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RESUMEN

El trabajo de investigacion dio a conocer las dificultades dentro del proceso de ventas de
una empresa dedicada a la comercializacion de dispositivos informéticos, como
computadoras, laptops, impresoras, entre otros. A pesar de la predominancia de la era
digital, la compafiia no implemento estrategias de marketing digital, lo que resulto en una
falta de visibilidad de sus productos en el mercado. Esta carencia de exposicion no solo
limitd la atraccion de nuevos clientes, sino que también impactd negativamente en el
crecimiento de las ventas.

Para el estudio de datos, se considero el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2022
como modelos de informacion antes de la implementacion del marketing digital. Esta
informacion luego se compar6 con los datos obtenidos posteriormente a la
implementacion de marketing digital del 01 de enero al 01 de julio 2023.

El objetivo principal de este estudio consistio en implementar marketing digital para
incrementar las ventas de las empresas comercializadora de equipos de computo.

Se delimitd el marco metodoldgico que establece un enfoque cuantitativo, el tipo de
investigacion aplicada, el nivel explicativo de la investigacion y el disefio experimental
de tipo preexperimental.

La conclusion de la presente investigacion consistio en que, mediante la aplicacion de la
matriz Boston Consulting Group se identificd el producto mas rentable y se incrementd
su rentabilidad en un 3%, la implementacion de canales digitales incrementd el
posicionamiento de marca en 50% y mediante la difusion de promociones de venta

incremento la cantidad de ventas del producto mas rentable en 46%.

Palabras Clave: Marketing Digital, Canales Digitales, Ventas.
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ABSTRACT

The research work revealed the difficulties within the sales process of a company
dedicated to the marketing of computing devices, such as computers, laptops, printers,
among others. Despite the dominance of the digital era, the company did not implement
digital marketing strategies, which resulted in a lack of visibility of its products in the
market. This lack of exposure not only limited the attraction of new customers, but also
negatively impacted sales growth.

For the data study, the period from January 1 to July 1, 2022 was considered as
information models before the implementation of digital marketing. This information was
then compared with the data obtained after the implementation of digital marketing from
January 1 to July 1, 2023.

The main objective of this study was to implement digital marketing to increase the sales
of computer equipment marketing companies.

The methodological framework that establishes a quantitative approach, the type of
applied research, the explanatory level of the research and the pre-experimental
experimental design were delimited.

The conclusion of this research was that, through the application of the Boston Consulting
Group matrix, the most profitable product was identified and its profitability increased by
3%, the implementation of digital channels increased brand positioning by 50% and
through. The dissemination of sales promotions increased the amount of sales of the most

profitable product by 46%.

Keywords: Digital Marketing, Digital Channels, Sales.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion consiste en incrementar las ventas de una empresa
comercializadora de equipos de computo mediante la implementacion del marketing
digital.

Los objetivos de esta investigacion se basan en identificar el producto mas rentable de la
empresa mediante la aplicacion de la matriz Boston Consulting Group, posterior a ello
implementar canales digitales para poder generar mayor exposicion a la marca lo cual
permitird mayores ventas en la empresa especializada en la comercializacion de equipos
de computo vy, por ultimo, difundir atractivas promociones de venta el fin de atraer nuevos
clientes y fidelizar a aquellos que ya son recurrentes.

La empresa en estudio presenta debilidades en torno al mundo digital puesto que no tiene
conocimiento sobre la implementacién de canales digitales para la venta de sus productos,
asi como no identifica su producto mas rentable para el disefio de las mejores
promociones de venta. Actualmente su foco esta centrado en la venta directa con las
empresas del sector de las fuerzas armadas, es por ello que surge esta necesidad de tener
mayor posicionamiento y alcance en un mercado tan competitivo en el que se encuentra
la empresa.

La investigacion se ha estructurado en cinco (5) capitulos, los cuales se describen a
continuacion:

En el primer capitulo se expone el problema general de la empresa y los problemas
especificos, se plantea el objetivo general y objetivos especificos, se detalla la
delimitacién de la empresa y la justificacion e importancia de la investigacion.

En el segundo capitulo se exhiben antecedentes tedricos como base fundamental para la
investigacion, asi como investigaciones con problemas y objetivos similares a la nuestra
gue nos sirven como fuente de conocimiento. Por ultimo, se definen los términos basicos
a utilizar y los fundamentos tedricos que sustentan nuestra hipotesis.

En el tercer capitulo, se exponen la hipotesis general, las hipotesis especificas, asi como
las variables independientes y dependientes acompariadas de sus respectivos indicadores.
Asimismo, se presenta la metodologia de estudio detallando el enfoque, tipo, nivel y
disefio de la investigacion. Ademas, se describe la poblacién y muestra, las técnicas e

instrumentos de investigacion, asi como el procedimiento para el analisis de datos.



En el cuarto capitulo se desarrolla la presentacion y analisis de resultados de la
implementacién de marketing digital como la aplicacion de la matriz Boston Consulting
para identificar nuestro producto mas rentable, en base a ello se implementa las mejores
promociones de venta para poder exponer nuestros productos y atraer nuevos clientes a
través de los canales digitales que se implementardn tales como, redes sociales y e-
commerce. En este capitulo, se realiza una descripcion detallada de la muestra de datos
antes y después de la implementacion, lo que permite verificar que el analisis de
resultados valida las hipdtesis propuestas.

Las conclusiones presentan los resultados derivados de la investigacion, se detalla
exhaustivamente los resultados tras la implementacion del marketing digital en una
empresa dedicada a la comercializacion de equipos de cémputo, en este caso, DCR
Asociados S.A.C. Ademas de exponer los resultados, se analiza la comparacién entre los
datos previos y posteriores a la aplicacion de las estrategias, evidenciando asi el contraste
entre el pre-test y el post-test.

Finalmente, las recomendaciones detallan los pasos a seguir para asegurar que la
implementacién del marketing digital, orientada a aumentar las ventas, continue

generando un impacto positivo en la rentabilidad de la empresa.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Hoy en dia, las empresas, tanto nacionales como internacionales, deben adaptarse siempre
a las ultimas tendencias tecnoldgicas para promocionar sus productos o servicios, ya que
esto atraerd clientes e incrementard los indicadores de venta.

Los clientes aparte de obtener el producto o servicio que necesitan mediante un celular,
Tablet, laptop o cualquier dispositivo electronico, ya que ello les permite ahorrar tiempo
y dinero, buscan obtener experiencias en el transcurso de ello y es aqui en donde las
empresas deben enfocarse en lograr esa diferenciacion en un mercado tan competitivo.
Implementar marketing digital a través de canales digitales permitira alcanzar los
objetivos deseados de ventas y por ende incrementar las utilidades.

Digital 2022, articulo publicado por Simon Kemp, detalla las métricas anuales de redes
sociales y el comportamiento digital a nivel mundial. Enfocados en Per(, la presencia de
los usuarios peruanos en redes sociales continta con una tendencia creciente, ya que, a
cierre de enero 2022, la poblacion total peruana estaba conformada por 33.52 millones,
donde el 78.7% reside en areas urbanas y el 21.3% en areas rurales. Y en cuanto al uso
de tecnologia, 21.89 millones de peruanos se conectan a internet, es decir, 65.3% del total
pueden acceder a este servicio.

“Estas cifras de usuarios revelan que 11,63 millones de personas en Perti no usaban
Internet a principios de 2022, lo que significa que el 34,7 por ciento de la poblacién
permanecia desconectada a principios de afio.” (Kemp, 2022, pag. 1). Por lo tanto,
tenemos al mayor porcentaje de la poblacién con acceso a internet, la cual puede usar
alguna red social o inclusive navegar por internet para satisfacer sus necesidades.

Ahora bien, en lo que respecta al uso de las redes sociales, Digital 2022 nos informa que
28.10 millones de usuarios peruanos estan activos en las redes sociales, es decir, el 83.8%
de la poblacion total tiene acceso a plataformas digitales. Por lo tanto, tenemos al mayor
porcentaje de la poblacion peruana activa en redes sociales lo que nos brinda mayor
posibilidad de comunicar y atraer clientes a través de contenidos digitales.

Si unificamos ambos indicadores, acceso a internet (65.3%) y uso de redes sociales
(83.8%), determinamos la gran mayoria de peruanos tienen la posibilidad de acceder a
internet desde cualquier dispositivo electronico y navegar en las plataformas digitales.
Dado que ya contamos con la veracidad de que la poblacion peruana esté interconectada

digitalmente, el rol fundamental de las empresas en Peru es identificar su mejor canal de
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comunicacion y crear contenido de valor que sea atractivo para su publico objetivo y
constantemente valorado por el consumidor peruano.

DCR Asociados S.A.C fue fundada en enero de 2017, esta se dedica a la comercializacion
mayorista y minorista de equipos de computo. Desde su inicio de actividades ha venido
participando periédicamente en licitaciones del estado, logrando asi comercializar con las
fuerzas armadas peruanas, incluidas la Fuerza Aérea del Peru y el Ejército Peruano;
siendo estas licitaciones su principal fuente para la generacion de ventas y utilidades.
Actualmente s6lo cuenta con una tienda presencial y no cuenta con herramientas digitales
tales como un canal e-commerce que les permita a sus clientes poder adquirir sus
productos con mayor facilidad o paginas en redes sociales que le brinda visibilidad a la
marca en el mercado digital.

En los Gltimos afios la empresa ha presentado un bajo volumen de ventas, lo que ha
generado gran preocupacion en el gerente general, quien se encuentra disefiando las
mejores estrategias comerciales para mejorar el balance econémico de la empresa. En la
Figura 1 se visualiza que en los Gltimos 5 afios las ventas obtenidas por medio de las
licitaciones ganadas han ido decreciendo afio a afio en la empresa, se ha obtenido un
monto de ventas de S/. 925,432.60 en 2018, S/. 901,810.10 en 2019, S/. 230,058.00 en
2020, S/. 353,128.00 en 2021 y S/. 902,435.48 en 2022. Por ende, en funcion a las ventas
obtenidas, las utilidades también han sido afectadas, obteniendo S/. 197,212.90 en el
2018, S/. 145,922.00 en el 2019, S/. 24,872.00 en el 2020, S/. 30,821.00 en el 2021 y S/.
150,405.92 en 2022.



Figura 1

Ventas y rentabilidad obtenida en la empresa DCR Asociados S.A.C
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En la Figura 2, se muestran los 4 principales factores que influyen en el problema

principal que es la reduccion de ventas de la empresa DCR Asociados S.A.C, con el

objetivo de determinar las causas que lo originan.

Figura 2

Diagrama de Ishikawa muestra la disminucién de las ventas de la
empresa DCR Asociados S.A.C.
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En la figura 3, se muestra el diagrama de Pareto en funcion a la problematica de la

disminucion de ventas de la empresa.

Figura 3

Diagrama de Pareto muestra el analisis de la disminucion de las ventas de la empresa
DCR Asociados S.A.C.
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1.2

121

Formulacién del problema

Problema general

¢En qué medida la implementacion de marketing digital incrementa las ventas en una

empresa comercializadora de equipos de computo?

1.2.2

a)

b)

Problemas especificos

¢En qué medida la aplicacion de la Matriz de Boston Consulting Group (BCG)
identifica el producto con mayor rentabilidad en una empresa comercializadora de
equipos de computo?

¢En qué medida la implementacion de canales digitales incrementa el
posicionamiento de marca en una empresa comercializadora de equipos de
computo?

¢En qué medida la difusién de promociones de venta incrementa la fidelizacion de

clientes en una empresa comercializadora de equipos de computo?



1.3 Objetivos

1.3.1  Objetivo general

Implementar Marketing digital para incrementar las ventas en una empresa

comercializadora de equipos de computo

1.3.2  Objetivos especificos

a)  Aplicar la matriz Boston Consulting Group (BCG) para identificar el producto con
mayor rentabilidad de una empresa comercializadora de equipos de cOmputo.

b)  Implementar canales digitales para incrementar el posicionamiento de marca en una
empresa comercializadora de equipos de computo

c)  Difundir promociones de venta para incrementar la fidelizacion de clientes en una

empresa comercializadora de equipos de computo

1.4 Delimitacién de la investigacion: temporal, espacial y tematica

1.4.1. Delimitacion espacial

El estudio de la investigacion se ubica en la empresa DCR Asociados S.A.C, su tienda
principal, ubicada en Urb. La Libertad — Santiago de Surco. En la Figura 4 se visualiza

una captura de pantalla de Google Maps, sefialando la ubicacion especifica de la tienda.

Figura 4

Ubicacion de la empresa DCR Asociados S.A.C.
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En la Figura 5 se muestra informacion de la empresa DCR Asociados S.A.C, consultados
desde la pagina web de la SUNAT con el RUC 20602796211



Figura 5
Consulta de datos de la empresa SUNAT

Nimero de RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS SAC

Tipo Contribuyente: SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial: OCR

Fecha de Inscripcion: 12/0172017 Fecha de Inicio de 12/01/2017

Actividades:

Estado del Contribuyente: ACTIVO

Condicion del Contribuyente: HABIDG

Domicilio Fiscal: CAL.RINCONADA NRO. 102 (A UNA CDRA DE LAS OFIC. DE LUZ DEL SUR) LIMA - CARIETE -
MALA

Sistema Emisién de MANUAL Actividad Comercio Exterior: SIN ACTMDAD

Comprobante:

Sistema Contabilidad: MANUAL

Actividad(es) Econémica(s): Principal - 4651 - VENTA AL POR MAYOR DE ORDENADORES, EQUIFO PERIFERICO ¥

PROGRAMAS DE INFORMATICA
Secundaria 1 - 9600 - OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOS PERSOMNALES N.C.R

Secundaria 2 - 4741 - VENTA AL POR MENOR DE ORDENADORES, EQUIPO PERIFERICO,
PROGRAMA DE INFORM. ¥ EGL). DE TELEC. EN COMERCIOS ESPECIALIZADOS

Nota: consultaruc.sunat.gob.pe

1.4.2.  Delimitacion temporal

La presente investigacion se desarrolla de la siguiente manera:

- Periodo pre test: 01 de enero al 01 de julio 2022.

- Periodo post test: 01 de enero a 01 de julio 2023.

1.4.3. Delimitacion teorica

Para una empresa comercializadora de equipos de computo, este estudio sugiere
implementar el marketing digital a través de las redes sociales y el comercio electronico

para impulsar las ventas.

1.5. Importanciay justificacion

1.5.1. Importancia

Nuestra motivacion para llevar a cabo esta investigacion es demostrar como el uso
efectivo de las herramientas digitales permite a las empresas innovar y competir en el
mercado tanto a nivel nacional como internacional. Creemos firmemente que, si se logra
una experiencia positiva de compra y se garantiza la satisfaccion del cliente, esto conduce
directamente al objetivo establecido de aumento del volumen de ventas

El éxito de las ventas en los negocios, es hacer hincapié en la satisfaccion del cliente, ya
que es mas probable que los clientes satisfechos recomienden la marca y recompren.

Enfocarse en crear un espacio digital amigable, donde el cliente pueda adquirir desde la
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comodidad de su hogar lo que necesita como si estuviera en una tienda de manera
presencial, sentirse satisfecho por el seguimiento personalizado durante todo su proceso
de compra y el servicio post-venta permitira no solo una venta exitosa, sino se alcanzara
la fidelizacion del cliente.

La empresa DCR Asociados S.A.C se dedica a la venta al por mayor y menor de equipos
y accesorios informaticos, sin embargo, s6lo cuenta con una tienda presencial, no tiene
presencia en redes sociales y carece de tienda online, lo cual no le permite captar aquellos
clientes que realizan compras online y que estan interesados en la compra de equipos
tecnoldgicos.

Al implementar los canales digitales como redes sociales y e-commerce le permitird a la
empresa exponer con mayor alcance sus productos y/o servicios obteniendo mayor
presencia no sélo en Lima sino también en provincias, posicionandose como marca y
logrando su objetivo primordial de incrementar sus ventas.

1.5.2. Justificaciones del estudio

Justificacion tedrica

Entendida en los terminos de Bernal (2010), hace referencia “cuestionar una teoria,
contrastar resultados o construir una epistemologia del conocimiento actual” (pag. 106).
Este estudio se justifica teéricamente porque, utilizando nuestra comprensiéon teérica del
marketing digital, pudimos aplicarla a la empresa DCR Asociados S.A.C. para dotar a la
marca de presencia digital. Luego, pudimos comparar los resultados de ventas durante el
tiempo anterior y posterior a la implementacion.

Justificacion practica

Bernal (2010), considera que “cuando se desarrolla una investigacion que resuelve un
problema, o al menos sugiere soluciones que ayudarian a resolverlo, tiene un fundamento
practico” (pag. 106).

Este estudio se realiza con el objetivo de aumentar las ventas de DCR Asociados S.A.C.
utilizando canales digitales. Los clientes disfrutaran de una mejor experiencia de compra
virtual gracias a nuestra solucion, aumentando la probabilidad de recompra. Este estudio
también servird como recurso para otras empresas del sector que necesiten promocionar
sus marcas, aumentar las ventas y fidelizar a sus consumidores.

Justificacion metodoldgica

Bernal (2010), afirma que "la justificacibn metodoldgica del estudio se da cuando el
proyecto a realizar propone un nuevo método 0 una nueva estrategia para generar

conocimiento valido y fiable” (pag. 107).



Los datos de este estudio se recopilaran mediante instrumentos de investigacion como
entrevistas con el director general de la empresa, registros de ventas y una base de datos
de clientes.

Justificacion econdémica

Este proyecto tiene una justificaciobn econdémica porque vamos a invertir en la
implementacién de canales digitales y gracias a ello podremos captar nuevos clientes,
aumentando los ingresos de la empresa mediante las ventas obtenidas por periodo.
Identificaremos los resultados positivos comparando las ventas del 01 de enero al 01 de

julio del 2022 con las ventas obtenidas del 01 de enero al 01 de julio del 2023.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Marco historico

En tan poco tiempo, el marketing ha experimentado cambios tan rapidos que incluso se
han acufiado nuevos términos para describirlo. Es fundamental distinguir entre marketing
y publicidad porque, aunque el marketing suele incluirse en la publicidad, no es una
necesidad. La publicidad es una forma clasica de marketing directo que promociona un
producto para fomentar su uso entre los consumidores, envia un mensaje positivo sobre
una marca y ayuda a una empresa a destacar en el mercado. La principal division en el
marketing actual es entre centrarse en el cliente y centrarse en el producto.

La funcion principal del marketing es determinar lo que la gente quiere o desea, es decir,
el marketing estudia las necesidades de los consumidores y luego las satisface
eficazmente. La palabra Marketing procede del inglés, que estd documentado desde el
siglo XVI.

Segun Armstrong y Kotler (2012), sostienen como marketing digital “método utilizado
por las empresas para aportar valor a sus clientes y crear conexiones duraderas con ellos
a fin de recibir valor a cambio” (pag. 5).

Fases del Marketing

De 1890 a 1950, el marketing 1.0 se centraba en el producto y sus técnicas se centraban
en €l. Su objetivo es satisfacer las demandas fisicas y funcionales y, para ello, la
publicidad se distribuye a través de medios convencionales como la prensa, la radio y la
television. Es una tactica de marketing unidireccional con el objetivo constante de
impulsar las ventas de las empresas.

De 1960 a 1989, las necesidades de los consumidores estuvieron en la vanguardia del
marketing 2.0. Esto significa que el objetivo de las marcas es satisfacer esas necesidades
para ganarse la confianza y la fidelidad de los clientes. Ya no es la venta la principal
preocupacion, sino los valores emocionales del consumidor. En consecuencia, la
estrategia se vuelve bidireccional y busca un cierto nivel de fiabilidad.

Desde 1990 hasta 2015, el marketing 3.0 se ha centrado en el valor de las personas. Ahora
importa mas como interactda con él. Lo que los consumidores piensan y sienten ahora es
lo realmente importante. Importa mas cdmo usan nuestro producto que si lo compran.
Para poder seguir inventando y concentrarnos en el segmento o nicho de mercado mas

accesible, es fundamental investigar todo lo que podamos.
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A partir de 2016, el objetivo del marketing 4.0 es generar confianza y fidelizar a los
clientes. Se desarrolla una estrategia 360° fusionando e integrando los mejores aspectos
del marketing tradicional y el marketing digital. A partir de este momento, el consumidor
estd al mando y el plan es de 360°.

Las tecnologias del futuro y la evolucion del marketing 5.0 incluyen la realidad
aumentada, la inteligencia artificial, la gestion de las relaciones con los clientes (CRM) y
muchas otras tecnologias ademas de las redes sociales. Utilizar la tecnologia en nuestro
beneficio nos ayudara a hacer crecer nuestra empresa y a ofrecer el mejor servicio y la
mejor experiencia posible.

La figura 6 nos resume la evolucion desde el marketing 1.0 hasta el 5.0:

Figura 6
Evolucidn del marketing

Asi ha evolucionado el Q
marketing

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Enfoque en Enfoque en el Enfoque en el La era online Las nuevas
el producto consumidor valor de la marca tecnologias

® fo v @

Nota: Vilma Nufez

2.2. Investigaciones del estudio de investigacion
2.2.1.  Antecedentes nacionales

Chamochumbi (2022), en su tesis titulada Estudio de las estrategias del marketing digital

y su influencia en la fidelizacion de los consumidores que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana en la Universidad de Lima, considero lo

siguiente:

El objetivo general consistio en analizar como las estrategias de marketing digital

impactan en la fidelizacion de los consumidores que efectian compras en linea. El estudio

se llevo a cabo con una muestra de 385 clientes dentro de la poblacién de estudio.

La conclusion principal revela una correlacion positiva entre variables clave como las

estrategias de marketing digital y la fidelizacion de los consumidores que efectlan
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compras en supermercados en linea. Se destaco que, a través de la utilizacion de redes
sociales, aplicaciones moviles, el sitio web y la integracién de canales, se logra un

aumento significativo estimado entre un 5% y un 30% en la fidelizacion de los clientes.

Espinoza E. (2019) en su tesis titulada Plan de marketing digital y propuesta de
estrategias de desarrollo de E-Commerce para tiendas Curacao de Lima en la
Universidad del Pacifico, considerd lo siguiente:

El objetivo general fue ejecutar tacticas de marketing digital que permitan la expansion y
el desarrollo de las tiendas Curacao en el comercio electronico de Lima.

