueba de normalidad

La muestra Pre-Test, corresponde a la cantidad de clics recibidos en el sitio
facturesof.pe en periodos de cada 10 dias, antes de aplicar la estrategia SEO y la
muestra Post-Test, corresponde a la cantidad, después de la aplicacién; ambas
muestras se analizaron para la prueba de normalidad, siendo un total de datos menor
a 30, para ello, se procedio a realizar la prueba de Shapiro-Wilk; el cual se detalla en
la Tabla 28.

Tabla 28
Pruebas de normalidad — segunda hipo6tesis especifica

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.

Muestra Pre

0.165 4 0.092 0.886 24 0.01
(cada 10 dias)
Muestra Post

0.117 24 0.200* 0.973 24 0.738
{cada 10 dias)

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS

De acuerdo con los resultados obtenidos en la prueba de normalidad se analizo la
columna indicada de Shapiro-Wilk, debido a la cantidad de datos (muestra pre y post)
menor a 30:

Para la Muestra Pre-Test de clics organicos obtenidos en periodos de cada 10 dias,
el valor de significancia (Sig.) fue de 0.011, el cual correspondi6 a un valor menor
de 0.05, de manera que, se rechazd la Hipdtesis nula; la cual determino que la
muestra, NO provino de una distribucion normal.

Para la Muestra Post-Test, el valor de significancia (Sig.) fue de 0.738, el cual resultd
ser un valor mayor de 0.05, de manera que, se aceptd la Hipdtesis nula; lo que

determind que la muestra, SI provino de una distribucion normal.

Prueba de hipdtesis
Ho: Si se implementa una estrategia SEO, NO se incrementan los clics organicos del

sitio web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C
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H1: Si se implementa una estrategia SEO, Sl se incrementan los clics organicos del
sitio web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Prueba de significancia

Los datos son de naturaleza numérica; de muestras independientes, debido a que si
fueron el mismo grupo de analisis para la muestra Pre y Post-Test; sin embargo, la
muestra Pre-Test no provino de una distribucién normal y la muestra Post-Test si
provino de una distribucion normal, por ello, se determind realizar la prueba de U de
Mann Whitney, la cual es una prueba de hipdtesis que permitié evaluar si en los
resultados existié diferencia estadistica de manera significativa respecto a sus

medianas.

Prueba no paramétrica de U de Mann Whitney

En la Tabla 29, se observa el resumen de contraste de hip6tesis correspondiente a la
prueba U de Mann Whitney de muestras independientes, en el cual, el resultado de
significancia fue de 0.011, indicando un valor menor a 0.05, por lo tanto, se concluyé

rechazar la hipotesis nula (Ho) y se acepto la hipotesis alterna (H1).

Tabla 29
Resumen de prueba-segunda hipétesis especifica

Resumen de contraste de hipotesis

Hipétesis nula Prueba Sig, 2 Decision
I | La distribucion de Muestra es la | Prueba U de Mann- 0000 | Rechacela
misma entre categorias de Whitney para muestras hipotests nula.
Muestra (cada 10 dias). independientes.

El nivel de significacton es de 0.030. Se muestra la significacion asmtotica

Fuente: SPSS

Se indica en el cuadro resumen mostrado, la cantidad de clics recibidos en el sitio
facturesof.pe en periodos de tiempo de cada 10 dias, después de aplicar una estrategia
SEO evidencio6 una diferencia estadistica significativa, respecto a antes de aplicarla.
De manera que, para el contraste de muestras, se acepta la hip6tesis alterna, lo que es

igual a la hipoétesis del investigador:
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H1: Si se implementa una estrategia SEO, se incrementan los clics organicos del
sitio web de la empresa A&C Facture Soft S.A.C

Por lo tanto, se evidencio claramente la implementacion de una estrategia SEO en la

pagina web y permitié demostrar la autoridad del sitio web.

Tercera hipétesis especifica

Si se desarrollan estrategias de marketing relacional, se reducen los reclamos de los

clientes de la empresa A&C Facture Soft S.A.C.

Pruebas de normalidad

Muestra pre test y post test

De acuerdo a lo indicado en el punto 5.1, se considerd que los periodos de analisis
para las muestras pre y post test son cada 15 dias, el detalle se aprecia en la Tabla 30,
antes de aplicar estrategias de marketing relacional en el registro de reclamos, se
establecio el valor de “1” para los reclamos registrados como muestra pre y después
de aplicar estrategias de marketing relacional al registro de reclamos; se establecio el

valor de “2” para los reclamos que se registraron como muestra post.

