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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas del uso de las
redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Pera E.ILR.L., Ayacucho
2025. El tipo de investigacion fue aplicada con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo de
propuesta, disefio no experimental, transversal. La poblacién muestral fueron los 384
clientes. Para el recojo de informacién se aplicé la técnica de la encuesta y como
instrumento un cuestionario que consta de 20 items, en escala ordinal de Likert. Los
principales resultados fueron: El 100% de los clientes encuestados nunca participo en
sorteos a través de las redes sociales, el 73.96% respondi6 que a veces la empresa realiza
degustaciones de productos nuevos, el 100% indic6 que nunca la empresa realiza
promociones de 2 por 1 por las redes sociales, el 50% respondié que nunca realiza la
empresa descuentos en fechas especiales por su compra, el 50.52% indic que casi nunca
consideran comprar productos via online, el 50.52% respondi6 que casi siempre considera
que la empresa cuente con un catdlogo virtual, el 100% nunca recibié mensajes a través
de correos electrénicos, el 57.29% indicd que a veces realiza su compra mediante las
aplicaciones del celular, el 93.75% nunca realizo su compra en una maquina expendedora,
el 100% nunca vio anuncio en la television local acerca de la empresa. Se concluye que
la empresa Empali Peru no aplica estrategias comerciales a través de las redes sociales
para captar a mds clientes, pues estas deficiencias afectan de manera negativa en las

ventas.

Palabras clave: redes sociales, ventas, clientes
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Abstract

The research had the general objective: To determine the characteristics of the use of
social networks to increase sales in the company Empali Perti E.LLR.L., Ayacucho 2025.
The type of research was applied with a quantitative approach, descriptive level of
proposal, non-experimental, cross-sectional design. The sample population was 384
clients. For the collection of information, the survey technique was applied and as an
instrument a questionnaire consisting of 20 items, on an ordinal Likert scale. The main
results were: 100% of the surveyed clients never participated in raffles through social
networks, 73.96% responded that sometimes the company carries out tastings of new
products, 100% indicated that the company never carries out 2 for 1 promotions through
social networks, 50% responded that the company never offers discounts on special dates
for their purchase, 50.52% indicated that almost never consider buying products online,
50.52% responded that they almost always consider the company having a virtual catalog,
100% never received messages through emails, 57.29% indicated that they sometimes
make their purchases through cell phone applications, 93.75% never made their purchase
in a vending machine, 100% never saw an advertisement on local television about the
company. It is concluded that the company Empali Pert does not apply commercial
strategies through social networks to attract more customers, since these deficiencies

negatively affect sales.

Keywords: social media, sales, customers



L Planteamiento del problema

Las micro y pequeias empresas (MYPES), desempefian un pilar fundamental en
la economia del pais, por ello han optado por usar decisiones estratégicas que surge sobre
su crecimiento, pues la labor que realiza es muy esencial ya que contribuye a generar
empleos, ademds de estar involucrado en el desarrollo socioeconémico. La cual son
reconocidos como una fuente impulsadora al crecimiento econdmico, reduccién de
pobreza y generacion de empleo, porque requiere mano de obra, que ayuda a incrementar
sus ventas. Pero la situacién actual, es que las micro, pequefias y medianas empresas,
enfrentan problemas de venta, pues muchos de ellos han disminuido en sus ventas, debido
a la falta de conocimiento de las innovaciones tecnoldgicas, para el desarrollo de sus
actividades y dar el alcance a mas personas, pues comparando a otras fechas, hoy en dia
la tecnologia es base fundamental para cualquier actividad comercial, lo cual es mas
usado por las personas, en cuestion de hacer sus compras y ventas de productos, por ello
tienen que aplicar estrategias en base al uso de la tecnologia para dar a conocer su

producto y marca de su empresa (Avolio, 2024).

A pesar de la importancia de las micro, pequefias y medianas empresas, tiene
problemas en el manejo adecuado de las redes sociales, y las ventas; pues afectan su
crecimiento y desarrollo empresarial, donde enfrentan problemas de no impulsar su
empresa de manera efectiva a més clientes, falta de conocimiento sobre el uso de las
plataformas digitales, falta de presupuesto para su publicidad, no realizan seguimiento a
sus campafias publicitarias, y no generan la publicidad digital para llegar a més clientes,
con la informacién de los productos que brinda. Todos estos problemas hacen que tenga
dificultad en aumentar sus ventas, logre posicionar la marca de su empresa y no capta la

atencion de mas clientes.

En el ambito europeo se presentan estos problemas tal es el caso de Espafia en las
micro empresas hay diferentes maneras y medidas de sus hédbitos de consumo lo cual, en
los establecimientos comerciales de tiendas por conveniencia, hubo una caida de 7.3% en
su compra durante marzo del 2024, donde mostro la preocupacion y genero debates de
las causas y consecuencias acerca del problema ya que se identificé que no hay una buena
gestion en la publicidad a través de las plataformas digitales, por ello los clientes no tienen
mayor conocimiento de los productos o servicios que se brindan en los supermercados.

La diminucién de venta no solo perjudica al rubro de comercio si no implica en factor



socioeconémico, por ello se tom6 medidas para mejorar y encontrar soluciones mediante

las plataformas digitales para dar a conocer a mds personas (Caputo, 2024).

De manera similar, en el &mbito latinoamericano se presentan estos problemas tal
es el caso de Guatemala donde los micro empresarios de tiendas de conveniencia
mostraron una reduccion de ventas generales en el afio 2022 del 12% y en el afio 2023
obtuvo una reduccion del 8% por lo que se planea tener un incremento de ventas para el
afo 2024 con un 10%, dando referencia al afio 2022. La reduccién de ventas fue a causa
de un mal manejo en emplear estrategias de marketing y publicidad a través de las redes
sociales donde, no enfocan la visibilidad del producto en el mercado la cual son problemas
en la comercializacion, publicidad, y distribucién que afectan negativamente las ventas

(Ramirez, 2024).

Del mismo modo en Ecuador las micro, pequeias y medianas empresas de tiendas
de conveniencia enfrentan varios desafios que afectan su operatividad y su capacidad para
defender y expandir su base de clientes. Uno de los puntos identificados es la gestion de
las ventas, pues se ha mostrado deficiencias significativas como: La falta de planificacién
estratégica en las operaciones comerciales, ha limitado su capacidad para competir de
manera eficiente en un mercado cada vez mas competitivo; la ausencia de estrategias de
publicidad efectivas ha causado a una menor atraccion de nuevos clientes, y problemas
para retener a los clientes, afectando directamente a las ventas y la rentabilidad (Rojas,

2023).

Asi mismo en el ambito nacional en Peru, los centros comerciales han reducido
en sus ventas, durante el periodo de enero a septiembre del 2023, donde las ventas del
comercio se registraron una caida de -0.04% interanual, lo cual muestra efectos negativos
de retroceso y bajos ingresos de ventas de productos, por lo que muchos de ellos
mencionaron la falta de conocimiento y capacitacion del manejo adecuado del uso de las
redes sociales, pues hoy en dia los clientes realizan la compra de sus productos a través
de estas plataformas, y al no tener informacién de la empresa no hay conocimiento e
interés del cliente acerca de la marca y los productos que ofrece. Todo esto ocasiona una
baja demanda en las ventas de los centros comerciales, pues ellos proveen mercaderia a
su establecimiento con las ventas hechas durante el dia, realizan el pago a sus proveedores

de los créditos dados (Centuridn, 2023).



A su vez en Trujillo las empresas comerciales presentan problemas como ventas
bajas en los ultimos afios de 0.05%, donde las principales y posibles causas es por falta
de aplicacion de estrategias del uso de las redes sociales, ya que los empresarios piensan
que es una inversion innecesaria, o no tiene tiempo para hacerlo, las consecuencias ante
estos problemas de las pequeflas y medianas empresas, hace que pierdan posicién de

marca, disminuyen sus ventas hasta el grado que quiebre la empresa (Pimentel , 2023).

De igual modo en Lima se identific6 la disminucién de ventas, en distribuidoras
comerciales en los ultimos afios, debido a que no hay una buena publicidad que lleve a
acercarse con su publico objetivo. Se detecta que esto es una posible desventaja comercial
frente a los competidores ya que su drea de publicidad, no estd siendo muy asertiva, lo

cual impide cumplir con sus metas. (Bocanegra, 2024)

A nivel local en la ciudad de Ayacucho los micro empresarios del mercado 12 de
abril del rubro bodegas notaron un descenso en la afluencia de clientes, donde han caido
sus ventas a un 50% por lo que los micro empresarios mostraron su preocupacion por la
notable caida en sus ventas, lo cual esto afecto sus ingresos y estabilidad de su negocio;
argumentan la falta de estrategias comerciales para impulsar el consumo y compra en el
mercado, pidiendo a las autoridades que les pueda ayudar y capacitar en cuanto a la
publicidad del mercado a través de las redes sociales, ya que la mayoria de la poblacion
realiza sus compras en base a las redes sociales, pues visualizan los ultimos

acontecimiento y novedades (Tacuri, 2024).

Considerando lo mencionado en la empresa Empali Pert se encontr6 problemas
similares de disminucién de ventas a causa del uso inadecuado de las redes sociales,
ocasionando que la empresa no logra tener un buen ingreso econémico, dificultad de pago
de suministros, incumplimiento de pago a sus proveedores en la fecha programada, donde
los proveedores ya no confian en darles productos a crédito si no a efectivo; ademas del
problema de abastecimiento. Todo esto hace que las ventas no cubran sus gastos y refleja
que la empresa Empali Perd E.LLR.L., aplique nuevas estrategias comerciales de ventas

para promocionar sus productos a través de las redes sociales e incrementar sus ventas.

Para la investigacion se desarroll6 en la empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho,
2025, por lo que se planted una propuesta de mejora en el manejo y uso adecuado de las
redes sociales para incrementar las ventas, ya que esto servirdin como herramientas

estratégicas para dar a conocer los productos y servicios que ofrece. Por lo que se formul6



la siguiente pregunta de investigacion: ;Cudles son las caracteristicas de las redes sociales
para incrementar las ventas en la empresa Empali Perd E.LLR.L., Ayacucho, 20257 Y
como Problemas Especificos de la variable 1. Redes sociales: ;Cudles con las
caracteristicas de la comunicacién en la Empresa Empali Perd E.I.LR.L., Ayacucho, 20257;
(Cudles son las caracteristicas de la publicidad en la empresa Empali Perd E.ILR.L.,
Ayacucho, 20257?; ;Cudles son las caracteristicas de la promocién en la empresa Empali
Perd E.LLR.L., Ayacucho, 20257?; respecto a la Variable 2. Ventas: ;Cudles son las
caracteristicas de la venta tradicional en la empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho,
20257; ;Cudles son las caracteristicas de la venta presencial en la empresa Empali Perd
E.LLR.L., Ayacucho, 20257; ;Cuéles son las caracteristicas de la venta no presencial en la

empresa Empali Pert E.ILR.L., Ayacucho, 2025?

En la investigacion se plante el siguiente objetivo general: Determinar las
caracteristicas de las redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Peru
E.LLR.L., Ayacucho 2025, del mismo modo para el desarrollo de la investigacién se
planteo los siguientes objetivos especificos de la variable 1. Redes sociales: Describir las
caracteristicas de la comunicacion en la empresa Empali Pera E.LR.L., Ayacucho 2025.
Describir las caracteristicas de la publicidad en la empresa Empali Peri E.LLR.L.,
Ayacucho,2025. Describir las caracteristicas de la promocién en la empresa Empali Peru
E.LR.L., Ayacucho, 2025. Respecto a la Variable 2. Ventas: Describir las caracteristicas
de la venta tradicional en la empresa Empali Perti E.ILR.L., Ayacucho 2025. Describir las
caracteristicas de la venta presencial en la empresa Empali Perd E.LLR.L., Ayacucho,
2025. Describir las caracteristicas de la venta no presencial en la empresa Empali Perd
E.LLR.L., Ayacucho 2025. Elaborar una propuesta de un plan de mejora del uso adecuado
de las redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Pert E.ILR.L.,

Ayacucho, 2025.

La investigacion se justific, de una manera tedrica debido a que se encontrd
problemas en el ingreso de la ventas por ello se recurri6 a libros, informes, trabajo de
investigacion, antecedentes, entre otros registros tedricos que se hallaron para analizar y
desarrollar la informacion en base a la mejora de la empresa, captando puntos esenciales
que nos ayudo a identificar y definir bien el trabajo de investigacion acerca del uso de las
redes sociales, la mejora de las ventas, y cuan importante es para una empresa. Asi mismo
se desarrollé de una manera practica ya que ayudo a mejorar las dimensiones de las redes

sociales y las ventas de la empresa Empali Pert E.ILR.L. Pues de acuerdo a los resultados
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obtenidos se aplicaron nuevas estrategias y herramientas para la propuesta de mejora, que
se dio mediante el uso de las redes sociales, para obtener mayor captacion del usuario,
acerca de los productos, ofertas, descuentos, sorteos y las novedades que ofrece, y asi
elevar el nivel de sus ventas. Esta investigacion trajo beneficios a la empresa tras los
resultados obtenidos de acuerdo a los indicadores de la variable del uso de las redes
sociales con un plan de mejora para incrementar las ventas. Ademads, el trabajo de
investigacion servird como referencia para que los estudiantes tengan esa nocién de
generar y ampliar temas de la importancia de darle el uso profesional adecuado de las
redes sociales para mejorar las ventas de los emprendimientos. Se justificé de una manera
Metodoldgica, para poder cumplir con los objetivos establecidos. Se utilizo un estudio de
tipo de investigacion aplicada, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo de propuesta,
disefio no experimental transversal, donde la poblacion nos mostro resultados que permite
mejorar las ventas, que se utiliz6 con un cuestionario de items en escala ordinal de Likert
para recopilar los datos, validados por 3 expertos que aprueben el instrumento a utilizar,

si es confiable, de acuerdo al método de Cronbach para las investigaciones futuras.



1I. Marco teorico

2.1 Antecedentes

Debido a que no se encontré mucha informacion acerca de la variable del uso de
las redes sociales se procedid a realizar con variables similares como el marketing digital,
asi mismo también se empled rubros similares de tiendas de conveniencia, con el fin de

comparar los resultados hallados del estudio.
Antecedentes internacionales
Variable 1. Redes sociales

Massuh (2024) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion de empresas en la Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador, titulado:
Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales para posicionar
minimarket del sector Norte de Guayaquil, tuvo como objetivo general: Analizar
estrategias del marketing digital a través de las redes sociales. El estudio de la
investigacion es tipo aplicada, nivel descriptiva-exploratoria, su poblacion estuvo
conformada por los minimarquets, ya que fue tipo de muestro por conveniencia no
probabilistica, la muestra estuvo formada por 3 minimarket por lo que se tomé6 a 384
clientes. Para recopilar la informacion se hizo mediante la técnica de la encuesta a través
de un cuestionario que consta de 7 items y la entrevista a los duefios de los minimarket.
Los resultados obtenidos fueron que el 44.55% respondi6é que va a realizar su compra
una vez por semana, el 74.75% indico haber visto una publicidad de las promociones y
anuncios en el dltimo mes, esto indica que llega a mas personas, el 62.87% sefialo que
los descuentos y las promociones mediante las redes influyen en su decision de compra,
el 77.34% respondi6 que no han participado en concursos, sorteos por ser cliente activo
en el minimarket, el 67.33% siguen las redes sociales por las ofertas y descuentos que
realizan, y ayuda a aumentar més seguidores, el 46.04% considera atractivo los videos
informativos o tutoriales, esto incentiva a interactuar con la marca de la empresa, el
73.76% respondid que si van a realizar su compra por ver las publicaciones a través de
las redes, recibir correos electrénicos, o ver anuncios en linea, el 80.70% sefal6 que el
minimarket publica contenido con frecuenciay estan activos en sus redes, 63.37% sefial6
que la variedad de ofertas es una buena estrategia para mejorar su venta, el 42.27%
indicaron que estdn satisfechos y si recomienda al minimarket con las estrategias que

aplican. Se concluye de acuerdo a los datos obtenidos y los resultados, actualmente los



duefios de los minimarket utilizan las estrategias del marketing digital para promocionar
sus productos mediante las plataformas, videos creativos, las redes de llegar a mas

posibles clientes.

Pedreschi (2022) en su tesis para optar el grado de maestria en Administracion de
empresas en la Universidad de Panamd, Centro Regional Universitario de Coclé, facultad
de Administraciéon de empresas y contabilidad, titulado: Las redes sociales como
habilidad de marketing de las pequeiias y medianas empresas de tiendas de
conveniencia, distrito de Agua Dulce, Cocle, Panamd, tuvo como objetivo general:
Conocer como las pequefias y medianas empresas de tiendas de conveniencia usan las
redes sociales como estrategia para su negocio; el método de investigacion fue empleado
nivel descriptivo, el diseno utilizado fue no experimental, enfoque mixto con una
poblacién de 130 empresas, donde 86 son pequefia empresa y 44 mediana empresa, el
instrumento se dio a través de un cuestionario que contaba con 6 items, para conocer de
qué manera afecta las redes sociales como plan estratégico en el marketing. Los
resultados fueron que el 89.2% utiliza las redes sociales para ofertar los productos que
brinda a los clientes, el 51.5% indico que usa el Instagram para hacer sus anuncios de
promocién de sus productos, el 77.7% mencionaron que hacer la publicidad por estas
plataformas son muy eficientes y efectivos, el 73.7% indicé que es muy rentable hacer
ofertas y descuentos por las redes, y por ultimo el 96.2% indico que hacer estrategias de
marketing mediante las redes son muy efectivas. Se concluye que los negocios
recomiendan utilizar las redes sociales como medio estratégico de marketing, pues estas
ayudan a aumentar las ventas, de una forma praictica sin gasto y factible lo cual permite
a que las empresas estén en contacto con sus clientes, asimismo las redes sociales ayudan
a mejorar el negocio de una manera ripida, precisa e inmediata logrando el éxito del

alcance de su marca a todo publico establecido.

Iza (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, titulado: Estrategias
del marketing digital para el minimarket Iris Tamara del canton La Libertad, Afio 2023,
la cual tuvo como objetivo general: Determinar las estrategias del marketing digital con
mads eficacia que implemente el minimarket; la metodologia fue tipo aplicada, nivel
descriptivo, disefio experimental enfoque mixto, tipo exploratoria inductivo, analitico
deductivo y estadistico; su poblacién estuvo conformada por los clientes del punto de

venta, para procesar los datos se hizo mediante la encuesta, entrevista y programa SPS.



Se obtuvo los resultados donde: El 55.7% indico que han oido y visto publicidad a través
de medios digitales (redes sociales, aplicaciones moviles), el 48.7% vieron la
actualizacion de publicidad a través de las medios digitales (redes sociales), hace tres
meses, el 27.8% visitan al minimarket con més frecuencia visto por las publicaciones
mediante los medios digitales, el 16.5% sefialo que mediante los medios digitales,
realizan mds publicaciones acerca de las variedades de productos que ofrecen para lograr
la preferencia del cliente, el 83.5% estd de acuerdo con la presencia de las redes sociales
para el minimarket, el 88.7% esta de acuerdo con hacer sus compras en linea pues existe
una fuerte demanda de opciones de compra, y sugieren que mejoren sus plataformas
digitales, ampliando su base de clientes y aumentado sus ventas, el 83.5% estuvo de
acuerdo con las publicaciones que realizan pues son atractivas, en el contenido visual para
logar captar la atencion de los consumidores el 94.8% indicaron realizar mds estrategias
y utilizarlos en base a los gustos de los clientes, el 83.5% de los encuestados sugieren
equilibrar las estrategias para mantener a los consumidores y atraer a nuevos posibles
clientes, 93.9% sugieren que para diferenciarse de los demds competencias deberian
implementar el punto de mira en la innovacion de productos, el 84.4% senalaron que por
mas que las redes sociales son relevantes en la publicidad, no deberian descuidar sus
plataformas digitales sino més bien integrarlas, el 83.5% indicaron que implementarian
estrategias mediante la compra online y en la tienda promociones que incentiven més la
compra, el 17.4% escuchan la publicidad mediante las redes sociales y la television, el
27.8% indico que el Facebook es la plataforma mas preferida para recibir informacion,
seguido del Instagram con 38.3%, el WhatsApp 53.9%, el Tiktok 59.1%, 88.7% indico
que le gustaria encontrar el contenido de las interacciones personalizadas sorteos y
descuentos, el 100% de los encuestados sefialaron estdn dispuestos a interactuar mediante
las redes sociales del minimarket, el 83.5% sefialo que las publicaciones visuales en alta
calidad mejoraria captar la atencién de los usuarios en las plataformas. Se concluye que
las estrategias del marketing digital a través de las redes sociales ayudarian a mejorar la

efectividad de campanas digitales y a aumentar sus ventas.

Campoverde (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion en la Universidad Israel, titulado: Dominio del uso de las redes sociales
en la venta de productos: microempresa Color Rosa, tuvo como objetivo general:
Estudiar el dominio del uso de las redes sociales en la venta de productos Color Rosa, la

metodologia fue tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, de disefio no



experimental, el instrumento utilizado fue mediante una encuesta con 14 items que
permite elevar datos al uso de la plataforma, la poblacién fue a 384 personas, donde se
obtuvo los siguientes resultados: El 84.1% de los encuestados sefialaron que el Facebook
tiene mayor frecuencia de uso, seguido de eso el Instagram con un 42.2%, el Tiktok, esta
con un 15.7%, el Twitter con un 15.4%, el WhatsApp con un 6%. Donde se sefal6 lo
siguiente; que el 80.6% indicaron que el Facebook es la red mds empleada para la
publicidad, el 92.8% respondieron que la red social es una buena opcién para elegir los
productos o servicios y son la mejor forma de llegar a més personas, el 77.9% indicaron
que los anuncios de publicidad de la empresa influyen mucho en la decisién de compra
del usuario, el 84.2% respondieron que crear contenido por este medio agrada mds a
clientes potenciales. Se llegd a la conclusién de que la mayor parte de los encuestados
usan la plataforma para comprar sus productos de su interés y que la informacion que se

brinda por la red social influye mucho es su decision de compra.

Campuzano (2024) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion en la Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador, titulado: Incidencia del
marketing viral con el uso de la red social en la decision de compra de los clientes de
supermercados de Guayaquil, tuvo por objetivo general: Describir el fendémeno entre las
variables destacando la manera en que el marketing viral con el uso de la red social
impacta en las preferencias del consumidor, la metodologia empleada fue estudio
cuantitativo, nivel descriptivo-propositivo, el instrumento que aplicé es a través de un
cuestionario, la poblacion estd compuesta por 1,342.008 de la cuidad de Guayaquil que
son los consumidores, la muestra fue a 384 clientes. Los resultados obtenidos fueron; que
el 31.30% de los clientes encuestados asisten dos a tres veces por semana al supermercado
de guayaquil a realizar su compra, el 39.80% indicaron que las redes sociales es una
fuente principal de informacion acerca de las ultimas novedades de la empresa como las
ofertas, cupones, el 37% indicaron que el contenido viral influye mucho es su decisiéon de
compra de ir al supermercado, el 72.93% sefialaron que no han visualizado publicaciones
recientes en las redes sociales, el 29.7% indicaron que las estrategias empleadas en el
marketing viral, ayudaron a que su producto sea mas conocido por los tutoriales hechos
y campaias de publicidad hechas por los influencers, el 34.1% indicaron una buena
estrategia de realizar concursos y desafios en redes sociales, el 31.5% considera buena las
compras personalizadas mediante las aplicaciones moviles, el 41.9% indicaron que el

contenido de la publicacién del supermercado influye bastante en su compra. Esto



concluye que las estrategias empleadas en el marketing viral con el uso de las redes

sociales ayudan a los clientes a tomar una decisién de compra en el supermercado.

Brito (2024) en su tesis para optar el grado de licenciatura en Comercio en la
Universidad Técnica de Babahoyo, titulada: Estrategias del marketing digital a través de
las redes sociales en el minimarket El Coral, ubicado en el canton Pueblo Viejo, tuvo
como objetivo general: Analizar las estrategias del marketing digital en el minimarket El
Coral, la metodologia es tipo aplicada, nivel descriptivo, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, para el desarrollo de la investigacion se utiliz6 la técnica de la encuesta y
la entrevista, la poblacién es infinita lo cual estuvo conformada por los clientes del
minimarket El Coral, se aplicé para la muestra a 370 clientes. Los resultados fueron que
el 97% de los clientes encuestados indican que conocieron el minimarket por
recomendacion de amigos y familiares, el 3% mediante bisqueda en linea, el 95% de los
clientes encuestados nunca ven publicaciones mediante las redes sociales, el 5%
seflalaron que rara vez visualizan la publicidad del minimarket, el 98% sefialo que
recomendarian a la empresa por los productos que ofrece, el 2% respondieron que tal vez
recomendaria, el 97% de los clientes encuestados consideran necesaria implementar una
tienda virtual por parte del minimarket, el 3% rara vez lo considera necesario. Por lo que
se concluye que los clientes no reconocen el minimarket El Coral por medio de la
publicidad de redes sociales, desconocen de los productos, ofertas, promociones que
brinda la empresa, no capta la atencién del cliente por medio de la publicidad que genera
desinterés, no implementa publicidad en las pédginas sociales por desconocimiento del
administrador y por ultimo los clientes indican que es necesaria la presencia en linea para
saber de las dltimas novedades que brinda el minimarket dando informacién mediante las

redes sociales.

Antecedentes nacionales
Variable 1. Redes sociales

Esquen (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administraciéon en la Universidad Sefor de Sipdn, Peru, titulado: Uso de las redes
sociales y estrategia de marketing en venta de productos de consumo masivo en la
empresa D Shios, Reque 2021, tuvo como objetivo general: Establecer la dependencia
entre el uso de las redes sociales y estrategias de marketing en ventas de productos en la
empresa D Shios de Reque 2021, la metodologia fue enfoque cuantitativo, nivel

descriptivo, diseflo no experimental, teniendo una poblacion total de 10,635, lo cual se
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obtuvo a 371 como muestra, a quienes se les aplico una encuesta para la recoleccién de
datos, donde se obtuvo los siguientes resultados; el 81.7% muestra un nivel 6ptimo en
que las publicaciones de las redes sociales son de f4cil atencién y captan la atenciéon de
sus seguidores mediante el Facebook e Instagram y dan respuesta por el WhatsApp, el
50.1% muestra un nivel 6ptimo en que la empresa ofrece descuentos, regalos, sorteos,
muestra gratis por la compra de su producto mediante las redes sociales, el 80.6%
muestran un nivel ptimo en que observar los anuncios publicitarios, captan su atencion
y muestra interés en los productos y novedades que ofrezcan constantemente por la
publicidad, el 75.5% indicaron que las publicaciones son frecuentes, facil comprension y
captan la atencion de sus seguidores, el 87.1% indicaron que los productos se caracterizan
por la calidad, empaque, fecha, logo de etiquetas, el 70.4% indicaron que los precios son
mds accesibles al de la competencia y otorgan mejores descuentos, el 91.9% mencionan
que el servicio del delivery es importante para los consumidores, y se debe cumplir con
los protocolos de bioseguridad con el horario pactado, el 82.2% indico que las
promociones son frecuentes y son enviadas por redes sociales, donde influye los agentes
de ventas, en el cual personal es capacitado para su debida atencion, el 88.1% indicé que
los productos se caracterizan por su calidad, precio y acabado del producto, diferentes al
de la competencia y brindan mds descuentos, promociones. Se concluye que las redes

sociales corresponden a las estrategias de marketing D Shios Reque.