Se concluye que la propuesta de estrategias para identificar areas clave y posibilidades de
desarrollo mediante soluciones digitales de optimizacién de la cadena de suministro, las
ventas online y los niveles de servicio, logra una mejor experiencia de compra en el sitio
web, ya que se emplea diversas técnicas de marketing digital para atraer, comprometer y

retener clientes en el entorno del comercio electrénico.

Aleman et al. (2022) en su tesis titulada Plan de negocio para la implementacién de una
empresa de venta multicanal de productos tecnoldgicos informaticos en Piura en la
Universidad Esan, consider6 lo siguiente:

El objetivo general fue crear un plan de negocio para el lanzamiento de una empresa

multicanal en Piura que venda equipos informaticos.

Ademas, se plantearon las siguientes conclusiones:

- Esimportante monitorear el mercado en relacién con los lideres del mercado y buscar
continuamente la ventaja competitiva, asi como fortalecer el canal de venta a través
de estrategias de capacitacion, orientacidn y servicio postventa al cliente.

- La plataforma de comercio electrénico es una parte integral de la cadena de valor de
la empresa. Su mejora continua es crucial debido al creciente uso del comercio
electronico a escala local y global. Asimismo, la evaluacion continua de los modulos

de experiencia del cliente es importante para probar su usabilidad.

Tueros C. (2022) en su tesis titulada Aplicacion del marketing digital y su relacion con
la rentabilidad de la empresa Casa Bella en la Universidad de Lima, se considero lo
siguiente:

El objetivo principal consistié en evaluar el impacto del marketing digital en el

desempefio financiero de Casa Bella. La poblacion de estudio incluy6 a todos los clientes
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mayores de 18 afios con la necesidad de equipar sus hogares con muebles, juegos de sala,

comedores y otros accesorios para garantizar un alto nivel de comodidad en sus viviendas.

Se tomd una muestra de 328 clientes para el estudio.

Ademas, se plantearon las siguientes conclusiones:

- Laimplementacion del Marketing Digital tiene un impacto directo en la rentabilidad
de Casa Bella, reflejado en los resultados obtenidos en &reas clave como medios
digitales, comercio electronico y redes sociales.

- El uso de plataformas digitales establece una conexién mas sélida con los
consumidores. Al aumentar la presencia en estos medios, se amplia la visibilidad de
las promociones, lo que potencialmente se traduce en mayores oportunidades de
compra.

- Las redes sociales desempefian un papel crucial ya que los consumidores las emplean
de manera habitual. La publicidad en estos espacios influye significativamente en las
decisiones de compra de los clientes.

Narrea et al. (2020) en su tesis titulada Marketing Digital y su relacion con la captacion

de clientes de la empresa GRAMETAL E.I.R.L en la Universidad San Ignacio de Loyola,

se considero lo siguiente:

El objetivo principal fue establecer la relacion entre las estrategias de marketing digital y

la adquisicion de nuevos clientes para GRAMETAL E.I.R.L. Se utilizé una poblacion de

estudio compuesta por 37 clientes habituales de la empresa durante el periodo de marzo

a junio de 2020.

Ademas, se plantearon las siguientes conclusiones:

- Existe una correlacion significativa y positiva entre el uso de estrategias de marketing
digital y la captacion de clientes en la empresa Grabaciones Metalicas.

- Se observa una relacion relevante y positiva entre la implementacion del comercio
electronico y la atraccion de nuevos clientes para la empresa Grabaciones Metélicas.

2.2.2.  Antecedentes extranjeros

Loor et al. (2023) en su tesis titulada Propuesta de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de marca de la empresa SEGUPLAST S.A en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, se consider6 lo siguiente:

El objetivo general fue elaborar estrategias de marketing digital para mejorar las ventas y

lograr un posicionamiento de la marca SEGUPLAST S.A en Guayaquil. Se trabajé una
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poblacion de estudio conformada por 384 clientes y consumidores recurrentes de la

empresa.

Ademas, se plantearon las siguientes conclusiones:

- EIl tipo de estrategias consideradas tienen implicacién con la parte tecnoldgica
enfocadas al mercado digital considerando la utilizacion de plataformas, asi como el
uso de redes sociales que hoy en dia son necesarias tanto para la comercializacion de
los productos.

- Las estrategias de marketing digital promueven no solo la actualizacion por parte de
la empresa, sino que también ofrecen ventajas como el crecimiento comercial.

- Una de las fortalezas fundamentales identificadas en las estrategias propuestas en el
plan de este estudio se centra en la satisfaccion de los clientes. Por consiguiente, el
enfoque se dirige hacia la adquisicion de nuevos clientes y la retencion de los actuales

como objetivos principales.

Raverot M. (2020) en su tesis titulada nivel de posicionamiento en relacion con la
estrategia de Marketing Digital de centros odontoldgicos de la ciudad de La Plata en la
Universidad del Este, se considerd lo siguiente:

El objetivo general se enfocé en evaluar la influencia de la estrategia de marketing digital
en el posicionamiento de una seleccion de Centros Odontoldgicos en la Ciudad de La
Plata. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 327 clientes recurrentes de la
empresa.

Los resultados concluyeron que la estrategia de marketing digital ejerce una influencia
determinante en el posicionamiento de la marca, especificamente en los centros

odontoldgicos de La Plata.

Paladines J. (2021) en su tesis titulada Plan de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de la empresa Luboil del Ecuador S.A en la Escuela Superior Politécnica
de Chimborazo, se considero lo siguiente:

El objetivo general se centr6 en desarrollar estrategias de marketing digital para potenciar
el posicionamiento de Luboil del Ecuador S.A en la ciudad de Quito. La poblacion de
estudio estuvo compuesta por 380 clientes recurrentes de la empresa.

Ademas, se plantearon las siguientes conclusiones:
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- Se ha podido concluir que el marketing digital representa una herramienta poderosa
que habilita a las empresas para establecer un posicionamiento destacado en la mente
de los consumidores.

- El disefio de estrategias dirigidas a plataformas digitales posibilitara a la empresa
establecer un contacto méas cercano con sus clientes, lo que la hara reconocible en
medios como Facebook y Google, facilitando asi su posicionamiento en el mercado
de la ciudad de Quito.

Gomez M. (2018) en su tesis titulada Estrategias de Marketing Digital para el comercio
electronico en Chile en la Universidad Técnica Federico Santa Maria, se considerd lo
siguiente:

El objetivo general fue analizar y documentar los resultados obtenidos con las distintas
herramientas de marketing digital utilizadas en un sitio web de ventas de cervezas
artesanales a domicilio en Santiago de Chile.

Se concluyo que la utilizacion de comercio electrénico puede obtener resultados positivos
0 negativos, ya que depende en gran parte de la naturaleza del negocio. Sin embargo, es
muy importante el enfoque en las estrategias de marketing digital para la obtencién de
resultados positivos para la empresa.

Toytoyndjian (2020) en su tesis titulada Estrategias de marketing digital para el
desarrollo de emprendimientos de moda en Argentina en la Universidad de Buenos Aires,
se considero lo siguiente:

El objetivo general consistio en describir y analizar los beneficios derivados de la
integracion del marketing online en Instagram para fortalecer la identidad de marca y el
desarrollo de un emprendimiento de moda en Argentina. La poblacién de estudio estuvo
conformada por 37 clientes habituales de la empresa durante el periodo de marzo a junio
de 2020.

Se concluyé que la implementacion de marketing digital, enfocados en el lineamiento de
marca de un negocio (branding), genera mayor engagement en los clientes, ya que es el

principal elemento visual que capta a los futuros clientes.
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2.3. Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

2.3.1.  Aplicacion de la Matriz Boston Consulting

La matriz BCG, o también conocida como Matriz de crecimiento-participacion, es una
herramienta que permite analizar el valor que generan nuestros productos en una empresa,
donde se basa directamente en dos dimensiones:

- Latasa de crecimiento del mercado.

- Latasa de participacion en el mercado.

La matriz BCG nos da una vision general de los productos que aportan mayor rentabilidad
a la empresa y asi determina qué estrategia de marketing se utilizara para alcanzar los
objetivos propuestos por la empresa.

En la figura 7 se muestran los 4 cuadrantes de la matriz BCG, cada cuadrante tiene su
propia definicién y representacion grafica:

- Producto Estrella

Se refiere a aquellos productos que influyen un gran valor en el mercado y generan que
la empresa tenga ingresos voluminosos, lo cual hace que represente una amplia
participacion en el mercado. Este cuadrante representa mayor importancia ya que requiere
mayor inversion para sostener su posicionamiento y crecimiento.

- Producto Vaca

También conocidos como generadores de caja, ya que representan una alta participacion
en el mercado y producen una decadencia en su crecimiento, teniendo como objetivo
sostener la situacion competitiva de estos productos ya que forman parte de la generacién
de liquidez para otros productos.

- Producto Perro

Son aquellos productos que representan una pérdida de dinero, ya que generan poca
rotacion de los productos, ocasionando que sean los menos rentables en el mercado.

- Producto Interrogante

En este Ultimo cuadrante encontramos a aquellos productos que no sabes si participaran
activamente en el mercado o si generan una alta liquidez para la empresa, es por ello que
se recomienda reevaluar la estrategia y analizar el mercado, ya que pueden convertirse en

producto estrella o perro.
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Figura7
Matriz Boston Consulting Group
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2.3.2. Marketing digital

El marketing digital implica la implementacion de estrategias de marketing mediante el
uso de medios digitales y plataformas en linea para la promocion de productos, servicios
o marcas. A diferencia del enfoque tradicional, que emplea métodos como anuncios
impresos o televisivos, el marketing digital se vale de plataformas electronicas como
internet, redes sociales, dispositivos moviles y otros canales digitales.

La meta del marketing digital es lograr una conexion efectiva con la audiencia objetivo a
través de diversos medios electrénicos, tales como motores de busqueda (SEO),
publicidad en linea, marketing de contenidos, redes sociales, email marketing, marketing
de influencers, analitica web, entre otros.

Este enfoque permite a las empresas dirigirse a una audiencia en especifico, evaluar el
rendimiento de sus campafias con mayor precision y aplicar estrategias de manera mas
agil en comparacion con métodos tradicionales. La versatilidad y la capacidad de
personalizacion son caracteristicas esenciales del marketing digital, que se ha vuelto

imprescindible para las empresas en la era digital.
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Estrategias de Marketing digital

Las estrategias de marketing digital son un conjunto de acciones que se llevaran a cabo
para alcanzar los objetivos predeterminados en respuesta a los problemas que surjan en
la empresa. Esto conduce a mejores resultados, como el aumento de las ventas y la mejora
del posicionamiento de la marca, lo que afiade valor para los clientes.

Algunas de las estrategias de marketing digital que se identifican con mayor facilidad
son:

- Posicionamiento en buscadores (SEO)

La optimizacion para motores de busqueda (SEO) consiste en un conjunto de estrategias
con el proposito de elevar la visibilidad y posicion de un sitio web en los resultados de
buscadores como Google. Este objetivo se alcanza al mejorar el contenido, la
organizacion del sitio y otros componentes, de manera que resulten mas accesibles para
los motores de blsqueda.

En sintesis, se trata de una serie de estrategias disefiadas para optimizar la visibilidad y
posicién de un sitio web en buscadores como Google, Microsoft Edge y otros similares.

- Campafia de anuncios en buscadores (SEM)

El marketing en motores de busqueda (SEM) implica emplear publicidad de pago con el
fin de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de busqueda. Este proceso
implica la generacién de anuncios que se muestran en la parte superior de los resultados
de busqueda cuando se emplean palabras clave especificas.

En resumen, consiste en implementar acciones de publicidad dentro de los buscadores de
Google, Microsoft Edge, Google Ads, entre otros.

Arias M. (2013) “SEM es un proceso continuo, una disputa constante por el dominio y
prevalencia de una pagina como la mejor opcién de destino para el resultado de una
palabra-clave en una web de busqueda.” (pag.13)

- Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se refiere a la elaboracion y difusion de material valioso y
pertinente con el propésito de cautivar, mantener y transformar a una audiencia
especifica. Esta tactica se enfoca en ofrecer informacion provechosa y atractiva con el
objetivo de establecer una conexion solida con los clientes.

- Redes sociales

La tactica de marketing en redes sociales implica la utilizacion estratégica de plataformas

sociales como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn con el fin de promocionar
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productos o servicios, entablar interacciones con la audiencia y establecer una marca
robusta.

Por esta razon, la importancia significativa de las redes sociales en el &mbito empresarial
radica en su capacidad para proporcionar oportunidades exclusivas de promocionar sus
productos, construir relaciones con los clientes, aumentar la visibilidad de la marca y
generar compromiso.

- E-mail Marketing

El e-mail marketing es una tactica que emplea el correo electronico para enviar mensajes
promocionales, informativos o relacionados con una audiencia especifica. Su enfoque se
concentra en establecer y mantener relaciones con los suscriptores mediante el envio de
contenido relevante.

- Analitica Web

La analitica web abarca la recoleccién, medicion y andlisis de datos vinculados al
comportamiento de los usuarios en un sitio web. Este proceso ofrece informacion valiosa
para comprender el desempefio del sitio y tomar decisiones fundamentadas con el objetivo
de mejorar la experiencia del usuario.

- Inbound Marketing

El inbound marketing se fundamenta en la atraccion de clientes a través de la generacion
y difusion de contenido pertinente y valioso. Esta tactica se focaliza en establecer una
presencia en linea que atraiga de manera organica a los clientes hacia la marca.

En resumen, es una estrategia que se centra en captar clientes potenciales de forma no
intrusiva, establecer conexiones duraderas con ellos.

- Marketing de influencers

El marketing de influencers implica colaborar con personas influyentes en redes sociales
0 en linea para promocionar productos o servicios. Estos influencers utilizan su
credibilidad y alcance para conectar con una audiencia especifica y despertar interés en
la marca que estan respaldando.

2.3.3. Canales digitales

Los canales digitales se refieren a los diversos medios y plataformas en linea que las
empresas utilizan para interactuar con su audiencia, promover productos o servicios, y
ejecutar estrategias de marketing digital.

Estos canales facilitan la comunicacion con su audiencia y la distribucion de contenido

en el entorno digital. Algunos ejemplos comunes de canales digitales incluyen:
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- Sitio Web: La presencia en linea central de una empresa, donde los clientes pueden
obtener informacion detallada sobre productos, servicios y la marca en general.

- Redes Sociales: Plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn permiten
a las empresas conectarse con su audiencia, compartir contenido y participar en
conversaciones directas.

- Email: EI marketing por correo electronico es un canal eficaz para enviar mensajes
directos a una audiencia especifica, utilizado para promociones, boletines
informativos, actualizaciones y mas.

- Blogs: La creacién y gestion de un blog permiten a las empresas compartir contenido
relevante, establecer autoridad en su industria y mejorar el SEO.

- Publicidad en Linea: Incluye anuncios pagados en motores de busqueda (SEM),
banners publicitarios, anuncios en redes sociales y otros formatos publicitarios en
linea.

- Video Marketing: Plataformas como YouTube y Vimeo ofrecen oportunidades para
compartir contenido en video, ya sea a través de anuncios, tutoriales, demostraciones
de productos, etc.

- SEO (Optimizacién de Motores de Busqueda): Estrategias para mejorar la visibilidad
y clasificacion de un sitio web en los resultados de busqueda orgéanica.

- Aplicaciones Mdviles: Las empresas pueden utilizar aplicaciones mdviles para
interactuar con los usuarios de manera mas personalizada y ofrecer servicios
especificos.

- Foros y Comunidades en Linea: Participar en comunidades en linea y foros relevantes
para la industria puede ayudar a construir relaciones y generar conciencia de marca.

La combinacién de estos canales digitales en una estrategia integral permite a las

empresas llegar a su audiencia de manera efectiva, adaptandose a las preferencias y

comportamientos en linea de los consumidores. La eleccion de los canales dependera de

los objetivos de marketing especificos y del perfil de la audiencia a la que se busca llegar.

2.3.4. Promociones de venta

La promocion de ventas es una tactica de marketing que utiliza métodos e iniciativas
promocionales transitorios para aumentar la demanda de un bien o servicio. Los
principales objetivos de la promocién de ventas son impulsar las ventas a corto plazo,
despertar la curiosidad, ofrecer incentivos e inspirar a los clientes para que actien con
rapidez.
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Salén (1999) “La promocion de ventas es un conjunto de técnicas al servicio del

marketing mix, que permite un apoyo tactico a corto plazo a un producto, servicio o gama

de productos.” (pag. 5).

De citado, podemos afiadir que estas promociones de venta conllevan a aplicar ciertas

estrategias para poder incrementar la rotacion de un producto y/o servicio, de las cuales

podemos mencionar las mas resaltantes:

- Descuentos: Reducciones de precios en productos o servicios durante un tiempo
limitado.

- Cupones: Documentos o cddigos que proporcionan descuentos al ser presentados
durante una compra.

- Rebajas: Reducciones de precio aplicadas después de la compra, a menudo en forma
de reembolso.

- Ofertas de "Compra Uno y Llévate Otro Gratis" (BOGO): La adquisicién de un
producto se acomparia de la oportunidad de obtener otro sin costo adicional.

- Regalos 0 Muestras Gratis: La entrega gratuita de productos adicionales o muestras
al comprar un articulo.

- Concursos y Sorteos: Participacion en sorteos o concursos donde los clientes pueden
ganar premios.

- Eventos de Ventas Flash: Ofertas especiales disponibles por un corto periodo de
tiempo, generando urgencia en la toma de decisiones.

- Programas de Lealtad: Ofrecer recompensas o descuentos a clientes habituales para
motivar futuras compras.

Estas estrategias se emplean para impulsar la demanda, liquidar inventario, atraer nuevos

clientes, retener a los existentes y crear un sentido de urgencia en torno a la compra. Es

esencial que las promociones estén alineadas con los objetivos de marketing a largo plazo

y la identidad de la marca, evitando crear expectativas poco realistas que puedan afectar

negativamente la percepcion del consumidor a largo plazo.

2.3.5. Estrategias de fidelizacion de clientes

La fidelizacion es una estrategia basada en construir relaciones positivas con los clientes,
donde tendriamos como resultado importante que la marca tenga mayor visibilidad en el
mercado ya que los mismos clientes teniendo una amplia red de contactos recomendaria

los productos y/o servicios de la marca.
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Peréz (2006) hace mencion que “la fidelizacidn trata de conseguir que un cliente regrese

y compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la competencia, porque confia

plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todos los sentidos.” (pag. 34)

Algunas practicas comunes de fidelizacidn de clientes incluyen:

Programas de Lealtad: Ofrecer recompensas, descuentos o beneficios exclusivos a los
clientes que realizan compras frecuentes.

Servicio al Cliente de Calidad: Brindar un servicio al cliente excepcional que resuelva
problemas de manera efectiva y cree una experiencia positiva.

Ofertas Personalizadas: Adaptar ofertas y promociones segun las preferencias y
comportamientos de compra de cada cliente.

Comunicacion Constante: Mantener una comunicacion regular mediante newsletters,
actualizaciones o contenido relevante para mantener a los clientes informados y
comprometidos.

Garantias y Devoluciones Flexibles: Ofrecer politicas de garantia sélidas y procesos
de devolucion flexibles para construir confianza y seguridad en los clientes.
Experiencia del Usuario Mejorada: Mejorar continuamente la experiencia del cliente,

desde la compra en linea hasta el soporte postventa.

La fidelizacion de clientes es crucial para el crecimiento sostenido de una empresa. Los

clientes leales no solo aseguran ingresos recurrentes, sino que también pueden convertirse

en embajadores de la marca, recomendandola a otros y contribuyendo a una publicidad

positiva de boca en boca. Ademas, mantener a los clientes actuales suele ser mas rentable

que adquirir nuevos, por lo que la fidelizacion puede ser una estrategia crucial en la

gestion de relaciones con los clientes.

2.4. Definicion de términos basicos
2.4.1. Canal digital

“Es un canal que sirve para dar servicio, comunicar o vender a través de un ordenador,

una Tablet o un moévil y sus beneficios actualmente son muy importantes.” (Font, 2017)

2.4.2. E-Commerce

“El e-commerce o comercio electrénico es un método de compraventa de bienes,

productos o servicios valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar de manera
online.” (SUMUP Limited, s.f.)
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2.4.3. Estrategias de marketing

Tomas (2023) hace referencia a que una estrategia de marketing es “el proceso que
permite que una empresa se centre en los recursos disponibles y los utilice de la mejor
manera posible para incrementar las ventas y obtener ventajas respecto de la
competencia.” (pag. 1)

2.4.4. Fidelizacion

“La fidelizacién de clientes ayuda a la necesidad de las empresas de fortalecer el
posicionamiento de las marcas y los productos en cuanto a la percepcion de valor.”
(Kirberg, 2017)

2.4.5. Marketing

Armstrong & Kotler (2013) hace referencia al marketing como “proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar valor de los clientes.” (pag. 5)

2.4.6. Marketing Digital

Vega (2018) hace mencion al marketing digital como “las transacciones de
organizaciones y personas basadas en el procesamiento y transmisién de datos
digitalizados, asi como el intercambio electrénico comercial y permite usar la tecnologia
como un medio para obtener ventajas”. (pdg. 101)

2.4.7. Rentabilidad

“La rentabilidad hace referencia a los beneficios que se han obtenido o se pueden obtener
de una inversion.” (Arias A. S., 2020)

2.4.8. Ventas

“La venta es un conjunto de actividades estratégicas y tacticas conducentes al cierre de
contratos de transmision de bienes fisicos, servicios e ideas entre proveedores y clientes.”