Tabla 30
Muestra pre test y post test del registro de reclamos
Dia Reclamos

1 36
1 16
1 15
1 10
1 17
1 36
1 17
1 11
2 0
2 0
2 2
2 4
2 0
2 1
2 8
2 3

TOTAL 130

Fuente: SPSS
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Prueba paramétrica Pre Test y Post Test

En Tabla 31, se detalla el resumen de procesamiento de casos, obtenido mediante el
software IBM SPSS Version 27, se observa que los datos procesados fueron los
reclamos de los clientes en los lapsos de cada 15 dias antes de desarrollar estrategias
de marketing relacional y después de desarrollarlas; el porcentaje de los datos validos
fue del 100% tanto para los reclamos pre y post, el porcentaje de casos perdidos fue

de 0% resultando un total de casos del 100%.

Tabla 31
Procesamiento de casos-tercera hipdtesis especifica

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Vilido Perdidos Total

N Porcentaje (%) N Porcentaje (%) N Porcentaje (%)

Reclamos Pre (cada

8 100.00 0 0.00 8 100.00
15 dias)
Reclamos Post

8 100.00 0 0.00 8 100.00
(cada 15 dias)

Fuente: SPSS

Estadisticos descriptivos
En la Tabla 32, se aprecian los datos estadisticos descriptivos de los reclamos cada
15 dias Pre (muestra Pre) y reclamos cada 15 dias Post (muestra Post) como son la

Media, la Mediana y la Varianza obtenidos a través del software SPSS version 27.

Tabla 32
Estadisticos descriptivos-segunda hipétesis especifica
Descriptivos
Pre y Post Estadistico | Error estindar
Medi 20.25 ()
Reclamos Pre . Ied{a ? 2 3.604
, Mediana 17.00
(cada 15 dias) T —
Red Varianza 103.929
eclamos Media 225 0977
Reclamos Post - .
(cada 15 dia) Mediana 1.50
cata 1 dias Varanza 7643

Fuente: SPSS
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Muestra Pre Test
Media: 20.25
Mediana: 17.00
Varianza: 103.929

Muestra Post Test
Media: 2.25
Mediana: 1.50
Varianza: 7.643

Prueba de normalidad

La muestra Pre-Test, corresponde a la cantidad de reclamos que los usuarios
reportaban antes de desarrollar estrategias de marketing relacional y la muestra Post-
Test, corresponde a la cantidad de reclamos después de desarrollar las estrategias del
marketing relacional; ambas muestras se analizaron para la prueba de normalidad, al
ser una total de datos menor a 30; para ello, se procedié a realizar la prueba de
Shapiro-Wilk, el cual se detalla en la Tabla 33.

Tabla 33
Pruebas de normalidad-tercer hip6tesis especifica
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico | gl | Sig.

Reclamos Pre (cada 15 dias) 0299 § 0.034 0.803 § 1 003
Reclamos Post (cada 13 dias) 0208 § 0.200% 0836 § | 0068

* Esto es un limite mnfertor d [a significacton verdadzra

a. Correccion de simificacion de Lilliefors

Fuente: SPSS

De acuerdo a los resultados obtenidos en la prueba de normalidad se analizo la
columna indicada de Shapiro-Wilk, debido a la cantidad de datos (muestra pre y post)

menor a 30:
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Para la muestra Pre-Test de reclamos de los usuarios cada 15 dias, el valor de
significancia (Sig.) fue de 0.031, el cual correspondié a un valor menor de 0.05, de
manera que, se rechazo la Hipdtesis nula; la cual determind que la muestra Pre-Test,
NO provino de una distribucion normal.

Para la Muestra Post-Test de reclamos de los usuarios cada 15 dias, el valor de
significancia (Sig.) fue de 0.068, el cual correspondié a un valor mayor de 0.05, de
manera que, se acepto la Hipotesis nula; la cual determiné que la muestra Post Test,

S| provino de una distribucion normal.

Prueba de hipdtesis

Ho: Si se desarrollan estrategias de marketing relacional, entonces NO se reducen los
reclamos de los clientes de la empresa A&C Factures Soft S.A.C.

Hq: Si se desarrollan estrategias de marketing relacional, entonces Sl se reducen los
reclamos de los clientes de la empresa A&C Factures Soft S.A.C.

Prueba de significancia

Los datos son de naturaleza numérica; de muestras independientes, debido a que si
son el mismo grupo de analisis para la muestra Pre-Test y Post-Test; sin embargo, la
muestra Pre-Test no provino de una distribucién normal y la muestra Post-Test si
provino de una distribucion normal, por lo tanto, se determind realizar la Prueba de
U de Mann Whitney, la cual es una prueba de hipdtesis que permitié evaluar si en
los resultados existio diferencia estadistica de manera significativa respecto a sus

medianas.