Cajuhuaman (2021) segun el autor de esta investigacion, para optar el grado de
bachiller en Administracién y direccién de negocios en la Universidad San Ignacio De
Loyola, Pert, titulado: Proposicion de un plan de marketing digital con el uso de las
redes sociales para el minimarket “Las Villas” del distrito de San Isidro,2021, tuvo como
objetivo general: Presentar un plan de marketing digital que genere presencia sistematica,
y a su vez pueda incrementar sus ventas en las redes sociales para el minimarket Las
Villas. La metodologia fue tipo descriptiva-aplicada con instrumentos de la entrevista y
encuestas que se obtuvo solo la encuesta necesaria para llevar a cabo de manera completa
el plan de marketing digital, dirigido a los objetivos indicados, a la rentabilidad, meta,
crecimiento, ventas e interaccidon con el cliente. Los resultados fueron que el 63.6%
indicaron que tiene conocimiento del minimarket, el 37.73% indico que a veces realizan
compras en el minimarket, el 45.15% tuvo cierta desconfianza al realizar una compra
online, el 39.9% casi siempre compraria si obtuviera beneficios al comprar via online, el

36.4% indicé que si compraria mediante el Facebook su producto, el 43.6% califico
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segura la compra online y segundo factor los precios y promociones, el 45.5% si estan de
acuerdo en que las compras online pueden aplicar estafa, el 32.20% indico que tiene
preferencia al realizar sus pagos mediante el yape o plin, el 38.2% considera muy
importante tener buena referencia después de haber tenido una buena interaccién con la
pagina, el 43.6% indicaron que la red social es mds usada para enterarse de las novedades,
campaiias del producto se da en Facebook, Instagram, Tiktok, el 29.9% consideran mas
el precio, el 36.40% compran con frecuencia més los snack, el 50% consideran que si
comprarian productos via online el 34.55% consideran la red mas usada el Facebook,
segundo el WhatsApp para interactuar sobre el producto. Se concluye que el marketing

digital ayuda a posicionarse en gustos y preferencias de los clientes.

Asmat (2024) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion en la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote, Pert, titulado:
marketing digital para optimizar las ventas de la empresa tiendas por departamento
Ripley S.A.C., distrito Chimbote, 2024, tuvo como objetivo general: Establecer una
propuesta de mejora del marketing digital para optimizar las ventas de la empresa tiendas
por departamento ripley S.A.C., distrito Chimbote, 2024. La metodologia aplicada fue
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental de corte transversal, para
la recopilacién de datos se utiliz6 la poblacion infinita, donde se tomé una muestra de
197 clientes, que se les aplico un cuestionario elaborado con 8 items. Los resultados del
marketing digital fueron, que el 71.60% de clientes nunca han buscado a través del
Facebook para realizar su compra, el 32.50% sefialan que usan el WhatsApp para enviar
mensajes y obtener promociones de la tienda, el 71.60% nunca brindan ofertas de calidad
a los clientes, el 31% pocas veces visitan a la tienda, de las ventas, el 31% consideran que
algunas veces desarrolla estrategias en productos, el 72.10% indico que nunca brinda
ofertas de los productos, el 31% indico que algunas veces satisface la necesidad a su
cliente. Se llegd a la conclusion de que el Facebook, no es tan usado por los clientes de
ripley para buscar sus productos y hacer sus compras, y mencionan que no solo se da en
la lealtad a la marca, por lo que se desarroll6 una propuesta de mejora para aumentar las
ventas, mejorar el liderazgo, mejorar la experiencia de compra del cliente a través del

medio digital.
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Antecedentes locales
Variable 1. Redes sociales

Morales (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracién en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado:
Marketing digital en las micro y pequeiias empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021; tuvo como
objetivo general: Describir el marketing digital en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito de
Ayacucho, 2021, la metodologia empleada fue tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, y disefio no experimental, su poblacion estuvo conformada por los clientes
de las distribuidora Dilvana, que fue a 266 clientes, para la recoleccion de informacién se
hizo a través de un cuestionario con 10 items, donde se obtuvo los resultados que el 76%
nunca utilizan las laptop para ver anuncios de la empresa, el 71% mencionaron que nunca
utilizan el teléfono para ver las ofertas de los productos que brinda la empresa, el 48%
sefalo que siempre utiliza la Tablet para conocer acerca de la empresa, el 72%
mencionaron que nunca ve productos a través del Facebook, el 40% nunca utiliza el
WhatsApp para hacer consulta a la empresa, el 64% nunca ha visto alguna publicidad por
Instagram de la empresa, el 33% casi siempre se contactaria via sitio web de la empresa
para realizar sus compras, el 55% nunca recibe promociones por correo electronico de la
empresa, el 50% nunca recibié mensaje por parte de la empresa. Se concluye que la
Distribuidora no implementa de manera eficiente el marketing digital, no hay buen
manejo de los dispositivos electronicos, no aprovechan el uso de las redes sociales, ni

sitio webs, no mantienen una comunicacion con sus clientes por los medios digitales.

Lizana (2024) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracién en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Pert, titulado:
Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas, en la empresa
Economed, Ayacucho, 2024. Tuvo como objetivo general: Elaborar una propuesta de
mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la empresa Economed, Ayacucho,
2024; la metodologia fue tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-de
propuesta, disefio no experimental, de corte transversal, la poblacién estuvo conformada
por 110 clientes mds frecuentes, con una muestra de 86 clientes, se aplico la técnica de la
encuesta para recopilar informacién mediante un cuestionario con 13 items. Los

resultados obtenidos fueron el 63.95% indico que casi siempre la empresa se comunica
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mediante el WhatsApp, el 48.84% indico que muy pocas veces usa el Facebook para
promocionar sus productos, el 36.05% indico que muy pocas veces usa el Instagram para
poder dar a conocer sus productos, el 44.19% algunas veces envia informacion via Gmail
para promover el marketing, el 68.60% casi siempre utilizan las paginas web para hacer
marketing de los productos, el 52.33% algunas veces sienten que los medios digitales son
accesibles para los clientes, el 44.19% muy pocas veces usan la app de busqueda aplicado
para los clientes, el 68.60% algunas veces sienten que la botica maneja las redes sociales
para tener una buena comunicacién. Se concluye que la empresa no es recurrente en
brindar informacién de sus productos a través de las redes sociales, como también no

realiza estrategias comerciales de su empresa.
Antecedentes internacionales
Variable 2. Ventas

Pin (2025) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracién en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, titulado: Las redes
sociales como herramienta para mejorar las ventas de la licorera el Sermén Del Canton
Ambato, tuvo como objetivo general; Proponer estrategias de marketing para las redes
sociales de la licorera, como herramienta para aumentar las ventas. La metodologia
aplicada fue tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental, transversal, su
poblacién estuvo conformada por clientes actuales de la licorera, la técnica de
investigacion se dio mediante un cuestionario que estard con una gama de preguntas
disenadas al estudio de las variables, consta de 14 items se medira con la escala de Likert,
serd validado por 6 expertos, los resultados obtenidos de la investigacion fue que el 44.6%
considera aceptable el uso activo de las redes sociales para promocionar sus productos, el
39.2% indico que es aceptable la eficiencia y rapidez en la interaccion de la licorera, el
35.4% se considera aceptablemente valorado por la licorera como cliente, el 37.7% se
siente poco motivado al ver el contenido publicado de sus productos, el 44.6% considera
que las publicaciones de la licorera en redes sociales son moderadamente relevantes para
su interés y adquirir el producto, el 30% reconoce rara vez la marca de la licorera en redes
sociales, el 46.2% indico que pocas veces influye su compra a través la publicacion de las
redes sociales, el 29.2% utiliza mas el WhatsApp para realizar su compra con mayor
frecuencia, el 20% usa Facebook, el 25.4% usa Instagram, el 24.6% usa Tiktok y el 8%
Twitter, el 50% utiliza el WhatsApp para realizar su pedido de productos, el 15.4%

Facebook, el 18.5% Instagram, el 11.5% venta telefonica, el 47.7% sefialaron que tienen
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mads 6 horas a mas el uso de las redes sociales, el 42.3% sefialo que el tipo de contenido
preferido es mediante imdgenes promocionales, 40.8% sefialo que estdn de acuerdo que
las redes sociales son el canal efectivo para la publicidad de la licorera y por ultimo el
49.2% indico que las redes sociales ayudan a fidelizar a los clientes. Se concluye que al
haber llevado este andlisis se verifica que la hipétesis es mds probable y se basa en

métodos estadisticos de la investigacion con este argumento.

Albuja (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracién en la Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador, titulado: Andlisis de

las estrategias de ventas para los productos de consumo masivo a través del marketing
digital y redes sociales caso: VI Corp Corporation S.A., tuvo como objetivo general:
Valorar las formas de venta que la empresa VL Corp Corporation S.A., realiza por medio
del marketing digital y redes sociales. Su metodologia que utilizé fue tipo aplicada
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental. La poblacién estuvo
conformada por los clientes. Para la obtencion de datos se hizo a través de una encuesta
mediante un cuestionario a clientes antiguos y potenciales. Los resultados fueron que el
95.7% de los encuestados realizan su compra en linea en la empresa, (Facebook y
WhatsApp), el 93.6% sefialo que las ofertas que visualizan son de su agrado y conecta
con sus clientes, el 85% indico que si recibié descuentos por la compra continua y lo
sugiere a la empresa a seguir enfocindose mds en brindar promociones y descuentos
atractivos, el 95.7% recomienda a la empresa a través de sus redes sociales, el 90% tiene
cierta atraccion mediante los anuncios publicados para la compra. Se concluye que el
marketing digital y redes sociales, son importantes habilidades para ser manejadas y
promocionar la venta de sus productos de consumo masivo y ayuda a aumentar
significativamente las ventas en linea. Este estudio puede reflejar valioso para las
personas que estén y busquen mejorar su estrategia de ventas en linea y asi aprovechar al

maximo las herramientas del marketing digital y las redes sociales.

Licuy (2024) en su tesis para optar el titulo profesional licenciado en
Administracion en el Instituto Superior Tecnologico Tena, Ecuador, titulado: Las redes
sociales como estrategia de comercializacion para la asociacion Ruku Kawsay: dedicada
a la produccién y comercializacion de cervezas y bebidas a base de guayusa del Cantén
Archidona, Provincia de Napo; tiene como objetivo general: proponer estrategias de
comercializacion para la asociacion Ruku Kawsay del Cantén Archidona. Donde se

detectd un problema mayor de no poder generar el incremento de volumen de sus ventas
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de sus productos. La metodologia aplicada fue investigacion de campo cuantitativa-
descriptiva enfoque mixto, para la poblacion fue a las personas que habitan en Archidona,
la muestra es finita por ello, se realizé seguidamente un estudio actual de la Asociacion.
Para recopilar datos se dio mediante una encuesta donde se obtuvo que el 74,1% no
realizan la compra de los productos que ven en las redes sociales; un 80,2% indican que
no visualizan la publicidad a través de internet; y por dltimo el 55.1% de encuestados
estdn mds interesados en la compra de los productos mediante las redes sociales. Se
concluye la falta de publicidad, propagacién, y desconocimiento del lugar, por ello se
propone implantar estrategias publicitarias mediante las redes sociales para mejorar sus
ingresos hacer un estudio de visidn externa que lleve a la toma de decisiones y crear

estrategias de marketing.
Antecedentes nacionales
variable 2. Ventas

Pimentel (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado:
Marketing digital como estrategia para incrementar las ventas de las empresas del rubro
bodega Florcita, en el distrito La Esperanza, aiio 2023. Tuvo como objetivo general:
Determinar las principales caracteristicas del marketing digital como estrategia para
incrementar las ventas de las empresas del rubro bodega Florcita, en el distrito La
Esperanza, 2023, la metodologia empleada fue una investigacion tipo aplicada enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental y corte transversal. Para la
poblacién se tomé una muestra de 20 empresas. Para recopilar los datos se aplicé una
encuesta, como instrumento un cuestionario de 18 items en escala de Likert, donde los
resultados de la variable 1 fueron: Que el 45% de los encuestados desconocen acerca del
marketing digital, el 45% casi nunca han establecido el marketing digital en su empresa,
el 45% atienden pedidos a través de las redes sociales, el 55% consideran que nunca
recibieron capacitaciones acerca del marketing digital, el 55% no realizan encuestas
electronicas. Respecto a la variable 2 el 40% nunca realizo promociones, descuentos para
fidelizar a su cliente, el 45% menciona que no tiene base de datos de sus clientes, el 50%
considera aceptar recomendaciones de los clientes para cualquier duda. Se concluye que
la mayor parte de los encuestados desconocen acerca del marketing digital, no disefian

videos para crear contenido, no cuentan con email de contacto con sus clientes para enviar
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anuncios publicitarios y nunca hacen propagandas por medio de blogs para captar mayor

interés del cliente.

Castillo (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en
Administracion en la universidad Sefor de Sipén, Perd, titulada: Estrategia de marketing
en redes sociales para incrementar las ventas en Panita Jaén E.LR.L., 2018, tuvo como
objetivo general: desarrollar las destrezas del marketing en redes sociales para mejorar
las ventas en Panita Jaén E.ILR.L., 2018. Este estudio se determina en identificar los
puntos sociales que utilizan los clientes para aumentar su comercio aplicando estrategias
de mercadeo, su metodologia aplicada es tipo cuantitativo, nivel descriptivo de disefio no
experimental de corte transversal, su poblacién estd constituida por 158 clientes, se
empled un cuestionario para la obtencion de la informacién, lo cual los resultados
obtenidos fueron que el 38% de los clientes desconocen el tema de redes sociales, el 39%
usan el Facebook para visualizar promociones comerciales, el 19% mencionan que el
Facebook y Twitter capta la atencién de clientes, el 54% de acuerdo a las ventas
mencionan que los productos que ofrece son de calidad, el 47% indico que si cumple con
las expectativas, el 44% senalo que los precios son accesibles, el 22% indico que el precio
si es esencial en su compra, el 68% si estd de acuerdo con las anuncios publicados, el
44% indico que si tiene una promocion adecuada. Se llegd a la conclusion de que los
clientes reconocen que las redes sociales son muy importantes y efectivas un 50% para
lograr captar el interés del usuario y subir el nivel de las ventas de la empresa Panita Jaén
E.LLR.L., el 42% indico que los puntos sociales ayudan a elevar el ingreso de las ventas y

mejora el negocio.
Antecedentes locales
Variable 2. Ventas

Cavalcanti (2021) seguin el autor de esta investigacion, para optar el grado
académico de bachiller en Ciencias Administrativas en la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote, Peru, titulado: Estrategias de publicidad y ventas en las micro y
pequerias empresas comercializadoras de abarrotes, distrito de San Juan Bautista,
Ayacucho, 2018, tuvo como objetivo general: Describir las caracteristicas de las
estrategias de la publicidad y ventas en las micro y pequeiias empresas, comercializadoras
de abarrotes, en el distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2018. Se empled la

metodologia tipo cuantitativa, nivel descriptivo, con un disefio no experimental, la
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poblacién estuvo conformada por 128 empresarios de comercializadora de abarrotes, para
recopilar los datos se hizo por una encuesta a través de un cuestionario de 13 preguntas
cerradas. Los resultados obtenidos fueron que el 64.06% considera siempre esencial la
publicidad para fidelizar a sus clientes, el 61.72% considera siempre importante la
atencién que pone los clientes en la publicidad, ya que ayuda a incrementar las ventas, el
50.00% indico que posicionarse en la mente del consumidor es a través de la marca de la
empresa, el 63.28% considera recordar la marca de empresa genera preferencia de los
clientes, el 57.81% considera que la imagen de la empresa estd orientada a los productos
que ofrece, el 32.03% indicé que siempre buscan innovar el anuncio para su publicidad,
el 70.31% considera importante ser agradecido al momento de tratar con el cliente, el
76.56% indic6 que la atencion que brinda da un efecto positivo a los clientes, el 79.69%
menciona que la confiabilidad de los clientes es esencial para que la empresa mejore en
sus ventas, el 69.53% considera importante la presencia del vendedor, el 59.38%
considera siempre adecuado la atencion que brinda. Se concluye que la publicidad ayuda
a que las Mypes logren posicionar su marca de comercializadora de abarrotes, a que sean

mas reconocidos, y obtengan mas ventas.

Cavalcanti (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
Administracion en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado: El
marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa corporacion Ludecar
E.LR.L., Jesiis nazareno, Ayacucho, 2022. Tiene como objetivo general: determinar las
caracteristicas del marketing digital para mejorar las ventas en las micro empresa
corporaciéon Ludecar, E.LLR.L., Ayacucho, 2022. la metodologia fue tipo aplicada,
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental, la poblacién estuvo
conformada por 285 clientes, se tom6 una muestra de 164 clientes, se aplico la técnica de
la encuesta a través del cuestionario con 15 preguntas. Los resultados fueron; el 49.39%
consideran siempre que las campaifias publicitarias en internet incrementan las ventas, el
38.41% a veces la empresa innova sus publicaciones que anuncia en las redes sociales, el
43.90% considera siempre que la publicidad se debe realizar a través de buscadores por
el internet, el 43.90% siempre debe generar contenidos con puntos esenciales de la
empresa, 38.41% a veces realiza contenidos de facil acceso, el 49.39% a veces
promociona sus productos por el Facebook, el 44.51% consideran siempre sus
promociones interesantes, el 64.02% a veces se comunica mediante el WhatsApp, el

51.83% siempre hace sus publicaciones por el Instagram, el 52.44% considera siempre
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ser cortes al tratar con el cliente, el 57.32% considera importante generar confianza en los
clientes, el 44.51% considera siempre adecuada la introduccién de la tienda para llamar
la atencidn, el 54.88% considera siempre que los productos que ofrece son interesantes,
el 53.66% considera siempre debe haber promociones para generar el deseo de compra,
el 37.80% menciona que la atencion que brinda lleva la accién de compra. Se concluye
que la empresa debe generar contenido con puntos esenciales, asi mismo promocionar sus

productos mediante las redes sociales para incrementar sus ventas.
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2.2 Bases teoricas

Variable 1. Redes sociales:

Definicion:

Clow y Baack (2020) define que es un medio de comunicacién la cual viene
ascendiendo cada vez mads, siendo tendencia tecnoldgica, debido a su gran desarrollo con
sus herramientas técnicas en el internet; pueden ser usadas a manera de entretenimiento,
busqueda de amigos, busqueda de empleo, anuncios publicitarios, promocién de
productos, lo cual estdn siendo utilizadas por las empresas y emergen mds en la sociedad
con nuevas formas de comunicacion, relacion y organizacion de las actividades humanas,
donde se desarrollan con las herramientas de publicidad disefiado con anuncios creativos
y profesionales. Las organizaciones pueden utilizar las redes sociales para incrementar la
comunicacion de manera rentable a través de la mezcla de promocion, el fomento del
conocimiento de la marca y, a menudo mejorar, el servicio al cliente. Las redes sociales
son aquellos que comprenden los sistemas que estdn enfocados en comunicar, anunciar,
publicar y promocionar nuestro producto o servicio cuyo objetivo principal es conectarse
e interactuar mediante esas redes, teniendo en cuenta el contenido de la informacién lo
cual es la herramienta de promocién con cupones, descuentos, ofertas 2x1 estrategias de

publicidad, para lograr captar al cliente.

Norman (2021) define que las redes sociales juegan un papel crucial en el
marketing digital pues son plataformas como el Facebook, Tiktok, e Instagram que ayuda
a la conexion, interaccidn, y comunicacion entre personas, grupos y organizaciones, que
permite la creacion y el intercambio de contenido generado por el usuario. Estas
plataformas facilitan a los usuarios a compartir informacién, fotos, videos opiniones
enlaces que conlleva a participar el intercambio de ideas y actividades virtuales. Para
poder potenciar tu marca es importante identificar y elegir una buena plataforma, lo cual
es necesario realizar campafas potenciales favorables en todas las redes sociales que
disponga la empresa, esto hard que pueda centrarse mds en sus objetivos ya sea una o dos
plataformas para empezar. Las redes sociales se adaptan a tu modelo de negocio, tu
publico objetivo, lo cual facilita el proceso de lanzamiento de un producto o servicio, por
lo que es importante tener en cuenta al utilizar al grupo demografico objetivo e identificar

a clientes posibles, y que plataforma es la mds usada para promocionar tu marca.
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Las redes sociales no solo sirven para entretenimiento de las personas, si no
ayudan de manera 6ptima a empresarios a dar a conocer mejor los servicios y productos
que brinda, ayuda a posicionar la marca de su empresa a través de las plataformas
digitales, pues brinda informacién relevante de la actividad que realiza, impulsa su
producto a mds visibilidad de llegar a més personas. Por lo que es importante hacer el
disefio de la imagen y crear el video de manera estratégica que capte la atencion del
usuario, para tener el interés del cliente e interactuar con la empresa de los productos,

ofertas y novedades que brinda.
Marketing en redes sociales

Mariola (2021) define al marketing en redes sociales como una plataforma que
permite a los usuarios a que interactien y colaboren entre si, las cuales como creadores
de contenido estando en la web participativa empiezan a considerar las opiniones de otras

personas y asi ellas también puedan ser participes del foro a través de comentarios.

Branding (2021) el marketing en redes sociales es una manera en que las micro,
pequeias o grandes empresas dan a conocer sus estrategias comerciales mediante este
medio para conectar con mds posibles clientes o clientes potenciales donde los
profesionales en marketing optan por crear paginas mediante el Facebook, Instagram,
Tiktok, lo cual estas plataformas les ayudan a alcanzar sus objetivos. Pero no todos los
profesionales que manejan las paginas sociales tienen en claro definido sus objetivos ni
conocimiento profundo acerca del manejo de las redes sociales por ello es esencial que
se especialicen, capaciten en temas de como aumentar, impulsar las ventas, fidelizar la

marca de la empresa, para una 6ptima mejora en el manejo de las redes.
De acuerdo a lo analizado el marketing en redes sociales se puede apreciar lo siguiente:

= Mejora la satisfaccion del cliente; los clientes al tener contacto con la empresa lo
cual busca su producto para adquirirlo, y de alguna manera se vuelve frecuente al
encontrarlo en esa empresa, vuelve su lugar favorito de compra, por tener buena
experiencia de compra, esto hace que ya sea cliente recurrente y asimismo
recomienda a sus amigos con los mismos intereses.

= Aumento de la fidelidad del cliente; tener un buen disefio en las plataformas puede
dar confiabilidad al cliente de acuerdo a su experiencia de compra que consideran

sOlida y confiable.
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= Mejora del servicio al cliente; tener un control adecuado del manejo de las redes
sociales, ayuda a que la empresa brinde un mejor servicio en cuanto a la atencién
mediante las redes sociales, respondiendo a los comentarios, sugerencias, alguna
recomendacién donde lo hacen lo mds pronto posible, esto ayuda a que el cliente
este satisfecho y se sienta mds fiable en cuanto a realizar su compra, medio del
pago y entrega del producto.

= Aumento de clientes potenciales y de las ventas; el marketing en redes ayuda
bastante a obtener usuarios activos y captar mds clientes, mediante una buena
implementacién en cuanto al manejo de las redes sociales.

= Aumento del conocimiento de la marca de la empresa, a través de las
publicaciones, e interacciones hace que el nombre de la empresa sea més conocido
y aparezca mds en sugerencias a otros usuarios, lo cual hace que logre captar su
interés.

= Conexion y desarrollo de relaciones interactivas con su publico objetivo; es
importante darle el valor de poder responder todas las preguntas, que tiene el
usuario o cliente de acuerdo al anuncio publicado ya que esto ayuda a poder
comprender mejor las necesidades del cliente para asi satisfacerlas en cuanto al

producto.
Influencia interpersonal en las redes sociales:

Mariola (2021) define que la influencia en redes sociales es la opinién que hacen
los individuos mediante las redes sociales la cual esta puede afectar a la percepcion de
otras al momento de realizar una decision de compra, a esto se le conoce como influencia
social. La persona que tiene un mensaje publicado en su red social puede incentivar a la

compra del producto si este le parece interesante.

Martinez (2024) define la influencia interpersonal, se da por un mensaje publicado
por medio de las redes sociales que hace que la persona que lo perciba, experimente
muchas emociones donde implicaria la probabilidad de compra del producto, con tal solo
ver el mensaje de la imagen o video publicado tome la decisién de compra, este tipo de
influencia puede darse también mediante la recomendacion o sugerencia de algin amigo
en comun o familiar donde incentive a la compra o contagie este tipo de comportamiento
por contacto social en redes pues se visualiza a través de las fotos, imagenes, que publica
en sus historias, por lo general muchos amigos en redes sociales tienen intereses comunes

por ello se recomiendan hacer actividades que haya sigo de su agrado.
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el contagio social; si alguien mira a una persona adquiriendo un producto y logre
captar su atencion este también optara por adquirir ese producto.

La similitud; es cuando los intereses son iguales en cuanto se adquiere un bien o
servicio dependiendo de su necesidad o preferencia, como cuando los amigos

estdn conectados en la misma red social tienden a compartir gustos parecidos.

La gestion de las redes sociales

Mariola (2021) define la presencia de las redes sociales y las empresas de hoy en

dia han dado a la aparicién de nuevos puestos de trabajo, gestion de las paginas de las

marcas, donde estos puestos han recibido diversas denominaciones estratégicas y

operativas, como social media planner, social media manager, o social media strategist;

el social media planner es el encargado de realizar o definir estrategias de la empresa en

las redes sociales, por lo que debe tener en claro sus objetivos:

Precisar bien los objetivos que tiene la empresa

Crear un plan de manejo de las plataformas

Desarrollar guias de rutinas y estilos de redes sociales

Precisar el publico definido de diversas formas en las redes sociales

Optar por plataformas en la cual la empresa va estar presente.

Elaborar habilidades de contenido

Hacer control y examinar datos de las acciones hechas en la red social para
controlar

Dirigir y vigilar el presupuesto dedicado a la red social

Trabajar de manera Optima en la empresa

Verificar la correcta funcién de comunicacion entre los canales de la empresa

El community manager es el que se guia de la social media planner quien es el responsable

de llevar a cabo las estrategias de la comunidad digital:

Comunicar y compartir: es un intercambio de ideas u opiniones la cual se da
por el tipo de red que funciona y se da entre los usuarios que puedan compartir
diversas actividades que amplie més su interaccion e interés participando gustos
por los videos, imdgenes, fotos, documentos entre otras cosas.

Mantener o establecer contacto: utilizan este medio para estar en contacto con

sus amigos, familiares amistades relaciones profesionales o laborales.
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* Informarse: tener acceso a informacién sobre los dltimos hechos o
acontecimiento virales que ayude a crear un perfil de informacién que se muestre
en la red.

* Entretenerse: las redes sociales son comunidades crean diversas formas de
entretenerse y distraerse mediante diversas aplicaciones y asi interactuar con los
demas tendiendo los mismos intereses.

* Vender/comprar. Hoy en dia Muchas empresas han optado por las redes sociales
como canales de compra y venta o servicios. Ya sea mediante las redes como
Instagram o Facebook, Tiktok, donde el usuario elija a quien seguir como puede
ser a negocios, comercios, trabajadores independientes que capten su atencion y

sea de su agrado para establecer asi una relacione comerciales.

Redes sociales mas utilizadas

Mariola (2021) menciona que las redes sociales son plataformas digitales creadas
por comunidades de individuos con intereses, actividades o relaciones en comun ya sea
por amistad, familiar, trabajo, la cual permite el contacto entre ellos y que funciona como
un medio para comunicare e intercambiar diversos gustos, interés, las cuales son el

Instagram, WhatsApp, Facebook y Tiktok.
Estrategias empleadas para anuncios de las redes:

Publicaciones; Tiene que ser empleado de manera estratégica que logre captar la atencién
de los usuarios, donde al ver el video o imagen busque interactuar con el empresario,
donde personas que siguen o siguen la pagina les sugiera y asi la empresa logre mas

rendimiento (Aguilar, 2019).

Alcance de publicacion: En esta parte se mide cuantas personas han visto las
publicaciones que hizo el publico de la dltima semana o durante la semana y hacer un
andlisis de los porcentajes comparativos, Muchos usuarios al ver anuncios, videos o
imagenes la cual es de su agrado y le interesa mucho compartir con sus amigos o
familiares para que puedan visualizar el contenido y puedan interactuar con sus mismos

gustos y preferencias (Aguilar, 2019).

. Como utilizar las redes sociales para promocionar un producto?

Mariola (2021) define que es esencial tener en claro a quién quieres dirigirte para

aumentar la claridad de tu marca logrando una mayor eficacia con tus interacciones
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sociales. Ademads, de responder a comentarios y preguntas que fomenta la creacién de una
comunidad activa y totalmente compleja. Tener presencia activa, ayuda el perfil en las
redes sociales a estar activos y siempre estar al contacto con su publico, ya que esto los
llevara a que el publico se interese mas en su contenido y participe de forma natural en el

dia a dia.