(Castells, 2013)

2.5. Fundamentos teoricos que sustentan la hipotesis

En la figura 8 se sustentan las hipotesis en base a fundamentos teoricos, por lo que
implementando marketing digital a través de canales digitales tales como redes sociales
y e-commerce se incrementara el volumen de ventas en DCR Asociados S.A.C.
Ademas, para identificar a el producto con mayor rentabilidad se aplicara la matriz Boston
Consulting Group (BCG). Asimismo, para incrementar el posicionamiento de marca se
implementaran canales digitales. Por Gltimo, para el incremento de la fidelizacion de los

clientes se difundirdn promociones de venta.
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Figura 8
Fundamentos tedricos que dan credibilidad a la hipotesis.
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2.6. Hipotesis

2.6.1. Hipdtesis General

Si se implementa Marketing digital entonces se incrementa las ventas de una empresa

comercializadora de equipos de coémputo

2.6.2. Hipdtesis especificas

- Si se aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces se identifica el
producto con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de equipos de
computo

- Si se implementa canales digitales, entonces se incrementa el posicionamiento de
marca de una empresa comercializadora de equipos de computo.

- Sise difunde promociones de venta, entonces se incrementa la fidelizacion de clientes

en una empresa comercializadora de equipos de computo

2.7. Variables
2.7.1. Variables Independientes

Son las variables causales que modifican a las variables dependientes (efecto)
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- Matriz BCG

- Canales digitales

- Promociones de venta

2.7.2. Variables Dependientes
Son las variables que constituyen los efectos producto de las variables causales (variable
independiente)

- Producto con mayor rentabilidad
- Posicionamiento de marca

- Fidelizacion de clientes

2.7.3. Indicadores

- Ventas por producto mensual

- Alcance en redes mensual

- Cantidad de ventas mensual
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque, tipo, método y disefio de la investigacion

3.1.1. Enfoque de la investigacion

Con el fin de conocer la variacién de las ventas de la empresa DCR Asociados S.A.C., el
estudio se llevd a cabo utilizando un enfoque cuantitativo, ya que hace uso de la
recoleccion de datos (ventas post-implementacion de canales digitales) y el
correspondiente andlisis de los mismos, con el fin de incrementar las ventas de la empresa
en estudio.

Sampieri & Collado (2014) menciona al enfoque cuantitativo como “la recoleccion de
datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con
el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (pag. 4)

3.1.2. Tipo de lainvestigacion

En este articulo se utiliza la investigacion tipo aplicada, ya que se basa en el conocimiento
de otras investigaciones.

En primer lugar, centralizados en la problematica de nuestra investigacion y con el fin de
identificar nuestras oportunidades a mejorar, se emple6 diagrama de Ishikawa y diagrama
de Pareto. Posteriormente, aplicamos la matriz de Boston Consulting Group (BCG) para
segmentar nuestro portafolio de productos y determinar el producto mas rentable. Para
aumentar la visibilidad de nuestra marca, implementamos estrategias de marketing digital
en nuestros canales digitales. Ademas, difundimos promociones de venta con el objetivo
de fidelizar a nuestros clientes y aumentar el volumen de ventas de DCR Asociados
S.A.C.

Vargas (2009) afirma que “investigacion aplicada es aquella que se enmarca dentro de
una secuencia programatica de busquedas que tienen como nucleo el disefio de teorias
cientificas” (pag. 7)

3.1.3. Método de la investigacion

La presente investigacion emplea una metodologia explicativa, ya que consiste en
determinar como la implementacion de marketing digital incrementara las ventas de la
empresa DCR Asociados S.A.C.

3.1.4. Disefio de la investigacion

La investigacion tuvo un disefio experimental de tipo preexperimental porque se
implemento las variables independientes (Matriz BCG, Canales digitales y promociones

de venta) para evaluar su impacto sobre las variables dependientes (producto con mayor
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rentabilidad, posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes). Por ello, se analizan
las variables dependientes antes (01 de enero a 01 de julio 2022) y después de la

implementacién (01 de enero a 01 de julio 2023).

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1. Muestray Poblacién

Para el presente trabajo de investigacion se considero el muestreo por conveniencia, en

la tabla 1 se detalla que:

- Como poblacion se considerd la cantidad total de items vendidos en el periodo Pre-
Test y Post-Test.

- Como muestra, se considero las cantidades vendidas de Laptop Core i5 en el periodo
Pre-Test (01 de enero a 01 de julio del 2022) y Post-Test (01 de enero a 01 de julio

2023), ya que es el item que mayor rentabilidad le genera a la empresa.

Tabla 1

Muestra y poblacion

Poblacion Muestra
Mes Inicio Fin Cantidades mensuales Cantidales mensuales de Laptop
Core i5 DY205LA
2022 2023 2022 2023
1 1-Ene-22 1-Feb-22 149 231 8 12
2  1-Feb-22 1-Mar-22 157 247 6 10
3 1-Mar-22 1-Abr-22 217 199 11 13
4  1-Abr-22 1-May-22 129 191 10 12
5 1-May-22 1-Jun-22 146 211 9 10
6 1-Jun-22 1-Jul-22 214 294 6 16
Total 1012 1373 50 73

Nota: Elaboracion Propia

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.3.1. Técnicas e instrumentos
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Técnicas para recolectar datos:

Arias F. (2012) indica que “se entendera por técnica de investigacion, el procedimiento o
forma particular de obtener datos o informacion” (pag. 67)

Instrumentos para recolectar datos:

Arias F. (2012) asume “un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso,
dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o
almacenar informacion” (pag. 68)

La Tabla 2 detalla la metodologia utilizada durante el desarrollo de la investigacion para

las tres variables contempladas en este estudio:

Tabla 2

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Variable

N.° ) Indicador Técnica Instrumento
dependiente

(Utilidad neta Registro de ventas de la
ilidad neta

Producto con Analisis empresa
1 . Ventas netas)
mayor rentabilidad documental “Registro de ventas por
*100%
producto”
o ) o Registro de métrica de redes
Posicionamiento  Alcance en redes / Anélisis )
2 sociales de la empresa
de marca mes documental

“Registro de alcance”

Registro de ventas de la

3 Fidelizaciébnde  Cantidad de ventas Analisis empresa
clientes / mes documental “Registro de cantidad de
ventas”

Nota: Elaboracion propia

- Primera variable, producto con mayor rentabilidad:

Se utilizo la técnica de anélisis documental y se empled el instrumento de registro de
ventas por producto de la empresa. Luego, se analizaron los costos, precios y ventas en
cantidades por producto, y se aplicd la matriz Boston Consulting Group (BCG).
Finalmente, se obtuvo el producto mas rentable de la empresa y se definio el indicador de

medicion, rentabilidad por producto de manera mensual.

29



- Segunda variable, posicionamiento de marca

Se aplico la técnica de andlisis documental y se utilizé el instrumento de registro de
alcance de las redes sociales de la empresa, obtenido a través de la herramienta Meta
Business. Posteriormente, se analizé el alcance tanto en la pagina de Facebook como en
Instagram de la empresa. Finalmente, se implementé marketing digital en los canales
digitales y se establecié como indicador de medicion el alcance en las redes sociales de
manera mensual.

- Tercera variable. fidelizacion de clientes:

Se empled la técnica de analisis documental y se utilizo el instrumento de registro de
cantidad de ventas de la empresa. Posteriormente, se analizo el incremento en la cantidad
de ventas tras la implementacion del marketing digital en los canales digitales y se definio
como indicador de medicion la cantidad de ventas mensuales.

3.3.2.  Criterio de validez y confiabilidad

Criterio de validez

La validez, como sindnimo de verdad, como verdad construida, como verdad
interpretada, consentida, consensuada, signifique lo que signifique, se convierte en la
linea divisoria, el criterio limite que establece la legitimidad, aceptacion o confiabilidad
de los trabajos de investigacion. (Scheurich, 1996)

Criterio de confiabilidad:

Segun (Tenemaya, 2021): “La confiabilidad es el grado en que su aplicacion repetida al

mismo sujeto u objeto de estudio produce resultados similares”.

3.3.3.  Procedimientos para la recoleccion de datos

El plan de investigacion en la empresa DCR Asociados S.A.C consistio en recolectar
informacidn antes de la implementacidn, durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio
de 2022, con el fin de compararla con los indicadores posteriores a la implementacion,
recopilados en el periodo del 01 de enero al 01 de julio de 2023.

- Primera variable, producto con mayor rentabilidad:

Nuestra base de informacion sera el registro de ventas por producto que dispone la
empresa DCR Asociados S.A.C. Se identifico el producto mas rentable utilizando los
datos de ventas por producto de laempresa, y se aplico la matriz Boston Consulting Group
mediante la herramienta Microsoft Excel.
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- Segunda variable, posicionamiento de marca:

Nuestra base de informacion serd el registro de métrica de redes sociales que dispone la
empresa DCR Asociados S.A.C. Se aplicé marketing digital mediante la implementacion
de canales digitales enfocandonos en el producto con mayor rentabilidad que fue obtenido
mediante la matriz BCG.

- Tercera variable, fidelizacion de clientes:

Nuestra base de informacion serd el registro de cantidad de ventas que dispone la empresa
DCR Asociados S.A.C. Se disefio la promocidon de venta mas idonea para nuestro pablico
objetivo y se difundi6 mediante los canales digitales, de tal manera que logremos

fidelizarlo mediante la recompra.

3.4. Descripcion de procedimientos de analisis de datos

Una vez identificadas las variables y sus indicadores, los datos pueden medirse, analizarse
y confirmarse mediante el SPSS para el analisis de los resultados de la investigacion.

A continuacion, se muestra en la Tabla 3 el indicador, escala de medicion, estadisticos

descriptivos y las pruebas de analisis referencial de cada variable dependiente:

Tabla 3

Descripcién de procedimientos de analisis de datos

NLO Variable Indicador Escala de Estadisticos Anélisis
' dependiente medicion descriptivos referencial

(Utilidad neta / Escala de Tendencia central (media
Ventas netas) raz6n aritmética, y mediana). T-Student
*100 Dispersion (Varianza)

Producto con
mayor rentabilidad

- . Tendencia central (media
Posicionamiento  Alcance enredes/  Escala de S .
2 aritmética, y mediana). T-Student

de marca mes razén . L, .
Dispersion (Varianza)

e . Tendencia central (media
Fidelizacion de Cantidad de Escala de L (
3 . , aritmética, y mediana). T-Student
clientes ventas / mes razon . ., .
Dispersion (Varianza)

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de Resultados

La empresa bajo analisis, DCR ASOCIADOS S.A.C, es una empresa dedicada a la
comercializacion de equipos de computo y servicios informaticos; dedicados a brindar
soluciones innovadoras y servicio integral en el campo informético. En la tabla 4, se

muestra la informacion comercial de la empresa:

Tabla 4
Informacion comercial de la empresa DCR Asociados S.A.C

Razén social DCR Asociados S.A.C
RUC 20601796211
Domicilio fiscal Calle Rinconada — Mala

o o Venta al por mayor y menor de ordenadores, equipo periférico y programas de
Actividad econdémica ] .
informética

Nota: Elaboracion propia

DCR Asociados S.A.C viene operando desde el 2017, y durante todo ese tiempo ha
logrado consolidar el objetivo principal de la empresa, el cual es “brindar servicios y
productos de calidad”. Gracias a ello, ha logrado establecer relaciones comerciales con
entidades del estado, sin embargo, como todo negocio quiere ir mas alld y busca
expandirse a través de los medios digitales.

La microempresa cuenta una oficina ubicada en Santiago de surco en Lima, y cuenta con
4 trabajadores en planilla, 01 gerente general, 01 encargado de compras, 01 gerente
comercial y 01 administrador. En la figura 9, se muestra el organigrama de la empresa y

en la figura 10 el logo de la misma.
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Figura 9
Organigrama de la empresa DCR Asociados S.A.C

Direccidn
General
| l
Compras Comercial Administra'cién
(Encargado) (Gerente (Gestoria
General) Externa)

Nota: DCR Asociados S.A.C
En la Figura 9, se muestra el logo de la empresa DCR Asociados S.A.C:

Figura 10
Logo de la empresa DCR Asociados S.A.C

dc

ASOCIADOS S.A.C.

{/;

Nota: DCR Asociados S.A.C

Debido a la coyuntura que hemos vivido debido al COVID-19 en 2020 la empresa tuvo
un duro golpe debido a la inmovilizacion obligatoria y al cese de toda adquisicion de
equipos de computo o accesorios por parte de las entidades del estado, y ello debido a que
todo era destinado a equipos médicos, hospitales o insumos para disminuir la cantidad de

fallecidos que teniamos dia tras dia a nivel nacional. Como consecuencia de lo ya
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mencionado, se presento la drastica reduccion de las ventas que se tenia con las entidades

del estado, impactando a la empresa con la poca rotacion de inventario.

Sin embargo, con el transcurso de los meses y el retorno a las actividades laborales,

muchas empresas optaron por el trabajo remoto para sus trabajadores y es ahi donde DCR

Asociados S.A.C encontro la oportunidad para recuperarse econémicamente con la venta

de equipos de computo como laptops, impresoras, camaras web, entre otros.

En la actualidad, la empresa retom0 sus relaciones comerciales con las entidades del

estado sin embargo consideran que es de gran importancia ingresar al comercio digital

para atraer mayor cantidad de clientes y ser competitivos en el mercado. Su principal

debilidad radica en la ausencia de presencia en los canales digitales, atribuible a la falta

de experiencia y conocimiento en herramientas de marketing Esta carencia les impide

expandirse y comercializar su producto con mayor rentabilidad, lo cual les permitiria el

incremento de sus ventas paulatinamente.

Para llevar a cabo esta investigacion, se identificaron y establecieron tres variables

independientes como foco de estudio:

- Aplicar la matriz Boston Consulting Group (BCG) para identificar el producto con
mayor rentabilidad de una empresa comercializadora de equipos de computo.

- Implementar canales digitales para incrementar el posicionamiento de marca en una
empresa comercializadora de equipos de computo

- Difundir promociones de venta para incrementar la fidelizacion de clientes en una

empresa comercializadora de equipos de computo.

Obijetivo N.° 01:

Aplicar la matriz Boston Consulting Group (BCG) para identificar el producto con mayor
rentabilidad de una empresa comercializadora de equipos de computo.

Situacion Pre-Test

La carencia de conocimiento y experiencia en la segmentacion de productos impide que
la empresa pueda comercializar los productos que le generan mayor rentabilidad, lo que
ha resultado en una acumulacién considerable de inventario en su almacén, con productos
que no tienen rotacion. Al mismo tiempo, no se llevo a cabo un estudio de mercado para
establecer los precios en relacion con la competencia y ofrecer la mejor propuesta a sus
clientes.

Asimismo, se identificd que la empresa no cuenta con los medios digitales necesarios

para exponer sus productos y lograr atraer mas clientes. Puesto que, en la empresa se
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conocia la importancia de la publicidad en las redes sociales, sin embargo, se desconocia
como aplicarlo.

Muestra Antes

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la falta de segmentacion de productos no
permite que la empresa comercialice aquellos que le genera mayor rentabilidad y debido
a ello sus metas comerciales no estaban definidas.

Tenemos como muestra pre-test la rentabilidad mensual del producto mas rentable para
la empresa, la Laptop Core i5 DY205LA, durante el periodo del 01 de enero hasta el 01
de julio de 2022, momento en el cual ain no se habia aplicado la matriz de Boston
Consulting Group. Los datos presentados fueron proporcionados por la empresa bajo
investigacion, y hacen referencia a la muestra pre-test del producto con mayor
rentabilidad: Laptop Core i5 DY205LA (Ver Tabla 5).

Precisamos que la primera columna hace referencia al nimero de mes, la segunda y
tercera hace referencia a la fecha inicio y fecha fin, la cuarta a los ingresos totales
mensuales pre-test, la quinta a los costos totales mensuales pre-test y la ultima a la

rentabilidad mensual obtenida pre-test.

Tabla 5
Rentabilidad de Laptop Core i5 DY205LA del 01 de enero al 01 de julio 2022 (Pre-
Test)

VES  INICIO N VENTAS COSTOS GASTOS  RENTABILIDAD
PRE (S/.) PRE (S/.) PRE (S/.) PRE (S/.)

1 1-Ene-22 1-Feb-22  S/15847.87 S/13,206.56 S/ 451.07 S/2,190.24
2 1-Feb-22 1-Mar-22 S/11,885.90 S/ 9,904.92 S/ 350.34 S/1,630.64
3 1-Mar-22 1-Abr-22 S$/21,790.82  S/18,159.02  S/602.16 S/3,029.64
4 1-Abr-22 1-May-22 S/19,809.84  S/16,508.20  S/551.80 S/2,749.84
5 1-May-22 1-Jun-22 S/17,828.86  S/14,857.38  S/501.43 S/2,470.04
6  1Jun22 1-Jul-22  S/11,885.90 S/ 9,904.92 S/ 350.34 S/1,630.64

TOTAL $/99,049.20 S/82541.00 S/ 2,807.13 S/13,701.07

RENTABILIDAD PRE

14%

Nota: Elaboracion propia

35



Para abordar los problemas que afectaban las ventas de la empresa, se decidié emplear
una herramienta idonea para la segmentacién del portafolio de productos. Por lo tanto,
se utilizo la matriz de Boston Consulting Group con el fin de identificar el producto méas
rentable de la empresa. A continuacion, se detalla el procedimiento para la aplicacion de
la matriz BCG:

Paso 01:

Como primer paso, se acordd una reunion con el gerente general de DCR Asociados
S.A.C para revisar todos los productos que ofrecia la empresa comercializadora de
equipos de computo. Esta revision permitio recopilar datos de todos los items existentes
suministrados por la empresa a su principal cliente, las fuerzas armadas.

Dentro de los items comercializados, tenemos desde repuestos y accesorios que son
productos de menor valor hasta equipos como las laptops, impresoras, monitores,
procesadores, entre otros, que son productos de mayor valor.

Paso 02:

Como segundo paso, se recopilaron todos los costos y precios de los productos, y se
procedio a codificarlos, es decir se le asigno un cédigo a cada item para poder identificarlo
facilmente, designando el primer producto como 1000000001 y el dltimo como
1000000103.

Para un estudio méas exhaustivo se considero necesaria informacion adicional, como la
familia y subfamilia a la que corresponde cada producto, asi como la marca y modelo.
(Ver Tabla 6).
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Tabla 6
Base de datos de los productos que se manejan en la empresa

PRODUCTO MARCA MODELO
CABLE DE SEGURIDAD TARGUS 6.5M ACERADO TARGUS DEFCON CL
CABLE DE SEGURIDAD TARGUS 1.5M ACERADO TARGUS ASP61LA-60
HUB TARGUS USB 3.0 DE 4 PUERTOS TARGUS ACH124US
ADAPTADOR WIRELESS TP-LINK WN8200ND TP-LINK WN8200ND
ADAPTADOR USB WIRELESS TP-LINK AC600 TP-LINK AC600
KIT EXTENSOR POWERLINE WIFI AV500 A 300MBPS TP-LINK TL-WPA4220
AUDIFONO GAMING ANTRYX RAIDER 7.1 TIPO USB-C ANTRYX RAIDER
AUDIFONO LOGITECH G332 CON MICROFONO BLACK LOGITECH G332
AUDIFONO GAMING JBL QUANTUM JBL QUANTUM 200
AUDIFONO GAMING TEROS TE8171N TEROS TE8171N
AUDIFONO GAMING TEROS TE8170N TEROS TE8170N
CABLE HDMI A HDMI MINI AOC 1.8M AOC AHDGO6MINI
CABLE HDMI A HDMI 20MTS 4K UHD UGREEN HD104-10112
CABLE LIGHTNING USB-C 1IMT UGREEN us387

Nota: DCR Asociados S.A.C

Segun Tabla 6, se muestran como ejemplo los productos gque se tiene seglin su marca y
modelo por cada producto, esto mismo se replica para los 103 items que se tienen en el
catalogo de la empresa comercializadora de equipos de computo.

Paso 03:

Como tercer paso, en conversacion con el gerente general, se solicito la provision de los
registros de ventas de los Gltimos meses (enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio y julio).
Esta informacion fue utilizada para clasificar y calcular las ventas semestrales de cada
producto.

Se multiplicaron dos puntos de datos significativos utilizando los siguientes
procedimientos para calcular las ventas de linea de cada semestre:

e Ventas = Precio venta * Venta semestral (ctd)

Complementando las ventas semestrales de cada producto pudimos hallar los porcentajes

que representan cada uno de nuestros productos, aplicando las siguientes formulas:
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Cantidad semestral

0 i —
¢ % Cantidad Venta total (ctd)

Venta semestral

0 =
¢ % Ventas Venta total (S/.)

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en la Tabla 7:

Tabla 7
Venta semestral de los productos que maneja la empresa tanto en el periodo 2022 y

periodo 2023 segln investigacion

ENERO - JULIO ENERO - JULIO
(2022) (2023)
PRODUCTOS
VENTA VENTA

SEMESTRAL SEMESTRAL
CABLE DE SEGURIDAD TARGUS 6.5M S/3,513.95 S/1,306.41
CABLE DE SEGURIDAD TARGUS 1.5M S/1,834.66 S/792.96
HUB TARGUS USB 3.0 DE 4 PUERTOS S/ 15,522.76 S/ 637.20
ADAPTADOR TP-LINK WN8200ND S/10,169.71 S/ 408.58
ADAPTADOR USB TP-LINK AC600 S/ 1,242.42 S/591.18
KIT EXTENSOR POWERLINE WIFI AV500 S/1,680.72 S/2,415.90
AUDIFONO ANTRYX 7.1 TIPO USB-C S/ 4,115.46 S/ 4,750.68
AUDIFONO LOGITECH G332 CON
MICROFONO BLACK S/9,437.38 S/ 3,946.22
AUDIFONO GAMING JBL QUANTUM S/1,439.41 S/2,303.51
AUDIFONO GAMING TEROS TE8171N S/ 27,941.60 S/ 1,484.15

Nota: DCR Asociados S.A.C

Segln Tabla 7, se muestran las ventas realizadas segin formulas descritas anteriormente
para determinar las ventas tanto en el periodo 2022 y el periodo 2023, esto mismo se
replica para los 103 items que se tienen en el catalogo de la empresa comercializadora de
equipos de computo.

Paso 04:

El cuarto paso, consistio determinar los dos mayores porcentajes de ventas del afio 2023
y asi poder hallar nuestra participacion relativa del mercado de nuestros productos.
Ademés, como se ha indicado anteriormente, se buscd determinar nuestra tasa de
crecimiento, la cual hace referencia a los productos que obtuvieron mayor rentabilidad en
el periodo.