Prueba no paramétrica de U de Mann Whitney
En la Tabla 34, se observa el resumen de contraste de hipétesis correspondiente a la
prueba U de Mann Whitney de muestras independientes, en el cual, la significancia

fue de 0.000, indicando un valor menor a 0.05, por lo tanto, se rechazé la hipotesis

nula (Ho) y se acepto la hipdtesis alterna (Hy).
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Tabla 34
Resumen de prueba-tercera hipo6tesis especifica

Resumen de contraste de hipétesis

Hipatesis nula Prueba Sig. Decision
1 | Ladistribucion de Reclamos es | Prueba U de Mann- 0.000° | Rechace la
la misma entre categorias de | Whitney para muestras hipotests nula.
Reclamos (cada 13 dias). independientes.

El nivel de significacton es de 0.050. b. Se muestra la significacton asintotica. c. Se muestra la
significacion exacta para esta prueba
Fuente: SPSS

En el cuadro resumen mostrado, los reclamos cada 15 dias después de desarrollar
estrategias de marketing relacional mostrd una diferencia estadistica significativa,
respecto a antes de desarrollar estrategias de marketing relacional. De manera que,
para el contraste de muestras, se aceptd la hipotesis alterna, lo que es igual a la
hipétesis investigada:

H1: Si se desarrollan estrategias de marketing relacional, entonces si se reducen los

reclamos de los clientes de la empresa A&C Factures Soft S.A.C.

Por lo tanto, se evidencid claramente que el desarrollo de estrategias de marketing
relacional, tuvo un efecto mas preciso para identificar los errores del sistema de

facturacion electrdnica y reducir el registro de los reclamos.
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CONCLUSIONES

1. La aplicacién de la metodologia SMART increment6 el alcance de las campafias
publicadas en 1,575 personas que visualizaron el anuncio al menos una vez, siendo
un equivalente de mejora en 35.63% para el conjunto de anuncios publicados en la
red social de la marca; como consecuencia de establecer objetivos alcanzables y
realistas, que lograron implementar herramientas de control y medicién, y en
consecuencia, el desarrollo del enfoque de mejora continua en la propuesta de cada
campana futura, asimismo, se optimizé el presupuesto asignado y se asigné como

indicador de inversion un importe gastado de S/ 150.00.

2. Laimplementacién de una estrategia SEO incrementd los clics organicos del sitio web
de la organizacion en 18,150 clics contabilizados en la cuenta de Google Search
Console, siendo un equivalente de mejora en 374.23% de trafico; como consecuencia
de aplicar una estrategia en funcion al analisis de la situacion de la pagina, que logré
implementar las palabras claves, desarrollar contenido adecuado para la obtencion de
relevancia y reconocimiento de la organizacion por medio del usuario que usa la
plataforma de Google como consulta, asimismo, se optimizé la carga del sitio web

logrando incrementar las oportunidades de posicionamiento organico.

3. Eldesarrollo de estrategias de marketing relacional redujo los reclamos de los clientes
en 144, siendo un equivalente de 88.89%; como consecuencia de desarrollar el
enfoque al cliente y aplicar el tratamiento de las reclamos, que lograron fortalecer la
relacion con el cliente y mejorar la comunicacion entre el area de sistemas y
comercial, eliminando procesos que no agregaban valor en la atencion del cliente,
asimismo, se establecio el formato adecuado de informacion para el analisis de las

tasas de desercion por una mala atencion.
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RECOMENDACIONES

La metodologia SMART, aplicar al requerir alcanzar diferentes segmentos del publico
potencial para la configuracion de las camparfias publicitarias en Facebook y mantener
los procesos de andlisis, control y medicion a través del formato propuesto para la

toma de decisiones.

Para una estrategia SEO, evaluar la viabilidad de contratar la herramienta de paga y
mejorar las propuestas de evaluacion de contenido relevante para el usuario, a la vez,

mantener actualizado la informacidn que se publica en la pagina web.

En las estrategias de marketing relacional, mantener la filosofia de mejora continua

para fortalecer la relacion con el cliente y cumplir con sus expectativas.
Para la aplicacion académica del marketing digital, desarrollar competencias de

analisis de datos en la carrera de ingenieria industrial y ampliar la aplicacion en el

sector de tecnologias de la informacion.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Consistencia

Tabla 35
Matriz de Consistencia

Problema Variable Indicador  Variable Indicador
Independiente V.IL Dependiente V.D.

General Objetivo General Hipétesis General

Problemas Objetivos Hipétesis Dimensiones Indicador ~ Dimensiones  Indicador
Especifico Especificos Especificas Vi Vi1 VD VD

(Coémo Implementar una  Si se implementa
incrementar los  estrategia SEO para una estrategia SEO,

clics organicos del el incremento de  se incrementaran los Estrategia SEO

sitio web mediante clics organicos del  clics organicos del  (Optimizacion Clics )
la implementacién sitio web de la sitio web de la SINO 2 Clics
de una estrategia empresa A&C empresa A&C S otoien 08 organicos

SEO en la empresa Facture Soft S A.C Facture Soft SAC busqueda)

A&C Facture Soft

SAC?