. Cuadles son las tltimas tendencias en redes sociales?

Mariola (2021) menciona que las redes sociales que estdn en tendencia incluyen
un éxito en el contenido de sus videos cortos por las redes como Tiktok; reels, stories e
Instagram, que fue aumentando mads aplicaciones, por ello los influencers siguen haciendo
tendencia en las plataformas sociales con ayuda de las nuevas tendencias tecnoldgicas,
esto permite a que las marcas o empresas se adapten a los comportamientos y preferencias

de los usuarios.

Los 7 Tipos de redes sociales:

Segtn Santander (2025), establece lo siguiente:

= Redes sociales genéricas: estd dirigida a usuarios que usan las plataformas como
medio de comunicacién y entretenimiento la cual son muy populares como el
Facebook, Twitter.

= Redes sociales verticales: se da por los intereses comunes o especificos como la
musica, deporte, hobbies que esta relacionada con Flickr, como por ejemplo una
red social de temdtica es la fotografia que involucra a personas a que compartan
su ambito laboral y buscan extender mds sus fronteras laborales.

= Redes sociales verticales mixtas: ayuda a desarrollar actividades tanto
personales como profesionales. Un ejemplo de la red social vertical mixta la cual
es el Twitter.

= Redes sociales profesionales: Estas redes giran al entorno laboral y se emplean
para la buisqueda de trabajo, hacer networking, captar clientes y compartir
contenido de manera profesional. La red social mas exitosa es LinkedIn.

= Redes sociales de ocio: son aplicaciones que no tiene un finde provecho solo
buscar optar por ver cosas o videos de entretenimiento como existen creadores de
contenido y usuarios en torno a videojuegos, humor, deporte, musica.

= Redes o contenido compartido: esta red social permite a los usuarios crear,

compartir y utilizan contenido multimedia. su principal objetivo son usuarios que
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generen su propio contenido, para asi poder interactuar a través de los comentarios
que tienen sus en sus videos. YouTube es la plataforma para esta clase.
= Blogging y microblogging: es una especie de red social que tiene blogs para crear

sus propias entradas la cual puedan interactuar con sus seguidores y otros.
Medios de difusion de las redes sociales

Segin Clow y Baack (2020) definen que las redes sociales son importantes medios
de difusidén que ayuda y permite a las personas, empresas a compartir informacién, para
conectar con clientes generar mayor interaccion, siendo estas plataformas como el
Facebook WhatsApp, Tiktok que ayuda a llegar a publicos definidos y difundir el mensaje

de diversas formas.
Dimension 1. Comunicacion

Clow y Baack (2020) definen que la comunicacion tiene un fin de transmitir,
recibir y procesar informacién, de la empresa, grupo o persona que intenta trasmitirlo
mediante una idea o mensaje al receptor. Esto lleva a comprender la finalidad de la
informacion con el proceso de la comunicacién que estd integrado al programa de
marketing y publicidad para dar a conocer el sentido del mensaje por ejemplo un
supermercado, anuncia en las plataformas digitales, su marca, productos que ofrece, para
captar la atencion del cliente, por lo que muchos de ellas buscan una agencia de
publicidad, otros optan por un marketing interno, todo esto conlleva a codificar el mensaje
por el receptor que visualiza y procesa los anuncios creativos a través de dispositivos de

transmision.

Moreno (2024) menciona que el proceso de la comunicacién transmite una
informacion de las actividades que se esta realizando, cual es el fin del mensaje para
difundirlo con los demds. La informacién es un cumulo de datos la cual posee un
contenido que se trasforma en accién al llegar al receptor, a través de la comunicacién
podemos donde podemos intercambiar emociones, informar, conocer ideas que
compartimos con otras personas, que se pueda aprender de ello, interpretar, representar,
difundir, informar, conversar, narrar, describir, exponer, argumentar, explicar, leer,
describir, cantar, pintar, llorar, reir, oler, jugar, todos estas sefales ayudan a poner algo
importante en nuestra vida pues con el paso del tiempo se ha venido viendo muchos
cambios en el mundo por ello en el supermercado se requiero vender de una manera

distinta a través de la red social para conectarse con mds personas de diferentes lugares.
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Es importante para una empresa definir bien la informacién que va compartir,
identificar las necesidades, y gustos de cada usuario, para poder brindar un anuncio
relevante de la actividad que estd realizando la empresa; saber cudl es el objetivo de la
informacién, a quienes estd dirigido, que pretende lograr con ello. Cuya finalidad es
compartir sus ideas, emociones de acuerdo a lo que ofrece la empresa a través de las redes
sociales, para captar el interés del quien vea el anuncio publicado, pues mediante el
contenido podemos descifrar cual es el mensaje, y que actitudes toma el cliente con

nuestra empresa, que buscara interactuar por los productos, y ofertas publicadas.
Indicador 1. Mensaje

Clow y Baack (2020) definen que es el contenido de informacidén, que esta
compuesto por una seleccion de ideas, experiencias, que emite una entidad o persona con
la finalidad de que la otra parte pueda recibir y procesar el mensaje, en base a lo analizado
y estudio realizado que tenga los intereses similares, necesidades, capacidades, contexto
cultural, social, econdmico para darse una mejor forma de interaccion, de acuerdo al

objetivo establecido y obtener resultados mds eficientes.

Garcia (2024) define que el mensaje es la fuente principal para dar a conocer
nuestra informacién que logre captar el interés del individuo, donde se manifiesta
contenidos, a través de discursos referidos a un tema que queremos dar a conocer en ello
va la informacién que puede contener diversos tipos de temas que puede ser alegre, triste,

importante, para la persona que lo reciba y de acuerdo a ello actuar y tomar una decision.

Moreno (2024) menciona que es, lo que la empresa elabora mediante la
comunicacion con la publicidad que constituye con lenguajes de los simbolos las ideas,
expresan creativamente las palabras, cuyo fin es que el usuario pueda distinguir el

mensaje de acuerdo a su estructura, contenido y la manera en que se presenta al publico.

al realizar la publicidad por medio de las redes sociales, es importante brindar un
mensaje de contenido que tenga una informacion precisa y eficiente de acuerdo al objetivo
de la empresa, pues se dard a conocer la actividad que realiza, los productos que ofrece,
las ofertas, descuentos, y las tltimas novedades que brinda, donde a través del mensaje
llegara directamente al cliente quien, al recibir la informacién, pasara por un proceso de

toma de decision de adquirir el producto.
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Indicador 2. Decodificacion

Clow y Baack (2020) mencionan que es una idea que trasmite, a los clientes
donde al oir o ver un anuncio publicitario sea de una oferta, cupones, muestras gratis atrae
mucho su atencién esta lo reciba ficilmente dependiendo del interés que tenga, o
necesidad. Este tipo de mensaje que desea percibir y captar se toma de distinta manera
por diferentes personas de acuerdo a su necesidad para uno puede ser atractivos a otros

no.

Fernandez (2021) define que es aquella que recibe el mensaje que se le ha enviado,
puede tener como referencia el contenido de la informacion sea de conocimiento,
experiencias, cultura, deporte, entretenimiento, trabajo, negocios que determinara el
quien lo reciba. Este rol desempefia un nivel socioeconémico cultural, en el proceso
comunicativo mediante las imédgenes, videos, la influencia se da por los medios de

publicidad o propaganda que puede causar al quien lo reciba si es creible o no.

Es importante para la empresa identificar los medios digitales, de cuéles son las
mads usadas y navegadas por las personas en realizar su compra, buscar informacién o
para cualquier actividad que realice, ya que estas ayudaran a difundir mejor su mensaje,
y llegar a mas personas. La empresa al publicar su contenido obtendré respuestas de los
usuarios, si ha logrado captar el interés y la atencién de la informacién publicada, el
usuario buscara interactuar a través de los comentarios, o enlaces pidiendo mads
informacion acerca de lo anunciado, esto ayudara a la empresa a mejorar la difusion del
anuncio, por ello es esencial que aplique estrategias del disefio de manera atractiva,

divertida e interesante que logre que el usuario entienda el mensaje.
Indicador 3. Canales

Clow y Baack (2020) Abordan la estructura de la empresa donde presentan varias
alternativas de canales que circule su propia informacion, donde el canal se encargara de
interpretar la informacidén que surge con sus propias fuentes, estos canales ayudan a la
empresa a una mayor efectividad ante las oportunidades con su creacion diversa forma de

comunicar el mensaje.

Ferndndez (2021) define que es esencial para una empresa identificar y
seleccionar bien los canales de distribucion, sobre cudl de las plataformas podra llegar a

mads posibles clientes, en este caso las redes sociales son un boom en la tecnologia y son
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usadas mads por el ptblico en general para comunicarse e interactuar acerca de las ultimas
tendencias que se va actualizando en el mundo, por lo que van a emplear para
comercializar su producto para llevar a cabo sus estrategias de marketing y sea compatible
con los objetivos e imagen de la empresa. El componente mds esencial depende de ello
pues se ve la calidad de la informacién, en el medio fisico donde se trasmite la sefial,
ondas de luz, cables telefénicos, fibras Opticas, red de llamadas, digitalizacién entre la

salida y entrada del destinatario.

Muchas empresas optan por difundir su mensaje a través del Facebook, la cual es
la mds usada y navegada por las personas para hacer sus actividades cotidianas, como
subir una foto, subir historias, o escribir una publicacién de algo interesante que le ha
ocurrido, no obstante las redes sociales existen otras plataformas como el Tiktok,
WhatsApp, Instagram, YouTube; que también ayuda a las personas a buscar informacion,
de las dltimas novedades que se estd implementando en el mundo moderno, por ello las
empresas usan estas plataformas para llegar de manera efectiva a sus clientes, dar a

conocer su empresa, impulsar sus productos, y mejorar su productividad.
Indicador 5. WhatsApp

Mariola (2021) define al WhatsApp como una aplicacion de mensaje instantdnea
que permite a todos los usuarios en enviar mensajes de texto, sin limite, ademds de
compartir videos, imagenes, enlaces, documentos, audios a través del internet. Esta
aplicacion ha cambiado la vida de muchas personas, en el ambito empresarial pues
permite estar en contar contacto con el cliente con la mejor forma de interactuar,
responder los mensajes en el tiempo adecuado, y brindar el tiempo de resolucion ante una
consulta de alguna informacién, dar un servicio eficiente y lo més esencial hacer el

seguimiento del servicio efectuado donde fluye de manera répida la comunicacion.

Kotler (2024) define que el WhatsApp es una aplicaciéon y red social que en la
actualidad le pertenece al Facebook, donde se descarga de manera gratuita, esta aplicacion
que permite hacer llamadas, enviar mensajes, hacer video llamadas mediante la conexion
del internet que se da por el teléfono mévil. El WhatsApp es esencial para los usuarios de
hoy en dia y mds para las personas empresariales ya que se comunican mediante los
mensajes instantdneos que les facilitan mejor en el contacto para cualquier informacién
ademds de ello, esta aplicacion permite que los mensajes estén protegidos, que solo las

personas que lo envian pueden saberlo, ademds permite crear grupos de trabajo, compartir
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mensajes, videos, fotos ademds de personalizar el nombre del grupo, renombrar
administradores, verificar si los contactos pueden enviar o solo observar los mensajes,
compartir diversidad de informacién de manera rdpida, mensajes de texto audios,

archivos en PDF, gif, stikers, utilizar las cdmaras para fotografias o videos.

Es una aplicaciéon donde muchas empresas lo utilizan para comunicarse con sus
clientes, en enviar informacion relevante de la actividad de su empresa a que se dedica,
que productos ofrece, la ubicacion, el tiempo de entrega todos estos factores hacen que el
cliente reciba la informacién adecuada y rdpida para interactuar con la empresa de manera
Optima y asi absolver cualquier duda, acerca del producto. Para llevar a cabo la
informacioén brindada se puede compartir mediante mensajes de videos, imdgenes,
llamadas, video llamadas, enviar archivos, documentos, fotos que facilitan al usuario a

tener una informacion precisa y necesaria, ademads de ello esta aplicacion es protegida.
Indicador 6. Facebook

Gonzales (2024) define que mediante la red social se realizan las publicaciones,
donde permite crear videos de contenidos, analizar el publico objetivo, captar mas
personas a seguir la pagina establecida, que ayude a potenciar la marca de la empresa, el
servicio o producto que ofrece, donde el usuario se interese, comparta y le dé me gusta;
pese a que ha aparecido nuevas formas de interactuar en el mundo tecnoldgico, el
Facebook ha demostrado que sigue siendo una de las redes sociales activas y usadas a
nivel del mundo pues mediante ello, se logra captar la atencion de los demds y puedan
seguirla, esto también ayuda mejorar el ingreso econdémico siendo aprovechadas

profesionalmente por la empresa o persona.

Martinez (2024) define que el Facebook estd a disposicion de la marca para dar
difusion a la comunicacién de los lanzamientos de nuevos productos, concursos, cursos,
ofertas entre otras actividades. Por ello el Facebook permite crear contenidos mediante la
creacion de la propia red social o integracion de otras sinergias con otra herramienta que
se utilizan para sintonizar conversaciones con los clientes. Las aplicaciones ayudan a que
la empresa pueda facilitar la automatizacion de las publicaciones de las RR.SS., pues
ayudan a que el contenido blog de la empresa a través de un pequefio resumen pueda
llegar a mds personas, dando conocimiento de la marca de la empresa, donde este debe

promover la participacion, de los usuarios de comunicar e intercambiar ideas u opiniones.
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El Facebook se ha vuelto una plataforma que garantiza que tu publico objetivo
este ahi. Por ello muchas empresas han optado por brindar su servicio mediante esta red
social, donde emplean marketing en redes sociales que adopta un enfoque adecuado que
ayude a conectar con clientes potenciales y pueda aumentar a diario seguidores, de
acuerdo a sus estrategias aplicadas y llegar a muchas personas de diferentes paises con
las publicaciones que brinda pues ademds, esta red ayuda a tener mayor alcance en las
publicaciones realizadas, mayor interaccion con el cliente, ayuda a potenciar la marca y

aumentar la audiencia de tener fieles seguidores .
Indicador 7. Tiktok

Sacristdn (2024) define que es una plataforma que se enfoca en la creacion de
contenido de corta duracién entre 15 y 60 segundos de crear videos cortos, donde es
expresada con contenidos creativos, a menudo del usuario mismo realizando algunas de
sus actividades con fondo de musica, para tener mayor atencion del usuario la cual es la
red social muy popular por perfeccion de personas jovenes que por su contenido ha
logrado captar la atencion del publico y las empresas han optado por el mayor alcance de
vistas a mds clientes , siendo la red social mds activa por los usuarios para poder

promocionar su contenido y hacerse més conocido.

Gomez (2023) define al Tiktok que se considera mas que una aplicacién, ya que
viraliza cualquier contenido creado y que son vistas a nivel mundial, y son ellas las que
motiva a crear mas contendido de este tipo, donde colaboran con mds personas que
realizan el mismo trabajo pero ya son mas conocidas la cual se considera como creadores
de contenido quienes son auténticos protagonistas de Tiktok que gracias a que
reaccionamos a sus videos, nos reimos, aprendemos, nos informamos pues hay de todo
tipo y con diferente temaética, algunas pueden ser correctas otras pueden ser profesionales
lo cual no se puede considerar mejor o peor ya que las personas escogen a cudl de ellos
ver basandose en sus gustos o preferencias al que se adecue, el Tiktok ayuda a poder
llegar de manera rédpida y mas entretenida el mensaje de videos, por ello es importante
saber aprovechar el tiempo de acuerdo a las vistas que tiene para poder generar mas
contenido, colaborar con personas ya influyentes en el Tiktok, nutrir al ptblico con mds
contenidos, estar activos y pendientes a los comentarios para tener en claro que estamos
vigentes en la plataforma y asi el usuario este al pendiente de nuestras publicaciones,
aceptar las criticas sean positivas o negativas, tenerlos en cuenta para seguir mejorando y

continuando en ello.
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Esta plataforma digital, desde su aparicidn, se ha vuelto una fuente que ha ayudado
a muchas personas, a ser mas conocidas por su tipo de contenido que influye mucho las
actividades que estd realizando, siendo captada por personas la cuales les interese, les
sugiere por las vistas generadas que ayuda a difundir el mensaje y hacerse viral sino
ademads genera un ingreso econémico por las vistas y reacciones al contenido del video,
es por ello que esta plataformas aparte del Facebook ayuda a que las empresas lleguen a
mds clientes, hacer mds conocida su marca, los productos, la actividad que ofrece
brindando la ubicacién, para mayor eficacia del en el mensaje brindado y esto hace que
clientes nuevos puedan asistir a la empresa a realizar su compra, o hacer el pedido

mediante los comentarios.
Dimension 2. Publicidad:

Clow y Baack (2020) definen que las principales funciones que realiza una
empresa, ante la direccion general, la toma de decisiones, y la seleccion de la agencia de
publicidad, es la manera creativa del gerente que aplica para dar a conocer su empresa.
Hay varias opciones para realizar el disefio de los anuncios para la publicidad lo cual
pueden ser creativos y profesionales ya que con esto la publicidad serd eficiente y con

éxito para lograr el objetivo establecido.

Ferndndez (2021) define que es una habilidad de comunicacién masiva la cual su
objetivo es convencer al piblico definido a través de un mensaje comercial de un producto
o servicio donde se dé a conocer con las mejores caracteristicas, incentivando al que lo
vea tome una decision de compra, hay varios tipos de publicos unos puedes ser general
otros definidos, en el general estd compuesto por diferentes grupos ya sea por familias la
cual son el mayor grupo y son consideradas los consumidores mds grandes e importantes,
por otro lado estdn los profesionales o empresas de diversas actividades. El meta es un
segmento de mercado definido que de acuerdo a sus gustos y necesidades se anuncia la
campaiia publicitaria. en general las empresas optan por dirigirse a su publico objetivo
donde implementan programas de marketing para dirigirse a ellos y dar a conocer su

marca y que es lo ofrece.

La publicidad es relevante para toda empresa que maneja las redes sociales, donde
aplique estrategias al realizar el contenido de sus videos o anuncios, con disefios
atractivos, divertidos, e interesante, con fondo de sonidos alegres que logren captar el

interés del usuario, dependiendo de la informacion que tenga esto ayudara a los clientes
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a visualizar mejor el mensaje, obtener el mayor alcance de reacciones de la publicacion,
cuantas vistas género, la interaccion de los comentarios para luego tomar el proceso de la

informacion para la decision de compra.

Indicador 1. Nivel de atencion

Clow y Baack (2020) definen que para captar la atencién del cliente es dar a
conocer de manera atractiva la informaciéon de la marca, el producto, servicio de la
empresa que se utiliza para que el vendedor este atento a las ultimas novedades y no

olvide su producto o servicio, que este siempre presente en su memoria.

Moreno (2024) define a la publicidad que se debe formular y ser trasmitido donde
capte la atencion del receptor de acuerdo a sus necesidades y requiera satisfacerlo por lo
que deben estar en concordancia con sus actitudes, valores, sus metas, no pretender
cambiarlos, también para la empresa es esencial brindar informacion de las caracteristicas

y cualidades del producto, de acuerdo a la expectativa y deseo del comprador.

Ferniandez (2021) menciona que es probable que algunos de los clientes o
consumidores no realizan su compra de un producto o servicio por que no se les ha
informado bien, no muestra interés y atencion o no ha sido de su agrado en ese momento,
por ello es muy importante mantenerse al margen sobre el control de los anuncios
publicados, donde se tiene que identificar sus gustos y preferencias de consumo para que
el cliente tenga esa necesidad de comprar ese producto, accediendo a la pdgina y ponerse

en contacto con la empresa que esté ofreciendo el producto.

Es importante elaborar el disefio, con pablaras claves para facil comprensién del
usuario, ademds de incluir imdgenes videos que impacte la atencidén del quien vea el
anuncio, un mensaje de publicidad debe estar bien formulado, bien estructurado, el
contenido, la forma, disefio, logo de marca y las palabras para saber a donde llegar, con
su objetivo establecido de la empresa, esto hard que el cliente preste atencién a lo que se
estd viendo donde sea comprendido, convincente que provoque diversas emociones en el
consumidor, y quiera compartirlo con sus contactos que tienes los mismo gustos e

intereses para tener en claro su compra, asimismo tener el punto de vista de los demas.
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Indicador 2. Nivel de interés

Clow y Baack (2020) definen que es el grado en que el cliente objetivo se sienta
atraido, interesado por un anuncio publicitario, lo cual este interés se puede desarrollar de
diferentes maneras de inicio de atencién que presta al mensaje publicado hasta la accién

de hacer su compra, (bisqueda de informacién).

Garcia (2021) define que es el comportamiento que hace el consumidor al
momento de que un producto llame su atencién, donde ingresa al proceso mental de
percepcion el mensaje, que hard que despierte su interés, emocional que pude darse
mediante un anuncio publicitario, fotografia, o también pude darse a la inversa puede que

no nos interese y dar disgusto y rechazo del producto.

Moreno (2024) menciona que con la accién de la publicidad se debe lograr
promover el interés del consumidor a realizar su compra, donde venga habitualmente al
establecimiento a adquirir su producto cuando se disponga a satisfacer sus necesidades,
después de la compra se debe tener en cuenta la racionalidad de la publicidad para anular

el temor de equivocacién de leccion del producto y el precio justo del pago.

Este comportamiento de los clientes refleja el grado de atencién, entusiasmo,
deseo, curiosidad que tiene, al ver un tema publicado, acerca de la actividad de la empresa,
el producto que brinda, lo cual puede variar a ser un interés profundo y entusiasta de
acuerdo a sus necesidades, gustos y preferencias del cliente, que no estara satisfecho hasta
que logre tener consigo ese producto, por ello es esencial brindar le mensaje del anuncio

de manera interesante, que cautive al espectador.

Indicador 3. Deseo de compra

Clow y Baack (2020) es el impulso que lleva al cliente a adquirir un producto, la
cual es influenciado por las estrategias del marketing digital, que dan a conocer en base
al beneficio y valor del producto, que hace que el cliente reciba la informacién y lo

interprete que este producto mejorara su vida y asi mismo satisfard su necesidad.

Ferndndez (2021) define que el cliente es el elemento esencial de la economia de
la empresa pues desarrolla su actividad en torno a ello por eso se evalia en base al deseo,
necesidad y demanda, los deseos se pueden decir que son demandas de productos
especificos que a su vez no da la necesidad de adquirirlos si no mas bien tenerlos solo en

ocasiones, que es algo que estd a la moda, es atractivo, algo que no sea necesario, pero si
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un deseo de tenerlo o probarlo de acuerdo a lo que se haya visto creamos una percepcion

de ello.

Escudero (2023) define que el consumidor tiene la capacidad infinita para poder
experimentar y crear nuevas necesidades; la empresa en su afdn de producir més y
aumentar sus ventas colabora con varios autores que ayudan a entender al cliente y su
deseo de compra, ya que toda persona siente deseo, por algtin producto o servicio las
cuales son clientes potenciales, por ello la empresa opta por la publicidad, investiga
mercados, hace marketing cuya finalidad es orientar las preferencias del consumidor

hacia los productos o servicios que estin ofertando.

De acuerdo a las estrategias de marketing aplicadas por la empresa hacia el cliente,
despierta su interés y deseo de compra acerca del producto o servicio, que consta el poder
de tener el producto en nuestras manos de acuerdo a lo que hemos visto y entendido, ya
que esto motiva al cliente a que pueda satisfacer su necesidad, experimentar muchas
emociones, sean de alegria, de conseguir algo anhelado, que solo se veia por la publicidad
hecha, y que al tenerlo estard satisfactorio de su compra. Esto no solo conlleva a satisfacer
una necesidad de deseo, si no por una influencia social, por las promociones, poder de

compra, algo atractivo y necesidad personal.
Dimension 3. Promocion:

Clow y Baack (2020) definen que son programas de marketing con base de
informacion de datos y con el estudio realizado a la poblacion, que se considera
promociones comerciales que estan dirigidas a las personas que serdn los consumidores,
programas de patrocinio, campaiias de relaciones publicas, que estin establecidas por el
gerente de marketing, que disefian todos estos pasos con mucha dedicacion con un plan
estratégico para el desarrollo de estas actividades que van a hacer presentadas con una
variedad de promociones. Estd dirigido a los consumidores por lo que se emplea los
descuentos, las ofertas, rebajas, regalos, muestras gratis, que ayudan como incentivo a

impulsar més el producto a su venta.

Rivera (2021) menciona que la promocién se da de como se comunica e informa
al consumidor o cliente sobre el producto nuevo y cudles son las caracteristicas que lo
distingue y lo hace atractivo, esto incluye la publicidad, relaciones publicas y la

promocion de ventas.
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La promocién de productos es esencial para una empresa pues aplica estrategias,
herramientas para sus actividades de empresa, ya que son acciones comerciales disefiadas
estratégicamente, que ayudara a captar a mas clientes, pues de acuerdo a lo anunciado,
motivara al cliente a realizar su compra. El objetivo de toda empresa es influir en el
comportamiento del cliente para generar su compra, y si mismo generar ingreso a la
empresa, donde se enfoca varias estrategias a desarrollar acerca del producto, el precio,

el lugar de venta, como estard distribuido para mayor conocimiento del cliente.
Indicador 1. Sorteos

Girone (2021) define que esta promocion estd basada en sorteo o concurso que se
ofrece al consumidor por darse el tiempo y la eleccion al preferir la empresa anfitriona
que brinda estos premios y da la oportunidad al cliente mediante efectivos, productos,

vales, que a través de sus redes o pidgina web anuncia a la ganadora.

Fernandez (2021) menciona que la accion de la oferta es una rebaja en el precio
del producto, por lo que se trata de incentivar, modificar, las actitudes y comportamientos
del cliente objetivo que se utiliza para motivar e incentivar lo cual esta se retribuye con
una respuesta del consumidor al cambiar su conducta de compra con respecto a la empresa

y sea de manera positiva.

Son incentivos que hace que los clientes acudan mds seguido al establecimiento
comercial a realizar sus compras, por ello es esencial aplicar esta estrategia para toda
empresa, de fidelizar a sus clientes, incentivar la compra, captar mas clientela, donde esta
actividad se realiza a través del anuncio por las redes, entregue boletos, o anote los datos
del cliente al realizar su compra para que ingrese al sorteo, esto hard que ellos mismo
puedan comunicar a otros de su entorno para participar de esta actividad, y logre conocer

mads acerca de la empresa.
Indicador 2. Degustacion

Girone (2021) menciona que es la manera de hacer probar, degustar con alimentos
y bebidas al consumidor, para asi tomar una decision de compra que se realiza de diversas
formas hacia el cliente lo cual puede en lugares publicos, supermercados, a domicilio en

el mismo establecimiento del punto de venta de la empresa.

Sancho (2021) define que degustar es la manera de probar un alimento cuya

intencion es valorar la cualidad organoléptica en funcién psicoldgico, donde se evalia el
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sabor, la calidad para apreciar con el sentido del gusto al degustador cuya persona es la
seleccionada a probar y dar su punto de vista acerca del producto a consumir, expresan
su opinién en cuanto a la textura, color, gusto y sabor en base a unas preguntas
determinadas. si es de su agrado o tiene algin defecto en que mejorar dando su opinién

de la degustacion analitica de producto.

La degustacion no solo se aplica en restaurantes, sino también en los minimarquets
pues ahi se ofrece diversos productos de consumo o uso personal, donde implementa
productos con nuevas tendencias para la expectativa del cliente, lo cual no basta con
informar mediante los anuncios de publicidad, si no dar a conocer al cliente a través de la
experiencia de probar, degustar, saber qué opina del producto, si es de su agrado, esto
ayudara a que la empresa pueda mejorar de acuerdo a las sugerencias y aprobacion del

cliente acerca del producto.
Indicador 3. Promocion 2 por 1

Clow y Baack (2020) son acciones comerciales, descuentos por un tiempo
limitado, ofertas 2 por 1 estos llevan a que el producto este a mitad de precio, programas
de recompensa, eventos especiales, sorteos que tiene como objetivo incentivar a los
clientes a comprar mds y atraer nuevos cliente. también se define que es un paquete que
va todo incluido hacia el cliente que se realiza con la finalidad de llamar su atencién, estos
paquetes contienen variedad de productos, precios fijos, es personalizado, y tiene un valor

agregado por parte de la empresa, el cliente estard mas motivada en realizar sus compras.