Para calcular la participacion relativa y tasa de crecimiento se utilizo la siguiente formula:
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. . ./ . % Ventas
e % Participaciéon Relativa = m
0

Ventas 2023—-Ventas 2022
Ventas 2022

e 9 Tasade Crecimiento =

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos en la Tabla 8:
Segln Tabla 8 se muestran los datos obtenidos de la participacion relativa y tasa de
crecimiento que se utilizaron para el armado de la Matriz de Boston Consulting Group

(BCG) donde se identifica a los cuadrantes.

Tabla 8
Participacion en el mercado y Tasa de crecimiento de los productos que maneja la

empresa.

g?aL,ECI?EERiED%URIDAD TARGUS 0.01 254.17% Interrogante
f’gﬁLAECDEiiED%URIDAD TARGUS 0.00 32.58% Interrogante
ng]JEBRTrgF;GUS USB 3.0 DE 4 0.00 6.25% Perro
Cvtl)\lAszgoAl\lDDOR WIRELESS TP-LINK 0.00 95 60% Perro
ﬁll:l)\liplégoc())R USB WIRELESS TP- 0.00 38.89% Interrogante
i{;rsgé(;igSIaEF?SOWERLINE WIFI 0.02 90.97% Interrogante
';‘X%Eg'j? _C?;E'\(;I ISSGB'_A‘CNTRYX 0.03 25.00% Interrogante
VicROFONOBLACK. 02
832:\7'?3:\? GAMING JBL 0.01 14.09% Interrogante
¢|L5J8[iI7F1?\1NO GAMING TEROS 0.1 4.17% Perro
'_IA_‘EJSDlI?Z?\INO GAMING TEROS 0.01 455.56% Interrogante

Nota: Elaboracion propia
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Paso 05:

Como quinto paso, la implicacion relativa y la tasa de crecimiento se utilizaron como

informacidn para clasificar a los productos segun los cuadrantes propuestos a partir de la

matriz BCG:

e Estrella = Tasa de Crecimiento = 10% y Participacion Relativa > 1

e [nterrogante = Tasa de Crecimiento = 10% y Participacion Relativa <1

e Vaca = Tasa de Crecimiento < 10% y Participaciéon Relativa > 1

e Perro =Tasade Crecimiento < 10% y Participacion Relativa <1

Teniendo la siguiente categorizacion como datos finales segln lo que se muestra en la

Tabla 9.

Tabla 9

Categorizacion de cada producto para determinar los cuadrantes de la matriz BCG.
TASA

b0t e Inerogane

IF—>|Ll}JEBR'['rAC\)RSGUS USB 3.0 DE 4 0.08% 0.00 6.25% Perro

LNk wNezoOND 0o

B DOR |18 WIRELESS 0.07% 0.00 38.89%  Interrogante

T T ENoOR POIERLINE 0.30% 002 90.97%  Interrogante

o e a  TRYX 5096 003 2500% Interrogante

832:5%\'3 GAMING JBL 0.29% 0.01 1409%  Interrogante

¢g8[i|7 Fl(l)\lNO GAMING TEROS 0.18% 0.01 417% Perro

AUDIFONO GAMING TEROS 0.23% 0.01 455.56% Interrogante

TE8170N

Nota: Elaboracion propia
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Como se muestra en la Tabla 9 pudimos identificar los cuadrantes de nuestra matriz,
donde encontramos a nuestro producto estrella a el producto de la Laptop Core 15
DT2505LA.

Paso 06:

En la etapa sexta, los datos recolectados, conforme a las formulas empleadas en las etapas
previas, se incorporaron dentro de la matriz del Boston Consulting Group para categorizar
los 103 items basados en los productos de la empresa.

Esto nos permitio establecer un codigo de colores para los productos, lo que se reflejaria
en las consultas resultantes. Se seleccionaron los siguientes tonos, verde, amarillo,
naranja y rojo para esta clasificacion.

Como se ilustra en la tabla 10, los articulos del sector verde representan los productos
estrella que estan experimentando un crecimiento, los del sector amarillo se identifican
como productos interrogantes, los del sector naranja se clasifican como productos perros
y aquellos ubicados en sector rojo son los productos vaca.

Tabla 10
Matriz de Clasificacién por colores

BCG >1 <1

>10% ESTRELLA INTERROGANTE

Nota: Elaboracion propia
Estan segmentados por subfamilias en la primera matriz. Como se muestra en la Tabla

11, el cuadrante verde tiene 1 producto, el amarillo contiene 63 productos, el naranja

contiene 39 productos y el rojo no contiene ninguna. Hay un total de 103 productos.
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Tabla 11
Matriz de Clasificacién por items

# ITEMS > 1 <1

> 10% 1 63

Nota: Elaboracién propia

La sectorizacidn en la segunda matriz se realizo segun las ventas en moneda local (soles).
El total de ventas semestrales de todos los productos fue de S/ 805,072.79 que se

distribuyo entre los cuatro cuadrantes. (Ver Tabla 11).

Tabla 12

Matriz de Clasificacion por Ventas en soles

VENTAS (S/.) > 1 <1

> 10% S/. 160,954.95 S/569,698.60

Nota: Elaboracién propia

La sectorizacion en la Gltima y tercera matriz se baso en las ventas unitarias de todos los
articulos durante los dos semestres en estudio, que ascendieron a 1,378 unidades. (Ver
Tabla 13).

Tabla 13

Matriz de Clasificacion por Ventas en unidades

VENTAS (CTD) > 1 <1

> 10% 78 1016

<10%

Nota: Elaboracion propia
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Paso 07:

En el séptimo paso, se determinaron los productos que, basados en su rentabilidad y
niveles de ventas, se asignaron a cada sector de la matriz del Boston Consulting Group.
La matriz presentada a continuacién exhibe la segmentacion de productos basada en los

datos proporcionados por la empresa bajo anlisis. (Ver Figura 11).

Figura 11
Matriz BCG de la empresa DCR Asociados S.A.C

ICUADRANTE - ESTRELLA

L N S SN EEE S SEE S mme mmm e Eae — o —

1l CUADRANTE - VACA

IV CUADRANTE - PERRO .

5000

-oone

0000
25

Nota: Elaboracion propia

Situacion Después (Post-Test)

La matriz obtenida en la sexta etapa se estudid para cumplir el primer objetivo
especificado de la investigacion. En la Tabla 14 se visualiza el producto de mayor
rentabilidad, es decir, el que méas beneficio aporta a la organizacion y pertenece al

cuadrante estrella.
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Tabla 14
El producto més rentable de la empresa

ITEM P. ESTRELLA - CRECIMIENTO

1 LAPTOP CORE i5 DY205LA

Nota: Elaboracién propia

La matriz Boston Consulting Group permitio identificar el producto mas rentable dentro
de la empresa dedicada a la comercializacion de equipos de computo. El producto elegido
fue la Laptop Core i5 DY205LA.

Entonces, tras identificar el producto mas rentable mediante la matriz de Boston
Consulting Group (BCG), se llevara a cabo la implementacion de estrategias de marketing
digital para aumentar las ventas en la empresa.

Muestra después

La muestra post-test se establecio considerando la rentabilidad del producto méas
rentable, durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio de 2023, después de aplicar la
matriz BCG en la empresa analizada, como se indico en el primer objetivo.

A continuacién, en la tabla 15 se presentan la muestra post-test del producto mas rentable,
Laptop Core i5 DY205LA. Ademas, la primera columna corresponde al nimero de mes,
la segunda y tercera hace referencia a la fecha inicio y fecha fin, la cuarta a los ingresos
totales mensuales post-test, la quinta a los costos totales mensuales post-test y la tltima a

la rentabilidad mensual obtenida post-test.
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Tabla 15

Rentabilidad de Laptop Core i5 DY205LA del 01 de enero al 01 de julio 2023 (Post-

Test)

MES  INICIO ol VENTAS COSTOS GASTOS  RENTABILID
POST (S/.) POST (S.) POST AD POST (S/.)

1  1-Ene-23 1-Feb-23 S/ 24,762.30 S/ 19,809.84 S/ 812.55 S/ 4,139.91

2 1-Feb-23 1-Mar-23 S/ 30,952.88 S/ 24,762.30 S/ 1,001.41 S/ 5,189.16

3 1-Mar-23 1-Abr-23 S/ 26,825.83 S/ 21,460.66 S/ 875.50 S/ 4,489.66

4 1-Abr-23 1-May-23 S/ 24,762.30 S/ 19,809.84 S/ 812.55 S/ 4,139.91

5 1-May-23 1-Jun-23 S/ 20,635.25 S/ 16,508.20 S/ 686.64 S/ 3,440.41

6  1-Jun-23  1-Jul-23 S/ 33,01640 S/ 26,413.12 S/ 1,064.37 S/ 5,538.91
TOTAL S/160,954.95  S/128,763.96 S/ 5253.01  S/26,937.98

RENTABILIDAD POST 17%

Nota: Elaboracion propia

Segun los datos presentados, se puede concluir que se ha logrado una tendencia creciente
en larentabilidad de la Laptop Core i5 DY205LA, identificada como uno de los productos

mas rentables de la empresa. El incremento en la rentabilidad es del 3%.

Objetivo N.° 02:

Implementar canales digitales para incrementar el posicionamiento de marca en una

empresa comercializadora de equipos de computo

Situacion Pre-Test

La empresa DCR Asociados S.A.C no cuenta con canales digitales que le permitan

exponer sus productos a su pubico objetivo y por consecuencia aumentar su nivel de

ventas. Asimismo, la falta de conocimiento sobre marketing digital y su implementacién

le ha impedido a la empresa desarrollarse en este entorno tecnoldgico que hoy en dia es

de gran potencial para cualquier negocio de cualquier rubro.

La empresa se encuentra en el mercado desde el 2017, especificamente en el rubro de

equipos de cémputo (tecnologia), la empresa ha identificado una oportunidad no

aprovechada en la era digital. Se reconoce que no se ha hecho un uso efectivo del poder

de los canales digitales para promocionar sus productos, aumentar la visibilidad de la
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marca y, como resultado, potenciar las ventas. Se entiende que la aplicacion de estrategias
y acciones adecuadas en la atraccion de clientes y la expansion e interaccion en las redes
sociales puede cambiar este escenario.

Por consiguiente, se crearon los canales digitales (redes sociales y web e-commerce) para
la difusion de promociones de su producto mas rentable Laptop Core i5 DY205LA que
se encuentra dentro de la familia de productos denominado Laptops.

Muestra Antes

Para evaluar la exposicion de la marca, se utilizaron métricas mensuales de las redes
sociales, especialmente la métrica de "alcance de pagina" en plataformas como Facebook
e Instagram. Esta métrica indica el nimero de personas que visualizaron algin contenido
durante un periodo especifico.

Para obtenerla se uso las estadisticas arrojadas por el Meta Business Suite.

Alcance red social de Facebook:

A continuacién, se presenta el alcance de la pagina de Facebook durante el periodo del
01 de enero al 01 de julio del 2022. En este periodo se crearon los canales digitales con

contenido organico y sin pauta digital. (Ver Figura 12)
Figura 12

Alcance de la red social Facebook de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01 de enero
al 01 de julio del 2022 (Pre-Test)

€) Alcance de Facebook

3,000

2,000

1,000

1-Feb-22 1-Mar-22 1-Abr-22 1-May-22 1-Jun-22 1-Jul-22

Nota: DCR Asociados S.A.C
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En la Tabla 16 se presentan los datos mensuales del alcance en Facebook obtenido
mensualmente durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2023, la cual
contempla las vistas por usuario registradas en ese periodo.

El alcance obtenido es bajo puesto que no aplicabamos las estrategias de marketing para

repotenciar los canales digitales creados:

Tabla 16
Alcance mensual de la red social Facebook de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01
de enero al 01 de julio del 2022 (Pre-Test)

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE PRE FACEBOOK
1 1-Ene-22 1-Feb-22 46
2 1-Feb-22 1-Mar-22 57
3 1-Mar-22 1-Abr-22 887
4 1-Abr-22 1-May-22 82
5 1-May-22 1-Jun-22 1,537
6 1-Jun-22 1-Jul-22 2,761
TOTAL 5,370

Nota: DCR Asociados S.A.C

Alcance red social de Instagram:
En la figura 13 se visualiza el alcance de la pagina de Instagram durante el periodo del 01
de enero al 01 de julio del 2022, donde se crearon los canales digitales con contenido

organico.
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Figura 13

Alcance de la red social Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01 de

enero al 01 de julio del 2022 (Pre-Test)

Alcance de Instagram

150

100

50

0

1-Feb-22

1-Mar-22

Nota: DCR Asociados S.A.C

1-May-22

1-Jul-22

En la tabla 17, se presentan los datos mensuales del alcance en Instagram obtenido

mensualmente durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2022, la cual

contempla las vistas por usuario dentro del periodo establecido.

El alcance obtenido es bajo puesto que no aplicbamos las estrategias de marketing para

repotenciar los canales digitales creados:

Tabla 17

Alcance mensual de la red social Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01

de enero al 01 de julio del 2022 (Pre-Test)

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE PRE INSTAGRAM
1 1-Ene-22 1-Feb-22 4
2 1-Feb-22 1-Mar-22 2
3 1-Mar-22 1-Abr-22 20
4 1-Abr-22 1-May-22 4
5 1-May-22 1-Jun-22 87
6 1-Jun-22 1-Jul-22 109
TOTAL 226

Nota: Elaboracion propia

Alcance red social de Facebook e Instagram:
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La Tabla 18 exhibe el alcance total obtenido por mes de la pagina de la marca en las
plataformas de Facebook e Instagram durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del
2022,

Estos datos seran utiles como herramienta de medicion para verificar la hipotesis

propuesta del objetivo N° 2.

Tabla 18
Alcance de la red social Facebook e Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C del
01 de enero al 01 de julio del 2022 (Pre-Test)

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE PRE TOTAL

1 1-Ene-22 1-Feb-22 25
2 1-Feb-22 1-Mar-22 30
3 1-Mar-22 1-Abr-22 454
4 1-Abr-22 1-May-22 43
5 1-May-22 1-Jun-22 812

6 1-Jun-22 1-Jul-22 1,435

TOTAL 2,798
ALCANCE/MES PRE 466

Nota: Elaboracion propia

La teoria aplicada para la presente variable fue Marketing digital posterior a la
implementacidn de los canales digitales. Para ello, desarrollamos un plan de marketing,
que es una guia detallada que incluye todas las acciones requeridas para hacer que los
objetivos de marketing, tanto a corto como a largo plazo, sean medibles y alcanzables.
Paso 01:

Como primer paso, nos enfocaremos en analizar la situacion actual de la empresa, su
audiencia objetivo y su competencia. Es fundamental obtener una comprension completa
de los aspectos tanto internos como externos de la empresa. Para llevar a cabo este

analisis, se elaborara un DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).
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Esto nos permitira identificar las fortalezas y debilidades internas relacionadas con la

empresa y sus productos, asi como las oportunidades y amenazas externas que enfrenta.

Se llevaron a cabo las siguientes interrogantes que permitieron tener un mejor panorama
de la situacion actual de DCR Asociados S.A.C:

Enfocadas al producto/servicio:
¢ Qué productos se venden o qué servicios se brindan?
La empresa en estudio se dedica a la comercializacién de equipos y accesorios de
cémputo.
¢ Donde se venden?
La empresa en estudio tiene su ubicacion en la urbanizacion La Libertad — Santiago
de Surco.
¢Cual es el valor diferencial de los productos en relacion a la competencia?
La empresa en estudio tiene una trayectoria de 6 afios en el mercado. Ofrece un
excelente servicio post-venta, brindando asesoria y seguimiento a las consultas o
dudas de sus clientes luego de haber efectuado su compra. El producto estrella de la
empresa son las laptops.
Enfocadas al pablico objetivo
¢A quién se le vende los productos/servicios?
Los productos son comercializados al publico en general. Estos son adquiridos en su
mayoria por empresas para el uso de su personal administrativo y por personas
naturales con intereses en tecnologia.
¢ Cudl es el publico objetivo en las redes sociales?
El target en redes sociales abarca a jovenes y adultos de edades comprendidas entre
los 20 y los 50 afos.
¢Cudles son las redes sociales que mas utiliza el publico objetivo de la empresa en
estudio?
El publico objetivo de la empresa prefiere utilizar plataformas como Facebook e
Instagram.
Enfocadas a la empresa
¢Laempresa en estudio cuenta con presencia en redes sociales?
La empresa no disponia de presencia en redes sociales. Después de la implementacion
de sus perfiles en Facebook e Instagram, su visibilidad en estas plataformas es baja.
¢Se ha realizado algin plan de marketing previamente en la empresa en estudio?
No se ha realizado ningin plan de marketing previo.
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e Enfocadas a los competidores

- ¢Los competidores de la empresa en estudio tienen presencia en redes sociales?
Los competidores directos, como Compuusa y DKaltronic, tienen una fuerte presencia
en Facebook e Instagram.

- ¢ Tienen interaccion con sus clientes?
A pesar de tener una considerable cantidad de seguidores, contenido y promocion en
sus redes sociales, los competidores muestran una interaccion limitada con sus
clientes.

Después de resolver las preguntas anteriores, se elaboro6 la Matriz DAFO que se

presenta a continuacion en la Figura 14.
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Figura 14

Matriz DAFO de la empresa DCR Asociados S.A.C

INTERNO

EXTERNO

NEGATIVO

DEBILIDADES

Las redes sociales de la empresa,
como Facebook e Instagram, tienen
poca presencia e interaccion.
Estancamiento de las ventas como
consecuencia de la falta de métodos
de Marketing Digital en sus redes
sociales.

Falta de exposicién y promocion de
los articulos de la empresa a través
de sus redes sociales.

Falta de locales para aumentar la
exposicion de los articulos de la
empresa.

AMENAZAS

El actual entorno politico y
econdmico repercute directamente en
muchas empresas, ya que suben los
precios de numerosos articulos.

POSITIVO

FORTALEZAS

La organizacion cuenta con 7 afios
de experiencia en el mercado.

La empresa ofrece sus servicios a
empresas del estado, lo que indica
que cuenta con clientes potenciales.
Nuestros articulos son de alta calidad
garantizada.

OPORTUNIDADES

La expansion de las redes sociales
puede proporcionar ayuda comercial.
La posibilidad de aumentar la
participacién y fidelizar a los clientes
a través de las redes sociales.

Una fuerte presencia en las redes
sociales puede ayudarle a llegar a
mas gente.

Acceso a una aplicacion de comercio
electronico.

Nota: Elaboracion propia
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Paso 02:

Como segundo paso, luego de la creacion de las redes sociales (Facebook — Instagram)
de la empresa en estudio, se analizaron las mismas y la de su competencia. Para el caso
de la empresa en estudio se analiz6 las mismas con el contenido organico que difundian.
Se muestran los perfiles de DCR (Ver figura 15), de Compuusa (Ver figura 16) y de
DKaltronic (Ver Figura 17).

Figura 15.
Perfil de Facebook de la empresa DCR Asociados S.A.C

iblenveniao:

Compra online, seguro y rapido con DCR

€. 966 962 005
@ www.dcr.pe

14 Me gusta - 16 seguidores © WhatsApp 1l Tegusta @ Enviar mensaje

Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Ver mas v

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Figura 16.
Perfil de Facebook de la empresa Compuusa.

DIVIERTETE EXPLoRANDo (oN

—c TIGER -

. Tenemos lo mejor en tecnologia 10 ).
‘ 2 \»‘-,_v

‘
A

COMPUUSA Compuusa

20 mil Me gusta - 21 mil seguidores

(© WhatsApp i Tegusta @ Enviar mensaje

Informacion Menciones Servicios Reels Fotos Ver mas v

Detalles Destacados

Nota: Compuusa S.A.C
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Figura 17
Perfil de Facebook de la empresa Dkaltronic S.A.C

DjLINIRONIC

LAPTOPS | PC'S | ALL—IN—ONE | IMPRESORAS
PROCESADORES | DISCOS EXTERNOS
DISCO SSD/M2 | ACCESORIOS

COREi9

RADEON

D'KALTRONIC
s Dkaltronic SAC (© WhatsApp @ Enviar mensaje

300 Me gusta - 324 seguidores i Me gusta

Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Ver mas v

Nota: DKaltronic S.A.C.

Como se observan, en las redes sociales de la competencia (DKaltronic y Compuusa),
ambas tienen una cantidad relevante de seguidores, siendo Compuusa la que lidera con
21 mil seguidores, sin embargo, la interaccion que tienen con los mismos es muy baja
pese al contenido y a las promociones que ofertan. Las 3 empresas cuentan con botones
Call to Action que permiten una comunicacién mas fluida con el cliente, derivandolo a

WhatsApp o Facebook Messenger.

Paso 03:

Como tercer paso, se establecieron los objetivos del plan de marketing en redes sociales

gue se buscan alcanzar.

e Objetivos Principales

- Aumentar las ventas del producto mas rentable.

- Lograr una mayor visibilidad de la marca y ampliar el alcance en las redes sociales

- Incrementar la interaccion con los clientes.

e Objetivos Especificos

- Vender 10 productos mensualmente.

- Atraer 50 nuevos seguidores en sus redes sociales durante las primeras cuatro semanas
de implementacion de las estrategias.

- Lamarca sea recomendada y recordada.
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Paso 04:

Como cuarto paso, se identificd las caracteristicas del publico objetivo, es decir, la

audiencia a la que la empresa se dirigira a través de las redes sociales:

e Edad: 20-50 afios

e Género: Masculino — Femenino

e Ubicacion: Lima Oeste, enfocados en los distritos de Barranco, Jesis Maria, La
Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro,
San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

e |dioma: espafiol

e Intereses: Aficionado a los juegos virtuales (Gamers) y le guste estar al dia en la
tecnologia.

e Intencidn de compra: Adquiera sus productos de manera virtual, y realice una compra
cada 30 dias.

¢ Nivel Socioeconémico: Ay B, con un ingreso familiar mensual promedio de S/ 7,500.