Fuente: Propia
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Anexo 02: Matriz de Operacionalizacién

Tabla 36

Matriz de Operacionalizacion

Varablz

: Indicadar Defimicicn Conceptual Definicion Operacional

Independients

Metodolozia Sham Xie (2019, como <e cito en Doran, 1981) Esteblecer el formato de control y medicion
SMART SUNe menciona que es “E] camino para definir tus metasy 38108 0betives por campana
objetivos e gerencia” (p. 3010
“El posicionamiento en los buscadores, o mejor Mejarar Iz estructura de [2 pagina web para
. conocido como SEO, & &l proceso medimte ol cual 12 2plicacion de contenido de valor
SEO 510 s afert L visihilidad o posicionamisnto de ua sitio
o pagina web en Loz rasultados de busquedas™ (Sham
¥ia, 2019, p 263).
[ Shom e (2015 menciona que &l marketng
, 5i/Np  Pelacional es “creary fomentar los 1azas ettt 12 ygwirar g procesa de atencion al clieme v
i nrmu} luidmt?,amresdeumrela{mn{m priorizar s meioras del  desamallo
y duradera” (p341) tecnologico del sofware
Variable oy oy Defimicicn Conceptusl Definicion Operacional
Dependiente
Importe o Xie (2U1%) 20rma que el alcance & 12 Feporte del adminisirador de ammiios de L2
qu:ld trml de uwsuarios umicos que ve la piging dz Fareboak

Alrance de la publicidad” (p.314).

campatia Campaia “e: un gmopo de anumcios (anuncios,
palabras clave y ofsrtas) que comparten um
(analisis) presupuests, 1A arientacion geosrfica ¥ otros
parametros de confizuracion” (Google Ads, 2f,

parr. 1).

Clics Organicos  Clics Shum Xie (2012) afirma que: “Se debe tomar en  Reporte de Google zearch console del sifio
EllEFII:-!l lz creacion de contemide de valor par web da L2 empresa
posicionarse poco 3 poco, dentro de los motores de
busgquedas, por esp se llama posicionamients
organica” (p.282).

“Un clic organico e: &l gue rezliza ma persona sohre
un fema que L= interssa cuando hace sus bosqueda:
hahituales en la web” (Gokoorn, 5.£, parr. 2)
Reclmps Tasade — “Expresion de msatisfaccion hech2 2 uwna  Reporte de clientes gue presentan reclamos
desercian el WEAZCION, COD. respectd 2 Sus prodactos © 2 op o) carvicip de sistema de factoracion
- propio proceso de frRtamients de laz quejas, donde -
LETiCk electronica.

38 gspera UMA respuests o resclucion explicita o
implirita” (Norma UNE 150 10002:2004, 2004, p.
1)

“Ex esfa versiom en espatiol el termino “gugja”
puade sipnificar fambien reclamacion / reclama”
(Morma UNE 130 10002:2004, 2004, p. 4)

Fuente: Propia
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Anexo 03: Permiso de la empresa

Lima, 8 de Octubre de 2021

$in otro particular, me despido.

Atentamente,

ALC FACT!

Saludos Cordiales / Best Regards

” Ing. G. Marlon Campos | A&C Facture Soft SAC
7)) Gerente de Proyectos | Direccion de Negocios
‘ N Cal.German Schreiber N* 276 Int. 240 San Isidro-Lima

(+511) 480 1697 / 7156550 | (+51)933239790

FACTURE SOFT mcampos@facturesoftpe | www.facturesoft pe

TECNOLOGIA £ INNOVACION

(g
‘{/
ACCREDITED
- L.

woco or 8 STAREGISTER Srvit

MBCO VO

su Politica del Sistema de Gestidn de Seguridad de 1a Infromacion basado en [a norma 1SO 27001

Marion [ Y f Lfacturasoft. pe f - @lact g rowertoabsarach
' | AUTORIZACION DE REALIZAR TESIS - A&C FACTURE SOFT SAC

)t @grnal.com’

Por la presente, autorizo a la Srta. Yuliana Sarmiento Alvarado a fin de que pueda utilizar los datos, figurss, o fotografias de la empresa para la elaboracion de su tesis.

Este mensaje va dirigido, de manera exclusiva, 3 su destinatario y contiene informacion confidencial y sujeta al secreto profesional, cuya
divulgacion no estd permitida por 1 fey. En caso de haber recibido este mensaje por etror, favor de notificario al remitente de inmediato y
proceda a su eliminacion. ABC FACTURE SOFT SAC, pone a disposicion de los interesados, & través de su pagina web www factutesoft pe,
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