Rivera (2021) define que son estimulos de una manera no permanente y a veces
de forma localizada, ayudan en un corto tiempo la accién de la publicidad, a elevar las
ventas que ayudan a fomentar la compra de un producto dando una mayor actividad y
eficacia a los canales de distribucién. la cual también se deduce como incentivo que tiene
como objetivo cambiar y reforzar el comportamiento del consumidor donde ayuda a
incrementar las ventas, pero solamente en ocasiones, se eleva el nivel de consumo al plus

de oferta del producto “dar méas por el mismo dinero, pero por menos dinero”.

Ferndndez (2021) menciona que el objetivo que tiene la promocidn es incrementar
las ventas en un plazo corto que actia de manera directa e indirecta con los consumidores,
para los clientes es esencial recibir incentivos de las acciones promocionales, pero la
empresa debe optar por cambiar el arma comercial a otro tipo de promocién no hacerlo

de la misma manera pues esto ayudara a que pueda lograr su objetivo de manera mas
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efectiva, la promocién da vida a un producto, lo diferencia, enfoca, coloca, lo anima en

el punto de mira dandole un valor en el tiempo de promocidn.

Son estrategias que cominmente las empresas lo aplican para mayor atencién del
cliente, ya que esto incentiva a generar mds nimeros de productos para la compra, donde
consta de pagar el valor de uno de dos articulos, aprovechando en fechas especiales
anunciada por la empresa, sea por aniversarios de la empresa, cierre de campaias, entre
otros. Esta estrategia ayuda a que la empresa pueda disminuir el stock de sus productos,
aumentar el ingreso de ventas, ganar mds clientela, fidelizar al cliente, ademds de

diferenciarse de la competencia.
Indicador 4. Descuentos

Clow y Baack (2020) esta estrategia se aplica para aprovechar las temporadas de
fechas especiales ya que la demandada es mas amplia, donde consiste en bajar un
porcentaje al precio fijado del producto exhibido, a través de ofertas, promociones y

descuentos. Para evitar acumulacién de stock y fecha de vencimiento.

Girone (2021) define los descuentos pueden ser frecuentes para clientes
temporales o generales que se le conoce como venta especial estas se direccionan a la
categoria de clientes especiales como, estudiantes, jubilados, por lo que existen también
restricciones de descuentos ya que se puede mal acostumbrar a los clientes de realizar su
compra esperando esta temporada en fechas especiales, los descuentos que se brinda en
un establecimiento comercial se dan a través de lanzamientos de productos nuevos, con
finalidad de venga pruébelo de acuerdo al descuento, disponer de nuevos productos esto
hace dar salida a mercaderias estancadas, conseguir mds efectivo para comprar nuevas
novedades en la empresa, ventas de productos a vencer antes de obtener perdidas, superar
o igualar a la competencia, incrementar ventas estos descuentos hace que la empresa
puede tener mas flujo efectivo cierre de ventas, esto es esencial ya que incentiva al cliente
a seguir haciendo sus comprar en ese establecimiento ya que hay ofertas, por productos

nuevos.

Stern (2021) menciona que la empresa ofrece dos tipos de descuentos sobre la
cantidad acumulativa que es por el valor total de ventas hechas durante un periodo dado
y no acumulativa por el volumen de cada venta de pedido. estos descuentos sobre cantidad
son con el fin de alentar la compra de grandes volimenes de mercancias y que legalmente

no deben superar los ahorros de costos de produccion distribucion de la empresa que logra
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como consecuencia ventas de gran volumen. El descuento de venta estacional es cuando
los compradores de productos de temporada hacen su pedido antes del lanzamiento o
época de compra esto hace que el fabricante haga con mayor eficacia el pedido, hay varios
tipos de descuentos que se puede darse con pago adelantado, ya que esta venta a crédito

ofrece descuentos por un periodo especifico, menos interés dando ventaja al comprador.

Esta estrategia consiste en reducir el precio de un producto para ayudar a captar
mds a los clientes, de generar su compra, en la cual estos descuentos se reflejan en bajar
algin porcentaje minimo de su precio normal y es empleada por muchas empresas para
mejorar el ingreso de sus ventas, asimismo dar salida a sus productos e implementar
nuevas mercaderias, pues de acuerdo a ello los clientes frecuentan a la empresa a adquirir

su producto.

Ventajas de las redes sociales

Segtin Acebeiro (2024) deduce los siguiente:

= ayuda a crear imagen de marca; llegar a tu puiblico, no basta con tener una
pagina web, por el contrario, es completar aplicando estrategia en las redes
sociales. Ya que esto ayuda a crear una comunidad de seguidores que influye
bastante en tu marca la cual crece cada vez mds y mejora a tener una comunicacion
inmediata con tus usuarios o clientes donde mediante sus comentarios opinan de
la plataforma esto suma a que mas gente quiera conocerte y decida realizar su
compra, es muy importante que la imagen que muestres en las redes sociales sea
preciso en tu marca que el mensaje que trasmitas debe ir en linea con el tu web
hacia tu contenido y clientes.

* Son un canal de atencion al cliente; hoy en dia la gente cada vez mas acude a
redes sociales como canal de atencion al cliente que no solo es atender consultas
positivas sobre el servicio o producto, si no también responder a comentarios
negativos o quejas. Porque asf a través de la red social las clientelas potenciales
podran formar una opinién rdpida en la empresa con el resto de los usuarios
activos en la plataforma.

» Te ayuda a captar clientes; las redes sociales nos ayudan a realizar acciones
comerciales ya sea como concursos, ofertas, cuyo objetivo es dar a conocer
nuestro producto, poder llegar a mas gente y captar mas clientes. Influye mucho

las redes sociales en la decision de compra del publico objetivo. Por ello es
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importante saber que las marcas cada vez mds se estdn sumando a lanzamientos
de los nuevos productos en plataformas como Facebook, Tiktok, Instagram, por
eso debemos ser auténticos en nuestro canal de venta.

* Son una buena plataforma para promocionar nuestro negocio; todas las
plataformas permiten promocionar la marca. No es necesario tener un gran
presupuesto para hacerlo. Por ejemplo, en Facebook puedes promocionarlo en
menos de 1 euro al dia. Pero antes de promocionar tu marca en cualquier red social
es preciso que realices un andlisis para establecer donde se encuentra tu piblico y
qué plataformas utilizaras. Asi estas herramientas te ayudan a segmentar tus
anuncios y optimizar tu presupuesto.

= Mejoran tu posicionamiento en Google; ademds de crear un contenido que
ayuda a personas a ser mas proactivas, deber de acercarte a tus clientes y servir
como canal de atencidn al cliente. La pagina web e-commerce es la herramienta
esencial para interactuar.

* Crecer profesionalmente; permiten seguir aprendiendo en nuestro ambito
profesional, participar en tema de debate encontrar oportunidades profesionales

que pueden cambiar el futuro de nuestra carrera

Desventajas de las redes sociales:

Segtin Acebeiro (2024), deduce los siguiente:

= Adiccion a las redes sociales; es muy preocupante ya que cada vez mas es alto el
porcentaje de usuarios que pasa horas y horas navegando y notificando en este
tipo de plataformas, en incluso pagan por ello. Esto puede ocasionar efectos
negativos en la salud mental, bienestar y las relaciones personales.

=  Gestion de redes sociales; es fundamental tanto para las personas y empresas que
buscan potenciar al maximo su aspecto online. Una mision directa y personalizada
permite conectar de manera grata con la audiencia, que al final se dard la decision

de invertir su dinero en un producto o servicio.
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Variable 2. Ventas
Definicion:

Alfonso (2023) define que una venta es una actividad humana, la cual consiste en
el intercambio del producto o servicio que es entregado a un comprador a cambio de una
cantidad de dinero que se acord6 previamente. Lo cual es la fuente principal de ingreso
para una empresa, permitiéndole asi poder continuar y extender sus operaciones. Son
fundamentales en la economia, para seguir continuando con el intercambio de bienes y

servicios para el desarrollo y bienestar social.

Torres (2021) define que todo negocio tiene la oportunidad de realizar distintos
tipos de ventas de sus productos o servicios, pues la funciéon de vender se da manera
directa o mediante el uso de canales de distribucién masiva, que conlleva a usar, o no, la
publicidad para mejorar el desempefio de las ventas del producto o servicio que ayuda a

abrirse a potenciar mds el impulso de sus ventas.

Toda empresa realiza sus actividades, con un fin econémico, donde su objetivo no
solo es crecer como empresa si no obtener algo a cambio, la cual esto incentiva a que
pueda generar con mayor efectividad sus actividades comerciales, desarrolle estrategias,
donde le permita conseguir a més clientes, para asi elevar mds sus ingresos, con ayuda de
sus colaboradores quienes conjuntamente hacen el trabajo para satisfacer las necesidades

de las personas que a cambio reciben, dinero que les permita tener un ciclo de vida.

. Que son las ventas?

Prado (2023) menciona que son todas las actividades que con llevan al
intercambio de un bien o servicio por dinero, por ello las empresas cuentan con estructuras
de ventas que dividen en varios equipos como region a donde se dirigen, el producto,
servicio y al cliente objetivo. Los presentantes de ventas contactan con personas la cual
estdn interesadas en acceder al producto o servicio la cual vende la empresa, los
compradores muestran interés de diversas formas ya sea visitando la pagina social,
informandose, descargando el contenido y asi interactuar con la marca en las redes
sociales el principal objetivo es ser un representante ante el publico objetivo para ofrecer

una solucidn, o incentivar a comprar el producto servicio
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Incremento de ventas

Prado (2023) define que es el conjunto de personas la cual desempefian funciones
comerciales en una empresa con dependencia comercial cuyo fin es mejorar la liquidez

de la empresa por lo que incluye:

= Control y planificacién; son los objetivos y estrategias de la empresa de ventas;
Donde Incluye informacién de los clientes objetivo, la situacién del mercado, las
metas de ingresos, el precio y la estructura de los equipos. Ademds, realiza las
ticticas que aplicardn los equipos de ventas para conseguir sus objetivos.

= Estudio de mercado es todo el proceso; para hacer contacto con el representante
recurre a las técnicas de captar programas, estrategias lo cual lleva a hacer
seguimiento, comunicarse por correo electronico y las redes sociales. se utiliza
para describir los pasos del proceso de ventas y figura visualmente en el ciclo de
ventas que se da en los prospectos

= Publicidad y objetivos lleva a realizar todas las actividades que estan relacionadas
con la venta del producto o servicio la cual capacita los prospectos, escucha las
ideas u opiniones y posee la capacidad para crear programas de ventas y sean
efectivas teniendo en cuenta el calculo de costo; otra forma de decir colaborador,

vendedor, o agente de ventas.

Tipos de venta

Segun Alfonso (2023), el objetivo primordial es hacer la venta de sus productos

lo cual se hacen de diferentes formas en venta presencial y no presencial lo cuales son:
La venta en establecimiento comercial

Alfonso (2023) deduce que es un espacio donde estd exhibido los productos para
su venta a la clientela quien decide que comprar, de acuerdo a sus necesidades donde el
vendedor puede proporcionar lo productos directamente con el cliente para que este

decida adquirirlo y se lo lleva a la caja y paga.

Carrasco (2021) define que es la forma mds representativa de las ventas
presenciales que se dan en tiendas, libre servicio, o mixta donde el cliente acude al
establecimiento e interactia con el vendedor este tipo de empresa brindan servicios
similares de acuerdo a los productos que ofrece, la ubicacién, surtido de variedad de

productos por ellos se asemejan en cuanto a su servicio.
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Dimension 1. Venta tradicional

Alfonso (2023) define que es el area o espacio cubierto; dedicado a la exhibicién
y venta de los productos, por ello son espacios donde los clientes recurren a hacer sus
compras y tienen contacto directo con los productos de ahi estd la correcta distribucion
de esta superficie con disefio y gestion en el establecimiento comercial, este tipo de
compra el cliente necesita la atencién del comprador para asesorarle sobre el producto,

cual es recomendable, que opciones hay, encuentra lo requerido, esta satisfecho todo ello

lleva a una venta tradicional.

Ormefio (2024) menciona que esta venta se distingue entre la venta tradicional
que se da por el despacho directo con el cliente por el autoservicio es una manera de venta
habitual que selecciona el producto, pasa directamente por el drea de caja y pasa por el
sistema. un establecimiento comercial de venta tradicional puede ser de perfumes,
productos masivos, Marquet, supermercados, tienda por conveniencia que las personas
acuden y escogen sus productos por lo que se caracterizan de comercio independiente que
no estd vinculado a comercios pequefios ni puntos de ventas pues estas cuentan con
vendedores y la dimension es mas grande, este tipo de establecimiento es mds visitado

por el consumidor a realizar sus compras de primera necesidad.

Zonificacion por categoria de productos; se da a la manera de organizar y distribuir el
espacio de venta en el establecimiento comercial segin a la categoria de los productos

que ofrece la cual se basa en:

La légica del producto: se agrupa todos los productos adicionales cerca de uno con lo

otro para incentivar las compras complementarias.

La distribucion estratégica: se coloca los productos de alta demanda en &reas

estratégicas para mayor visibilidad de los clientes al buscar su producto

circulacion y flujo de clientes; se refiere a la manera en que los consumidores se

desplazan dentro del establecimiento comercial por lo que para ellos es esencial que:

Las rutas son claras: se disefan pasillos amplios que permite a la tienda sea facil de

recorrer

Existen areas de alto trafico: en esta parte se exhiben los productos destacados
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La venta tradicional se aplica de muy antes por los empresarios ya que en esta
acude personalmente el cliente a realizar su compra, donde encuentra de manera ordenada
los productos, de acuerdo a su ubicacién, donde también se cuenta con la presencia del
vendedor, quien convence al cliente a realzar su compra del producto, donde después se
dirige a hacer su pago respectivo mediante dinero en efectivo, tarjetas, yape o una
transaccion. Estos establecimientos pueden ser, hipermercados, supermercados, Marquet,

minimarquets y bodegas.

Indicador 1. Satisfaccién de compra tradicional

Alfonso (2023) define que es la atenciéon o servicio que se brinda en un
establecimiento, la cual consta el comportamiento del trabajador hacia el cliente que
interactia con ella al momento de ofrecer sus productos, asimismo estas son actividades
y acciones que toma la empresa para implementar y responder a las necesidades y dudas

del cliente.

Ormefio (2024) define que las percepciones del cliente se pueden dar mediante el
trato que se le brinda lo cual se da por la calidad de servicio prestado por parte de la
empresa, que implica como la satisfaccion, la comunicacién, el reclamo mediante boca a
oido, de la empresa de acuerdo a las actitudes que se muestran el estado de dnimo, del
vendedor se considera bastante en este tiempo por ello las empresas optan mds por la

calidad de atencion a su cliente.

Satisfaccion de compra; este comportamiento es el resultado que muestra un
cliente al realizar su compra en un establecimiento comercial, donde muestra su
comodidad, si esté satisfecho, o no por la visita en la empresa, la cual es esencial para una
empresa saberlo, pues de acuerdo a ello tomara medidas para mejorar la atencién del
personal, donde se le capacitara, para que muestre actitudes adecuadas con el cliente que
estd realizando su compra, y a su vez este quede contento, con llevarse una mala

experiencia de compra en la empresa.
Dimension 2. Venta presencial

Alfonso (2023) define que es el tipo de venta que cuando los clientes se acercan
personalmente al establecimiento a poder adquirir un producto interactia y mantiene una
comunicacion con el vendedor. Estas pueden ser ambulantes, donde hace que el vendedor
llegue por todas las zonas de la cuidad facilitando asi a que los clientes ya no tengan que

ir al centro o también en ferias promocionales, ventas en el establecimiento fisico de la
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empresa donde esta exhibido sus productos y por ultimo las ventas a domicilio o tienda
comercial donde también se le facilita al cliente con su pedido En este tipo de venta el
consumidor se acerca directamente al establecimiento comercial a realizar su compra de

su producto.

Carrasco (2021) define que el comprador acude al establecimiento comercial a
realizar sus actividades de compra donde se encuentra con el vendedor para intercambiar
opiniones acerca del producto que se puede dar de diferentes formas sea de venta en
tiendas; donde el cliente hace su visita al quien lo ofrece, también se puede ser dar en
venta de libre servicio donde el cliente escoge sus productos de acuerdo a sus necesidades
estos se dan en supermercados, hipermercados o venta mixta que se emplea de ambas

partes.

Este tipo de venta es la mas comin, en desarrollarse en una actividad comercial,
pues el cliente acude fisicamente a la empresa a adquirir sus productos, donde observa
los productos que ofrece, el precio, ofertas, descuentos, las ultimas novedades que
llegaron, donde se le haré facil para escoger cudl es su preferencia, o cual le convence
mds para su compra, la cual consulta con el vendedor para su recomendacion respectiva,

y luego hacer el pago respectivo.
Indicador 1. Exhibicion en mostrador

Alfonso (2023) es cuando el cliente va al lugar con dimensiones entre 60 y 300m
a poder ver las novedades o ingreso nuevo de mercaderia, donde los productos de un
establecimiento de consumo masivo esta exhibido en el mostrador que esta ordenado por
diferentes categorias, esto facilita al cliente a elegir su producto y hacer su compra

acercandose al drea de caja. ya sea un comprador solo o con la familia.

Ormefio (2024) define que la exhibicioén y presentacion visual; se refiere en la
manera en que los productos y la tienda se presentan de manera atractiva y estratégica

para captar la atencion de los clientes y asi fomentar la venta lo cual permite establecer.

Puntos focales; tiene por finalidad que los puntos focales se visualicen con exhibidoras

atractivos la cual capte la atencion del cliente

La altura y visibilidad; se ajustard a la altura de los estantes, exhibiciones para poder

maximizar los productos mostrados.
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Para toda empresa es importante saber la ubicacién de sus bienes exhibidos, donde
este ordenado por categoria del producto, con muebles adecuados, que no ocupen tanto
espacio, pero si efectivos para exhibir los productos con sus precios establecidos, esto
hard que vea mejor, ya que es la imagen principal que se lleva un cliente al ingresar a un
establecimiento comercial, pues esto les hard encontrar de manera facil lo que estd

buscando, ademads de evitar de que el producto se llega a vencer por stock acumulado.
Indicador 2. Experiencia de compra

(Alfonso, 2023) define que es la suma total de las expectativas del consumidor
respecto de un servicio recibido, que varia dependiendo segun la persona, el producto, la
situacion y la cultura de que se trate, que percibe ante su proceso de compra, desde su
bisqueda de producto o servicio hasta su recepcion. Esta experiencia incluye las
interacciones con la marca, las emociones experimentadas facilidad de la compra tanto

en tiendas fisicas o en linea.

Arenal (2021) menciona que la experiencia de compra se da cuando el cliente
accede al lugar a adquirir su producto, y en su proceso de compra descubre el producto o
servicio que percibe emociones de satisfaccion ya sea por el contenido, precio, empaque

o la misma atencién que brinda la empresa.

Ormefio (2024) define que el objetivo es analizar todo el proceso de compra del
cliente para poder mejorar y aportar aspectos innovadores. Por ello es esencial para este
tipo de andlisis pensar como un cliente; cuando va de compras, cudles son las series que
realiza el cliente antes de ingresar a la tienda, planifica la compra, busca en el internet la
informacién, termino de compra después de salir de ella; un ejemplo al llevar los
productos a su casa, analiza la compra adquirida todos estos pasos del antes y después
conllevan a la experiencia de compra que incide en su percepcion de manera positiva o
negativa en su decision de saber si volver al lugar a comprar o buscar otro lugar. es
importante darle el valor al cliente hacer que se sienta bien en la empresa ofrecerle

experiencias diferenciales.

Experiencia en la compra del cliente; se refiere al conjunto de interacciones,
percepciones, emociones que presenta el cliente durante su visita al establecimiento

comercial por lo que se establecen:
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Areas de descanso; son técnicas que presenta la empresa para brindar un servicio
eficiente donde son cémodas, que permite mejorar la experiencia de compra del cliente

que realizara mds presencia.

Probadores y areas de interaccion, esta técnica sirve para que los clientes prueben los

productos e interactden.

Es la percepcion que tiene un cliente al realizar su compra de cuerdo a sus
necesidades, donde experimenta muchas emociones de satisfaccion, de haber obtenido
algo que deseaba, ya sea para su uso personal, o consumo; lo cual influye el precio, el
empaque, la presentacion del producto, el contenido, la promocidn, descuento que todas
estas caracteristicas, hace que el cliente se incentive mds en realizar su compra, pues
aprovecha la oportunidad que brinda la empresa ya sea por fechas especiales,
promociones, poder adquisitivo del dinero, necesidad personal o también sea de un

producto en tendencia en redes.
Indicador 3. Presencia de vendedor

Arenal (2021) define que es la actividad estratégica que optan muchas empresas
para dar mayor conocimiento de su producto, en el momento que implementa novedades,
el vendedor tiene la capacidad de interactuar con el cliente acerca del producto o servicio
y tiene la facilidad de expresar que ofrece, teniendo en cuenta el conocimiento del
producto, es asertivo, alegre, proactivo, donde sustenta su venta al cliente y logre

convencerlo para que decide si va a realizar su compra.

Escudero (2023) menciona que para una empresa es esencial la presencia del
vendedor por ello debe contar con un perfil eficiente para llevar al éxito a la empresa,
donde debe emplear actitudes y comportamientos adecuados hacia el cliente, como
escuchar atentamente, dar respuestas de manera rdpida; demostrar experiencia,
profesionalidad, conocimiento del producto, convencerlo; permitir que mencione sus
emociones negativos sin contradecirle, hacerles preguntas para demostrar aquello que no
es cierto o presume; mantener la calma y firme en lo que decimos con tranquilidad,
autocontrol calma y sinceridad, procurar darle la razén sin contradecirlo; ser expresivo,
agradable, atento. educado, escucharle hasta que nos pueda dejar hablar, con cortesia;
darle un espacio para hacerle preguntas, bridarle pautas para asesorarle del producto y la

recomendacion respectiva.
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Para toda empresa el vendedor es el elemento esencial que ayuda a la empresa a
obtener un mejor ingreso econdémico, pues ayuda al cliente a través de recomendaciones,
sugerencias a elegir su producto, absolver cualquier duda que tenga acerca de su compra,
convencer al cliente de que el producto es de calidad, para lo cual es importante que la
empresa capacite bien a sus personales acerca de sus funciones, e incentivar su trabajo

mediante premios, bonos para un mejor desenvolvimiento.

La venta sin establecimiento comercial

Es aqui donde el cliente puede adquirir sus productos de manera comoda desde su
domicilio sin tener que gastar pasaje, ahorro de tiempo, transporte molestias producidas

por aglomeracion de personas.

Dimension 3. La venta no presencial

Alfonso (2023) menciona que se diferencia por el acto de compra donde el cliente
realiza su compra en base a la publicidad por la pdgina web no hay una relacién

directamente con el cliente.

Carrasco (2021) define los medios de marketing directo para estar en contacto con
el comprador a través de ventas por las redes sociales, catdlogos o televenta estas
plataformas ayudan a difundir la informacién para dar a conocer el producto, y llega al
cliente quien tiene ese interés de saber més acerca de lo anunciado y se pone en contacto
con el vendedor para realizar su compra, y saber cudles son los medios de pago y la

entrega.

Es aquella actividad comercial que se da a través de las plataformas digitales,
donde el vendedor no esta directamente con el cliente, si no brinda su servicio mediante
anuncios en paginas sociales, enlaces de busqueda, Tiktok, padgina web, pues hay clientes
utilizan y desarrollan su compra por estos medios, lo cual son aprovechadas por las
empresas de diferentes rubros, que les ayuda a dar conocer a mds personas la marca de su

empresa, mejorar el ingreso de sus ventas.

Indicador 1. Via online

Alfonso (2023) el comercio electrénico, también conocida como e-commerce, la
cual consiste en la compra venta de productos o servicios a través del internet y otras

redes informéticas que se da entre personas y las empresas, sin embargo, un porcentaje
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alto consiste en la adquisicién de articulos virtuales como (software y derivados) tales

como contenido premium o un sitio web.

Laza (2021) las empresas brindan su servicio via web a sus usuarios, ayuda al
desarrollo del mercado que se pueda expandir mediante las aplicaciones, lo que permite
la interaccion con el usuario de forma eficaz, al usar este tipo de aplicacion no es necesario
ser instalada en el ordenador, si no que mediante un enlace o bisqueda en Google se
puede ver los productos que estdn, viendo asi su precio, las ofertas y descuentos que hay
el cliente para comprar el producto solo acude al carrito de compra y de ahi solo se

contacta con el empresa para la tener ya su producto en sus manos.

Carrasco (2021) define que es el proceso a realizar las ventas a través de la pdgina
web por el alcance del internet pues llega a cualquier cliente, por lo que tiene mayor
visibilidad del producto, como puede ser venta por catdlogo, dando una presentacion del
mensaje que era digitalizado, ventas online a través de imdgenes, textos, videos,
contenidos que se acomoden a la pdgina web, el resultado 16gico de llegar de manera mas
practica y acceder a la informacién de manera inmediata por parte de los consumidores
no solo se basa en el valor del comercio sino mds bien en argumentos que ayuden a que
la empresa se diferencie de los demds frente a sus competidores ya que la venta online no
solo busca satisfacer las necesidades, brindar informacion sino mas bien recurrir a nuevas

posibilidades gestion de informacion.

Esta técnica de venta se da por la distribucion de venta, compra que se aplica el
marketing, y el suministro de la informacion de los productos que brinda por medio del
internet, ya que esta plataforma ayuda a que los clientes puedan tener acceso a los
productos las 24 horas del dia, ademds de llegar a mds clientes, reducir sus costos de
capital, pago de local, pago a vendedores, donde también mejora la comunicacién con los

consumidores, logrando mayor efectividad en sus anuncios de publicidad.
Indicador 2. Venta por catalogo digital

Alfonso (2023) menciona que la venta empieza con un proceso de marketing
directo que solicita el destinatario una respuesta inmediata, un nimero de teléfono, el
codigo de barras de un articulo o rellenar el formulario del pedido. El objetivo es crear
una relacién directa entre empresa-cliente que cada vez estd siendo més extendida por los
medios de medios de comunicacidén que permiten que las ofertas lleguen a mas personas

de manera ripida.
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Arenal (2021) este método esta siendo mas utilizado por las empresas para lograr
mejorar sus ingresos, en una venta extra hecha por el catdlogo digital, donde estd la
variedad de sus productos, que ofrece, con sus precios, descuentos, promociones, y todo
lo solicitado por la empresa y el cliente tiene la opcidén de elegir si opta por la compra o

no, lo cual va a hacer enviado por agencias de transporte u otros.

Paniagua (2022) define que el catdlogo electrénico en una version digital de los
tripticos, folletos, catdlogos, manuales que ayudan de soporte documental a los productos
que brinda la empresa que tenga instrucciones en la plataforma visual para su exposicién
de venta al cliente. La publicacion del catdlogo digital de los productos ha dejado de ser
una opcion, a ser una necesidad relevante para cualquier actividad comercial, pues maneja

una amplia gama de productos que esté justificada, por los precios establecidos.

Es una forma de vender los productos de manera rdpida, ya que no es necesario
acudir personalmente al establecimiento comercial, si no a través de envios en agencias
de transporte, pedidos a domicilio, donde anteriormente el cliente visualizo en el catdlogo
digital, donde estd compuesto por los productos que brinda la empresa, teniendo en cuenta
el precio, la cantidad, las ofertas, descuentos, promociones por fechas especiales que
hacen que el cliente incentive mds su compra, con una desventaja de no poder tocar el

producto fisicamente, no saber el tiempo de demora de llegar el envi6 del pedido.
Indicador 3. Correo electronico

Alfonso (2023) define que esta venta se da cuando el vendedor o la empresa hace
envié de sus productos mediante correos electrénicos, para brindar informacion,
promocionar sus productos o servicios, realizar anuncios publicitarios a través de las

paginas sociales donde se muestra el contenido de informacion al cliente.