Paso 05:

Como quinto paso, se eligieron las redes sociales a implementar teniendo en cuenta los
objetivos planteados y el publico al que se pretende llegar. Las plataformas seleccionadas
fueron:

e Facebook:

Se implementaréa esta plataforma debido a que es la primera red social mas utilizada en el
Per( con un 84% de penetracion segun el articulo Punto de Vista publicado por IPSOS
en el afio 2023.

La utilizacién de esta aplicacion es fundamental para la empresa, ya que facilita la
interaccién con los clientes mediante publicaciones y conversaciones a través de
Facebook Messenger.

e Instagram:

Se implementara esta plataforma debido a que es la tercera red social méas utilizada en el
Per( con un 46% de penetracion segun el articulo Punto de Vista publicado por IPSOS
en el afio 2023.

La utilizacion de esta aplicacion generara una mayor exposicién de la marca a través de

dinamicas en las "stories” de Instagram.
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Paso 06:

Como sexto paso, se establecieron las estrategias a implementar considerando los
objetivos planteados y el publico objetivo definido:

e Estrategia 01:

Crear las cuentas de Facebook e Instagram para la empresa.

e Estrategia 02:

Integrar las redes sociales mediante la vinculacion de cuentas que ofrece Meta Bussiness
Suite, de tal manera que podamos hacer publicaciones y publicidad en ambas redes de
manera simultanea.

e Estrategia 03:

Disefiar un manual de marca (tipografia y colores de marca) para que las publicaciones
sean armoniosas a la vista del cliente.

e Estrategia 04:

Colocar toda la informacion necesaria en ambas redes sociales para que el cliente pueda
encontrarla con facilidad, tales como horario de atencion, ubicacion, Call to Action to
WhatsApp, Call to Action to Instagram y Call to Action to Pagina web.

e Estrategia 05:

Crear una pagina web que permita al cliente adquirir con mayor facilidad sus productos.
e Estrategia 06:

Realizar publicaciones 3 veces por semana en Facebook e Instagram. Estas publicaciones
deben contemplar posts y reels donde enfoquemos el producto més rentable.

e Estrategia 07:

Disefar una oferta promocional con precios atractivos con el fin de aumentar las ventas
del producto maés rentable.

e Estrategia 08:

Implementar pauta pagada en Facebook e Instagram para difundir la oferta promocional.

Paso 07:
El séptimo paso incluyd la definicién de los KPIs para medir la efectividad de las
estrategias implementadas, centrandose en el alcance de las paginas de Facebook e

Instagram como métrica principal.
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Paso 08:

El octavo paso implico la implementacién de las estrategias y acciones disefiadas
previamente, centradas en el producto mas rentable. Se describen a continuacién las
acciones realizadas:

e Estrategia 01, crear los perfiles de Facebook e Instagram para la empresa:

Se crearon los perfiles en las plataformas de Facebook e Instagram para DCR Asociados
S.A.C. En la figura 18 se puede observar la cuenta de Facebook y en la figura 19 se puede

observar la cuenta de Instagram.

Figura 18
Perfil de Facebook de la empresa DCR Asociados S.A.C.

iBienvenido!

Compra online, seguro y rapido con DCR

( 966 962 005

@) www.dcr.pe

®dcR per 9 wnaier [ TR

14 Me gusta - 16 seguidores © Enviar mensaje
Publicaciones Informacién Menciones Opiniones Seguidores Fotos Ver mis » -
Detalles Publicaciones 2 Filtros
Somos DCR, una empresa peruana comerciakzadora de equipos

de cOMPULo y ACCOSON0s DCR
—dee

© Pigina . Empresa de tecnologla de la informacicn Continda trabasando y mantente conectado a internet todo el tiempo [l

4 Alta potencia y sensibilidad de recepcion

s S >
& Santiago de Surco, Lima., Santiago de Surco, Peru 4 Velocidades de transmision de 300Mbos.

Fécil Encriptacién de seguridad inalsmbrica con sélo presionar e | botén WPS
. 966962005 El ... Ver mas
® R dcp\ Adaptador USB
I ==u To-kink TL-WNS8200ONL

o Tocavia sin calificar (0 opinicees) @)

- a Vel

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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Figura 19
Perfil de Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C.
qWJ'ﬂg’laM Q  Buscar Registrarte

dcr.pe Seguir Enviar mensaje

6 icaci 21 idores 9 id

(pder

Producto/servicio

Somos DCR, una peruana iali: de equipos y accesorios de cémputo@ £
A
@ der.pe
B PUBLICACIONES @ ETIQUETADAS
e Adaptador US argador Portatil (e : ~
der ¥ do @ der

Parlante JBL

d f? —— =~
Nota: DCR Asociados S.A.C.

e Estrategia 02, integrar las redes sociales:
Se integré las redes sociales mediante la vinculacion de cuentas que ofrece Meta
Bussiness Suite. En la figura 20 se puede observar las cuentas vinculadas tanto de

Instagram como de Facebook.

Figura 20
Perfil de Instagram y Facebook vinculadas de la empresa DCR Asociados S.A.C.

iBienvenido!

Compra online, seguro y rapido con DCR

966 962 005
@ www.dcr.pe

(¢dcx vdcz  DCR <>

}) Administrar pagina de Facebook | I a Instagram Tendencias Ultimos 28 ..
0 @ = : Y Alcance de Facebook = Alcance de Instagrai

- y
0 02798 mil ©) 63 T 1 o
& Crear publicacién ®4 Crear anuncio Mas < %

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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e Estrategia 03, disefiar un manual de marca:

Se disefio un manual de marca (tipografia y colores de marca) para que las publicaciones
sean armoniosas a la vista del cliente. En la figura 21 podemos visualizar los colores de
lamarca y en la figura 22 podemos visualizar la tipografia de la marca. Tanto la tipografia

como colores de marca lo usaremos para las publicaciones en las redes sociales.

Figura 21
Colores de Marca de la empresa DCR Asociados S.A.C.

#0b3c89 #181c6b #bebfc2  #85868a  #515255

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Figura 22
Tipologia empresa DCR Asociados S.A.C.

Montaser Arabic Extra Bold Montaser Arabic Regular
Montaser Arabic Bold Montaser Arabic Light
Montaser Arabic SemiBold Montaser Arabic Extralight

Montaser Arabic Medium Montaser Arabic Thin

Nota: DCR Asociados S.A.C.

e Estrategia 04, colocar informacion de empresa:

Se colocé toda la informacion necesaria en ambas redes sociales para que el cliente pueda
encontrarla con facilidad, tales como horario de atencion, direccion, Call to Action to
WhatsApp, Call to Action to Instagram y Call to Action to Pagina web (Ver figura 23).
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Figura 23
Informacidn principal de la empresa DCR Asociados S.A.C.

=dex,. DCR

Detalles

Somos DCR, una empresa peruana
comercializadora de equipos de computo y
accesorios.

O Pagina - Empresa de tecnologia de la
informacion

¢ Santiago de Surco, Lima., Santiago de
Surco, Peru

t. 966962 005
= wventas@dcr.pe

(D] dcr.pe

@

dcr.pe

"

Todavia sin calificar (1 opinion) o

Nota: DCR Asociados S.A.C.

e Estrategia 05, crear pagina web:

Crear una pagina web que permita al cliente adquirir con mayor facilidad sus productos.
La pagina web se disefid en el servidor de Yachay, una plataforma en donde hemos
adquirido nuestro hosting y dominio, administrar correos corporativos para la empresa y
disefar la pagina web.

En la figura 24 podemos visualizar el entorno de produccion de la pagina web de DCR
Asociados S.A.C.
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Figura 24
Entorno de produccion de la pagina web DCR Asociados S.A.C.
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Nota: DCR Asociados S.A.C.

- Pestafa “Inicio” de pagina web:
En la figura 25 se visualiza la pestafia #1 “Inicio”, en donde se encuentran los productos
que comercializa la empresa para brindarle una mejor visibilidad al cliente y pueda

adquirirlo con mayor facilidad.

Figura 25

Pestania “Inicio” en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C.

\C/;dmga e aiiinies F OO W

¢
Terjete de video MSI NVIDIA Procesador intel Core i5-11400  Parlante JBL Flip Essentiel 2 Monitor Teros TE-2150N, 2145°  Cargador Portétil TP-Link TL-
GeForce RTX 3060, 12G8 GDORE. 260/ 440 GHz, 12MB Coché L3, §/397.00 PS, 1920x1080 Full HD, HOMI / PB20000
PCI-E 4.0, HOM1). DP(3) LGAI200, B5W, 14 nm. | Agwom w wwo | VGA / VESA $/171,00
S/ 1692.00 $/1140.00 S/ 335.00 [ Acrwow ol cums |
| Aegw o | [ Ao o | | Aovow = cam | Hoa & (En o e
fodermen sysdane?

Nota: DCR Asociados S.A.C
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Se detallan las 3 secciones dentro de “Inicio”, las cuales son: cabecera, cuerpo y pie de

pagina.

Seccion cabecera:

En la figura 26 se visualiza la seccion cabecera donde se coloco el logo de la empresa, el
divisor de pestafias (Inicio, condcenos y contdctanos), botones con un Call to Action
(CTA) a las principales redes sociales como Facebook, WhatsApp y E-mail, y el carrito
de compras que se alimentara automaticamente de una cantidad “x” de productos

conforme el cliente vaya anadiendo “x” productos a su carrito.

Figura 26

Cabecera de la pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C.

—
’%d R S NN -

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Seccion cuerpo:

En la figura 27, se visualiza la seccion cuerpo donde se afiadié un buscador y filtro de
productos para que el cliente pueda buscar rapidamente aquellos productos que necesita,
ordenandolos por precio o filtrando la marca de su preferencia.

A cada producto se le afiadio el boton de “Agregar al carrito”. Este botdn servird para que

el cliente pueda afiadir a su cesta virtual los productos que posteriormente adquirira.
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Figura 27
Filtros y buscadores de productos en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

v
=== == [ Amoe o ] [ o oo

Nota: DCR Asociados S.ATC.

El cuerpo es la seccién mas importante de la pagina web ya que es donde se exponen los
productos para la venta. A continuacion, se detalla el proceso que el cliente debe seguir
para realizar su compra:

Paso 01, agregar productos a carrito de compras:

El cliente busca el producto de su preferencia y le da clic al boton “Agregar al carrito”.
Luego, se dirige al boton “Carrito” que se encuentra en la esquina superior derecha de la
pantalla, y este lo redirigira a un preview de todos los productos que va agregando, tal
como se visualiza en la figura 28.

El cliente verifica que todos los productos estén agregados al carrito de compras y le da

clic a verificar.
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Figura 28
Carrito de compras en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

%dca conteancs concs £ O B | B
\ ASOCIADOS S.A.C.

< Regresar
Cant Precio
g Cooler TE-8161N compatible con procesadores Intel Socket LGA 115X series (S/ 34.00) S/ 34.00 n
\\ Adeptador USB Inalémbrico TP-Link TL-WNB2BGND, 2.4GHz, SdBi, 300Mbps (S/ 81.00)  seee [
Total: S/
115.00
Hola . (En qué

i) r——

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Paso 02, llenado de formulario de compra:

Se apertura un formulario para que el cliente pueda colocar los datos de facturacion y
entrega. En la figura 29, se encuentra el formulario en mencion, el cual contiene E-mail,

nombres y apellidos, celular, direccién y comentarios para la entrega.

Figura 29
Formulario de compra en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

@dﬂca s e £ © @ W

< ogresar

Hola &. 4 En qué
podemos ayudarte?

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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Paso 03, verificacion de compra y seleccion de método de entrega:

Posterior a completar todos los datos en el formulario de compra, en la figura 30 se
visualiza que se apertura un resumen de la informacion de entrega y datos de facturacion
que el cliente completd previamente.

Asimismo, se visualiza el método de entrega a eleccion del cliente, Delivery (1-3 dias) y

Recojo en tienda (Gratuito).

Figura 30
Método de entrega en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

?dga contenncn corscrcs § © B ¥

i“o Cable AOC, HOMI 8 Mini HOML, 1.8m. (S/ 83.00) 1 S/g300

g Cooler TE-8'6'N compatible con procesadores Intel Socket LGA 115X series (S/ 3409) 1 S/ 3400

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Paso 04, seleccion de método de pago:

Luego de dar clic en “Siguiente Paso”, se visualiza en la figura 31 que se apertura una
ventana para elegir el método de pago, en este caso hemos optado por trabajar con
Mercado Pago.

Mercado Pago es una pasarela de pagos que nos permite poder brindarle al cliente pagar

con tarjeta de débito, crédito o en cuotas.
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Figura 31
Métodos de pago en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

< Rogron

o © Cable ACC, HOM! & Min HOMI, 1.8m. (S/ 83.00 1 §/9300

g Cooler TE-B18IN compatible con procesadores Intel Socket LGA 115X series (S/ 34.00) 1 S§/3400

¢

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Paso 05, seleccién de tipo de transaccion de pago:
Ya habiendo elegido Mercado Pago como método de pago, en la figura 32 se visualiza
que se apertura una ventana para elegir el tipo de tarjeta a pagar, se selecciona el tipo de

tarjeta de preferencia y se procede con el pago del producto.

Figura 32

Plataforma de Mercado Pago en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

:(Cémo quieres pagar? ’\'ﬂ DCR ASOCIADQOS SAC

MERCADO PAGO

Detalle de tu compra
-~ Ingresar con mi cuenta de Mercado Pago

INVITADO

Efectivo en agentes

Banca por internet

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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Paso 06, pago de producto:

Este es el ultimo paso para finalizar la compra y consiste en realizar el pago en linea

ingresando los datos de la tarjeta de pago elegida. Visualizar la figura 33.

Figura 33
Pasarela de pago de Mercado Pago en pagina web de la empresa DCR Asociados
S.AC

Completa los datos de tu tarjeta '\’# DCR ASOCIADOS SAC

Detalle de tu compra

ymbre del titular v

e m

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Seccion pie de pagina:
En la figura 34 se visualiza la seccion pie de pagina, en donde se colocé:

e Los datos principales de la empresa como direccién, teléfono y e-mail, un botén Call

to Action (CTA) a la pestafia de “Condcenos”

e Formulario en donde se solicita el correo del usuario para el envio de promociones

exclusivas e incentivar su compra futura.

67



Figura 34
Pie de pagina de la pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

R& ¢(Nos conocemos?

Contéctanos

Nota: DCR Asociados S.A.C.

- Pestana “Conocenos” de pagina web:
En la figura 35 se visualiza la segunda pestaiia de la pagina web llamada “Condcenos”,
en donde se presenta a la empresa, las principales marcas con las que trabaja, su misién

y vision.

Figura 35
Pestaria “Condcenos” en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

(< foo ™
dcr .

»

¢Nos conoces?
iNos presentamos!

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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- Pestafia “Contactanos” de pagina web:

En la figura 36 mostramos la ultima pestafia que es “Contactanos” en donde se

implement6 un formulario para que el cliente pueda colocar sus datos como nombres,

apellidos, correo, celular, canal de preferencia y alguna consulta o feedback para la

empresa.

Figura 36

Pestania “Contactanos” en pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

VP _a

Contactanos

fog ®

Dejanos tu consulta.

Nota: DCR Asociados S.A.C.

En todas las pestafias ya sea “Inicio”, “Condcenos” o “Contactanos” permanece un boton

inteligente flotante que re direcciona al cliente a WhatsApp o Facebook Messenger de la

empresa (Ver figura 37) para cualquier consulta o duda que se les presente.
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Figura 37
Botdn inteligente flotante en la pagina web de la empresa DCR Asociados S.A.C

4
’?d R o Conbcenos Contéctanos f ©8 !

Nota: DCR Asociados S.A.C.

e Estrategia 06, realizar publicaciones 3 veces por semana en Facebook e Instagram
Se realiz6 publicaciones 3 veces por semana en las redes sociales de Facebook e
Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C.

Estas publicaciones fueron enfocadas en el producto mas rentable obtenido en la matriz
BCG, Laptop HP Core i5 DY205LA 15.6”. Sin embargo, como este producto esta dentro
de la familia de Laptops, se difundieron todos los productos de la misma familia:

- Laptop MSI Gaming Katana 17.3” Core i7 (Ver Figura 38).

- Laptop HP Core i5 DY205LA 15.6” (Ver Figura 39).

- Laptop AMD Rayzen3 15.6” HP (Ver Figura 40).

- Laptop Dell Vostro 3400 1135G7 (Ver Figura 41).

- Laptop Lenovo AMD A6 9220 (Ver Figura 42).
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Figura 38

Publicacion en redes sociales de Laptop MSI Gaming Katana 17.3” Core i7

4 de septiembre a las 14:50 - @

¢Lo buscaste? jLo tenemos! 3
Encuentra aqui la laptop MSI KATANA GF76-11UD-041SP que todo gamer necesita $§

Procesador: Intel Core i7-11800H
i Mer
Disco duro: 512 GB SSD
i~ Pantalla LED 17.3" Full HD IPS 144Hz
i Video Nvidia GeForce RTX3050Ti
a. Realizamos envios a todo el Pert
W Envios en menos de 24 horas
4 WhatsApp: https://bit.ly/3YUrOcd
& Visitanos en: https:j/dcr.pe/
RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS S.A.C

C«; dcz  LAPTOP @msi

sz KATANA GF76-11UD-041SP

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Figura 39
Publicacion en redes sociales de Laptop Core i5 DY205LA 15.6”

e DCR

iParen todo! Tenemos la laptop HP 15-DY2505LA, que te permitira trabajar donde desees
por su facil movilidad y te sorprendera con su gran potencia
Procesador: Intel Core i5 1135G7
4 Memoria RAM: 12GB
Disco duro: 512 GB SSD
Tarjeta grafica: INTEL IRIS GRAPHICS
Tipo de disco duro: SSD
a, Realizamos envios a todo el Perti
W Envios en menos de 24 horas
4 WhatsApp: https://bit.ly/3YUrOcd
J Visitanos en: https://dcr.pe/
RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS S.A.C

(o LAPTOP [/}
\/ CJ_GR 15-DY2505LA

ventas@dcr.pe

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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Figura 40
Publicacion en redes sociales de Laptop AMD Rayzen3 15.6” HP

Gk DCR

¢Buscando laptops HP? jLlegaste al lugar indicado! s+
Encuentra aqui la laptop HP 15-EF1009LA $§

4 Procesador: AMD Ryzen 3 4300U

4 Memoria RAM: 4 GB DDR4 2666 MHZ

4 Disco duro: SSD 256 GB

& Pantalla: 15.6" HD (1366 x 768)

4 Graficos AMD Radeon

a, Realizamos envios a todo el Per
W Envios en menos de 24 horas

4 WhatsApp: https://bit.ly/3YUrOcd
 Visitanos en: https://dcr.pe/

RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS S.AC

(e LAPTOP [/}
\g CJ.ER 15-EFI009LA

15.6" HD
4Gb RAM
256GB SSD

§ ) ocr (©) 966 962 005

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Figura 41
Publicacion en redes sociales de Laptop Dell Vostro 3400 1135G7

Gder DCR

¢DCR te brinda lo mejor en laptops? jClaro que yes! &z
Descubre la potente laptop DELL VOSTRO 3400 M

4 Procesador: Intel Core 15-1135G7

. Memoria RAM: 4 GB DDR4

4 Almacenamiento: 1TB HDD SATA

& Pantalla: 14" HD

& Video: Intel Iris Xe

. Realizamos envios a todo el Peri
W Envios en menos de 24 horas

4 WhatsApp: https://bit.ly/3YUrOcd
& Visitanos en: https://dcr.pe/

RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS S.AC

(= LAPTOP D€ALL
F decx VOSTRO 3400

() bcr ©) 966 962 005 ventas@dcr.pe

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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Figura 42
Publicacion en redes sociales de Laptop Lenovo AMD A6 9220

+a. DCR

jLlego Lenovo a DCR! w»
Encuentra aqui la laptop Lenovo 14W 81MQO00JUS que estabas buscando 2

Procesador: AMD A6-9220C
Memoria RAM: 4GB DDR4
Disco duro: 64GB eMMC
Pantalla: 14" 1920x1080

Tarjeta grafica: AMD Radeon RS

a. Realizamos envios a todo el Perd

W Envios en menos de 24 horas

4 WhatsApp: https:// UrOcd
Visitanos en: https:/

RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS S.AC

¥ dcx LAPTOP

14W 81MQOO0JUS

4GB RAM
64GB EMMC

Nota: DCR Asociados S.A.C.

e Estrategia 07, crear una promocion con precios atractivos:

Como se visualiza en la figura 43, se disefié una promocidn con precios atractivos y envio
gratis para el producto estrella, Laptop HP Core i5 DY205LA 15.6”.

Con esta estrategia se tiene como objetivo atraer a nuestro cliente potencial y lograr una
futura compra, de esta manera podemos lograr el aumento de ventas que se traz6 como

objetivo de la investigacion.
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Figura 43
Muestra de promocidn de envio gratis y precio especial

Fdex

@ Tiramos la casa por la ventana ;Te lo vas a perder? *»

Aprovecha esta increible promocion en Laptop Core i5 DY205LA
15.6".
iCorre sobrino, que se acaban! =

15-DY2505LA

o 7
& C.,!ER LAPTOP [/}
12CB RAM
512CBSSD

Intel’

GRAPHICS
intel)

S/. 2,500

Envio gratis en Lima
Metropolitana

Y Me gusta (D Comentar #> Compartir

Nota: DCR Asociados S.A.C.

e Estrategia 08, implementar pauta pagada en Facebook e Instagram:
Como se observa en la figura 44, se implemento pauta pagada en Facebook e Instagram

para difundir la promocion planteada en la estrategia 07.
Para ello se selecciona nuestro publico objetivo, asi como también el radio de alcance de

la difusion de la promocion dentro del centro de anuncios de Meta Bussiness.
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Figura 44

Publicidad pagada y difundida en Facebook e Instagram de DCR Asociados S.A.C

Facebook
Noticias

Instagram

Feed

wdex Dc"‘, , X
@ Teamos casa o vean, T ovas a pedr? oo Instagram
Aprovecha esta increble promacion en Laptop Core iS5 DY205LA 156°

der.pe

& Procesador: rtel Core i5 113567 " Publicidad

& Memoria RAM: 1268

@ Disco duro: 512 GB SSO

@ Tarjeta grifica: INTEL IRIS GRAPHICS
# Tipo de disco duro: SSO

LAPTOP [/}
15-DY2505LA

F dcr

& Realizamos envics a todo el Perd
 Envics en mencs de 24 horas

4 Whatshpp: htps b h31Ured

€ Visitanos en: https:/dcr.pe/

RUC: 20601796211 - DCR ASOCIADOS S.A.C

=

LAPTOP [
15-DY2505LA

Enviar mensaje >

Qv A

| @Tiramos Ia casa por fa ventana, ;Te bo vas a perder? ++
| Apravecha esta increible promocion en Laptop Core i5 DY205LA 1567 |

MESSENGER

© ENVIAR MENSAJE |

© O % 38 comentarios 4 veces compartido

Nota: DCR Asociados S.A.C.

&

Facebook
Marketplace

DCR

Sponsored

LAPTOP [7)
15-DY2505LA

DCR

En la figura 45, se visualiza la audiencia diaria por edad y sexo que impact6 la pauta

pagada

Figura 45

Audiencia diaria por edad y sexo que resultdé impactada por la publicidad pagada

Audiencia @

Interacciones con publicaciones @

257

Interacciones con publicaciones por categoria

Edad y sexo Ubicaciones Ubicaciones
40%
N I I I
0% [ — . — — — _m__ ——
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
B women [l Men [ Unknown

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Total =

65+
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En la figura 46 se visualiza la audiencia por ubicacion que impacté la pauta pagada, ya

sea Lima o Provincia

Figura 46
Audiencia por ubicacion que resulté impactada por la publicidad pagada
Audiencia @ Total =

Interacciones con publicaciones @

257

Interacciones con publicaciones por categoria

Edad y sexo Ubicaciones Ubicaciones

Lima Region

I 06.6%

Callao
B 3.4%

Ver menos

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Paso 09:

En el noveno y ultimo paso, se midio la eficacia de las estrategias aplicadas mediante el
KPI: Alcance de las paginas de Facebook e Instagram. Esta métrica se detallaré en la
Muestra Post-Test.

Situacion Después (Post - Test)

La implementacién de los canales digitales, como Facebook, Instagram y la pagina web,
junto con la ejecucion de un plan de marketing en redes sociales centrado en el producto
mas rentable de la empresa, ha resultado en una mayor exposicion de la marca.

Las publicaciones disefiadas y compartidas durante la implementacion aumentaron el
alcance en las paginas de Facebook e Instagram, lo que generd una mayor interaccion
con los clientes. Surgieron comentarios, reacciones, consultas, dudas y pedidos tras cada
promocion difundida en redes sociales.

Muestra Después

Se utilizaron las estadisticas proporcionadas por el Meta Business Suite para obtener las
métricas mensuales de las redes sociales, Facebook e Instagram, como referencia para

medir la exposicién de la marca.
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En la figura 47, se presenta el alcance de la pagina de Facebook durante el periodo del 01
de enero al 01 de julio del 2023, donde se crearon los canales digitales con contenido

promocional y con pauta digital.

Figura 47
Alcance de la red social Facebook de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01 de enero
al 01 de julio del 2023 (Post-Test)

€) Alcance de Facebook

4,500

3,000

1,500

1-Feb-23 1-Mar-23 1-Abr-23 1-May-23 1-Jun-23 1-Jul-23

Nota: DCR Asociados S.A.C.

En la tabla 19, se presenta el alcance de Facebook obtenido durante el periodo del 01 de
enero al 01 de julio del 2023, donde encontramos las vistas por usuario dentro de la fecha
establecida.

El incremento en el alcance se debe a la aplicacion de estrategias de marketing que
fortalecieron los canales digitales previamente creados, superando asi el alcance

obtenido en la fase inicial.
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Tabla 19
Alcance mensual de la red social Facebook de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01
de enero al 01 de julio del 2023 (Post-Test)

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE POST FACEBOOK
1 1-Ene-23 1-Feb-23 94
2 1-Feb-23 1-Mar-23 85
3 1-Mar-23 1-Abr-23 1,053
4 1-Abr-23 1-May-23 468
5 1-May-23 1-Jun-23 2,315
6 1-Jun-23 1-Jul-23 3,782
TOTAL 7,797

Nota: DCR Asociados S.A.C.

A continuacion, en la figura 48 se presenta el alcance de la pagina de Instagram durante
el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2023, donde se crearon los canales digitales

con contenido promocional y con pauta digital.

Figura 48
Alcance de la red social Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01 de
enero al 01 de julio del 2023 (Post-Test)

Alcance de Instagram

300

200

100

1-Feb-23 1-Mar-23 1-Abr-23 1-May-23 1-Jun-23 1-Jul-23

Nota: DCR Asociados S.A.C.
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En la tabla 20, mostramos el alcance de Instagram obtenido durante el periodo del 01 de
enero al 01 de julio del 2023, donde encontramos las vistas por usuario dentro de la fecha
establecida.

El incremento en el alcance se atribuye a la implementacion de estrategias de marketing

que fortalecieron los canales digitales existentes, resultando en un alcance superior al

registrado en el pre-test:

Tabla 20
Alcance mensual de la red social Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C del 01

de enero al 01 de julio del 2023 (Post-Test)

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE POST INSTAGRAM

1 1-Ene-23 1-Feb-23 50
2 1-Feb-23 1-Mar-23 46
3 1-Mar-23 1-Abr-23 102
4 1-Abr-23 1-May-23 45
5 1-May-23 1-Jun-23 147
6 1-Jun-23 1-Jul-23 205

TOTAL 595

Nota: DCR Asociados S.A.C.

En la Tabla 21, se presenta el alcance total mensual de las paginas de Facebook e
Instagram desde el 01 de enero hasta el 01 de julio del 2023. Estos datos seran utilizados

como instrumento de medicion para validar la hipotesis planteada en el objetivo N° 2.
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Tabla 21
Alcance de la red social Facebook e Instagram de la empresa DCR Asociados S.A.C del
01 de enero al 01 de julio del 2023 (Post-Test)

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE POST TOTAL
1 1-Ene-23 1-Feb-23 72
2 1-Feb-23 1-Mar-23 66
3 1-Mar-23 1-Abr-23 578
4 1-Abr-23 1-May-23 257
5 1-May-23 1-Jun-23 1,231
6 1-Jun-23 1-Jul-23 1,994
TOTAL 4,196
ALCANCE/MES POST 699

Nota: DCR Asociados S.A.C.

Segun la informacion presentada, se evidencia un aumento significativo en el alcance de
las redes sociales de Facebook e Instagram de DCR Asociados S.A.C. Este incremento
ha contribuido al fortalecimiento del posicionamiento de la marca. El crecimiento del

alcance por mes es del 50%.

Obijetivo N.° 03:

Difundir promociones de venta para incrementar la fidelizacién de clientes en una
empresa comercializadora de equipos de computo

Situacion Pre-Test

La falta de clientes fidelizados se evidencia en la estabilidad de las ventas, lo que indica
que la empresa no ha logrado mantener una base sélida de clientes recurrentes. En el
entorno digital actual, las empresas compiten por atraer a los clientes a través de
promociones y experiencias de compra, pero DCR Asociados S.A.C no habia definido las
estrategias promocionales para difundir a través de sus canales digitales (Redes Sociales).

80



La empresa no habia detectado cudl era su producto con mayor rentabilidad, sin embargo,
estos ya se definieron en el objetivo N°1, siendo su producto estrella, Laptop Core i5
DY205LA.

Muestra Antes

La ausencia de un plan de marketing definido, la carencia de canales digitales y la falta
de promociones de venta se convirtieron en puntos débiles que obstaculizaron la
capacidad de la empresa para fidelizar a sus clientes.

Para la muestra pre-test tenemos la cantidad de ventas mensuales del producto maés
rentable para la empresa durante el periodo del 01 de enero hasta el 01 de julio 2022,
cuando adn no se habia difundido las promociones de venta mediante los canales digitales
de la empresa.

A continuacion, en la Tabla 22 se observa la muestra pre-test de la cantidad de ventas del
producto con mayor rentabilidad, Laptop Core i5 DY205LA, donde la primera columna
hace referencia a los meses y la segunda a la cantidad de ventas mensuales.

Tabla 22
Cantidades vendidas de Laptop Core i5 DY205LA del 01 de enero al 01 de julio del
2022 (Pre-Test)

MES INICIO EIN CANTIDAD DE VENTAS PRE

(UND)

1 1-Ene-22 1-Feb-22 8
2 1-Feb-22 1-Mar-22 6
3 1-Mar-22 1-Abr-22 11
4 1-Abr-22 1-May-22 10
5 1-May-22 1-Jun-22 9
6 1-Jun-22 1-Jul-22 6
TOTAL 50

CANTIDAD VENTAS/MES PRE 8

Nota: Elaboracion propia
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Se llevaron a cabo la difusion de promociones de venta a través de los canales digitales,
especificamente utilizando las plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram.
Antes de todo, se implementaron los canales digitales y el plan de marketing.
Posteriormente, se difundieron las promociones de venta para el producto mas rentable,
como se indicé en el objetivo N°2 de este estudio. Los resultados obtenidos se reflejan en
las ventas, logrando asi:

a. Presencia en el entorno digital (Facebook, Instagram y web)

b. Lograr la interaccion con los clientes

c. Promocionar el producto con mayor rentabilidad.

d. Motivar la compra del producto con mayor rentabilidad.

A continuacion, se muestra especificamente los pasos empleados para difundir las
promociones de venta a traves del uso de canales digitales:

Como primer paso, se inicio el proceso analizando las redes sociales de los competidores
directos, asi como las redes recién creadas de la empresa en estudio, con contenido
organico, tal como se detallado previamente en el objetivo N°2.

El segundo paso implicé la definicion de objetivos para las redes sociales, incluyendo
promocionar y estimular la compra del producto més rentable, aumentar la visibilidad de
la marca y fomentar la interaccion con los usuarios, tal como se detallado previamente en
el objetivo N°2.

El tercer paso consistié en definir las caracteristicas del publico objetivo al que se
dirigirian los canales digitales. Esto incluyo la especificacion de datos demogréaficos
como edad, ubicacion geografica, entre otros detalles que se detallaron en el objetivo N°2
previamente.

En el cuarto paso, se determinaron las plataformas de redes sociales a emplear, optando
por Facebook e Instagram debido a su prominencia y amplia presencia en los usuarios
peruanos.

Como quinto paso, se definio las estrategias que se aplicaran para alcanzar los objetivos
planteados, detallado en el objetivo N°2.

En el sexto paso, se pusieron en préctica las estrategias definidas con anterioridad,

detalladas en el objetivo N°2.
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Situacién Después (Post - Test)

Este objetivo se convierte en el resultado directo de la implementacion de canales
digitales y estrategias de marketing digital, por lo tanto, luego de la difusiéon de la
promocion mediante nuestros canales digitales ya establecidos, logramos fidelizar
clientes, evidenciado en el aumento de las ventas del producto mas rentable

Muestra Después

Para la muestra post-test, se consider¢ la cantidad de ventas mensuales del producto méas
rentable durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2023 del producto mas
rentable, luego de haberse difundido las promociones de venta mediante los canales
digitales de la empresa.

En la Tabla 23 se observa la muestra post-test de la cantidad de ventas del producto con
mayor rentabilidad, Laptop Core i5 DY205LA, como herramienta de medicion para
comparar y evaluar la hipotesis planteada en el objetivo N°3. La primera columna hace

referencia a los meses y la segunda a la cantidad de ventas mensuales.

Tabla 23
Cantidades vendidas de Laptop Core i5 DY205LA del 01 de enero al 01 de julio del
2023 (Post-Test)

CANTIDAD DE VENTAS POST

MES INICIO FIN (UND)

1 1-Ene-23 1-Feb-23 12

2 1-Feb-23 1-Mar-23 15

3 1-Mar-23 1-Abr-23 13

4 1-Abr-23 1-May-23 12

5 1-May-23 1-Jun-23 10
6 1-Jun-23 1-Jul-23 16
TOTAL 78

CANTIDAD VENTAS/MES POST 13

Nota: Elaboracion propia

Segun la data mostrada, comprobamos que la aplicacion de canales digitales, estrategias

de marketing en redes sociales (Facebook e Instagram) y publicidad pagada en linea han
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generado un aumento en las ventas de la Laptop Core i5 DY205LA, que es el producto
mas rentable de la empresa. El aumento de laptops vendidas se reflejo en 28 cantidades

mas con respecto a la muestra Pre Test.

Resumen de resultados

Respecto a la hipdtesis 1, si se aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces
se identifica el producto con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de
equipos de computo, se logré como resultado final el incremento de rentabilidad en S/.
38.,952.19 (116%) del producto estrella, Laptop Core i5 DY205LA.

Respecto a la hipdtesis 2, si se implementa canales digitales, entonces se incrementa el
posicionamiento de marca de una empresa comercializadora de equipos de computo, se
logré como resultado final el incremento del alcance en 1,398 (49.96%). Ese incremento
se atribuye a las estrategias y acciones implementadas en el plan de marketing digital,
como la publicidad pagada para promover las ofertas difundidas en las redes sociales. Es
esencial destacar que el alcance se refiere a una 0 mas visualizaciones por persona.
Respecto a la hipotesis 3, si se difunde promociones de venta, entonces se incrementa la
fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de equipos de computo, se logré
como resultado final el incremento de 28 cantidades de laptops vendidas. (56%).

En conclusion, es importante que el negocio identifique su producto estrella, es decir
aquel que le genera mayor rentabilidad, y luego de ello, se capacite en el entorno
tecnoldgico con herramientas y estrategias digitales tales como canales de venta e-
commerce, redes sociales y marketing digital que le permita difundir promociones de
venta para su publico objetivo y de esta manera lograr incrementar las ventas, las
cantidades de ventas, su exposicion de marca y por ende la rentabilidad de la empresa.

El resumen de resultados se presenta en la Tabla 24:
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Tabla 24
Resumen de resultados

Hipotesis Variables Variables Indicador Pre - Post - var %

Especifica Independientes Dependientes Test Test

delportolio e Producocon (LK

1 P mayor 014 017 003 3%
productos rentabilidad Ventas
(Matriz BCG) netas) *100

2 Canales Digitales FoSicionamien - Alcanceen oo g0q 933 5o
to de marca  redes/ mes

3 Promociones de  Fidelizacion  Cantidad de 8 13 4 63%

Ventas de clientes  ventas/ mes

Nota: Elaboracion propia

Asimismo, en la tabla 25 se muestra el analisis econdmico del periodo Pre-Test (Del 01
de enero al 01 de julio 2022) con respecto al periodo Post-Test (Del 01 de enero al 01 de
julio 2023), donde la utilidad neta de todas las ventas asciende S/ 38,952.19 (3%).
Ademas, en la tabla 26 se muestra el analisis econdémico que corresponde a las utilidades

netas obtenidas mediante los canales digitales (40%).
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Tabla 25

Analisis econémico de las ventas totales de Periodo Pre-Test y Periodo Post-Test

2022 2023
PERIODO
01/01 AL 01/07 01/01 AL 01/07

Ventas netas S/ 448,101.82 S/ 805,072.79
Costos de ventas S/ 373,418.19 S/ 644,058.23
Utilidad bruta en ventas S/ 74,683.64 S/ 161,014.56
% Utilidad bruta 17% 20%
Gastos operativos S/ 6,180.00 S/ 6,480.00
Gastos de administracion S/ 23,580.00 S/ 28,800.00
Utilidad operativa S/ 44,923.64 S/ 125,734.56
% Utilidad operativa 10% 16%
Impuestos S/ 11,392.42 S/ 24,561.54
Utilidad neta S/ 33,531.22 S/ 101,173.02
% Utilidad neta 7% 13%

Nota: Elaboracion propia

Tabla 26

Analisis econémico obtenido de la venta por canales digitales de Periodo Pre-Test y

Periodo Post-Test

2022 2023
PERIODO
01/01 AL 01/07 01/01 AL 01/07

Ventas netas S/ 179,240.73 S/ 322,029.12
Costos de ventas S/ 149,367.27 S/ 257,623.29
Utilidad bruta en ventas S/ 29,873.45 S/ 64,405.82
% Utilidad bruta 17% 20%
Gastos operativos S/ 2,472.00 S/ 2,592.00
Gastos de administracion S/ 9,432.00 S/ 11,520.00
Utilidad operativa S/ 17,969.45 S/ 50,293.82
% Utilidad operativa 10% 16%
Impuestos S/ 4,556.97 S/ 9,824.62
Utilidad neta S/ 13,412.49 S/ 40,469.21
% Utilidad neta 7% 13%

Nota: Elaboracion propia

86



4.2 Analisis de resultados

4.2.1 Generalidades

En este capitulo se examinaron los datos recopilados de los tres indicadores, analizando

la informacion de la empresa durante dos periodos distintos: del 01 de enero al 01 de julio

de 2022 y del 01 de enero al 01 de julio de 2023. El objetivo fue contrastar y comparar

estadisticamente los resultados de estas muestras. Para esto, se emplearon pruebas de

normalidad e hipdtesis utilizando el software SPSS Statistics.

Prueba de normalidad:

Planteamiento de las hipdtesis para la prueba de normalidad:

e Hipotesis nula (HO): La distribucion no es distinta a la distribucion normal.

e Hipotesis alternativa (H1): La distribucion es distinta a la distribucion normal.

A su vez, se establece el nivel de significancia (p-valor):

e Sig. (0)=0.05=5%

Reglas de decision:

e Si el p-valor es mayor a 0.05 (5 %), entonces se acepta la hipdtesis nula HO. Esto
quiere decir que los datos de la muestra siguen una distribucion normal.

e Si el p-valor es menor a 0.05 (5 %), entonces se rechaza la hip6tesis nula HO. Por
ende, los datos de la muestra no estan siguiendo distribucién normal.

Contrastacion de hipotesis:

Planteamiento de las hipdtesis nula y alternativa para la contratacion de hipotesis.

e Hipdtesis nula (HO): No hay una diferencia estadistica significativa entre la muestra
pre y post test.

e Hipotesis alternativa (H1): Si hay una diferencia estadistica significativa entre la
muestra pre y post test.

Nivel de significancia:

e Sig.=0.05=5%

Reglas de decision:

e Siel nivel de significancia es menor a 0.05, entonces se acepta la hipdtesis alternativa
H1. Esto quiere decir que la hipdtesis del investigador es aceptada.

e Si el nivel de significancia es menor a 0.05, entonces se acepta la hip6tesis nula HO.

De ser este el caso, la hipotesis planteada por el investigador se rechaza.
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4.2.2 Primera hipotesis especifica

Si se aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces se identifica al producto

con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de equipos de computo

Muestra Pre y Post

e Se consider6 como muestra Pre-Test la rentabilidad mensual en soles del producto
mas rentable durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2022, previo a la
aplicacion la matriz Boston Consulting Group. (Ver tabla 27)

e Se consideré como muestra Post-Test la rentabilidad mensual en soles del producto
mas rentable durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2023, posterior a la

aplicacion la matriz Boston Consulting Group. (Ver tabla 28)

Tabla 27
Muestra Pre Test de rentabilidad

MES  INICIO FIN VENTASPRE COSTOSPRE GASTOS PRE RENTABILIDAD

(Sl (Sl (sl) PRE (S/.)
1 1Ene22 1-Feb22  S/15847.87  S/13,206.56 S/ 451.07 S/2,190.24
2 1-Feb22 1-Mar-22  S/11,885.90 S/ 9,904.92 S/350.34 S/1,630.64
3 1-Mar-22 1-Abr22  S/21,790.82  S/18,159.02 S/ 602.16 S/3,029.64
4 1-Abr22 1-May-22  S/19,809.84  S/16,508.20 S/551.80 S/ 2,749.84
5  1-May-22 1-Jun-22  S/17,828.86 S/ 14,857.38 S/501.43 S/ 2,470.04
6  1Jun-22  1Jul-22  S/11,885.90 S/ 9,904.92 S/350.34 S/1,630.64

TOTAL S/99,049.20  S/82541.00 S/ 2,807.13 S/13,701.07

RENTABILIDAD PRE 14%

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 28
Muestra Post Test de rentabilidad

1 1-Ene-23 1-Feb-23 S/ 24,762.30 S/ 19,809.84 S/ 812.55 S/ 4,139.91
2 1-Feb-23 1-Mar-23 S/ 30,952.88 S/ 24,762.30 S/ 1,001.41 S/ 5,189.16
3 1-Mar-23 1-Abr-23 S/ 26,825.83 S/ 21,460.66 S/ 875.50 S/ 4,489.66
4 1-Abr-23 1-May-23 S/ 24,762.30 S/ 19,809.84 S/ 812.55 S/ 4,139.91
5 1-May-23 1-Jun-23 S/ 20,635.25 S/ 16,508.20 S/ 686.64 S/ 3,440.41
6 1-Jun-23  1-Jul-23 S/ 33,016.40 S/ 26,413.12 S/ 1,064.37 S/ 5,538.91

TOTAL S/160,954.95  S/128,763.96 S/ 5,253.01 S/ 26,937.98

RENTABILIDAD POST 17%

Nota: Elaboracién propia

Prueba paramétrica Pre Test y Post Test

En la Tabla 29 se presentan los resultados del procesamiento de datos realizado mediante
el software IBM SPSS version 29. Estos resultados se basaron en los datos de rentabilidad
mensual en soles del producto mas rentable, tanto antes como después de la

implementacién de estrategias, identificados como periodos "Pre™ y "Post".

Tabla 29

Procesamiento de casos — Primera Hipotesis especifica

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
[+l Forcentaje [+l Forcentaje [+l Forcentaje
REMTAEBILIDAD FRE (51.) ] 100,0% 0 0,0% ] 100,0%
REMTAEBILIDAD FOST (5/) ] 100,0% 0 0,0% ] 100,0%

Nota: SPSS Statistics 29

Teniendo como n= nUimero de datos de muestra

89



Si:

n > 50; aplica test de Kolmogorov-Smirnov.

n < 50; aplica test de Shapiro-Wilk.

Concluimos que, para ambas muestras, tanto pre-test y post-test, el numero de datos “n”

fue menor a 50, por ende, se aplico el test de Shapiro-Wilk.