Martinez (2024) define al comercio electrénico que se da a través de las
suscripciones de usuarios a la empresa en el momento de hacer una compra o consulta, el
cliente recibe una invitacion para facilitar datos basicos de estar en contacto que sera
incorporados en ficheros los sistemas CRM (gestion de relacion de clientes) la cual
permite tener una relacién con el cliente de manera eficiente cruzado con su informacién
comercial, historial de compra preferencias, contactos, ya que de esta manera el CRM
podrd ayudarnos a generar propuestas o recomendaciones del servicio brindado, que
ayudara al cliente a tener mayor conocimiento de lo que se estd implementando y lo que

el cliente quiere saber si estd de acuerdo con lo informado, tiene alguna sugerencia,
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recomendacion, llevando la lista de distribucién por correos agrupados, que tenga los
datos de los usuarios para enviarles un servicio de informacién de entrega periddica que
consiste en ellos recibir el mensaje de manera regular en periodos establecidos para

interactuar sobre el tema presentado, evaluar si el cliente estd interesado o no.

Esta estrategia que se utiliza por correo electrénico ayuda promocionar mejor sus
productos, captando a clientes potenciales y aumentar las ventas, pues es muy importante
mantener comunicacién con los clientes para darles a conocer acerca de nuestras
actividades comerciales, mediante mensajes de correo electrénico, que llega en unos
minutos, donde se dard a conocer los ultimos acontecimientos que realiza el duefio para
con su empresa, lo cual esto hard sentir importante al cliente para hacer su compra en ese

establecimiento.
Indicador 4. Venta por maquina expendedora

Alfonso (2023) se conoce como vending, las maquinas auto expendedoras
automdticas son capaces de vender en cualquier momento y estdn habilitadas las 24 horas
al dia, este artefacto se utiliza para productos de consumo (alimentacién y bebidas), que
tiene de contenido productos o servicios a cambio de un dinero dependiendo del costo,

que son habilitadas en hospitales, supermercados, metros, estaciones.

Carrasco (2021) las maquinas expendedoras estd restringido para una prospeccion
en cuanto a la ubicacion del lugar para instalarla pues acercarnos mas es casi imposible,
pero en cuanto a la presentacion de mensaje de ventas es mds rentable y eficiente para dar
a conocer los articulos de ventas mediante la vitrina; es este tipo de venta al igual que la
venta presencial es dificil realizar el servicio post venta, al menos que cliente quiera al
realizar su compra quieren recibir garantias, devoluciones si en caso el producto esta

fecha vencida o mal estado.

Esta maquina expendedora no es muy empleada por los micro empresarios, ya que
mayormente se ve en las instituciones publicas o privadas como colegios, hospitales, entre
otros, y que la poblacion no esta casi acostumbrada a realizar su compra, siendo una de
las causas el desconocimiento del uso de la maquina, pero a diferencia de otros paises
como Japén, Corea, emplean mucho de esta maquina incluso sacaron nuevos productos
de consumo, como comida rdpida, sopas instantdneas que con tal solo poner el dinero la

maquina expulsa tu pedido, es més practico como para una experiencia de compra, al
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paso, siendo beneficioso para la empresa, pero con desventaja de robo ya que a tener

mayor seguridad en esta estrategia.
Indicador 5. Venta por celular.

Alfonso (2023) se realiza la venta cuando el cliente ingresa a la tienda mediante
un enlace visto por las redes sociales o por la bisqueda en Google, anuncios publicados,
la cual el cliente hace su visita a la pagina online para adquirir un producto. donde se
contactan por el enlace via WhatsApp para adquirir su producto que es Mensajeria
instantdnea, Consiste en enviar mensajes a los usuarios del Servicio que ofrece, con la
informacion de la empresa, ubicacion, mediante videos, imagenes en tiempo real, para
mantener una comunicacion y explicarles en que consiste nuestro servicio y los productos

que ofrecemos dandole la bienvenida por via mensaje.

Vértice (2021) el producto se ofrece al cliente potencial a través del celular, lo
cual presenta una gran ventaja frente a las ventas por la television, por llegar de manera
répida en el ordenador del mévil que radica en la relacion directa del vendedor y el cliente,
por medio de una conversacion, que no solo consta en influir en la eleccion dlI cliente si

no preguntarle cerca de sus gustos, preferencias, pasatiempos, entre otros.

Esta venta se ha convertido en una estrategia comercial muy popular pues permite
a los usuarios a realizar sus compras mediante dispositivos mdviles, brindando facil
acceso y comodidad, de escoger su producto, la forma de pago y la entrega para tener una
mayor efectividad en las ventas, las empresas de hoy en dia impulsan su producto a través
de las plataformas digitales, donde interactda el vendedor con el cliente, acerca de los
productos visualizados por la pagina donde estdn establecidos los precios, el tiempo de
entrega, pero ademas esto facilita a que la empresa pueda posicionar su marca mas en la

mente del consumidor, sin costo alguno de pago de local, luz.

Indicador 6. Ventas por television.

Alfonso (2023) este sistema permite a que el cliente pueda visualizar el producto
durante la presentacion de articulos que ofrecen ofertas donde seleccionan horarios y
programacion para dirigirse al consumidor. El cliente puede elegir entre una variedad de
escala de productos que se le presente por la television, donde va el sistema de pago,
devolucion del producto, o algin inconveniente, que de acuerdo a ello toma la decision

de compra en adquirir el producto.
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Martinez (2024) menciona que este instrumento comercial ayuda a que cliente
tenga mayor referencia de seguridad y confianza al momento de adquirir su compra en la
television pues sigue ostentando un lugar privilegiado en el panorama publicitario ya que
la informacién llega a mds publico en general como las amas de casa, empresarios,
adolescentes, entre otros que recurren a los productos que fueron promocionados, una
campaiia de television da a conocer en un corto tiempo un producto a una parte
considerable por lo que es esencial aplicar técnicas en el disefio creativo la combinacién
de sonidos, color, movimiento, que llame la atencién del cliente. con la musica, humor

animacion personajes, o personas ya famosas esto hard mds interesante 1 publicidad.

Este método se puede dar en la venta directa o indirecta, pues auspician a
programas que son tendencias en rating, donde anuncian a la marca de la empresa con sus
productos correspondientes, incentivando al cliente a ver el producto como algo valioso
de obtener y ademds de mostrar sus beneficios. Para una mayor efectividad de publicidad
por ello es esencial anunciar a la empresa con los productos que brinda por la television
ya que algunas personas suelen solo entretenerse mediante ello, y no por los celulares esto
ayuda a influenciar en su decision de compra pues indican que es por las propagandas,
programas televisivos, que son mds confiables, y evitar alguna estafa, por ello las

empresas den optar esta estrategia no solo por las redes sociales.

Técnicas de venta:

= Venta al consumidor final, es el tipo venta la cual el cliente realiza su compra sin
la necesidad de acudir al despacho.

= Venta de compaiiia a compaifiia: se realiza entre empresas no tiene un consumidor
final

= Venta en tienda en tienda; El cliente visita al establecimiento

=  Venta a domicilid; el vendedor va hasta su casa.

= Venta ambulante; es cuando el vendedor estd en movimiento para acudir a su

cliente.

Venta fria

Consiste en hacer llamadas o visitar a clientes para vender un producto. Donde hay que

llevar el proceso de ventas a los siguientes pasos.

= Segmentacion de mercado: es realizar acciones aun publico objetivo determinado
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= Seleccionar clientes: se identifican a posibles clientes que estdn interesados en el

producto y van a visitar la empresa

Fases del proceso de venta

Alfonso (2023), para conseguir un cierre de venta de manera muy efectiva es

necesario seguir unas cuantas fases.

= Aproximacion del cliente, desarrollo y cierre de ventas; Es necesario seguir
una serie de pasos para llevar a cabo los objetivos propuestos

= Identificaciéon de posibles clientes; Esto hace que el cliente sea o retna las
caracteristicas posibles de adquirir un producto determinado.

= Concertacion de la entrevista de venta: tras la identificacion es necesario hacer
llamada para conformar su compra. De método directo e indirecto.

= Inicio de entrevista; llevar los pasos, llegar temprano, formular preguntas, esta
informado sobre lo que quiere hacer, en este caso las preguntas.

= desarrollo de entrevista: es hacer preguntas sobre los gustos, intereses, preferencia
que tiene el momento de elegir un producto o servicio.

= cierre de entrevista. Ser claro y dar puntos clave de éxito, agradecer.
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Marco conceptual
MYPE (micro y pequeiia empresa)

Las micro y pequefias empresas (MYPES) son actividades empresariales
concebidas desde un enfoque de oportunidades como una opcién de autorrealizacién y
generacion de ingresos, que se constituye por personas naturales o juridicas. Es una
unidad econémica que tiene entre 1 y 10 trabajadores cuyas ventas anuales superan a las
150 unidades impositivas tributarias (UIT), estas empresas suelen ser menor de tamafo y
posee caracteristicas especificas que las distinguen de mds pequeias empresas y medianas

empresas (Morales, 2024).

Plataformas digitales: Son empresas que brindan sus servicios a través de las
infraestructuras digitales a dos o mds personas, que se posicionan como intermediario
para reunir a diversos tipos de usuarios, clientes, prestadores de servicios, proveedores,

productores y hasta objetos fisicos (Favian, 2020).

Paginas webs: Es una pagina electrénica o pagina digital que estd compuesto por
un formato bésico de contenidos de world, wide, web que incluye, audio, video, texto y
sus combinaciones, que almacena miles de servidores, la cual presenta la informacion de
manera organizada y este compuesto en el internet, esta plataforma brinda una

informacién de manera organizada y dindmica (Herrera, 2021).

Agencias de publicidad: Es la intermediadora entre el anunciante y el publico,
sirviéndose para ello de los medios de comunicacién o soportes publicitarios, su funcién
principal es la elaborar, estrategias que permitan dar a conocer una marca, un producto o
servicio ante su publico objetivo que logra posicionarla en el mercado ante su

competencia (Iglesias , 2022).

Web e-commerce: Es una plataforma que ofrece una solucion sencilla, si lo que
deseas es realizar un verdadero negocio en linea o actualizar lo que ya brindas, la mayoria
de las empresas optan por hacer la creacidon de su propia tienda, que es desarrollada por
ellos mismos, que trae ventajas como mejor posicionamiento, imagen mas cuidada,

brindar un proceso de compra que se diferencia de los demds (Naranjo, 2021).
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Gestion de relacion de clientes (CRM): Permite controlar y gestionar nuestra
base de datos de usuarios, la cual se integran un CRM al E-commerce, los CRM son
aplicaciones webs que se anexan a paginas webs donde se puede administrar y controlar

a los usuarios clasificdndoles en base a sus necesidades y hédbitos de compra (Naranjo,

2021).

Clientes potenciales: Si una persona le haya comprado algo, vale tanto cuidar y
por tanto deberia ser tratado como algo valioso, tener cuidado en su trato, pues un cliente
contento siempre mostrara buenas referencias, por ello es esencial elaborar una lista de
los clientes antiguos y mantenerse en contacto con ellos de manera periddica; como hacer

llamadas, e interactuar de la empresa. (Bethel, 2021).

Estrategias comerciales: Son conjunto de acciones que estan dirigidas a lograr
una ventaja competitiva frente a la competencia en un tiempo determinado, para aumentar
el ingreso de sus ventas por medio de los recursos a utilizar, la capacidad de la empresa,
la operacion del entorno, cuyo fin es satisfacer los objetivos del grupo en su beneficio

(Caballero, 2022)

Cierre de ventas: Debe aplicarse evitando que exista la menor duda sobre la
venta, donde culmina la venta hecha, genera ingreso para la empresa, aumenta la

confianza con el cliente, obtener cliente satisfecho, y su retorno (Cabrerizo, 2022)

2.3 Hipétesis

En el presente trabajo de investigacion, no se aplico la hipdtesis, ya que serd una
investigacion descriptiva, Abreu (2020); sostiene que en el proceso de la investigacion
se observo de un contexto en valor de las variables la cual se determinard con datos
recopilados que se va a aplicar mediante una encuesta, y ser analizados para la obtencién

de resultados.
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III. Metodologia

3.1 Tipo, enfoque, nivel y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, con enfoque cuantitativo; para recopilar

datos de la empresa, Empali Perd E.I.R.L.
Aplicada

La investigacion fue tipo aplicada, debido a que se identificaron problemas, que
afectan a la empresa, la cual se busc6 mejoras para solucionarlo. Donde Gerardo (2024),
asegura que la investigacion aplicada estd disefiada para solucionar problemas, que
recurre a conocimientos ya alcanzados en la investigacion bdsica, para dirigirse al
cumplimiento de sus objetivos especificos, por tanto, aplica todo el conocimiento
existente para la toma de decisiones, de mejorar y obtener resultados 6ptimos de acuerdo

a la situacion real en la que se encuentra.
Enfoque cuantitativo

La investigacion fue de enfoque cuantitativo porque se utiliz instrumentos de
medicion y evaluacion, que fueron indicadas en porcentajes y nimeros para medir los
resultados que se desarrollaron en las tablas y figuras, lo que permitio la interpretacion de
lo obtenido. Segin Orozco (2020) se centra mds en el andlisis de enfoque cuantitativo,
acerca de los datos numéricos, que nos ayudé a medir por distintas fuentes en el transcurso
de la investigacion, pues se analiz6 entre las caracteristicas la cual fueron presentadas
como herramientas, que se produce por causa y efecto de las cosas, en este caso las
variables. Esto permite evaluar el fendmeno de estudio para poder realizar las
interpretaciones y dar soporte de una manera objetiva a las conclusiones elaboradas de

los resultados.
Nivel de investigacion:

La investigacion fue de nivel descriptivo — de propuesta.

Descriptivo

La investigacion fue nivel descriptivo por lo que se describid la situacion actual
de la empresa, Empali Pert donde se identificd; la disminucion de las ventas. Segun el

autor Orozco (2020), menciona que el nivel descriptivo estd enfocado en realizar
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principalmente un andlisis para identificar sobre el comportamiento de un grupo de
personas en la situacién actual en que se encuentra, la realidad de un hecho y su
caracteristica lo que representa para una adecuada interpretacién, por ello se tomé
informacion de los clientes de la empresa, segin las caracteristicas de la variable de
estudio y de acuerdo a eso se realiz6 una propuesta de mejora en base a los resultados

obtenidos de la encuesta elaborada.
De propuesta

Segin Palma (2023) la investigacion de propuesta, permitié elaborar mejoras que
contribuyeron a tener un alcance positivo, de acuerdo a la investigacién realizada cuya
finalidad es conseguir su aprobacidn, en base a los objetivos establecidos que tiene la
empresa sin afectar o involucrar datos que lo comprometan, por ello se analizé y se

defini6 bien a lo que se quiere llegar a cumplir en base a la mejora del problema detectado.
Disefio de investigacion:
La investigacion fue de disefio no experimental - transversal

La investigacion se dard no experimental ya que se tomo de acuerdo a la situacion
actual de la empresa Empali. Segiin Sampieri (2023), menciona que se realiza sin
maniobrar deliberadamente la variable, es decir, se desarrollé tnicamente la variable
independiente lo cual consiste en observar los acontecimientos tal y como se dan en su
estado natural. Por ello la investigacion no experimental es determinar la causa y el efecto

para después analizarlo.
Transversal

Segun Sampieri (2023) transversal se refiere, al método observacional donde se
recogié informacién para analizar datos sobre la situacion actual de la empresa en
describir las variables, y estudiar su incidencia e interrelacién en un momento establecido.
Es como tomar una foto de algo que sucede. Por ejemplo, describir las caracteristicas de
las redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Perd E.LR.L.,

Ayacucho, 2025 en cierto momento.
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3.2 Poblacion

La Poblacion

Segin Condori (2020) menciona que la poblacién es el conjunto de personas u
objetos de los que se pretende analizar con elementos accesibles para el estudio de ambas
variables. Puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, nacimientos,
del cual se puede extraer una muestra para su andlisis e intervenir en el resultado de la

poblacion total, teniendo en cuenta a que poblacién quiere estudiar el investigador.

La poblacion Estuvo conformada por los clientes de la empresa Empali Peru
E.LLR.L., Ayacucho, 2025, donde solo se aplicé el cuestionario a la poblacién siendo

considerada infinita.
Muestra

Vivanco (2020) El muestro aleatorio simple se da en la teoria de la dependencia
en la probabilidad de seleccidn, el muestro sin reposicion se muestra mds sencillo. Desde
un punto de vista practico y tedrico, es intuitivo y su férmula es sencilla por lo que ambos
muestran resultados parecidos cuando la muestra es la parte pequeiia de la poblacion, esto
se da cuando la poblacion es infinita, y la probabilidad de repetir en la seleccion tiende a

ser 0.

La muestra se calculara mediante la formula infinita:

n=z2*%p*q
)

Donde:

P=50% es igual 0.5

Z.=95% es igual a 1.96

e=5%

q=0.5

n = 1.96% *0.5%0.5
0.05*0.5
n =384.16

n =384
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La muestra estuvo conformada por 384 clientes de la empresa Empali Perd E.ILR.L.,
Ayacucho, 2025, de lo cual se empled la encuesta para obtener informacién que se

requiera sobre el uso de las redes sociales.
Criterios de exclusion e inclusion

= Se han incluido a clientes mayores de 18 afios que frecuentan al Marquet para la
muestra del estudio en la Empali Pert E.LLR.L.

* Se han excluido a clientes escolares que frecuentan al Marquet, asi mismo a
clientes menores de 18 afios para la muestra del estudio, en la empresa Empali

Peru E.IR.L.
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3.3 Operacionalizacion de las variables

Categorias o

Variable Definicion operativa Dimensiones Indicadores Escala de medicion ez
valorizacion
Clow y Baack (2020), sostienen que para medir | Comunicacién Mensaje
Variable 1: | el uso adecugdo dc? las redes social.es se hizg en Decodificacion Para medir la variable 1 y . Nunca |
je, decodificacion, y | Publicidad Nivel de atencién . L . A veces 2
les; que son los medios adecuados para i interé empleard la técnica Likert .
redes ?r'la' . iente; ici g Nivel de interés en escala ordinal para la * Casinunca3
sociales irigirse a su cliente; la publicidad que tiene Deseo de compra )
como indicador el nivel de atencién, nivel de — encuesta y el instrumento = Casi siempre 4
interés y deseo de compra; que son fuentes de Promocion Sorteos _ de recoleccién de datos :
informacién para brindar y llegar a mads Degustacion mediante el cuestionario. " Siempre5
personas; por ultimo, la promocién que tiene Promocion 2 por 1
como indicador a sorteos, degustacion, Descuentos
promocién del 2x1 y descuentos, la cual son
estrategias comerciales que usan para captar a
mads clientes; que se aplic6 un cuestionario a los
clientes con 20 items en escala ordinal de Likert.
Alfonso (2023), para medir las ventas se hizo en | Venta tradicional Satisfaccion de | Para medir la variable 2 y
base a tres dimensiones: La venta tradicional, compra tradicional sus 3 dimensiones se = Nunca l
Variable 2: | que tiene como indicador a la satisfacciéon de | Venta presencial Exhibicién en | empleard la técnica de . A veces 2
Ventas compra; la ve?nFa' presencial, que tiene como mostrador Likert en escala ordinal '
indicador, exhibicién en mostrador, experiencia Experiencia de | para la encuesta y el = casinunca 3
de compra, y presencia del vendedor, que se basa compra instrumento de

en la venta mas empleada por el cliente y la venta
no presencial; que son distintas formas de
ofrecer un producto que tiene como indicador a
la venta via online, catdlogo digital, correo
electrénico, venta por mdaquina expendedora,
venta por celular y por ultimo venta por
television; que se aplicd un cuestionario a los
clientes con 20 {tems en escala ordinal de Likert.

Presencia de vendedor

Venta no
presencial

Via online

Catalogo digital
Correo electrénico
Venta por maquina
expendedora

Venta por celular
Venta por televisién

recolecciéon de datos se
dara a través del
cuestionario.

= casisiempre 4

=  siempre 5
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Caro (2021) Este autor define a las técnicas como fuentes y herramientas que se
va a utilizar para recopilar y medir la informacién de una manera organizada y con un fin
especifico. La cual se usan normalmente en una investigacion cientifica y comercial.
Estas estadisticas y marketing permitieron, recopilar mas informaciéon detallada de
diferentes maneras, por ello es muy importante saber sus caracteristicas y estar al

pendiente de recopilar la informacién adecuada.
Instrumento

Segtin Caro (2021) deduce que el cuestionario es una técnica que ayuda a tener
informacién concreta de un conjunto de personas, por lo que es importante tener
preguntas cerradas en escala ordinal de Likert la cual ayuda a determinar los resultados y
obtener porcentajes para hacer un andlisis de manera rdpida. En la investigacion, el
instrumento que se utilizé para recopilar los datos se dio a través de un cuestionario que
estd compuesta por 10 items de la variable 1. Uso de las redes sociales, y 10 items de la
variable 2. Ventas, para poder comprobar la seguridad del cuestionario, los datos de los
encuestados se dieron de manera andnima, segin (Ruiz, 2024) menciona que es de suma
importancia asegurar los datos que se ha recolectado para manejarlo de forma ética y
confidencial. Los clientes deben estar instruidos sobre de qué manera se utilizaran sus
respuestas para darles idea de su consentimiento acerca de los resultados, ademas de ello
estard validado 3 expertos con grado de maestria en Administracion, quienes dardn su
aprobacion del cuestionario que fue elaborado en escala ordinal de Likert, para comprobar
la fiabilidad del cuestionario se hizo mediante el método de Cronbach obteniendo por
resultados para la variable redes sociales 0.75813953 calificando de excelente
confiabilidad y para la variable ventas 1.255395 calificando de confiabilidad perfecta (ver

anexo 5).

3.5 Método de analisis de datos
Para desarrollar el analisis de la obtencion de datos se dio a través de una encuesta

que se aplico a los clientes de la Empali Peru E.ILR.L., Ayacucho, 2025.

Donde Martinez (2021) deduce que este proceso involucra diversas técnicas y
metodologias para interpretar los datos obtenidos, avanzando un poco mads en el andlisis

de la informacion, que se pasaria al andlisis de conjunto y simultaneo de todas las
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variables contempladas en la fuente de informacién cuantitativa, mediante la utilizacién

de estadisticas de analisis multivariables.

La informacion obtenida se tomd mediante el cuestionario, con items en escala
ordinal de Likert, como: Nunca, a veces, casi nunca, casi siempre y siempre. Se hizo
mediante el Excel, para procesar los datos y asi obtener el resultado para su interpretacion
de acuerdo a los objetivos establecidos en el andlisis, y ser presentados con estadistica
descriptiva, con porcentuales de opcion de 5 respuestas a los clientes de la empresa

Empali Pert.

Por ultimo, para el andlisis de los datos recopilados se utiliz6 el anélisis
descriptivo de las variables de investigacion, donde se elaboraron tablas de distribucion
de frecuencias porcentuales, absolutas y relativas que son los datos estadisticos, asi como
también el trabajo de investigacion se hizo a través del Word, que fue usado para la
elaboracidn, redaccion y correccion de la investigacion. El programa Excel que se utilizo
para hacer la tabulacién, que permitid elaborar las tablas y figuras de los resultados
obtenidos a través del cuestionario, asi como también se utiliz6 el programa turnitin para
medir la similitud del trabajo con otras investigaciones, y evitar que exceda la similitud
del 25% y por ultimo se utiliz6 el PowerPoint para elaborar y presentar la sustentacion de

la investigacion realizada.

3.6 Aspectos éticos
La presente investigacion se realiz6 bajo los principios éticos del Reglamento de

Integridad Cientifica de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote:

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes: Se hizo de manera
anénimo los datos de los trabajadores para la manipulacién de los resultados, no se pondra
el correo electronico, ni otro dato que lo exhiba. De esta manera se asegura que

comprendan el fin, métodos posible amenaza, y resultado positivo de la investigacion.

Cuidado del medio ambiente: Se emplearon materiales ecoldgicos para llevar a
cabo con el proyecto de investigacion, donde se hizo con papel reciclado, por ello se
utiliza una tecnologia transparente y eficiente con computadoras de carga de bateria baja,
minimizar el uso de energia eléctrica, y el cuestionario también se empleard papel

reciclado para evitar la tala de drboles.
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Libre participacion por propia voluntad: Se obtuvo la aprobacién informada
de los trabajadores antes de hacer la investigacion cuyo fin es que estén enterados de su
participacion, de igual modo se concierne que los participantes sepan que se pueden
retirar en cualquier momento, sin efecto negativo, también tienen el poder de tomar

decisiones de su participacion en la investigacion.

Beneficencia no mal eficiencia: Los participes de esta investigacion tienen
garantia su bienestar y seguridad, sin mezclar su integridad, para la investigacion se dard
que beneficie a 8 trabajadores que se dard mejoras para incrementar las ventas, lo cual
esta no perjudicara, el horario de su trabajo, ya que se dard en un tiempo corto ayudandole

asf a llevar su actividad con total normalidad.

Integridad y Honestidad: Los datos obtenidos de los trabajadores de la empresa
Empali Pertd, no se modific6 y se cumplié con las normas y éticas establecidas, la
investigacion serd protegida por fuentes confiables para que esta investigacion sea creible,

no se manipulo los resultados obtenidos, serd informados con datos reales

Justicia: Los participantes elegidos son justos, no se discrimina a nadie por su
género, cultura, raza, son libres de tomar una decision ante sus respuestas, ya que se dio

mediante un cuestionario a todos de igual modo.

64



IV. Resultados

Variable 1. Redes sociales

Respecto al objetivo especifico 1: Describir las caracteristicas de la comunicacién en la

empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho 2025

Tabla 1.

Caracteristicas de la comunicacion en la empresa Empali Peri E.I.R.L., Ayacucho, 2025

Comunicacion n %
Los mensajes de las publificaciones en redes sociales son interesantes

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 234 60.94
Siempre 150 39.06
Total 384 100.00
Los mensajes publicados en redes sociales son de facil comprensién

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 224 58.33
Siempre 160 41.67
Total 384 100.00
Son adecuados los canales de comunicacién (Facebook, Tiktok y WhatsApp)

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 144 37.50
Siempre 240 62.50
Total 384 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado.
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Figura 1.

Caracteristicas de la comunicacion en la empresa Empali Perii E.I.R.L., Ayacucho, 2025
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Nota. La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas.
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Respecto al objetivo 2: Describir las caracteristicas de la publicidad en la empresa Empali

Perd E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Tabla 2.

Caracteristicas de la publicidad en la empresa Empali Perii E.I.R.L., Ayacucho, 2025

Publicidad n %
Los anuncios publicitarios llaman la atencion del cliente

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 200 52.08
Casi siempre 184 47.92
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
La publicidad en las redes sociales es interesante

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 204 53.13
Siempre 180 46.87
Total 384 100.00
Los anuncios publicitarios facilitan el deseo de compra

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 174 45.31
Casi siempre 210 54.69
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado.
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Figura 2.

Caracteristicas de la publicidad en la empresa Empali Peri E.I.R.L., Ayacucho, 2025
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H A veces 52.08% 0.00% 45.31%
[ Casi siempre 47.92% 53.13% 54.69%
H Siempre 0.00% 46.87% 0.00%

Nota. La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas.
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Respecto al objetivo 3: Describir las caracteristicas de la promocion en la empresa Empali

Perd E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Tabla 3.

Caracteristicas de la promocion en la empresa Empali Perii E.I.R.L., Ayacucho, 2025

Promocién n %
Sorteos en la empresa

Nunca 384 100.00
Casi nunca 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0.00
Total 384 100.00
Degustaciones en la empresa

Nunca 0.00
Casi nunca 100 26.04
A veces 284 73.96
Casi siempre 0.00
Siempre 0.00
Total 384 100.00
Promocion de 2 por 1 en la empresa

Nunca 384 100.00
Casi nunca 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0.00
Total 384 100.00
Descuentos en la empresa

Nunca 0 0.00
Casi nunca 192 50.00
A veces 192 50.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado.
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Figura 3.