Prueba de normalidad

Las muestras Pre-Test corresponden a la rentabilidad mensual en soles del producto
mas rentable durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2022, previo a la
aplicacion la matriz Boston Consulting Group.

Las muestras Post-Test corresponden a la rentabilidad mensual en soles del producto
mas rentable durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio del 2023, posterior a la

aplicacion la matriz Boston Consulting Group.

Tabla 30

Pruebas de normalidad (Laptops) — Primera Hipotesis especifica

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
REMTABILIDAD FRE (51 204 ] 200 918 ] 453
REMTABILIDAD POST (5/) 76 ] 200 955 ] ,TB3

* Esto es un limite inferior de |2 significacidn verdadera.

a. Correccidn de significacién de Lilliefors

Nota: SPSS Statistics 29

En base a la significancia obtenida del test en la tabla 30, se aplico la regla de decision:

Pre-test

Sig. = 0,493 > 0,05
Se acepta la hipdtesis nula para prueba de normalidad, que indica que la distribucion es

una distribucion normal.

Post-test

Sig. = 0,783 > 0,05

Se acepta la hipétesis nula para prueba de normalidad, que indica que la distribucion es

una distribucién normal.
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Prueba de hipotesis

El objetivo de esto fue comprobar la validez de la hip6tesis planteada en el estudio para

la variable dependiente “Producto mas rentable”.

Hipotesis especifica:

e Si se aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces se identifica el
producto con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de equipos de
cémputo.

Validez de la hipotesis:

e Ho: Sise aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces NO se identifica
el producto con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de equipos de
computo

e Ha: Si se aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces SI se identifica
el producto con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de equipos de
cémputo

Prueba de significancia

Los datos numéricos proceden de muestras vinculadas, las cuales muestran una

distribucion normal en las ventas en soles del producto antes y después del estudio. Por

lo tanto, se optd por emplear una prueba paramétrica, el test de T-Student, adecuada para
muestras relacionadas, con el propoésito de evaluar si existen diferencias significativas
entre las medianas de las muestras Pre y Post.

Prueba paramétrica de T-Student

La Tabla 30 refleja el resumen de contrastes de hipdtesis correspondiente a la Prueba T-

Student. De acuerdo con el resultado obtenido, el valor de significancia fue de 0.007

correspondiente a la rentabilidad mensual en soles. Al ser valor menor a 0.05 se concluyé

rechazar la hipdtesis nula (Ho) y aceptar la hipdtesis alterna (Hz).

Tabla 31
Resumen de prueba (Producto mas rentable) — Primera Hipotesis especifica

Prueba de muestras emparejadas
Difersncias emparejadas Significacian
95% de intervalo de co

Media de error . P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superior t al P de un factar factores

Par1  RENTABILIDAD PRE (SI)-  -2208,15129 122814884 501,38966 -3495 01446 -917,28813 -4,400 5] 004 007
REMTABILIDAD POST (S1)

Nota: SPSS
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La tabla presentada previamente mostr6 que, tras la segmentacion del portafolio de
productos utilizando la matriz de Boston Consulting Group, se identifico el producto méas
rentable, el cual incrementara la rentabilidad mensual luego de la creacion de canales
digitales y aplicacion de marketing digital. Por tal motivo, para el contraste de pruebas se
acepto la hipétesis alterna la cual es siguiente:

Hai: Si se aplica la matriz Boston Consulting Group (BCG), entonces Sl se identifica el

producto con mayor rentabilidad de la empresa comercializadora de equipos de computo.

4.2.3 Segunda hipotesis especifica

Si se implementa canales digitales, entonces se incrementa el posicionamiento de marca

de la empresa comercializadora de equipos de computo.

Muestra Pre Test y Post Test

e Se considerdé como muestra Pre-Test el promedio mensual del alcance de las paginas
tanto de Facebook como Instagram durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio
2022, donde se crearon los canales digitales sin un plan de marketing definido. (Ver
tabla 32)

e Se consideré como muestra Post-Test el promedio mensual del alcance de las paginas
tanto de Facebook como Instagram durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio
del 2023, luego de implementar los canales digitales y establecer un plan de
marketing. (Ver tabla 33)

Tabla 32
Muestra Pre-Test mensual del Alcance de la pagina de Facebook e Instagram

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE PRE TOTAL
1 1-Ene-22 1-Feb-22 25
2 1-Feb-22 1-Mar-22 30
3 1-Mar-22 1-Abr-22 454
4 1-Abr-22 1-May-22 43
5 1-May-22 1-Jun-22 812
6 1-Jun-22 1-Jul-22 1,435
TOTAL 2,798

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 33

Muestra Post-Test mensual del Alcance de la pagina de Facebook e Instagram

MES FECHA INICIO FECHA FIN ALCANCE POST TOTAL
1 1-Ene-23 1-Feb-23 72
2 1-Feb-23 1-Mar-23 66
3 1-Mar-23 1-Abr-23 578
4 1-Abr-23 1-May-23 257
5 1-May-23 1-Jun-23 1,231
6 1-Jun-23 1-Jul-23 1,994
TOTAL 4,196

Nota: Elaboracién propia

Prueba paramétrica Pre Test y Post Test

En la Tabla 34, se muestra un cuadro resumen del procesamiento de casos que se obtuvo

mediante el software IBM SPSS version 29, se observa que los datos procesados fueron

el promedio mensual del Alcance — Pre y promedio mensual del Alcance — Post,

obteniendo el 100% de datos validos.

Tabla 34

Procesamiento de casos — Segunda Hipétesis especifica

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M Farcentaje M Paorcentaje M Porcentaje
ALCAMCE (2022 i 100,0% 0,0% i 100,0%
ALCAMCE (2023) i 100,0% 0,0% i 100,0%

Nota: SPS
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Prueba de normalidad

e Las muestras Pre-test corresponde al promedio mensual del alcance de las paginas
tanto de Facebook como Instagram durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio
2022, donde se crearon los canales digitales sin un plan de marketing definido.

e Las muestras Post-Test corresponde al promedio mensual del alcance de las paginas
tanto de Facebook como Instagram durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio
2023 luego de implementar los canales digitales y establecer un plan de marketing.

Se evaluaron mediante una prueba de normalidad, al contarse con 6 datos en la etapa Pre

y Post Test se empled el test de Shapiro-Wilk.

Segun los resultados obtenidos se llega a la conclusion de que no hay evidencia

significativa para determinar que los datos de las muestras siguen una distribucion

normal. (Ver Tabla 35)

Tabla 35

Pruebas de normalidad — Segunda Hipotesis especifica

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnoyv® Shapiro-Willk
Estadistico il Sig. Estadistico gl Sig.
ALCAMCE (2022 271 i Jd80 833 i 13
ALCAMCE (2023) 230 i ,EDU‘ 887 i 78

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacidn de Lilliefors

Nota: SPSS

En base a la significancia obtenida del test en la tabla 35, se aplico la regla de decision:
e Pre-test

Sig. = 0,113 > 0,05

Se acepta la hipétesis nula para prueba de normalidad, que indica que la distribucion es
una distribucion normal.

e Post-test

Sig. = 0,178 > 0,05

Se acepta la hipdtesis nula para prueba de normalidad, que indica que la distribucion es

una distribucion normal.
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Prueba de hipotesis

El objetivo de esto fue comprobar la validez de la hipdtesis planteada en el estudio para

la variable dependiente “Posicionamiento de marca”.

Hipotesis especifica:

e Si se implementa canales digitales, entonces se incrementa el posicionamiento de
marca de una empresa comercializadora de equipos de computo.

Validez de la hipotesis:

e Ho: Si se implementa canales digitales, entonces NO se incrementa el
posicionamiento de marca de una empresa comercializadora de equipos de computo.

e Hai: Siseimplementa canales digitales, entonces S| se incrementa el posicionamiento
de marca de una empresa comercializadora de equipos de computo.

Prueba de significancia

Debido a que las muestras previas y posteriores mantienen una distribucion normal, se

opta por emplear una prueba paramétrica. Ademas, dado que ambas muestras estan

relacionadas, se utiliza el método de T-Student paramétrico para determinar si existe una

diferencia significativa entre las medianas de las muestras antes y después del estudio.

Prueba paramétrica de T-Student

La Tabla 36 resume los contrastes de hipotesis obtenidos mediante la Prueba de T-

Student. El nivel de significancia resultante fue de 0.044, inferior a 0.05, lo que llevo a

rechazar la hipdtesis nula (Ho) y aceptar la hipdtesis alterna (Hz).

Tabla 36
Resumen de prueba — Segunda Hipotesis especifica

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas Significacian
95% de intervalo de confianza de
WMedia de error la diferencia P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superior t al P de un factor factores

Par1  ALCANCE (2022)- -233,0000 212,7028 86,8356 -456,2179 -9,7821 -2,683 § 022 044
ALCANCE (2023)

Nota: SPSS

Segun el cuadro mostrado previamente se evidencié que luego de implementar canales
digitales y establecer un plan de marketing se consiguié una mayor exposicion de marca
reflejado en el aumento del alcance e interaccion. Por tal motivo, para el contraste de

pruebas se acepto la hipotesis alterna la cual es siguiente:
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Ha: Si se implementa canales digitales, entonces Sl se incrementa el posicionamiento de

marca de una empresa comercializadora de equipos de computo

4.2.4 Tercera hipotesis especifica

Si se difunde promociones de venta, entonces se incrementa la fidelizacion de clientes en

una empresa comercializadora de equipos de computo.

Muestra Pre Test y Post Test

e Se considerdé como muestra Pre-Test la cantidad de ventas del producto mas rentable
durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio 2022, previo a la difusion de
promociones de venta. (Ver tabla 37)

e Se consider6 como muestra Post-Test la cantidad de ventas del producto mas rentable
durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio 2023, posterior a la difusion de

promociones de venta. (Ver tabla 38)

Tabla 37

Muestra Pre-Test de la cantidad de ventas del producto mas rentable

MES FECHA INICIO FECHA FIN CANTIDAD DE VENTAS PRE

1 1-Ene-22 1-Feb-22 8
2 1-Feb-22 1-Mar-22 6
3 1-Mar-22 1-Abr-22 11
4 1-Abr-22 1-May-22 10
5 1-May-22 1-Jun-22 9
6 1-Jun-22 1-Jul-22 6

TOTAL 50

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 38

Muestra Post-Test de la cantidad de ventas del producto més rentable

MES FECHA INICIO FECHA FIN CANTIDAD DE VENTAS POST

1 1-Ene-23 1-Feb-23 12
2 1-Feb-23 1-Mar-23 15
3 1-Mar-23 1-Abr-23 13
4 1-Abr-23 1-May-23 12
5 1-May-23 1-Jun-23 10
6 1-Jun-23 1-Jul-23 16

TOTAL 78

Nota: Elaboracién propia

En la Tabla 39, se presenta el resumen del procesamiento de datos realizado mediante el

software IBM SPSS version 29. Los datos analizados corresponden a las ventas del

producto mas rentable, tanto en el periodo Pre como en el periodo Post. Se destaca que

en ambas tablas se obtuvo un total del 100% de datos validos.

Tabla 39

Procesamiento de casos — Tercera Hipdtesis especifica

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Walido Perdidos Total
I Porcentaje FPorcentaje I Forcentaje
CAMTIDADES VEMDIDAS ] 100,0% ] 0,0% ] 100,0%
(2022
CANTIDADES VEMDIDAS G 100,0% 0 0,0% [ 100,0%

(2023)

Nota: SPSS
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Prueba de normalidad

e Las muestras Pre-Test corresponde a la cantidad de ventas del producto mas rentable

durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio 2022, previo a la difusion de

promociones de venta.

e Las muestras Post-Test corresponde a la cantidad de ventas del producto mas rentable

durante el periodo del 01 de enero al 01 de julio 2023, posterior a la difusion de

promociones de venta.

Ambas muestras fueron sometidas a pruebas de normalidad utilizando el test de Shapiro-

Wilk, dado que en ambas etapas (Pre y Post Test) se contaban con un total de 6 datos.

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 40, no se cuenta con evidencia

significativa que indique que los datos de las muestras siguen una distribucién normal.

Tabla 40
Pruebas de normalidad — Tercera Hipotesis especifica

Pruebas de normalidad

Kolmogorav-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CANTIDADES VEMDIDAS 204 5] ,EUE.'Ix 918 5] 4483
(2022
CANTIDADES VEMDIDAS 186 5] ,EUE.'Ix 8480 5] 316

(2023)

* Esto es un limite inferior de |a significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: SPSS

En base a la significancia obtenida del test en la tabla 40, se aplico la regla de decision:

e Pre-test
Sig. = 0,493 > 0,05

Se acepta la hipétesis nula para prueba de normalidad, que indica que la distribucion es

una distribucién normal.
e Post-test
Sig. = 0,316 > 0,05

Se acepta la hipdtesis nula para prueba de normalidad, que indica que la distribucion es

una distribucion normal.
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Prueba de hipotesis

El objetivo de esto fue comprobar la validez de la hipdtesis planteada en el estudio para

la variable dependiente “Fidelizacion de clientes”.

Hipotesis especifica:

e Sise difunde promociones de venta, entonces se incrementa la fidelizacion de clientes
en una empresa comercializadora de equipos de cémputo.

Validez de la hipotesis:

e Ho: Si se difunde promociones de venta, entonces NO se incrementa la fidelizacion
de clientes en una empresa comercializadora de equipos de computo.

e Hai: Si se difunde promociones de venta, entonces Sl se incrementa la fidelizacion de
clientes en una empresa comercializadora de equipos de codmputo.

Prueba de significancia

Debido a que las cantidades de ventas del producto mas rentable en las muestras Pre y

Post Test presentan una distribucién normal, se elige utilizar una prueba paramétrica.

Ademaés, dado que estas muestras estan relacionadas, se emplea la prueba de T-Student

para determinar si existe una diferencia significativa entre las medianas de las muestras

Pre y Post.

Prueba paramétrica de T-Student

En la Tabla 41 se resume el analisis de hipétesis realizado mediante la Prueba T-Student.

Se obtuvo un valor de significancia de 0.034, inferior a 0.05. Por lo tanto, se concluyé en

rechazar la hipétesis nula (Ho) y aceptar la hipotesis alterna (H1).

Tabla 41

Resumen de prueba — Tercera Hipotesis especifica

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas Significacidan
95% de intervalo de confianza de
Media de error 13 diferencia P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superiar 1 al P de un factor factores
Par1  CANTIDADES VENDIDAS -3,833 3,251 1,327 -7,245 - 422 -2,889 5 017 034

(2022) - CANTIDADES
VEMDIDAS (2023)

Nota: SPSS
Segun la informacion presentada en los cuadros anteriores, se observo que, al

implementar estrategias de promocion de ventas a través de redes sociales como

Facebook e Instagram, se logro fidelizar a los clientes, reflejado en el aumento de las
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ventas del producto més rentable. En consecuencia, se acepta la hipdtesis alternativa
planteada.

Ha: Si se difunde promociones de venta, entonces Sl se incrementa la fidelizacion de

clientes en una empresa comercializadora de equipos de computo.
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CONCLUSIONES

1. Luego de la implementacién de marketing digital, la empresa comercializadora de
equipos de computo logré incrementar las ventas de S/ 448,101.82 a S/ 805,072.79
logrando un 80% en el periodo post-test (01 de enero a 01 de julio 2023) en
comparacion al periodo pre-test (01 de enero a 01 de julio 2022). Esto se debe a
diversos factores dentro de sus estrategias de ventas, como la identificacion del

producto mas rentable, el posicionamiento de la marca, y el incremento de ventas.

2. Mediante la aplicacion de la matriz de Boston Consulting Group, la empresa
comercializadora de equipos de computo logrd incrementar la rentabilidad de su
producto mas rentable de 14% a 17% logrando un 3% de incremento en el periodo
post-test (01 de enero a 01 de julio 2023) en comparacion al periodo pre-test (01 de
enero a 01 de julio 2022). Esto se debe a la identificacion del producto estrella que le

genera mayor rentabilidad a la empresa.

3. Mediante la implementacion de canales digitales, la empresa comercializadora de
equipos de computo logré incrementar el posicionamiento de su marca de 466 a 699
vistas logrando un 50% en el periodo post-test (01 de enero a 01 de julio 2023) en
comparacion al periodo pre-test (01 de enero a 01 de julio 2022). Esto se debe a las
estrategias y acciones implementadas de marketing digital, tales como marketing de

contenidos y uso de canales digitales, como redes sociales y sitio web.

4. Finalmente, mediante la difusion de promociones de venta, la empresa
comercializadora de equipos de computo logré incrementar la fidelizacion de sus
clientes mediante la cantidad de ventas de su producto mas rentable de 8 a 13 unidades
logrando un 63% en el periodo post-test (01 de enero a 01 de julio 2023) en
comparacion al periodo pre-test (01 de enero a 01 de julio 2022). Esto se debe a la
publicidad de las promociones del producto mas rentable.
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RECOMENDACIONES

1. Con la finalidad de continuar con la mejora obtenida de incremento de ventas se
recomienda a la empresa DCR Asociados S.A.C seguir con el desarrollo de
estrategias de marketing digital, tales como la optimizacion de la pagina web e-
commerce, planificar el contenido en redes sociales y publicidad online del producto

que le genera mayor rentabilidad.

2. Con la finalidad de continuar con la mejora obtenida de incremento de rentabilidad
se recomienda a la empresa DCR Asociados S.A.C seguir aplicando la herramienta
de Boston Consulting Group de manera semestral para la identificacion del producto
que le genera mayor rentabilidad y poder enfocar todas sus estrategias de marketing
y ventas en dicho producto.

3. Con la finalidad de continuar con la mejora obtenida de incremento de
posicionamiento de marca se recomienda a la empresa DCR Asociados S.A.C seguir
potenciando los canales digitales implementados, ya que es importante poner al
alcance de sus clientes la informacion e imagenes de los productos que comercializa,
asi como contenido de valor informativo y educativo, explicar el proceso de compra
a través de todos los canales existentes, entre otras acciones para seguir mejorando la

experiencia de compra del cliente.

4. Con la finalidad de continuar con la mejora obtenida de fidelizacion de clientes
mediante la cantidad de ventas de su producto més rentable se recomienda a la
empresa DCR Asociados S.A.C seguir publicitando promociones del producto que le
genera mas rentabilidad, tomando en cuenta una adecuada segmentacion de su

publico objetivo para lograr la venta esperada.
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Anexo A: Matriz de Consistencia

ANEXOS

Implementacion del marketing digital para el incremento de ventas en una empresa comercializadora de equipos de computo

- VARIABLE INDICADOR VARIABLE INDICADOR
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL INDEPENDIENTE v DEPENDIENTE v.D
¢En que m_edlde_1 I_a |mp|ementa0|on Implementar Marketing digital para ~ Si se implementa Marketing digital (Ventas periodo X -
del marketing digital incrementa las . - -
ventas en una emoresa incrementar las ventas en una entonces se incrementa las ventas Marketing digital ) Ventas Ventas periodo Y) /
- pre empresa comercializadora de de una empresa comercializadora de 9dig Ventas periodo X)
comercializadora de equipos de - . - A .
. equipos de computo equipos de cémputo 100%
computo?
‘ ‘ < 1 VARIABLE INDICADOR VARIABLE INDICADOR
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS INDEPENDIENTE N2 DEPENDIENTE v.D
¢En qué medida la aplicacion de la Avlicar la matriz Boston Consultin Si se aplica la matriz Boston
Matriz de Boston Consulting Group Fé;rou (BCG) para identificar el 9 Consulting Group (BCG), entonces Segmentacion del
(BCQG) identifica el producto con P P - se identifica el producto con mayor portafolio de . Producto con mayor (Utilidad neta /
L producto con mayor rentabilidad de A . si/no . -
mayor rentabilidad en una empresa i rentabilidad de la empresa productos (Matriz rentabilidad Ventas netas) *100%
L . una empresa comercializadora de P .
comercializadora de equipos de equinos de computo comercializadora de equipos de BCG)
computo? quip puto. computo
¢En qué medida la implementacion  Implementar canales digitales para  Si se implementa canales digitales,
de canales digitales incrementa el incrementar el posicionamiento de entonces se incrementa el - .
- . o h - . Posicionamiento de
posicionamiento de marca en una marca en una empresa posicionamiento de marca de una Canales Digitales si/no marca Alcance en redes / mes
empresa comercializadora de comercializadora de equipos de empresa comercializadora de
equipos de computo? computo equipos de computo
¢En qué medida la difusion de Difundir promociones de venta para  Si se difunde promociones de venta,
promociones de venta incrementa la incrementar la fidelizacion de entonces se incrementa la o .
S - . L . . . Fidelizacion de Cantidad de ventas /
fidelizacion de clientes en una clientes en una empresa fidelizacion de clientes en una Promociones de venta si/no

empresa comercializadora de
equipos de computo?

comercializadora de equipos de
computo

empresa comercializadora de
equipos de computo

clientes

mes

Nota: Elaboracion propia
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Anexo B: Matriz de Operacionalizacion

Definicion Operacional

Definicién Conceptual

Variable Independiente Indicador
. . "Método de planeacion de cartera que evalua las unidades estratégicas de . . .
Segmentacion del portafolio de . . P A Herramienta para analizar el producto més rentable
roductos (Matriz BCG) si/no negocio de una empresa en términos de su tasa de crecimiento de mercado y del negocio
P su participacion relativa de mercado" (Kotler & Armstrong, 2013) ‘
"La definicién de digitales o canales de marketing digital son las vias a través
. . de las cuales se comunica con su publico objetivo en la web. Cualquier medio Canales digitales (e-commerce y redes sociales)
Canales digitales si/no e - S ; -
utilizado para poner su producto o servicio frente a su audiencia deseada en para incrementar el conocimiento de la marca
linea puede considerarse un canal de marketing digital” (Atentus, 2022)
"La promocidn de ventas es el conjunto diverso de herramientas de incentivo,
- . en su mayoria de corto plazo, disefiadas para estimular una compra mas rapida Estrategia de venta para atraer la atencién de
Promociones de venta si/no - L . : . : :
0 mayor de determinados productos/servicios por parte de los consumidores 0 nuestros clientes potenciales e incentivar la compra.
del mercado" (Kotler, 1988)
Indicador Definicion Conceptual Definicién Operacional

Variable Dependiente

Producto con mayor rentabilidad

Posicionamiento de marca

Fidelizacion de clientes

(Utilidad neta /
Ventas netas) *100%

Alcance en redes / mes

Cantidad de ventas / mes

"Es la relacion entre ingresos y costos generados por el uso de los activos de la  Indicador cuantitativo que mide la rentabilidad a
empresa en actividades productivas" (Gitman, 1997) partir de las utilidades y ventas netas.

"El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen . o . .
P Indicador cuantitativo que mide las vistas por
de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los -
- " cliente de manera mensual
consumidores" (Kotler & Keller, 2006)

"Se trata de la relacion entre la actitud de los consumidores hacia la oferta de Indicador cuantitativo que mide la cantidad de
una empresa y el grado de Iealtacli3 zusulg%rz)portamlento de compra" (Dick & ventas de manera mensual

Nota: Elaboracion propia
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Anexo C: Matriz Boston Consulting Group (BCG)

ENERO - JULIO (2022)

ENERO - JULIO (2023)

PRODUCTOS CANTIDAD % CANTIDAD VENTAS % VENTAS CANTIDAD % CANTIDAD VENTAS % VENTAS PAEEE:;/R? :\ON CR-Eré Is&\ IEETO CUADRANTE
SEMESTRAL  SEMESTRAL SEMESTRAL SEMESTRAL ~ SEMESTRAL  SEMESTRAL SEMESTRAL SEMESTRAL

CABLE DE SEGURIDAD TARGUS 6.5M ACERADO 5 0.49% S/ 368.87 0.08% 17 1.23% S/ 1,306.41 0.16% 0.01 254.17% Interrogante
CABLE DE SEGURIDAD TARGUS 1.5M ACERADO 11 1.09% s/ 598.12 0.13% 14 1.02% s/ 792.96 0.10% 0.00 32.58% Interrogante
HUB TARGUS USB 3.0 DE 4 PUERTOS 10 0.99% s/ 679.68 0.15% 9 0.65% s/ 637.20 0.08% 0.00 -6.25% Perro
ADAPTADOR WIRELESS TP-LINK WN8200ND 7 0.69% s/ 549.12 0.12% 5 0.36% s/ 408.58 0.05% 0.00 -25.60% Perro
ADAPTADOR USB WIRELESS TP-LINK AC600 6 0.59% s/ 425.65 0.09% 8 0.58% s/ 591.18 0.07% 0.00 38.89% Interrogante
KIT EXTENSOR POWERLINE WIFI AV500 A 300MBPS 6 0.59% s/ 1,265.05 0.28% 11 0.80% s/ 2,415.90 0.30% 0.02 90.97% Interrogante
AUDIFONO GAMING ANTRYX RAIDER 7.1 TIPO USB-C 20 1.98% s/ 3,800.54 0.85% 24 1.74% s/ 4,750.68 0.59% 0.03 25.00% Interrogante
AUDIFONO LOGITECH G332 CON MICROFONO BLACK 20 1.98% s/ 3,607.97 0.81% 21 1.52% s/ 3,946.22 0.49% 0.02 9.38% Perro
AUDIFONO GAMING JBL QUANTUM 21 2.08% s/ 2,019.07 0.45% 23 1.67% s/ 2,303.51 0.29% 0.01 14.09% Interrogante
AUDIFONO GAMING TEROS TE8171IN 9 0.89% s/ 1,424.78 0.32% 9 0.65% s/ 1,484.15 0.18% 0.01 417% Perro
AUDIFONO GAMING TEROS TE8170N 3 0.30% s/ 332.62 0.07% 16 1.16% s/ 1,847.88 0.23% 0.01 455.56% Interrogante
CABLE HDMI A HDMI MINI AOC 1.8M 6 0.59% s/ 1,265.05 0.28% 4 0.29% s/ 878.51 0.11% 0.01 -30.56% Perro
CABLE HDMI A HDMI 20MTS 4K UHD 18 1.78% s/ 1,830.04 0.41% 26 1.89% s/ 2,753.53 0.34% 0.02 50.46% Interrogante
CABLE LIGHTNING USB-C IMT 16 1.58% s/ 1,116.94 0.25% 3 0.22% s/ 218.15 0.03% 0.00 -80.47% Perro
CABLE 2 EN 1 LIGHTNING & MICRO USB 7 0.69% s/ 511.46 0.11% 3 0.22% s/ 228.33 0.03% 0.00 -55.36% Perro
CASE BLACK ARGB SIN FUENTE 16 1.58% s/ 5,444.24 1.21% 33 2.39% s/ 11,696.60 1.45% 0.07 114.84% Interrogante
CASE GAMER TEROS TE1163N NEGRO 25 2.47% s/ 8,081.82 1.80% 30 2.18% s/ 10,102.28 1.25% 0.06 25.00% Interrogante
CASE GAMER TEROS TE1162N MID TOWER BLACK 15 1.48% s/ 4,668.55 1.04% 25 1.81% s/ 8,105.13 1.01% 0.05 73.61% Interrogante
COOLER PARA LAPTOP TEROS TE7020N 5 NIVELES 32 3.16% s/ 5,605.09 1.25% 29 2.10% s/ 5,291.27 0.66% 0.03 -5.60% Perro
COOLER PARA LAPTOP 19" NEGRO 4 0.40% s/ 496.17 0.11% 7 0.51% s/ 904.47 0.11% 0.01 82.29% Interrogante
COOLER NB 17.3" TARGUS 2 0.20% s/ 224.58 0.05% 3 0.22% s/ 350.90 0.04% 0.00 56.25% Interrogante
COOLER PARA LAPTOP ANTRYX XTREME AIR N300 6 0.59% s/ 572.63 0.13% 3 0.22% s/ 298.25 0.04% 0.00 -47.92% Perro
COOLER/SOPORTE PARA LAPTOP IDOCK 3.0 4 0.40% s/ 618.51 0.14% 3 0.22% s/ 483.21 0.06% 0.00 -21.88% Perro
COOLER PARA LAPTOP TERAWARE 17" 2 PUERTOS USB 6 0.59% s/ 331.17 0.07% 4 0.29% s/ 229.98 0.03% 0.00 -30.56% Perro
COOLER PARA CPU TEROS TE7050N 19 1.88% s/ 1,934.40 0.43% 25 1.81% s/ 2,651.31 0.33% 0.02 37.06% Interrogante
DISCO DURO 2TB TOSHIBA 2 0.20% s/ 601.23 0.13% 14 1.02% s/ 4,384.00 0.54% 0.03 629.17% Interrogante
DISCO DURO EXTERNO TOSHIBA CANVIO BASICS 1TB USB3.0 2.5" NEGRO 3 0.30% s/ 625.31 0.14% 5 0.36% s/ 1,085.60 0.13% 0.01 73.61% Interrogante
SSD SOLIDO TEAMGROUP GX2 512GB T253X22 1 0.10% s/ 268.47 0.06% 5 0.36% s/ 1,398.30 0.17% 0.01 420.83% Interrogante
SSD SOLIDO TEAMGROUP GX2 256GB T253X22 3 0.30% s/ 543.74 0.12% 4 0.29% s/ 755.20 0.09% 0.00 38.89% Interrogante
SSD KINGSTON 480GB A400 SATA 3 4 0.40% s/ 2,714.19 0.61% 13 0.94% s/ 9,188.66 1.14% 0.06 0.00% Perro
ESTABILIZADOR FORZA 900VA 8 TOMAS 10 0.99% s/ 1,239.00 0.28% 28 2.03% S/ 3,613.75 0.45% 0.02 191.67% Interrogante
ESTABILIZADOR FORZA 2200VA 8 TOMAS 5 0.49% s/ 468.70 0.10% 9 0.65% s/ 878.81 0.11% 0.01 87.50% Interrogante
ESTABILIZADOR FORZA 1200VA 8 TOMAS 17 1.68% s/ 1,340.81 0.30% 27 1.96% s/ 2,218.25 0.28% 0.01 65.44% Interrogante
ESTABILIZADOR CENTRALION POWER STAR 8 TOMAS 4 0.40% s/ 220.90 0.05% 3 0.22% S/ 172.58 0.02% 0.00 -21.88% Perro
FUENTE COOLER MASTER ELITE G800 80 PLUS 5 0.49% s/ 2,499.24 0.56% 9 0.65% s/ 4,686.08 0.58% 0.03 87.50% Interrogante
FUENTE THERMALTAKE TOUGHPOWER 850W GF2 80 PLUS GOLD 5 0.49% s/ 4,941.84 1.10% 10 0.73% s/ 10,295.50 1.28% 0.06 108.33% Interrogante
FUENTE DE ALIMENTACION TEROS 600W 33 3.26% s/ 7,336.30 1.64% 21 1.52% s/ 4,863.08 0.60% 0.03 -33.71% Perro
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL MONOCROMATICA XEROX 2 0.20% s/ 2,836.53 0.63% 3 0.22% s/ 4,432.08 0.55% 0.03 56.25% Interrogante
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL LASER 137FNW HP 4 0.40% s/ 5,079.48 1.13% 5 0.36% s/ 6,613.90 0.82% 0.04 30.21% Interrogante
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL ECO-TANK L3250 EPSON 7 0.69% s/ 6,859.10 1.53% 13 0.94% s/ 13,269.10 1.65% 0.08 93.45% Interrogante
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL DE TINTA CONTINUA CANON 7 0.69% s/ 6,248.82 1.39% 8 0.58% s/ 7,430.07 0.92% 0.05 19.05% Interrogante
IMPRESORA HP OFFICEJET 7740 7 0.69% s/ 12,210.59 2.72% 13 0.94% S/ 23,621.68 2.93% 0.15 93.45% Interrogante
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL ECO TANK L6270 EPSON 10 0.99% s/ 17,241.22 3.85% 24 1.74% S/ 43,103.04 5.35% 0.27 150.00% Interrogante
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL DE TINTA CONTINUA 3 0.30% s/ 2,035.64 0.45% 8 0.58% s/ 5,654.56 0.70% 0.04 177.78% Interrogante
LAPTOP MSI GAMING KATANA 17.3" CORE 17 15 1.48% s/ 22,939.20 5.12% 17 1.23% S/ 138,714.90 17.23% 0.86 504.71% Interrogante
LAPTOP CORE 5 DY2505LA 15.6" 50 4.94% s/ 99,049.20 22.10% 78 5.66% S/ 160,954.95 19.99% 3.68 62.50% Estrella
LAPTOP AMD RAYZEN 3 15.6" HP 13 1.28% s/ 23,525.42 5.25% 18 1.31% s/ 33,930.90 4.21% 0.21 44.23% Interrogante
LAPTOP LENOVO AMD A6 9220 16 1.58% s/ 20,342.82 4.54% 33 2.39% s/ 43,705.28 5.43% 0.27 114.84% Interrogante
DELL VOSTRO I5 1135G7 RAM 4GB 1TB 6 0.59% s/ 10,025.28 2.24% 14 1.02% s/ 24,367.00 3.03% 0.15 143.06% Interrogante
MEMORIA DDR4 KINGSTON FURY RENEGADE 4000MHZ 8GB 15 1.48% s/ 5,496.91 1.23% 15 1.09% s/ 5,725.95 0.71% 0.04 417% Perro
MEMORIA TEAMGROUP 8GB DDR3L SODIMM 160MHZ 16 1.58% s/ 2,786.69 0.62% 19 1.38% s/ 3,447.08 0.43% 0.02 23.70% Interrogante
MEMORIA USB 2.0 16GB 4 0.40% s/ 72.50 0.02% 4 0.29% s/ 75.52 0.01% 0.00 417% Perro
MEMORIA USB DATA TRAVELER 70 10 0.99% s/ 395.06 0.09% 3 0.22% s/ 123.46 0.02% 0.00 -68.75% Perro
MICRO SD/ ADAPTADOR SD 16GB DAHUA 5 0.49% s/ 196.12 0.04% 11 0.80% s/ 449.43 0.06% 0.00 129.17% Interrogante
MICRO SD 32GB CON ADAPTADOR 5 0.49% s/ 310.10 0.07% 4 0.29% s/ 258.42 0.03% 0.00 -16.67% Perro
MICRO SD/ ADAPTADOR SD 16GB KINGSTON 10 0.99% s/ 379.49 0.08% 5 0.36% s/ 197.65 0.02% 0.00 -47.92% Perro
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MICROFONO HYPER X QUADCAST USB 5 0.49% s/ 2,590.57 0.58% 3 0.22% s/ 1,619.11 0.20% 0.01 -37.50% Perro
MICROFONO RAZER SIREN V2 BLACK 4 0.40% s/ 1,564.96 0.35% 6 0.44% s/ 2,445.26 0.30% 0.02 56.25% Interrogante
MONITOR 21.45" TEROS HD HDMI/VGA TE2150 12 1.19% s/ 4,355.05 0.97% 40 2.90% s/ 15,121.70 1.88% 0.09 247.22% Interrogante
MONITOR 21.5" IPS TEROS FULL HD TE2120S 22 2.17% s/ 8,196.09 1.83% 37 2.69% s/ 14,358.68 1.78% 0.09 75.19% Interrogante
MONITOR CURVO FHD 27" SAMSUNG 10 0.99% s/ 6,936.98 1.55% 19 1.38% s/ 13,729.45 171% 0.09 97.92% Interrogante
MOUSE ALAMBRICO GAMING XTREME TAURUS ANTRY X 13 1.28% s/ 5,518.72 1.23% 35 2.54% s/ 15,477.18 1.92% 0.10 180.45% Interrogante
MOUSE ALAMBRICO USB LOGITECH BLACK 13 1.28% s/ 2,580.80 0.58% 20 1.45% s/ 4,135.90 0.51% 0.03 60.26% Interrogante
MOUSE ALAMBRICO GAMING RAZER NAGA MOBA 11 1.09% s/ 1,104.34 0.25% 8 0.58% s/ 836.62 0.10% 0.01 -24.24% Perro
MOUSE INALAMBRICO MICROSOFT 1850 29 2.87% s/ 1,724.69 0.38% 33 2.39% s/ 2,044.35 0.25% 0.01 18.53% Interrogante
MOUSE INALAMBRICO NEOVO 300 USB 5 0.49% s/ 360.37 0.08% 11 0.80% s/ 825.85 0.10% 0.01 0.00% Perro
MOUSE INALAMBRICO TEROS TER5074N BLACK 49 4.84% s/ 2,157.84 0.48% 64 4.64% s/ 2,935.84 0.36% 0.02 36.05% Interrogante
MOUSE RETRACTIL GENIOS 10 0.99% s/ 424.80 0.09% 10 0.73% s/ 442.50 0.05% 0.00 4.17% Perro
PARLANTE XTREME NITRO GREN 1 0.10% s/ 547.71 0.12% 2 0.15% s/ 1,141.06 0.14% 0.01 108.33% Interrogante
PARLANTE JBL ESSENTIAL BLUETOOTH 4 0.40% s/ 312.09 0.07% 7 0.51% s/ 568.91 0.07% 0.00 82.29% Interrogante
PARLANTE SONY SRSXB13 4 0.40% s/ 578.86 0.13% 16 1.16% s/ 2,411.92 0.30% 0.01 316.67% Interrogante
MB MSI H310MPRO-VDH S/V/L DDR4 6 0.59% s/ 1,588.75 0.35% 8 0.58% s/ 2,206.60 0.27% 0.01 38.89% Interrogante
MOTHERBOARD AFOX IH81-MA INTEL H81 LGA1150 DDR3 7 0.69% s/ 1,952.66 0.44% 6 0.44% s/ 1,743.45 0.22% 0.01 -10.71% Perro
AMD A520M PLACA MADRE DS3H S/V/L DDR4 13 1.28% s/ 4,914.94 1.10% 9 0.65% s/ 3,544.43 0.44% 0.02 -27.88% Perro
PROCESADOR INTEL CORE 15-9400 2.90GHZ 8 0.79% s/ 7,897.88 1.76% 17 1.23% s/ 17,482.29 2.17% 0.11 121.35% Interrogante
PROC INT CORE 15-8400 2.80 GHZ 2 0.20% s/ 1,978.15 0.44% 7 0.51% s/ 7,212.01 0.90% 0.04 264.58% Interrogante
POWER BANK 20000 MAH LI POLYMER 1 0.10% s/ 197.11 0.04% 2 0.15% s/ 410.64 0.05% 0.00 0.00% Perro
POWER BANK 20000 MAH BLACK 4 0.40% s/ 380.62 0.08% 6 0.44% s/ 594.72 0.07% 0.00 56.25% Interrogante
POWER BANK 5100 MAH 3 0.30% s/ 263.80 0.06% 14 1.02% s/ 1,282.37 0.16% 0.01 0.00% Perro
PROYECTOR VIEWSONICS 3600 LUMENES DLP 10 0.99% s/ 21,693.12 4.84% 2 0.15% s/ 4,519.40 0.56% 0.03 -79.17% Perro
PROYECTOR VIWESONICS 3800 LUMENES DLP 3 0.30% s/ 6,036.41 1.35% 1 0.07% s/ 2,095.98 0.26% 0.01 -65.28% Perro
PROYECTOR 3600 LUMENES VIEWSONICS WXGA 1 0.10% s/ 1,729.93 0.39% 0 0.00% s/ - 0.00% 0.00 -100.00% Perro
EPSON POWERLITE W42+ 3 0.30% S/ 9,256.39 2.07% 0 0.00% s/ - 0.00% 0.00 -100.00% Perro
ROUTER DUAL BAND AC1200 4 0.40% s/ 675.72 0.15% 5 0.36% s/ 879.84 0.11% 0.01 30.21% Interrogante
ROUTER TP-LINK 300MBPS 5 0.49% s/ 480.73 0.11% 10 0.73% s/ 1,001.53 0.12% 0.01 108.33% Interrogante
MESH DECO M-4 PACK 3 4 0.40% s/ 1,638.60 0.37% 8 0.58% s/ 3,413.74 0.42% 0.02 108.33% Interrogante
SOPORTE PARA LAPTOP 130 PRO 15.6" 8 0.79% s/ 855.26 0.19% 9 0.65% s/ 1,002.26 0.12% 0.01 17.19% Interrogante
SOPORTE PARA LAPTOP IDOCK 120 PRO 15" 12 1.19% s/ 730.66 0.16% 15 1.09% s/ 951.38 0.12% 0.01 30.21% Interrogante
PACK 4 TINTAS L4160 2 0.20% s/ 1,866.00 0.42% 4 0.29% s/ 3,887.51 0.48% 0.02 108.33% Interrogante
PACK 4 TINTAS L6270 5 0.49% s/ 1,489.63 0.33% 6 0.44% s/ 1,862.04 0.23% 0.01 25.00% Interrogante
PACK TINTAS 7740 100ML 7 0.69% s/ 1,815.88 0.41% 4 0.29% s/ 1,080.88 0.13% 0.01 -40.48% Perro
TARJETA GRAFICA 12GB GEFORCE 3060 1 0.10% S/ 1,882.86 0.42% 3 0.22% S/ 5,883.92 0.73% 0.04 0.00% Perro
TARJETA GRAFICA 4GB GEFORCE 10 0.99% s/ 12,557.09 2.80% 8 0.58% s/ 10,464.24 1.30% 0.07 -16.67% Perro
TARJETA GRAFICA 6GB GEFORCE GTX 1660 3 0.30% S/ 4,341.03 0.97% 7 0.51% S/ 10,551.12 1.31% 0.07 143.06% Interrogante
KIT TECLADO Y MOUSE USB 26 2.57% s/ 2,341.50 0.52% 27 1.96% s/ 2,532.87 0.31% 0.02 8.17% Perro
KIT USB (TECLADO, MOUSE, AUDIFONO, MOUSE PAD) 23 2.21% S/ 3,103.73 0.69% 30 2.18% S/ 4,217.03 0.52% 0.03 35.87% Interrogante
KIT TECLADO Y MOUSE INALAMBRICO MICROSOFT 5 0.49% s/ 2,140.99 0.48% 20 1.45% s/ 8,920.80 1.11% 0.06 316.67% Interrogante
TECLADO INALAMBRICO TEROS TE-4061N 18 1.78% S/ 1,223.42 0.27% 22 1.60% S/ 1,557.60 0.19% 0.01 27.31% Interrogante
WEB CAM 1080P XIAOMI 800FHD 13 1.28% s/ 2,113.24 0.47% 4 0.29% s/ 677.32 0.08% 0.00 -67.95% Perro
WEB CAM 1080P 8000FHD GENIUS 13 1.28% S/ 191811 0.43% 7 0.51% S/ 1,075.87 0.13% 0.01 -43.91% Perro
WEB CAM 720P MICROSOFT USB 2.0 2 0.20% S/ 456.80 0.10% 4 0.29% S/ 951.67 0.12% 0.01 108.33% Interrogante
JOYSTICK PC-PS3 WIRELESS USB 2.0 5 0.49% s/ 628.70 0.14% 2 0.15% s/ 261.96 0.03% 0.00 -58.33% Perro
JOYSTICK PC WIRELESS USB 2.0 2 0.20% S/ 396.20 0.09% 2 0.15% S/ 412.71 0.05% 0.00 4.17% Perro
TOTAL 1012 S/ 448,101.82 1378 S/ 805,072.79

Nota: Elaboracién propia
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Anexo D: Permiso de la empresa DCR Asociados S.A.C

e dc=

ASOCIADOS S.A.C.

Lima, 10 de enero del 2023

Por la presente, autorizamos a los sefiores Bachilleres Christhian Andreé Cabello Poggi y a Mayra
Alessandra Caycho Reyes, a fin de que puedan utilizar los datos, figuras o fotografias de la empresa

para la elaboracién de su tesis.

Sin otro particular me despido,

Atentamente,

Julia Navarro Alvarez
Representante legal de la empresa DCR Asociados S.A.C
DNI: 15434067

Rinconada 102, Mala - Cafiete Central Telef6nica: 257 - 3909

Correo: jcaycho@dcr.pe Movil: 996 908 217 / 966 962 005
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