Caracteristicas de la promocion en la empresa Empali Peri E.ILR.L., Ayacucho, 2025
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M Casi nunca 0.00% 26.04% 0.00% 50.00%
M A veces 0.00% 73.96% 0.00% 50.00%
Casi siempre 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
M Siempre 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Nota. La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas.
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Variable 2. Ventas

Respecto al objetivo 4: Describir las Caracteristicas de la venta tradicional en la empresa

Empali Pertd E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Tabla 4.

Caracteristicas de la venta tradicional en la empresa Empali Peri E.I.R.L., Ayacucho,

2025

Venta tradicional n %
Satisfaccién de compra tradicional en la empresa

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 160 41.67
casi siempre 224 58.33
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado.
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Figura 4.

Caracteristicas de la venta tradicional en la empresa Empali Perii E.I.R.L., Ayacucho, 2025
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Nota. La figura muestra los datos de la pregunta relacionada.
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Respecto al objetivo 5: Describir las caracteristicas de la venta presencial en la empresa

Empali Pert, Ayacucho, 2025

Tabla 5.

Caracteristicas de la venta presencial en la empresa Empali Peri E.I.R.L., Ayacucho,

2025

Venta presencial n %
Exhibicién de los productos

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 172 44.79
Siempre 212 55.21
Total 384 100.00
Experiencia de compra en el market

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 152 39.58
Casi siempre 232 60.42
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
Importancia de la presencia del vendedor

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 180 46.87
Siempre 204 53.13
Total 384 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado.
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Figura 5.

Caracteristicas de la venta presencial en la empresa Empali Peri E.I.R.L., Ayacucho, 2025
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M Siempre 55.21% 0.00% 53.13%

Nota. La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas.
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Respecto al objetivo 6: Describir las caracteristicas de la venta no presencial en la

empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho 2025

Tabla 6.

Caracteristicas de la venta no presencial en la empresa Empali Perii E.LR.L., Ayacucho,

2025

Venta no presencial n %
Compras via online

Nunca 0 0.00
Casi nunca 194 50.52
A veces 190 49 .48
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
Catalogo virtual en la empresa para ofrecer sus productos

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 194 50.50
Siempre 190 4948
Total 384 99.98
Informacién a través de correos electrénicos de las tltimas novedades

Nunca 384 100.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
Compras mediante las aplicaciones del celular

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 220 57.29
Casi siempre 164 42.71
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00
Compra en una maquina expendedora

Nunca 360 93.75
Casi nunca 0 0.00
A veces 24 6.25
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 384 100.00

Publicacion de la empresa en anuncios de la television local
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Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre
Total

384

o O

384

100.00
0.00
0.00
0.00
0.00

100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado.
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Figura 6.

Caracteristicas de la venta no presencial en la empresa Empali Perii E.I.R.L, Ayacucho, 2025
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Nota. La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas.
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Objetivo especifico 7: Elaborar una propuesta de un plan de mejora del uso de las redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali

Perd E.ILR.L., Ayacucho, 2025.

Tabla 7.

Propuesta de un plan de mejora del uso adecuado de las redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Perii E.I.R.L., Ayacucho,

2025.

Variable

Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

Acciones de mejora

Responsable

Redes
sociales

Sorteos

El 100% de los clientes
encuestados nunca
participo en sorteos a
través de las redes
sociales.

Se observo que la empresa
no realiza sorteos
participativos mediante las
redes sociales para captar
el interés del cliente.

Perdida de aumentar
posibles nuevos clientes.

Realizar sorteos por las redes
sociales de los productos que
cuenta la empresa, para mayor
participacion de clientes, y estén
activos a sus publicaciones

Administrador

Degustaciones

El 73.96% de los
clientes encuestados a
veces la empresa realiza
degustaciones de
productos nuevos.

Se observo que la empresa
no es constante en hacer
degustaciones de  sus
productos nuevos para dar
mayor conocimiento al
cliente.

Perder ventas y que el
cliente no adquiera la
compra del  nuevo
producto ofrecido por la
empresa.

Brindar mas seguido
degustaciones de los nuevos
productos  ofrecidos por la
empresa, para el conocimiento del
cliente y tome la decisién de su
compra.

Administrador

Promociones
del 2 por 1

El 100% de los clientes
encuestados
respondieron que nunca
la empresa realiza
promociones de 2 por 1
mediante las redes
sociales

La empresa no brinda
estrategias de ventas para
promocionar sus productos
por las redes sociales.

Perdida de ventas vy
posibles nuevos clientes
de incentivar la compra
de sus productos en la
empresa

Realizar promociones del 2x1
mediante las redes sociales, para
que los clientes tengan mayor
interés en la compra de los
productos y visualizarlo en la
pagina y ser participe de ello.

Administrador

Descuentos

El 50% de los clientes
encuestados nunca

Se observo que la empresa
no brinda descuentos de

Perder el interés de
compra por parte del

Realizar descuentos de compra en
fechas especiales a través de las

Administrador
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realiza descuentos en
fechas especiales por la
compra realizada en las
redes sociales

compra en fechas

especiales.

cliente, no se siente
motivado en seguir a la
empresa por las redes

redes sociales, para fidelizar e
incentivar mas al cliente de hacer
su compra

Ventas

El 50.52% de los | se observo que los clientes | Desconocimiento de la | Implementar una tienda virtual, | Administrador
Compra via |clientes  encuestados | no generan mucho sus | empresa, en su venta de | para dar mayor alcance a las
online casi nunca consideran | compras via online | productos online por | ventas, captando a mds clientes.
comprar productos via | mediante lo anunciado en | parte de los clientes en
online las publicaciones realizar su compra.
El 50.52% considera | Se observo que la empresa | Pérdida de ventas y de | Implementar catalogo virtual | Administrador
Venta por que la empresa cuente | no cuenta con un catilogo | mds posibles nuevos | donde se exponga la diversidad del
catdlogo con un catdlogo virtual | digital para dar mayor | clientes, de conocer la | producto, el precio, las ofertas,
digital para ofrecer sus | conocimiento de  sus | empresa Empali Perd | promociones, descuentos,
productos productos a los clientes para sus compras. novedades, sorteos donde este sea
accesible al cliente y lo adquiera
en cualquier momento.
El 100% de los clientes | Falta de interés por parte | Pérdida de clientes, al no | Establecer mds la comunicacién | Administrador
Correos encuestados nunca |de la  empresa de | contar con ayuda de sus | con el cliente a través de correos
electrénicos | recibi6 ~mensajes a | comunicarse por medio de | preguntas o sugerencias | electronicos, donde se le brinde
través de  correos | correo electronico con sus | de su compra realiza o | informacion de los ultimos
electrénicos clientes para informar | por hacer acontecimientos de la empresa.
acerca de los nuevos
acontecimientos de la
empresa.
El 57.29% de los Se observo que los clientes | Llegar a mds nimeros de | Implementar una app donde tenga | Administrador
Venta por clientes encuestados a veces consideran realizar | clientes. de contenido los productos que
aplicaciones | considera a veces su compra mediante las ofrece la empresa, y que los
del celular. | realizar su compra aplicaciones del celular. clientes puedan visualizarlo para

mediante las
aplicaciones del celular

Su compra.
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Maquina El 73.75% de los | Desconocimiento de la | Aumentar las ventas, | Implementar una maquina | Administrador
expendedora | clientes  encuestados | empresa acerca de la | pues esta funcionara las | expendedora para mayor
nunca  realizo  su | mdquina expendedora, | 24 horas. efectividad en las ventas.
compra en una maquina | para diferenciarse de la
expendedora competencia y aumentar la
venta.
El 100% de los clientes | Se observo que la empresa | Desconocimiento de la | Realizar el anuncio publicitario a | Administrador
Venta por encuestados nunca hizo | no realiza anuncios de | marca de la empresa, a la | través la television local donde se
television su anuncio en la | publicidad para dar mayor | poblacién ayacuchana, | brinde la informacién de la
local television local acerca | conocimiento a clientes | para obtener mds ventas | empresa, ubicacion, los productos

de la empresa

locales

que ofrece.
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V. Discusion

Objetivo Especifico 1: Describir las caracteristicas de la comunicacién en la

empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho 2025.

Los mensajes de las publificaciones en redes sociales son interesantes: De
acuerdo a los resultados se obtuvo que el 60.94% de los clientes encuestados mencionaron
casi siempre y el 39.06% siempre, les parece interesante las publicaciones que visualizan,
tal como se muestra en la tabla (1), lo cual este resultado coincide con la investigacion
encontrada del autor Esquen (2021) en su investigacion; Uso de las redes sociales y
estrategia de marketing en venta de productos de la empresa D Shios, Reque 2021, que
sefalo que el 81.7% considera un nivel 6ptimo en que las publicaciones de las redes
sociales de la empresa son interesantes y captan la atencién del usuario, asimismo se
menciona en la investigacion de Massuh (2024) Estrategias del marketing digital a través
de las redes sociales para posicionar minimarket del sector Norte de Guayaquil, donde
el 46.04% de encuestados considera atractivo e interesante los videos informativos,
tutoriales que incentiva a los clientes a interactuar con la marca de la empresa, pues
mediante ello expone sus productos que ofrece, lanza novedades, ofertas y campaiias
publicitarias. Esto se fundamenta con la investigacion de Clow y Baack (2020) en su libro:
Publicidad, Promocion, y comunicacion integral en marketing; definen que el mensaje
es el contenido de informacién, que estd compuesto por una seleccion de ideas,
experiencias, que emite una entidad o persona con la finalidad de que la otra parte pueda
recibir y procesar el mensaje, en base a lo analizado y estudio realizado que tenga los
intereses similares, necesidades, capacidades, en contexto cultural, social, econémico
para darse una mejor forma de interaccion, de acuerdo al objetivo establecido y obtener
resultados mds eficientes. Para lograr captar la atencion del cliente es necesario que la
persona que va a realizar la publicidad disefie el anuncio de manera creativa, con
informacion relevante que ayude al usuario a lograr entender el mensaje y preste atencion

a lo que se quiere llegar.

Los mensajes publicados en redes sociales son de facil comprension: El
58.33% respondié que casi siempre comprenden con facilidad los mensajes publicados
en las redes sociales por la empresa tal como se muestra en la tabla (2). Donde también
menciona el autor Esquen (2021) en su investigacion; Uso de las redes sociales y

estrategia de marketing en venta de productos de la empresa D Shios, Reque 2021, que
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el 75.5% sefialo que las publicaciones que realizan frecuentemente son de facil
compresion y por ende capta muy fécil la atencion de sus seguidores. Esto se fundamenta
con la investigaciéon de Clow y Baack (2020) en su libro: Publicidad, promocion, y
comunicacion integral en marketing; mencionan que es una idea que trasmite, a los
clientes donde al oir o ver un anuncio publicitario sea de una oferta, cupones, muestras
gratis atrae mucho su atencion a quien lo reciba facilmente dependiendo del interés que
tenga, o necesidad que para uno puede ser atractivos a otros no. Para ello es esencial crear
el disefio del contenido como videos o imdgenes, que tenga una buena estructura, la
informacion sea precisa con palabras claves que ayudan a tener mejor comprension del
mensaje que quiera transmitir la empresa a sus clientes. Las empresas de hoy en dia deben
tener en cuenta el disefio y la informacién que ponen para anunciar sus publicaciones a
través de las redes ya que si es precisa la informacion el cliente comprendera el fin del

mensaje con contenido creado por la empresa.

Son adecuados los canales de comunicacion (Facebook, Tiktok y WhatsApp):
El 62.50% de los encuestados respondié que siempre considera adecuado los canales de
comunicacion ya que, mediante el Facebook, Tiktok y WhatsApp anuncia frecuentemente
sus publicaciones acerca de los productos que ofrece, como las ultimas novedades o
alguna informacion relevante a la empresa tal como se muestra en la tabla (3). Por lo que
coincide con la investigacion de Pin (2025) titulado; las redes sociales como herramienta
para mejorar las ventas de la licorera el sermoén del Cantéon Ambato; donde el 40.8%
sefalo que estin de acuerdo que las redes sociales son el canal efectivo para dar a conocer
sobre la licorera, ya que es la herramienta clave para mantener una relacion del cliente
con la empresa ademads de ello ayuda a fidelizar a sus clientes actuales y potenciales
haciendo una retroalimentacién mediante los comentarios entre usuarios que aporta
mejoras al negocio, asimismo Albuja (2023) en su trabajo de investigacion; Andlisis de
las estrategias de ventas para los productos de consumo masivo a través del marketing
digital y redes sociales caso: VI Corp Corporation S.A., indico es sus resultados que el
95.7% recomienda las redes sociales para trasmitir el mensaje de acuerdo a la actividad
de la empresa y a los usuarios para responder cualquier duda de los clientes, lo cual
sienten que muestran mayor compromiso, Campoverde (2021) en su investigacion,
Dominio del uso de las redes sociales en la venta de productos: microempresa Color
Rosa, tuvo en sus resultados que el 84.1% de los encuestados indicaron que el Facebook

tiene mayor frecuencia de uso, seguido del 15.2% del Tiktok, 15.4% el WhatsApp, 80.6%

82



el Facebook que es la red mds empleada para la publicidad. Esto se fundamenta con el
autor Fernandez (2021) en su libro: comunicacion empresarial y atencion al cliente;
define que es esencial para una empresa identificar y seleccionar bien los canales de
distribucién sobre cudl de las plataformas podra llegar a més posibles clientes en este caso
las redes sociales son un boom en la tecnologia y son usadas mds por el publico en general
para comunicarse € interactuar acerca de las ultimas tendencias que se va actualizando en
el mundo, por lo que van a emplear para comercializar su producto para llevar a cabo sus
estrategias de marketing y sea compatible con los objetivos e imagen de la empresa. De
acuerdo a los resultados se vio que las plataformas digitales son el medio adecuado para
poder transmitir nuestro contenido de informacién al cliente y poder interactuar con ellos,
pues los canales de informacion sirven como una herramienta clave para llegar a los
posibles clientes es por ello que se debe tener en cuenta identificar cuéles son esos canales
de transmision de los anuncios, mas empleados, para lograr la atencion del cliente y

cumplir con el objetivo de la empresa.

Objetivo Especifico 2: Describir las caracteristicas de la publicidad en la empresa

Empali Pert E.LR.L., Ayacucho 2025

Los anuncios publicitarios llaman la atencion del cliente: El 52.08% de los
clientes encuestados respondieron que a veces los anuncios publicitarios que brinda la
empresa Empali Peru llama la atencion rdpidamente, tal como se muestra en la tabla (4).
Por lo que coincide en la investigacion de Iza (2023) Estrategias del marketing digital
para el minimarket Iris Tamara del canton la Libertad, aiio 2023, donde el 83.5% sefialo
que las publicaciones visuales en alta calidad mejorarian captar la atencién de los usuarios
en las plataformas de manera rapida, que para subir historias de contenido a la red social
el anuncio tiene que poseer una identificacién de su marca. También menciona castillo
(2021) en su investigacion titulada: Estrategia de marketing en redes sociales para
incrementar las ventas en panita Jaén E.I.R.L., 2018, donde el 50% menciona que las
publicaciones a través de las redes sociales son muy efectivas e importantes para lograr
captar el interés del usuario y subir el nivel de las ventas de la empresa. Esto se
fundamenta con la definicién de los autores Clow y Baack (2020) en su libro: Definen
que para captar la atencion del cliente es dar a conocer de manera atractiva la informacién
de la marca, el producto, servicio de la empresa que se utiliza para que el vendedor este
atento a las ultimas novedades y no olvide su producto o servicio, que este siempre

presente en su memoria; asimismo, Moreno (2024) en su libro: Publicidad en redes
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sociales; define a la publicidad que se debe formular y ser trasmitido de manera
entretenida y divertida para captar la atencion del receptor de acuerdo a sus necesidades
que requiera satisfacerlo por lo que deben estar en concordancia con sus actitudes,
valores, metas, y no pretender cambiarlos, por ello la empresa debe brindar informacién
de las caracteristicas y cualidades del producto, de acuerdo a la expectativa y deseos del
comprador. Para atraer la atencion del cliente lo cual es muy importante tener en cuenta
nuestro cliente objetivo, identificar sus necesidades, brindar informacién entretenida con
disefios atractivos, donde capten su atencién mds rdpido y puedan tener ese interés de
compra de manera inmediata, por ello es importante hacer el disefio del contenido de una
manera atractiva, con videos, imdgenes en alta calidad, poner fondo de videos con
canciones alegres, grabar videos en lugares turisticos, todo esto hard que el cliente llame

su atencion de una manera rdpida y tome una decision de compra.

La publicidad en las redes sociales es interesante: Donde el 53.13% de los
clientes encuestados respondié que siempre considera interesante a la publicidad que
realiza la empresa Empali Perd mediante las redes sociales, tal como se muestra en la
tabla (5). Lo cual coincide con la investigacion del autor Pin (2025) en su investigacion;
Las redes sociales como herramienta para mejorar las ventas de la licorera el sermon
del canton Ambato, donde indico en sus resultados que el 44.06% de las publicaciones en
redes sociales si capta mucho la atencion que le da el usuario al revisar las piginas sociales
y le es interesante pues percibe de acuerdo a sus necesidades lo visto para tomar una
decision. Asi como también se vio en el resultado de investigacion de Esquen (2021) Uso
de las redes sociales y estrategia de marketing en venta de productos de la empresa D
Shios, Reque 2021, que el 80.60% muestran un nivel 6ptimo en que observar los anuncios
publicitarios captan su atencion e interés, donde también menciona Cavalcanti (2023) en
su investigacion: El marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa
corporacion Ludecar E.L.R.L., Jesus Nazareno, Ayacucho, 2022, donde el 54.88% sefialo
que considera siempre que los productos que ofrece son interesantes. Tal como lo
fundamentan Clow y Baack (2020) en su libro: Publicidad, promocion, y comunicacion
integral en marketing; definen que es el grado en que el cliente objetivo se sienta atraido,
interesado por un anuncio publicitario lo cual este interés se puede desarrollar de
diferentes maneras de inicio de atencidn que presta al mensaje publicado hasta la accion
de hacer su compra, (bisqueda de informacion). Este comportamiento de los clientes

refleja el grado de atencion, entusiasmo, deseo, curiosidad que tiene, al ver un tema
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publicado en las plataformas digitales, acerca de la actividad de la empresa, el producto
que brinda, lo cual puede variar a ser un interés profundo y entusiasta de acuerdo a sus
necesidades, gustos y preferencias del cliente, que no estard satisfecho hasta que logre
tener consigo ese producto, por ello es esencial brindar le mensaje del anuncio de manera

interesante, que cautive al espectador.

Los anuncios publicitarios en redes sociales facilitan el deseo de compra: El
54.69% de los clientes encuestados respondieron que casi siempre percibe el deseo de
compra por medio de un anuncio publicitario tal como se muestra en la tabla (6). Donde
muestra coincidencia con el trabajo de investigacion de Massuh (2024) titulado:
Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales para posicionar
minimarket del sector norte de Guayaquil; indico que el 74.75% consideran que la
publicidad en las redes sociales acerca de las promociones, llega a mds personas y genera
conciencia de compra, asi mismo, el 73.76% respondi6 que si van a realizar su compra
por ver las publicaciones a través de las redes, y reciben correos electronicos, y ven
anuncios en linea. Albuja (2023) en su investigacion: Andlisis de las estrategias de ventas
para los productos de consumo masivo a través del marketing digital y redes sociales
caso: VI Corp Corporation S.A.; mostro que el 90% tiene cierta atraccidn en captar a
clientes mediante sus anuncios para la compra. Licuy (2024) en su investigacion: Las
redes sociales como estrategia de comercializacion para la asociacion Ruku Kawsay del
Canton Archidona, tuvo como resultado que el 55.1% de encuestados estdn mas
interesados en la compra de los productos mediante las redes sociales, Cavalcanti (2023)
en su investigacion: El marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa
corporacion Ludecar E.IR.L., Jesiis Nazareno, Ayacucho, 2022, donde tuvo que el
53.66% considera siempre que debe haber promociones para generar el deseo de compra,
por lo que se deduce que las redes sociales influyen mucho en la decisién de compra. Tal
como lo definen Clow y Baack (2020) en su libro: Publicidad, promocion, y
comunicacion integral en marketing; es el impulso que lleva al cliente a adquirir un
producto, la cual es influenciado por las estrategias del marketing digital, que dan a
conocer en base al beneficio y valor del producto, que hace que el cliente reciba la

informacion y lo interprete que este producto mejorara su vida y asi mismo satisfard su
necesidad. Asimismo, Escudero (2023) en su libro: procesos de venta; define que el

consumidor tiene la capacidad infinita para poder experimentar y crear nuevas

necesidades; por ello la empresa en su afidn de producir mds y aumentar sus ventas
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colabora con varios autores que ayudan a entender al cliente y su deseo de compra. De
acuerdo a las estrategias comerciales aplicadas por la empresa hacia el cliente, despierta
su interés y deseo de compra acerca del producto o servicio, que consta el poder de tener
el producto en nuestras manos de acuerdo a lo que hemos visto y entendido, ya que esto
motiva al cliente a que pueda satisfacer su necesidad, experimentar muchas emociones,
sean de alegria, de conseguir algo anhelado, que solo se veia por la publicidad hecha, y
que al tenerlo estard satisfactorio de su compra. esto no solo conlleva a satisfacer una
necesidad de deseo, si no por una influencia social, por las promociones, poder de compra,

algo atractivo y necesidad personal.

Objetivo Especifico 3: Describir las caracteristicas de la promocién en la empresa

Empali Pert E.LR.L., Ayacucho 2025.

Sorteos en la empresa: Donde el 100% de los clientes encuestados respondieron
que nunca Recibieron ofertas por parte de la empresa, tal como se muestra en la tabla (7).
Donde coincide con el resultado de la investigacion de Massuh (2024) en su trabajo,
Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales para posicionar
minimarket del sector Norte de Guayaquil; donde el 77.34% respondié que no han
participado en concursos, sorteos por ser cliente activo en el minimarket. Albuja (2023)
en su estudio de investigacion; Andlisis de las estrategias de ventas de productos de
consumo masivo a través del marketing digital y redes sociales caso: VL Corp
Corporation S.A., seiala que el 93.6% consideran que las ofertas que visualizan son de
su agrado y conecta con sus clientes. Tal como lo fundamentan Girone (2021) en su libro:
La logica de la emocion y del esponsor; esta promocion estd basada en hacer estrategias
de sorteo o concurso que ofrece al consumidor por darse el tiempo de elegir en hacer su
compra en la empresa anfitriona. Donde brinda estos premios y da la oportunidad al
cliente mediante efectivos, productos, vales, que a través de sus redes o pagina web
anuncia a la ganadora. Este resultado muestra la importancia de los incentivos pues hace
que los clientes acudan mds seguido al establecimiento comercial a realizar sus compras,
por ello es esencial aplicar esta estrategia para toda empresa, de fidelizar a sus clientes,
incentivar la compra, captar mds clientela, donde esta actividad se realiza a través del
anuncio por las redes sociales, entregue boletos, o anote los datos del cliente al realizar
su compra para que ingrese al sorteo, esto hard que ellos mismo puedan comunicar a otros

de su entorno de participar de esta actividad, y logre conocer mds acerca de la empresa
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Degustaciones en la empresa: El 76.93% de los clientes encuestados respondid
que a veces la empresa realiza degustaciones acerca de los productos nuevos que ofrece
tal como se muestra en la tabla (8). Donde también se ve en el resultado de la investigacién
de Iza (2023) en su estudio de trabajo; Estrategias del marketing digital para el
minimarket Iris Tamara del cantén La Libertad, aiio 2023; donde el 93.9% sugieren que
para diferenciarse de las demés competencias deberian implementar el punto de mira en
la innovaciéon de productos como hacer degustaciones, dar muestras gratis de los
productos nuevos. Tal como lo define Sancho (2021) en su investigacion; Introduccion
al andlisis sensorial de los alimentos, define que degustar es la manera de probar un
alimento cuya intencién es valorar la cualidad organoléptica en funcién psicolégico,
donde se evalda el sabor, la calidad para apreciar con el sentido del gusto al degustador
cuya persona es la seleccionada a probar para dar su punto de vista acerca del producto a
consumir donde expresan su opinion en cuanto a la textura, color, gusto y sabor en base
a unas preguntas determinadas. si es de su agrado o tiene algtin defecto en que mejorar
dando su opinién de la degustacién analitica de producto. La degustacion no solo se aplica
en restaurantes, sino también en los minimarket, pues ahi se ofrece diversos productos de
consumo o uso personal, donde implementa productos con nuevas tendencias para la
expectativa del cliente, lo cual no basta con informar mediante los anuncios de publicidad,
si no dar a conocer al cliente a través de la experiencia de probar, degustar, saber qué
opina del producto, si es de su agrado, esto ayudara a que la empresa pueda mejorar de

acuerdo a las sugerencias y aprobacion del cliente acerca del producto.

Promocion de 2 por 1 en la empresa: De acuerdo a los resultados el 100% de
los clientes encuestados respondieron que nunca la empresa realiza promociones del 2
por 1, tal como se muestra en la tabla (9), la cual coincide con la investigacion de Massuh
(2024) Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales para posicionar
minimarket del sector norte de Guayaquil; donde el 62.87% sefialo que las promociones
del 2 por 1 que se dan mediane las redes influyen en su decision de compra. Pedreschi
(2022) en su investigacion; las redes sociales como habilidad de marketing de las

pequerias y medianas empresas de tiendas de conveniencia, distrito de Agua Dulce,
Cocle, Panamd, €l 89.2% utiliza las redes sociales para promocionar los productos que

brinda al cliente 51.5% indico que usa el Instagram para hacer sus anuncios de promocion
de sus productos. Pimentel (2023) en su investigacion: Marketing digital como estrategia

para incrementar las ventas de las empresas del rubro bodega Florcita, en el distrito la
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esperanza, aiio 2023, donde menciona que el 40% nunca realizo promociones, descuentos
para fidelizar a su cliente. Tal como lo definen Clow y Baack (2020) en su libro:
Publicidad, Promocion y la comunicacion integrada al marketing; son acciones
comerciales, descuentos por un tiempo limitado, ofertas 2x1 estos llevan a que el producto
este a mitad de precio, programas de recompensa, eventos especiales, sorteos que tiene
como objetivo incentivar a los clientes a comprar mds y atraer nuevos cliente. también se
define que es un paquete que va todo incluido hacia el cliente que se realiza con la
finalidad de llamar su atencidn, estos paquetes contienen variedad de productos, precios
fijos, es personalizado, y tiene un valor agregado por parte de la empresa, el cliente estard
mds motivada en realizar sus compras. Este resultado muestra que la promocién son
estrategias que comunmente las empresas lo aplican para mayor atencién del cliente, ya
que esto incentiva a generar mas nimeros de productos para la compra, donde consta de
pagar el valor de uno de dos articulos, aprovechando en fechas especiales anunciada por
la empresa, sea por aniversarios de la empresa, cierre de campafias, entre otros, ademds
ayuda a que la empresa pueda disminuir el stock de sus productos, aumentar el ingreso
de ventas, ganar mds clientela, fidelizar al cliente, ademds de diferenciarse de la

competencia.

Descuentos en la empresa: El 50% de los clientes encuestados mencionaron que
a veces la empresa realiza descuentos y el 50% sefialaron que casi nunca realizan
descuentos por la compra efectuada tal como se muestra en la tabla (10), lo cual coincide
con el trabajo de investigacion de Pedreschi (2022) titulado; Las redes sociales como
habilidad de marketing de las pequerias y medianas empresas de tiendas de conveniencia,
distrito de Agua Dulce, Cocle, Panamd; donde el 73.7% indic6 que es muy rentable hacer
ofertas y descuentos por las redes, esto ayudard a aumentar las ventas de la empresa pues
el cliente se sentird motivado para ir a hacer su compra mds seguido. Massuh (2024) en
su investigacion; Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales para
posicionar minimarket del sector norte de Guayaquil, obtuvo que el 62.87% sefialo que
los descuentos y las promociones que se dan mediane las redes influyen en su decisién
de compra. Tal como lo define Stern (2021) en su libro: Canales de comercializacion,
menciona que la empresa ofrece dos tipos de descuentos sobre la cantidad acumulativa
que es por el valor total de ventas hechas durante un periodo dado y no acumulativa por
el volumen de cada venta de pedido. Estos descuentos sobre cantidad son con el fin de

alentar la compra de grandes volimenes de mercancias y que legalmente no deben superar
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los ahorros de costos de produccién, distribucién de la empresa, que logra como
consecuencia ventas de gran volumen. El descuento de venta estacional es cuando los
compradores de productos de temporada hacen su pedido antes del lanzamiento o época
de compra esto hace que el fabricante haga con mayor eficacia el pedido, hay varios tipos
de descuentos que se puede darse con pago adelantado, ya que esta venta a crédito ofrece
descuentos por un periodo especifico, menos interés dando ventaja al comprador. El
resultado muestra que esta estrategia consiste en reducir el precio de un producto para
ayudar a captar mds a los clientes, de generar su compra en la empresa, en la cual estos
descuentos se reflejan en bajar algin porcentaje minimo de su precio normal y es
empleada por muchas empresas para mejorar el ingreso de sus ventas, asimismo dar salida
a sus productos e implementar nuevas mercaderias, pues de acuerdo a ello los clientes

frecuentan a la empresa a adquirir su producto.

Objetivo especifico 4: Describir las caracteristicas de la venta tradicional en la empresa

Empali Pertd E.ILR.L., Ayacucho 2025

Satisfaccion de compra tradicional en la empresa: El 58.33% de los clientes
encuestados respondi6é que casi siempre se siente satisfecho al realizar su compra en la
empresa Empali Perud, tal como se muestra en la tabla (11). La cual coincide con la
investigacion de Massuh (2024) Estrategias del marketing digital para posicionar
minimarket del sector de Guayaquil; donde obtuvo que el 44.55% realiza su compra una
vez por semana, y si se siente satisfecho por la compra realizada, Campuzano (2024) en
su investigacion; Incidencia del marketing viral con el uso de la red social en la decision
de compra de los clientes de supermercados de Guayaquil, obtuvo que 31.30% de los
encuestados se sienten satisfechos por su compra ademds asisten dos a tres veces por
semana al supermercado de guayaquil a realizar su compra. Castillo (2021) menciona en
su investigacion Estrategia de marketing en redes sociales para incrementar las ventas
en panita Jaén E.I.R.L, 2018, obtuvo que el 54% estuvo de acuerdo con las ventas de los
productos que ofrece, y ademas son de calidad, el 47% indico que, si cumple con las
expectativas, el 44% senalo que los precios son accesibles, el 22% indico que el precio si
es esencial en su compra. Tal como lo menciona Ormefio (2024) en su libro: FGB
Técnicas bdsicas de merchandising, menciona que esta venta se distingue entre la venta
tradicional que se da por el despacho directo con el cliente que es el autoservicio que es
una manera de venta habitual que selecciona el producto y pasa directamente por el drea

de caja y pasa por el sistema. Un establecimiento comercial de venta tradicional puede
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ser de perfumes, productos masivos, market, supermercados, tienda de conveniencia, que
las personas acuden y escogen sus productos, por lo que se caracterizan de comercio
independiente que no esta vinculado a comercios pequefios ni puntos de ventas pues estos
grandes centros comerciales cuentan con vendedores y la dimensidn es més grande, este
tipo de establecimiento es mads visitado por el consumidor a realizar sus compras de
primera necesidad, donde lo desarrolla en basa a la: zonificacién por categoria de
productos; la organizacion, la forma de distribuir el espacio de venta en el establecimiento
comercial. Estos resultados indican que el comportamiento del consumidor son
percepciones del cliente que se puede dar mediante el trato que se le brinda lo cual se le
da por la calidad de servicio prestado por parte de la empresa, que implica la satisfaccion,
la comunicacion, de acuerdo a las actitudes que se muestran en el vendedor en su estado
de animo, que se considera bastante en este tiempo por ello las empresas optan mas por

la calidad de atencion a su cliente.

Objetivo especifico 5: Describir las caracteristicas de la venta presencial en la empresa

Empali Pert E.LR.L., Ayacucho, 2025.

Exhibicion de los productos: De acuerdo a la encuesta realizada se obtuvo que
el 55.21% considera siempre adecuado la exhibicion de los productos tal como se muestra
en la tabla (12), lo cual coincide con la investigacion de Esquen (2021) Uso de las redes
sociales y estrategias de marketing en venta de productos de la empresa D Shios, Reque
2021, donde obtuvo que el 87.1% define que los productos que estdn expuestos en el
mostrador se caracterizan por la calidad, empaque, fecha, logo de etiquetas. Tal como lo
define Alfonso (2023) en su libro: Técnicas de venta; es cuando el cliente va al lugar con
dimensiones entre 60 y 300m a poder ver las novedades o ingreso nuevo de mercaderia,
donde los productos de un establecimiento de consumo masivo esta exhibido en el
mostrador que esta ordenado por diferentes categorias, esto facilita al cliente a elegir su
producto y hacer su compra acercdndose al drea de caja. ya sea un comprador solo o con
la familia. Este resultado muestra que para que una empresa puede llevar un flujo
adecuado de sus ventas es necesario el orden de los productos donde sea organizado por
zonas de categorias por ejemplo si una empresa es de consumo masivo; estara ordenado
por zona de limpieza, menajes, lacteos, panaderia, golosinas entre otros esto hard que el
cliente encuentre de manea facil su producto y sea fécil ver lo que ofrece, con muebles
adecuados, que no ocupen tanto espacio, pero si efectivos para exhibir los productos con

sus precios establecidos, esto hard que vea mejor, ya que es la imagen principal que se
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lleva un cliente al ingresar a un establecimiento comercial, pues esto les hard encontrar
de manera facil lo que estd buscando, ademds de evitar de que el producto se llega a

vencer por stock acumulado

Experiencia de compra en el market: De acuerdo a la encuesta realizada se
obtuvo que el 60.42% respondieron que casi siempre considera tener una buena
experiencia de compra en el Marquet y el 39.58% considera a veces tener una buena
experiencia de compra. Lo cual coincide con la investigacion del autor Britto (2024) en
su investigacion: Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales en el
minimarket El Coral, el 98% sefialo que recomendarian a la empresa por los productos
que ofrece, ya que cuenta con gran variedad de productos para que el cliente pueda
satisfacer sus necesidades basicas de compra. Tal como lo fundamenta Ormefio (2024) en
su libro: FGB Técnicas bdsicas de merchandising; define que el objetivo es analizar todo
el proceso de compra del cliente para poder mejorar y aportar aspectos innovadores. Por
ello es esencial para este tipo de andlisis pensar como un cliente cuando va de compras,
cudles son las series que realiza sea de diferente naturaleza y ritmo, como, por ejemplo;
cuando el cliente antes de ingresar a la tienda planifica la compra, busca en el internet la
informacion, que termina después de salir de ella. La experiencia en la compra del cliente;
se refiere al conjunto de interacciones, percepciones, emociones que presenta el cliente
durante su visita al establecimiento comercial por lo que se establecen: Areas de descanso;
la cual son técnicas que presenta la empresa para brindar un servicio eficiente donde son
se sientan comodas, que permite mejorar la experiencia de compra del cliente, asi como
también contar con probadores, lo cual hace que esta técnica sirva para que los clientes
prueben los productos e interactien sobre el servicio brindado. Estos resultados indican
que para una Optima compra del cliente la empresa debe satisfacer las necesidades que
requiera, donde disfrute en realizar su compra, por las promociones que encuentra, o
algin incentivo de compra como, muestras gratis, descuentos especiales, ultimas
novedades, productos nuevos todo ello conlleva al consumidor a que tenga una buena

experiencia de compra en el establecimiento comercial.

Importancia de la presencia del vendedor: De acuerdo a la encuesta realizada
se obtuvo que el 53.33% respondi6 que consideran siempre la presencia de un vendedor,
y €l 46.87% casi siempre lo consideran para obtener informacién acerca del producto, o
alguna duda que brinde su recomendacion, para realizar su compra y obtener una ptima

atencion. Asmat (2024) menciona en su trabajo de investigacion: Estrategias de
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publicidad y ventas en las micro y pequeiias empresas comercializadoras de abarrotes,
distrito de san juan bautista, Ayacucho, 2018, que el 70.31% respondié que considera
importante ser agradecido al momento de tratar con el cliente. Cavalcanti (2023) en su
investigacion: El marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa
corporacion Ludecar E.L.R.L., Jestis Nazareno, Ayacucho, 2022; el 52.44%, considera
siempre ser cortes al tratar con el cliente, el 57.32% considera importante generar
confianza en los clientes. Tal como lo fundamenta Escudero (2023) en su libro: Procesos
de venta, menciona que para una empresa es esencial la presencia del vendedor por ello
debe contar con un perfil eficiente para llevar al éxito a la empresa, donde debe emplear
actitudes y comportamientos adecuados hacia el cliente, como escuchar atentamente y
dar respuestas de manera rapida; demostrar experiencia profesionalidad conocimiento del
producto y las ventajas de la empresa para convencerlo; permitir que mencione sus
emociones negativos sin contradecirle y hacerles preguntas para demostrar aquello que
no es cierto o presume; mantener la calma y firme en lo que decimos con tranquilidad,
autocontrol calma y sinceridad, procurar darle la razén sin contradecirlo; ser expresivo,
agradable, atento. educado, escucharle hasta que nos pueda dejar hablar, con cortesia;
darle un espacio para hacerle preguntas, bridarle pautas para asesorarle del producto y la
recomendacion respectiva. Estos resultados muestran que para toda empresa el vendedor
es el elemento esencial que ayuda a la empresa a obtener un mejor ingreso econémico,
pues ayuda al cliente a través de recomendaciones, sugerencias a elegir su producto,
absolver cualquier duda que tenga acerca de su compra, convencer al cliente de que el
producto es de calidad, para lo cual es importante que la empresa capacite bien a sus
personales acerca de sus funciones, e incentivar su trabajo mediante premios, bonos para

un mejor desenvolvimiento

Objetivo especifico 6: Describir las caracteristicas de la venta no presencial en la

empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Compras via online: De acuerdo a la encuesta realizada se obtuvo que el 50.52%
respondieron que casi nunca comprarian su producto via online y a veces el 49.48%; lo
cual coincide en la investigacion de Cajuhuaman (2024) titulado: Proposicion de un plan
de marketing digital con el uso de las redes sociales para el minimarket “Las Villas” del
distrito de San Isidro,2021 que el 45.15% sefialo que tiene cierta desconfianza al realizar
una compra online, el 39.9% que casi siempre compraria si obtuviera beneficios al

comprar via online, 43.6% califico segura la compra online y segundo factor los precios
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y promociones, el 45.5% que si estin de acuerdo en que las compras online pueden
aplicar la estafa. Cavalcanti (2023) menciona en su investigacion: El marketing digital
para mejorar las ventas en la micro empresa corporacion Ludecar E.LR.L., Jesis
nazareno, Ayacucho, 2022, el 43.90% considera siempre que la publicidad se debe
realizar a través de buscadores por el internet, el 43.90% siempre debe generar contenidos
con puntos esenciales de la empresa. Morales (2021) en su investigacion: marketing
digital en las micro y pequeiias empresas del rubro comercializacion de articulos de
limpieza: caso distribuidor Dilvana, Distrito Ayacucho, 2021, indicé que el 33% casi
siempre se contactaria via sitio web de la empresa para realizar sus compras. Lizana
(2024) en su investigacion: Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las
ventas en la empresa Economed, Ayacucho, 2024, indico que el 68.60% casi siempre
utilizan las paginas web para hacer marketing de los productos, el 52.33% algunas veces
sienten que los medios digitales son accesibles para los clientes. Tal como lo define
Carrasco (2021) en su libro: Técnicas de ventas; define que es el proceso a realizar las
ventas a través de la padgina web por el alcance del internet pues llega a cualquier cliente,
por lo que tiene mayor visibilidad del producto, como puede ser venta por catdlogo, dando
una presentacion del mensaje que era digitalizado, ventas online a través de imagenes,
textos, videos, contenidos que se acomoden a la pagina web, el resultado 16gico de llegar
de manera mds practica y acceder a la informacién de manera inmediata por parte de los
consumidores no solo se basa en el valor del comercio sino mds bien en argumentos que
ayuden a que la empresa se diferencie de los demads frente a sus competidores ya que la
venta online no solo busca satisfacer las necesidades, brindar informacién sino mas bien
recurrir a nuevas posibilidades gestion de informacién. Estos resultados muestran que
esta técnica de venta se da por la distribucion de venta, compra que se aplica el marketing,
y el suministro de la informacion de los productos que brinda por medio del internet, ya
que esta plataforma ayuda a que los clientes puedan tener acceso a los productos las 24
horas del dia, ademads de llegar a mas clientes, reducir sus costos de capital, pago de local,
pago a vendedores, donde también mejora la comunicacién con los consumidores,

logrando mayor efectividad en sus anuncios de publicidad.

Catalogo virtual en la empresa para ofrecer sus productos: De acuerdo a la
encuesta realizada se obtuvo que el 50.52% de los clientes encuestados, casi siempre les
gustaria que el Marquet cuente con un catdlogo virtual donde ofrezca sus productos, y

siempre el 49.48%, lo cual también se vio en la investigacion de Iza (2023) titulado:
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Estrategias del marketing digital para el minimarket Iris Tamara del canton la Libertad,
afio 2023, donde el 16.5% sefialo que mediante los medios digitales, (catalogo virtual)
realizan mds publicaciones acerca de las variedades de productos que ofrecen para lograr
la preferencia del cliente, asi como también, el autor Brito (2024) en su investigacion:
Estrategias del marketing digital a través de las redes sociales en el minimarket El Coral,
el 97% de los clientes encuestados consideran necesaria implementar una tienda virtual
por parte del minimarket. Tal como lo fundamenta Arenal (2021) Técnicas de venta, Este
método estd siendo mds utilizado por las empresas para lograr mejorar sus ingresos, como
obtener una venta extra donde da a conocer el producto mediante el catdlogo donde esta
la variedad de sus productos, que ofrece, con sus precios, descuentos, promociones, y
todo lo solicitado por la empresa para asi el cliente tiene la opcion de elegir si opta por la
compra o0 no, lo cual va a hacer enviado por agencias de transporte u otros. Estos
resultados indican que es una forma de vender los productos de manera rapida, ya que no
es necesario acudir personalmente al establecimiento comercial, si no a través de envios
en agencias de transporte, pedidos a domicilio, donde anteriormente el cliente visualizo
en el catdlogo digital, que estd compuesto por los productos que brinda la empresa, el
precio, la cantidad, las ofertas, descuentos, promociones, por fechas especiales donde el
cliente incentive mds su compra, teniendo una desventaja de no poder tocar el producto

fisicamente, no saber el tiempo de demora de llegar envi6 del pedido.

Informacion a través de correos electronicos de las tltimas novedades: El
100% de los clientes encuestados nunca recibieron mensajes a través de correos
electronicos. lo cual coincide con la investigacion de Lizana (2024) titulado: Propuesta
de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la empresa Economed,
Ayacucho, 2024, donde el 44.19% algunas veces envia informacién via Gmail para
promover el marketing. Morales (2021) en su investigacion; Marketing digital en las
micro y pequeiias empresas del rubro comercializacion de articulos de limpieza: caso
distribuidor Dilvana, Distrito Ayacucho, 2021, el 55% indico que nunca recibe

promociones por correo electrénico de la empresa, el 50% nunca recibié mensaje por
parte de la empresa. Pimentel (2023) en su investigacion; Marketing digital como
estrategia para incrementar las ventas de las empresas del rubro bodega Florcita, en el
distrito La Esperanza, afio 2023; menciona que el 45% no tiene base de datos de sus
clientes, el 50% considera aceptar recomendaciones de los clientes para cualquier duda.

Tal como lo menciona Martinez (2024 ) en su libro, comercio digital internacional; define
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que la empresa debe establecer base de datos y generar ventas por medio de correos
electrénicos, donde brinde informacidn, para mayor conocimiento de lo que se estd
implementando, en periodos establecidos para interactuar sobre el tema presentado y
evaluar si el cliente estd interesado o no, el comercio electronico se da mediante las
suscripciones de usuarios a la empresa en el momento de hacer una compra o consulta, el
cliente recibe una invitacion para facilitar datos basicos de estar en contacto lo cual serd
incorporados en ficheros los sistemas CRM (gestion de relacién de clientes) la cual
permite tener una trato con el cliente. Este resultado indica que esta estrategia que se
utiliza por correo electrénico ayuda promocionar mejor sus productos, captando a clientes
potenciales y aumentar las ventas, pues es muy importante mantener comunicacioén con
los clientes para darles a conocer acerca de nuestras actividades comerciales, mediane
mensajes de correo electronico que llega en unos minutos, donde se dard a conocer los
ultimos acontecimientos que realiza el duefio para con su empresa, lo cual esto hara sentir

importante al cliente para hacer su compra en ese establecimiento

Compra en una maquina expendedora: De acuerdo a la encuesta realizada el
93.75% de los clientes nunca realizo su compra a través de una maquina expendedora.
Tal como lo define Carrasco (2021) en su libro técnicas de venta, define que en este
proceso de venta queda restringido una prospeccion en cuanto de ubicar a qué lugar
instalaria la maquina expendedora, de acercarnos mds es casi imposible, pero en cuanto
a la presentacion de mensaje de ventas es mas rentable y eficiente para dar a conocer los
articulos de ventas mediante la vitrina. es este tipo de venta al igual que la venta presencial
es dificil realizar el servicio post venta, al menos que cliente quiera al realizar su compra
quieren recibir garantias, devoluciones si en caso el producto esta fecha vencida o mas
estado. De acuerdo al resultado obtenido y al autor mencionado indico que la méquina
expendedora no es muy empleada por los micro empresarios, ya que mayormente se ve
en las instituciones publicas o privadas como colegios, hospitales, ente otros, y que la
poblacién no esté casi acostumbrada a realizar su compra, siendo una de las causas de
desconocimiento del uso de la mdquina, pero a diferencia de otros paises como Japon,
Corea, emplean mucho de esta maquina incluso sacaron nuevos productos de consumo,
como comida rdpida, sopas instantdneas que con tal solo poner el dinero la maquina
expulsa tu pedido, es mds practico como para una experiencia de compra, al paso, siendo
beneficioso para la empresa, pero con desventaja de robo ya que a tener mayor seguridad

en esta estrategia.
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Compras mediante las aplicaciones del celular: De acuerdo a la encuesta
realizada se obtuvo 57.29% de los clientes encuestados respondié que a veces realizan su
compra mediante las aplicaciones del celular, y el 42.71% indico que casi siempre, Albuja
(2023) en su investigacion: Andlisis de las estrategias de ventas de productos de consumo
masivo a través del marketing digital y redes sociales caso VL Corp Corporation S.A.,
indico que el 95.7% de los encuestados realizan su compra en linea a través del celular,
lo cual es muy importante para dar a conocer su producto. Tal como lo fundamenta
Alfonso (2023) en su libro técnica de venta, Se realiza la venta mediante un nimero
telefénico, o por las redes, las publicaciones contactandose por el enlaces, o link para
adquirir su producto, donde estd la informacion de la empresa, ubicacién, los productos
que ofrece, lo cual es en muy importante estar en contacto con el cliente, pues ayuda a
tener una comunicacion y poder explicarles en que consiste nuestro servicio y los
productos que ofrecemos dandole la bienvenida por via mensaje, cuando el cliente ingresa
a la tienda mediante un enlace visto por las redes sociales o por la biisqueda en Google,
anuncios publicados, la cual el cliente hace su visita a la padgina online para adquirir un
producto. Estos resultados indican que la venta se ha convertido en una estrategia
comercial muy popular pues permite a los usuarios a realizar sus compras mediante
dispositivos mdviles, brindando fécil acceso y comodidad, de escoger su producto, la
forma de pago y la entrega para tener una mayor efectividad en las ventas, las empresas
de hoy en dia impulsan su producto a través de las plataformas digitales, donde interactia
el vendedor con el cliente, acerca de los productos visualizados por la pdgina donde estdn
establecidos los precios, el tiempo de entrega, pero ademds esto facilita a que la empresa
pueda posicionar su marca més en la mente del consumidor, sin costo alguno de pago de

local, luz.

Publicacion de la empresa en anuncios de la television local: De acuerdo a la
encuesta realizada el 100% de los clientes encuestados nunca vieron alguna publicidad
de la empresa en la television local. Tal como lo fundamenta Alfonso (2023) en su libro
Técnicas de venta; este sistema permite a que el cliente pueda visualizar el producto
durante la presentacion de articulos que ofrecen ofertas donde seleccionan horarios y
programacion para dirigirse al consumidor. De acuerdo al resultado obtenido y al autor
mencionado; el cliente puede elegir entre una variedad de escala de productos que se le
presente por la television, donde va el sistema de pago, devolucion del producto, o algiin

inconveniente, que de acuerdo a ello toma la decision de compra en adquirir el producto
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Este método se puede dar en la venta directa o indirecta, pues auspician a programas que
son tendencias en rating, donde anuncian a la marca de la empresa con sus productos
correspondientes, incentivando al cliente a ver el producto como algo valioso de obtener
y ademads de mostrar sus beneficios. Para una mayor efectividad de publicidad es esencial
anunciar a la empresa con los productos que brinda por la televisiéon ya que algunas
personas suelen solo entretenerse mediante ello, y no por los celulares esto ayuda a

influenciar en su decisién de compra.

Objetivo especifico 7: Elaborar una propuesta de un plan de mejora del uso de las redes

sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho, 2025.
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1.

Plan de mejora
Antecedentes de la empresa:

La empresa Empali Perd E.ILR.L., inicia sus operaciones en 2 de enero del
afio 2020, como resultado de una iniciativa privada, a cargo del sefior Américo
Segura Matto, que de acuerdo a la situacidn que estuvo atravesando el pais de la
pandemia COVID- 19, y muchos de los negocios estuvieron cayendo en las
ventas, tuvo la idea de implementar un negocio de ventas de productos de
consumo masivo, lo cual aprovecho que es una necesidad basica y primordial del
ser humano en donde busca emprender y satisfacer las necesidades de los clientes,
donde se consolidara como una cadena de market en Ayacucho, lo cual estd
ubicado Jr. Asamblea No 138 interior, este negocio es una oportunidad la cual
radica en brindar productos de primera necesidad, que estd organizada de acuerdo
al 4rea que corresponda lo cual brinda zona de lacteos, zona de embutidos, zona
de verduras y frutas, zona de golosinas, licores, productos orgdnicos, menajes y

zona de limpieza, que cuenta con una infraestructura confiable y comoda

Finalmente, respecto a la infraestructura es un local alquilado, el cual se
tuvo que equipar con muebles, exhibidores, refrigeradoras, estantes, instalacion
de WIFI, sistema de alarmas en el local y todo aquellos que haya servido para

brindar una atencion de calidad y seguridad.
Datos generales
Razoén social: Empali Perd E.ILR.L.

Considerando que “Empali Pertt E.LR.L.” es més que un establecimiento
comercial de venta por menor; donde ofrece productos de consumo masivo, en
sistema de autoservicio lo cual busca vender experiencias agradables para sus
clientes, basdndose en la atencién y ofrecer productos que el cliente requiera,
ademds de satisfacer las necesidades de compra a los clientes. Para mayor
conocimiento de la marca de la empresa y llegar a mas clientes ofrecerd
promociones, descuentos, sorteos a través de las redes sociales, donde el cliente
asistird a realizar su compra de los productos que brinda, por medio de los de

anuncios publicados dando informacién de las ultimas novedades.
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3. Mision:

Brindar productos de calidad con excelencia en el servicio de su compra.

4. Vision

Ser lider en el mercado regional impulsando las ventas de productos de consumo

masivo en Ayacucho.

5. Objetivos estratégicos de la empresa:

Implementar ofertas a través de las redes sociales.

Realizar mds seguido degustaciones de los nuevos productos.

Realizar promociones del 2x1 mediante las redes sociales

Realizar descuentos por las compras realizadas en fechas especiales en las
redes sociales

Implementar la venta mediante via online

Implementar catalogo digital donde se exponga la diversidad del producto el
precio, las ofertas, promociones, descuentos, donde este sea accesible al
cliente y lo visualice en cualquier momento.

Considerar mas la comunicacion con el cliente mediante correos electrénicos,
donde se le brinde informacion de los ultimos acontecimientos de la empresa.
Implementar la venta de los productos mediante las aplicaciones del celular
Implementar una maquina expendedora para mayor efectividad en las ventas
considerar el anuncio publicitario a través la television local donde se brinde

la informacion de la empresa, ubicacion, los productos que ofrece.

6. Productos:

La empresa Empali Pert E.LLR.L., ofrece productos de primera necesidad, donde

estan ubicados por tales como pueden ser:

Frutas y verduras frescas
Embutidos

Léacteos

Golosinas

Pan y productos de panaderia
Granos y cereales

Aceites y condimentos

Productos orgéanicos
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= Bebidas

= Licores

* Limpieza

* Menajes
7. Servicios:

El servicio que brinda Empali estd enfocada en el sistema de autoservicio,
en cuanto a la compra tradicional donde el cliente al momento de ingresar al
market, tenga una cordial bienvenida por parte del personal de recibimiento,
asimismo el personal de cada 4rea tendra que orientar al cliente en el producto que
estd buscando, ddndole la informacién adecuada que necesita el cliente para esto
el personal estaré capacitado en cuanto a su drea donde tenga conocimiento de los
productos sus caracteristicas de natural extroversion, ser responsables, cordiales,
respetuosas y tolerantes en las diversas situaciones propias de la actividad a la que

se enfrentan.

En cuanto al manejo de las redes sociales la empresa debe estar capacitada
para el manejo de la pdgina social donde mantenga activo las publicaciones,
implemente mds novedades y estrategias como promociones, descuentos, ofertas
e interactuar mediante los comentarios con el cliente que visualiza y muestra
interés acerca del producto en el anuncio publicado, esto hace que el personal
encargado del manejo de la pdgina social de la empresa brinde informacién
adecuada, disefie contenidos de videos o imdgenes creativos con informacion
relevante a la empresa, y a la vez sean mads atractivos para mayor interés del

usuario.

Objetivos estratégicos a realizar a través de las redes sociales:
Estrategia No 1. Penetracion de mercado:
= Publicidad (captar la atencién del cliente); disefiar el anuncio publicitario de
acuerdo a los objetivos de la empresa donde se promocione la marca de la
empresa, y dirigido a nuestro cliente. a través la pdgina social de Empali Peru
mediante el Facebook, WhatsApp y Tiktok, nuevas formas de comunicarse
con el cliente.
= Mejorar la calidad del producto/ servicio; conocer las necesidades del cliente;

Brindar seguridad, confianza, a un precio accesible y justificable.
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Estrategia No 2. Desarrollo de producto:

Determinar atributos deseados por el cliente, mediante las sugerencias sobre
lo que requiera para su compra a través de los comentarios, anuncios
atractivos, informacion precisa y breve, estar activos en las publificaciones.
Servicio efectivo y productivo; fomentar la cultura del servicio al cliente,
carisma, responder los mensajes a tiempo, brindar informacién requerida por
el cliente, estar al pendiente de lo que cliente quiera.

Precio; crear diferentes politicas de precios para atraer nuevos clientes o crear
nuevos segmentos, 2 por 1 por fechas especiales.

Mejorar la calidad del producto/ servicio; conocer las necesidades del cliente;
Brindar seguridad, confianza, a un precio accesible y justificable para una

buena satisfaccion de compra

Estrategia No 3. Desarrollo de nuevos mercados:

Implementar mds novedades acerca de los nuevos productos que han
ingresado al mercado con lo tltimo para el consumo o uso personal, para una
buena experiencia de compra a través de las redes sociales.

Atencion personalizada; interactuar con el cliente acerca de la informacion
mediante las redes sociales, precio variedad de productos, entrega del
producto y darle a conocer sobre lo que contiene, asi mismo y recomendarles

para una compra optima y satisfecha.

Estrategia No 4 Estrategia de diversificacion:

Diversificacion horizontal; brindar degustaciones acerca de los productos
nuevos para atraer a nuevos posibles clientes, e incentivar a los clientes a su
compra, anunciados mediante las redes sociales.

Mejorar la utilizacién de nuestros activos: mantenerse actualizadas sobre la
situacion econdmica actual del mercado, realizar inventarios, pronosticar los

resultados en base a lo se requiere realizar (innovacion).

Alcance

Las estrategias se aplicaron en la empresa Empali Perd E.LR.L.
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8. Organigrama de la empresa
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8.1 Descripcion de los puestos

Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Gerente General

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en administracion.
Estudios de postgrado en gerencia o administracion
de empresas.

Experiencia laboral

Minimo de 5 afios de experiencia es puestos
administrativos en el sector de tiendas de
conveniencia

Experiencia en la gestion de market, incluyendo
operaciones, finanzas, marketing y recursos
humanos.

Conocimientos
necesarios

Principios de administracion, finanzas, contabilidad,
marketing y recursos humanos.

Legislacion laboral y sanitaria vigente en Peru.
Gestion de proyectos y liderazgo en equipos.
Conocimiento en tecnologia aplicada a la gestion de
marquet, sistemas de punto de venta (POS) o software
de gestion

Habilidades y destrezas

Liderazgo, comunicacién efectiva, toma de
decisiones, resoluciéon de problemas, negociacion y
adaptacién a entornos cambiantes.

Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar las
operaciones del market.
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Establecer objetivos estratégicos del market y definir
las estrategias para alcanzarlos, incluyendo a gestién
de costos y rentabilidad.

Administrar los recursos financieros del market,
incluyendo la elaboracién de presupuesto y gastos.
gestionar el equipo de trabajo del market,
contratacidn, capacitacion, y evaluacion del personal,
manteniendo estdndares de calidad en los productos.
desarrollar e implementar estrategias para
promocionar el market.

garantizar el cumplimiento de las normas legales y
sanitarias aplicables al market.

Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Administrador (a)

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en Administracion.
Estudios de postgrado en gerencia o administracion
de empresas.

Experiencia laboral

Minimo de 5 afios de experiencia es puestos
administrativos en el sector de tiendas de
conveniencia

Experiencia en la gestion de market, incluyendo
operaciones, finanzas, marketing y recursos
humanos.

Conocimientos
necesarios

Principios de administracion, finanzas, contabilidad,
marketing y recursos humanos.

Legislacion laboral y sanitaria vigente en Peru.
Gestion de proyectos y liderazgo en equipos.
Conocimiento en tecnologia aplicada a la gestion de
market, sistemas de punto de venta (POS) o software
de gestion

Habilidades y destrezas

Liderazgo, comunicaciéon efectiva, toma de
decisiones, resoluciéon de problemas, negociacion y
adaptacién a entornos cambiantes.

Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar las
operaciones del market.

Establecer objetivos estratégicos del market y definir
las estrategias para alcanzarlos, incluyendo a gestién
de costos y rentabilidad.

Administrar los recursos financieros del market,
incluyendo la elaboracién de presupuesto y gastos.
gestionar el equipo de trabajo del market,
contratacion, capacitacion, y evaluacion del personal,
manteniendo estdndares de calidad en los productos.
desarrollar e implementar estrategias para
promocionar el market.

garantizar el cumplimiento de las normas legales y
sanitarias aplicables al market.
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Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Tesoreria

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en Contabilidad.

Experiencia laboral

Minimo de 5 anos de experiencia en puestos de
tesoreria en el sector de tiendas de conveniencia.
Experiencia en el uso de herramientas y software
financiero.

Experiencia en la gestién de liquides, pagos, manejo
de flujo de caja, finanzas.

Conocimientos
necesarios

Conocimientos en legislacion financiera y fiscal
Principios de administracion, finanzas, contabilidad,
marketing y recursos humanos.

Gestion de proyectos y liderazgo en equipos.
Conocimiento en tecnologia aplicada a la gestion de
market, sistemas de punto de venta (POS) o software
de gestion

Habilidades y destrezas

Liderazgo, comunicaciéon efectiva, toma de
decisiones, resolucién de problemas, negociacion y
adaptacion a entornos cambiantes.

Funciones

Planificar y organizar el pago a los proveedores
conjuntamente con el responsable de pedidos.
Realizar el cuadre de caja, de la venta realizada si es
conforme al monto recaudado.

Hacer negociaciéon con el proveedor para obtener
pagos a crédito.

Establecer objetivos estratégicos del market y definir
las estrategias para alcanzarlos, incluyendo a gestion
de costos y rentabilidad.

Administrar los recursos financieros del market,
incluyendo la elaboracién de presupuesto y gastos.

Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Responsable de almacén

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en contabilidad o administracion.

Experiencia laboral

Minimo 3 afios de experiencia en el puesto del area
del almacén.

Experiencia en darea de almacén, inventario (control
de almacenaje de productos), de un market
conocimiento bdsico en el manejo de cémputo,
manejo de Excel.

Conocimientos
necesarios

Principios de administracion, finanzas, contabilidad.
Conocimiento bésico en el manejo de computo.
Manejo de Excel.

Conocimiento en tecnologia, sistemas de punto de
venta (POS) o software de gestion.

Habilidades y destrezas

Comunicacion efectiva, toma de decisiones,

resolucion de problemas, negociacion.
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Funciones

Llevar un control adecuado de inventarios de las
entradas y salidas del producto.

Verificar las cantidades del stock del producto.
Recepcion de mercaderia de los productos que han
pedido.

Verificacion de la cantidad de acuerdo al pedido
enviado al Excel.

Verificar el estado de los productos, identificando el
mal estado de los productos, fecha de vencimiento.
Ingreso de los productos al sistema

Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Responsable de pedidos

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudios de secundaria completa.
Licenciado administracion.
cursos o talleras de marketing.

Experiencia laboral

Minimo 1 afio de experiencia en el puesto del drea de
pedidos, aunque no es indispensable.

Experiencia en drea de pedidos.

disponibilidad para trabajar.

Conocimientos
necesarios

Principios de administracion, finanzas, contabilidad.
Conocimiento bésico en el manejo de computo.
Manejo de Excel.

Conocimiento en tecnologia, sistemas de punto de
venta (POS) o software de gestion.

Habilidades y destrezas

Comunicacion efectiva, toma de decisiones,
resolucion de problemas, negociacion.

Funciones

Verificar el stock de los productos exhibidos, para
hacer el pedido.

identificar que productos tienen maés salida, y que
productos no.

Hacer el pedido de cada proveedor, de los productos
que ofrece.

Identificar los costos de cada producto, que
proveedor tiene menor costo, y trae bonificaciones de
descuentos.

llevar el control del pedido en Excel y enviarlo al area
de almacén para su recepcion

negociacion con el proveedor que brinde producto a
crédito al market.

Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Cajera (0)

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudios de secundaria completa.
cursos bésicos en Excel, y computacion.
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Experiencia laboral

Minimo 1 afio de experiencia en el puesto del area de
caja, aunque no es indispensable.

Experiencia de cajera.

Disponibilidad para trabajar.

Conocimientos
necesarios

Finanzas, contabilidad.

Conocimiento bésico en el manejo de cémputo.
Manejo de Excel.

Conocimiento en tecnologia, sistemas de punto de
venta (POS) o software de gestion.

Habilidades y destrezas

Comunicacion efectiva, toma de decisiones,

resolucion de problemas, carisma.

Funciones

Recibir el producto para pasarlo por el sistema con el
cddigo de barras.

Registrar la venta.

Empacar los productos.

Solicitar el pago sea en efectivo, tarjeta o yape.

Informacion general del puesto

Nombre del puesto

Vendedor (a)

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudios de secundaria completa.

Experiencia laboral

Experiencia previa atencién al cliente, aunque no es
indispensable
Disponibilidad para trabajar.

Conocimientos
necesarios

Conocimiento de los productos que estdn exhibidos
para su venta.

Habilidades y destrezas

Comunicacion efectiva, resolucion de problemas,
carisma, compaierismo.

Funciones

Verificar la fecha de vencimiento de los productos
exhibidos.

Ordenar los productos de su drea de manera creativa,
para la visualizacién del cliente y encuentre facil el
producto de su busqueda.

Mantener limpio el area.

Recibir al cliente con amabilidad.

Atenderlo en cuanto a su buisqueda del producto
Brindar recomendacion al cliente acerca del
producto.

Darle un breve concepto del producto nuevo
ingresado al marquet para la compra del producto.
Agradecer al cliente por su compra.
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9. Diagnostico general

Matriz FODA Oportunidades Amenazas
O1. Uso de las redes sociales, para dar a conocer la | Al. Good market frente al market Empali.
empresa. A2. Desconfianza de los proveedores en dar a la
02. posibilidad de la venta por el catdlogo digital. | market productos a crédito.
03. Posibilidad de la venta por via online. A3. Aparicion de nuevos minimarket, y
O4. Posibilidad de hacer anuncios en la television | supermercados en la ciudad de Ayacucho.
local de Ayacucho. A4. Promociones y ofertas realizadas en las
05. Degustaciones de productos nuevos | competencias.
ingresados en el market. AS5. Bajos ingreso econémico.

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA

F1. Infraestructura adecuada que ayuda a que la
exhibiciéon de los productos sea de manera
agradable con un ambiente amplio.

F2. Atencidén personalizada y carismatica.

F3. Variedad de productos a un precio justo para la
clientela.

F4. Ubicacién céntrica en la ciudad de Ayacucho.
F5. Buena negociacién con el proveedor.

FO1. Anunciar mediante las redes sociales los
productos que brinda la empresa Empali Peru.
FO2. Implementar catalogo virtual donde se
exponga la diversidad del producto, con la atencién
de un personal de ventas.

FO3. Implementar una tienda virtual donde se
exponga la variedad de los productos que se ofrece.
FO4. Brindar informacién a través de la television
local de los productos, que ofrece y la ubicacién.
FOS. Coordinar con el proveedor para realizar
degustaciones de los productos nuevos.

FA1. Contar con una buena infraestructura.

FA2. Capacitar al personal de ventas para un mejor
desenvolvimiento en el market.

FA3. Publicar anuncios de publicidad del market
por las redes sociales con los productos que brinda,
ofertas, descuentos y novedades.

FA4. Hacer monitoreo de voz en la puerta principal
de la empresa para captar la atencién del cliente
que transita.

FAS. Negociar con el proveedor acerca del pago a
realizar.

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

D1. Falta de estrategias comerciales.

D2. Poca participacion en los anuncios a través de
las redes sociales.

D3. Presion por bajar nuestro costo de productos.
D4. Dificultad de pago a proveedores.

DS5. Problemas de abastecimiento.

DOI. Realizar promociones de 2x1 y descuentos.
DO?2. Enviar informacién a clientes potenciales
acerca del catdlogo digital.

DO3. Realizar la venta por la tienda digital.

DO4. Dar a conocer la variedad de productos por
la television local para aumentar mas clientela.
DOS5. Hacer pedidos a los proveedores de los
productos que mds son consumidos por el cliente.

DAT1. Hacer sorteos de compra, fin de semana.
DAZ2.Disefiar anuncios relevantes y creativos.
DA3. Aplicar nuevas estrategias comerciales
diferentes a la competencia.

DAA4. Hacer un andlisis de recojo de informacién
de los clientes, sobre su compra, frecuente.

DAS. Implementar las ventas por las RR. SS., y
hacer seguimiento, de las publicaciones.
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10. Indicadores de gestion

Indicador Problema Causas Consecuencias
El 100% de los clientes | Se observo que la empresa no | Perdida de  aumentar
Sorteos encuestados nunca participo | realiza sorteos participativos | posibles nuevos clientes.
en sorteos a través de las redes | mediante las redes sociales para
sociales. captar el interés del cliente.
El 73.96% de los clientes | Se observo que la empresa no | Perder ventas y que el
Degustaciones | encuestados a veces la|es constante en  hacer | cliente no adquiera la
empresa realiza degustaciones | degustaciones de sus productos | compra del nuevo
de productos nuevos. nuevos para dar mayor | producto ofrecido por la
conocimiento al cliente. empresa.
El 100% de los clientes | La empresa no  brinda | Perdida de ventas vy
Promociones | encuestados respondieron que | estrategias de ventas para | posibles nuevos clientes
del 2x1 nunca la empresa realiza | promocionar sus productos por | de incentivar la compra de
promociones de 2 por 1 | lasredes sociales. sus productos en la
mediante las redes sociales empresa
El 50% de los clientes | Se observo que la empresa no | Perder el interés de
Descuentos | encuestados nunca realiza | brinda descuentos de compra | compra por parte del
descuentos en fechas | en fechas especiales. cliente, no se siente
especiales por la compra motivado en seguir a la

realizada en las redes sociales

empresa por las redes

El 50.52% de los clientes | se observd que los clientes no | Desconocimiento de la
Compra via | encuestados  casi  nunca | generan mucho sus compras via | empresa, en su venta de
online consideran comprar productos | online mediante lo anunciado | productos online por parte
via online en las publicaciones de los clientes en realizar
su compra.
El 50.52% considera que la | Se observo que la empresa no | Pérdida de ventas y de mas
Venta por empresa cuente con un | cuenta con un catdlogo digital | posibles nuevos clientes,
catdlogo catdlogo virtual para ofrecer | para dar mayor conocimiento | de conocer la empresa
virtual sus productos de sus productos a los clientes | Empali Perti para sus
compras.
El 100% de los clientes | Falta de interés por parte de la | Pérdida de clientes, al no
Correos encuestados nunca recibié | empresa de comunicarse por | contar con ayuda de sus
electrénicos | mensajes a través de correos | medio de correo electrénico | preguntas o sugerencias de
electrénicos con sus clientes para informar | su compra realiza o por
acerca de los  nuevos | hacer
acontecimientos de la empresa.
Venta por El 57.29% de los clientes Se observo que los clientes a | Llegar a mds nimeros de
aplicaciones | encuestados considera a veces | veces consideran realizar su | clientes.
de celular realizar su compra mediante compra mediante las
las aplicaciones del celular aplicaciones del celular.
El 73.75% de los clientes | Desconocimiento de la | Aumentar las ventas, pues
Miéquina encuestados nunca realizo su | empresa acerca de la maquina | esta funcionara las 24
expendedora | compra en una mdquina | expendedora, para | horas.
expendedora diferenciarse de la competencia
y aumentar la venta.
Venta por El 100% de los clientes | Se observo que la empresa no | Desconocimiento de la
television encuestados nunca hizo su | realiza anuncios de publicidad | marca de la empresa, a la
local anuncio en la television local | para dar mayor conocimiento a | poblacién  ayacuchana,

acerca de la empresa

clientes locales

para obtener mds ventas
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11. Problemas

Problema

Surgimiento del problema

El 100% de los clientes encuestados nunca
participo en sorteos a través de las redes sociales.

Falta de presupuesto para sorteos de compra.

Ausencia de gestion de marketing en redes sociales.

Falta de anuncios de publicidad por las redes sociales.

El 73.96% de los clientes encuestados a veces la
empresa realiza degustaciones de productos
nuevos.

Falta de negociacién con el proveedor.

Falta de gestion del responsable de pedidos para la
degustacién del producto al cliente.

El 100% de los clientes encuestados respondieron
que nunca la empresa realiza promociones de 2 por
1 mediante las redes sociales

Falta de gestion de estrategias comerciales del

administrador

Falta de anuncios por las redes sociales de las
promociones de los productos que brinda la empresa.

El 50% de los clientes encuestados nunca realiza
descuentos en fechas especiales por la compra
realizada en las redes sociales

Limitaciones presupuestarias para financiar descuentos.

Falta de gestion del responsable de almacén y pedidos de
identificar los productos que no rotan.

El 50.52% de los clientes encuestados casi nunca
consideran comprar productos via online

Desconocimiento sobre como implementar la tienda
online

Falta de capacitacion en el marketing digital

Desconfianza de los clientes de la venta via online por
tema de estafa.

El 50.52% considera que la empresa cuente con un
catdlogo virtual para ofrecer sus productos

Falta de gestion del administrador para implementar la
gama de clientes

Limitacién de presupuesto para capacitarse en estrategias
digitales.

El 100% de los clientes encuestados nunca recibio
mensajes a través de correos electrénicos

Falta de gestion por parte del administrador en la atencién
al cliente.

Desconocimiento sobre el tema de enviar informacién de
los productos que ofrece.

El 57.29% de los clientes encuestados considera a
veces realizar su compra mediante las
aplicaciones del celular

Falta de gestion del Administracion

Limitacién de presupuesto para capacitarse en
estrategias comerciales.

El 73.75% de los clientes encuestados nunca
realizo su compra en una maquina expendedora

Desconocimiento de la miquina expendedora.

Falta de presupuesto para implementar la méquina
expendedora.

El 100% de los clientes encuestados nunca hizo su
anuncio en la television local acerca de la empresa

Falta de gestion por parte del Administrador en la
publicidad local.

Falta de presupuesto para el pago de los anuncios.
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12. Establecer soluciones

Indicador Problema Propuesta de mejora Responsable
El 100% de los clientes | Realizar sorteos por las redes sociales de | Administrador
Sorteos encuestados nunca participo | los productos que cuenta la empresa, para
en sorteos a través de las | mayor participacién de clientes, y estén
redes sociales. activos a sus publicaciones
El 73.96% de los clientes | Brindar mas seguido degustaciones de los | Administrador
Degustaciones | encuestados a veces la | nuevos productos ofrecidos por la
empresa realiza | empresa, para el conocimiento del cliente
degustaciones de productos | y tome la decisién de su compra.
nuevos.
El 100% de los clientes | Realizar promociones del 2x1 mediante | Administrador
Promociones | encuestados  respondieron | las redes sociales, para que los clientes
del 2x1 que nunca la empresa realiza | tengan mayor interés en la compra de los
promociones de 2 por 1 | productosy visualizarlo enla paginay ser
mediante las redes sociales participe de ello.
El 50% de los clientes | Realizar descuentos de compra en fechas | Administrador
Descuentos | encuestados nunca realiza | especiales a través de las redes sociales,
descuentos en fechas | para fidelizar e incentivar mas al cliente
especiales por la compra | de hacer su compra
realizada en las redes sociales
El 50.52% de los clientes | Implementar una tienda virtual, para dar | Administrador
Compra via | encuestados casi  nunca | mayor alcance a las ventas, captando a
online consideran comprar | mas clientes.
productos via online
El 50.52% considera que la | Implementar catalogo virtual donde se | Administrador
Venta por empresa cuente con un | exponga la diversidad del producto, el
catdlogo catdlogo virtual para ofrecer | precio, las ofertas, promociones,
virtual sus productos descuentos, novedades, sorteos donde
este sea accesible al cliente y lo adquiera
en cualquier momento.
El 100% de los clientes | Establecer mas la comunicacién con el | Administrador
Correos encuestados nunca recibid | cliente a través de correos electronicos,
electrénicos | mensajes a través de correos | donde se le brinde informacién de los
electrénicos tltimos acontecimientos de la empresa.
Venta por El 57.29% de los clientes Implementar una app donde tenga de | Administrador
aplicaciones | encuestados considera a contenido los productos que ofrece la
de celular veces realizar su compra empresa, y que los clientes puedan
mediante las aplicaciones del | visualizarlo para su compra.
celular
El 73.75% de los clientes | Implementar una maquina expendedora | Administrador
Maiquina encuestados nunca realizo su | para mayor efectividad en las ventas.
expendedora | compra en una mdquina
expendedora
Venta por El 100% de los clientes | Realizar el anuncio publicitario a través | Administrador
television encuestados nunca hizo su | la televisién local donde se brinde la
local anuncio en la television local | informacién de la empresa, ubicacién, los

acerca de la empresa

productos que ofrece.
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13. Determinacion de la estrategia para el 2025

Alcance Descripcién Fecha Métodos Valor Presupuesto Detalle
Realizar sorteos por Seleccionar el producto para el sorteo El producto a sortear | S/.220.00 Dueiio:
las redes sociales definir las condiciones de participar donde; los elegido por la = Personal de
clientes de Empali Perd, tendrdn que ingresar a la empresa de acuerdo al marketing a
pagina del Facebook, comentar, compartir y gusto del cliente. través de las
mencionar a un amigo. Disefio del flyer S/.50.00 redes sociales
realizar el sorteo en fechas especiales, como dia de 2025 Internet S/.100.00
la madre, dia del padre, entre otros. Animador S/.50.00 S/. 420.00
Realizar el disefio del flyer publicitario
descripcién de los productos
Reglas de sorteo
seleccionar los ganadores
anunciar ganadores
Brindar mas seguido coordinar con el proveedor del producto ingresado Producto a degustar | S/. 0.00 Dueiio:
degustaciones de los para la degustacion auspiciado por el = Personal de
nuevos productos hacer la publicidad a través del Facebook, Tiktok Proveedor. S/.42.80 marketing en
del producto que se va a ofrecer, y la ubicacién de producto a degustar
.. . redes
la actividad. de la empresa Empali
realizar el monitoreo de voz, para mayor atencion Pert ejem. pisco . provee‘do?e/s
del cliente 2025 cuatro gallos. S/.100.00 S/.262.80 | * Negociacion
contratar a una anfitriona que brinde el servicio de Internet S/.50.00 * redes sociales
la degustacion animador S/.70.00
seleccionar un producto del Marquet para hacer la anfitriona

degustaciéon e incentivar mds la compra. Esta
actividad se hard de manera (quincenal).
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Realizar = identificar las necesidades del cliente = Diseio del Flyer S/.50.00 Dueiio:
promociones del 2x1 | = Seleccionar los productos para la promocion, = Internet S/.100.00 = Personal de
mediante las redes teniendo en cuenta el stock en almacén. marketing en
sociales = anunciarlo a través del Facebook, Tiktok redes sociales
= hacer seguimiento de la publicacién 2025
= interactuar mediante comentarios o chats con el S/. 150.00
cliente
= monitoreo de la publicacion
Realizar descuentos | ® seleccionar el producto que se le va a bajar el = Diseio del Flyer S/.50.00 Dueiio:
de compra en fechas porcentaje. = Internet S/.100.00 = personal de
especiales a través de | = promocionarlos a través del Facebook, Tiktok. marketing en
las redes sociales mediante anuncios de publicidad. 2025 S/.150.00 Redes sociales
= Interactuar con el cliente, estar al pendiente
= monitoreo de la publicacion
Implementar Elegir la plataforma (wix e-commerce), para la venta = asesor en marketing | S/.100.00 Dueiio:
catalogo virtual por catdlogo, de la empresa Empali Pert del disefio = personal de
= registrar la tienda online, con lo que ofrece 2025 = Internet S/.100.00 marketing en
= hacer el disefio, logo, e imagen de la empresa * tienda virtual wix e- | S/.100.00 redes sociales
= crear el catidlogo de productos, poner las fotos, commerce, (pago S/.300.00
precios, promociones que brinda la empresa mensual)
= configurar el método de pago, envid y entrega del
producto para el cliente
= promocionar la tienda virtual por las redes
= monitoreo de la publicacion, estar al pendiente de
los pedidos o consultas
Aplicar  estrategias | * mostrar la ubicacion fisica de la empresa en la Dueiio:
comerciales para dar pagina social. = Internet S/.100.00
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confiabilidad a los
clientes de la compra

incluir la pagina reciente
publicarlo mediante el Facebook pédgina de la

= personal de
marketing en

por los productos empresa Empali Perti para mayor conocimiento, 2025 S/.100.00 redes sociales
expuestos. del cliente.

monitoreo de la publicacion
Establecer mas la recopilar datos de los clientes de la empresa Dueiio:
comunicacion con el Empali Pera = personal de
cliente mediante los seleccionar a los clientes potenciales en realizar su 2025 marketing en
correos electronicos compra = Internet S/.100.00 S/.100.00 redes sociales

crear el contenido de manera atractiva

dirigirse al cliente de acuerdo a sus datos

publicar el enlace que automatice por la

suscripcion en la pagina de la empresa.

mantener la comunicacién con del cliente para

fomentar su compra
Crear una app acerca disefiar la tienda virtual Dueiio:
de la venta de los afiadir funciones al catdlogo de productos 2025 = personal de
productos que ofrece. comprobar si funciona de manera adecuada la app = Internet S/.100.00 S/.100.00 marketing en

publicar la aplicacién de tiendas por Play Store redes sociales
Implementar una Previa coordinacion del gerente- duefio de Empali = Instalacion de wuna Dueiio:
maquina con el administrador para acceder a la maquina madquina expendedora | S/.10.000 S/.10.000 = personal de
expendedora expendedora, e instalarlo. (st en caso el dueno marketing en

2025 crea conveniente) redes sociales

Realizar el anuncio Coordinar con el medio televisivo local Atlantis = Publicidad por 30 Duefio:
publicitario a través tv-canal 47, para la publicidad con la informacién segundos /  por | S/.1,000.00 | S/.1,000.00 | = personal de
la television local dada acerca de la empresa Empali Peru. contrato vigente de un marketing en

mantener un contrato vigente donde los anuncios 2025 afio redes sociales

aparezcan en la trasmision diaria.
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VI Conclusiones

Se establecié una propuesta de mejora debido a que en la empresa Empali Perd
E.ILR.L., mostro dificultades en el uso de las redes sociales para incrementar las ventas,
para fortalecer el posicionamiento de su marca en la mente del consumidor, y aumentar
las ventas. Esto implica en realizar sorteos, degustaciones, promociones del 2 por 1,
descuentos, ventas por via online, implementar un catdlogo virtual para mejor
conocimiento del producto al cliente, enviar informacién por correos electrénicos,
implementar ventas por aplicaciones del celular, la venta por una méaquina expendedora
y por udltimo realizar anuncios por la television local. Estas estrategias comerciales

ayudaron a aumentar el ingreso de sus ventas y llegar a mas clientes.

En la investigacion se describi6 las caracteristicas de la comunicacion, donde se
encontré que la mayoria de los clientes encuestados considera casi siempre interesante
las publicaciones que realiza la empresa, mediante las redes sociales, ademds indicaron
que casi siempre comprenden con facilidad los mensajes publicados por la empresa, y por
ultimo siempre consideran adecuado los canales de comunicacion (Facebook, WhatsApp,
Tiktok). Estos resultados indican que la empresa Empali Peru si elabora sus anuncios de
manera entretenida que logra captar la atencion del usuario para interactuar con el cliente,

acerca de los productos que ofrece.

En la investigacion se describié las caracteristicas de la publicidad, donde se
encontrd que la mayoria de los clientes encuestados consideran que a veces los anuncios
publicitarios que ofrece la empresa llaman su atencion rapidamente, ademds gran parte
considera casi siempre interesante la publicidad, y por dltimo la mayor parte percibe casi
siempre que los anuncios publicitarios de la empresa en redes sociales facilitan el deseo
de compra. Estos resultados indican que la empresa Empali Perti debe anunciar de manera
creativa y estratégica la variedad de productos que brinda por las redes sociales, asimismo
disefiar el contenido en alta calidad, con informacién precisa en los anuncios que lleguen

al cliente, para despertar emociones de adquirir el producto, e interactie con la empresa.

En la investigacion se describié las caracteristicas de la promocion, donde se
encontré que la mayoria de los clientes encuestados, nunca participo en algin sorteo
realizado por la empresa Empali Peru a través de las redes sociales, asimismo a veces la

empresa realiza degustaciones de los productos nuevos que ofrecen al mercado, ademads
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nunca la empresa ha realizado la promocién de 2 por 1 mediante las redes sociales y por
ultimo la empresa a veces realiza descuentos por la compra realizada en fechas especiales.
Estos resultados indican que la empresa no brinda estrategias comerciales para captar a

mads clientes e incentivar su compra.

En la investigacion se describi6 las caracteristicas de la venta tradicional, donde
se encontré que la mayoria de los clientes encuestados respondieron que, casi siempre
sienten satisfaccion al realizar sus compras en el market. Este resultado muestra la buena
atencion que brinda la empresa hacia el cliente, pues encuentra la diversidad de productos

para su consumo.

En la investigacion se describi6 las caracteristicas de la venta presencial, donde se
encontré que la mayoria de los clientes encuestados, considera siempre adecuado la
exhibicién de los productos, ademds gran parte indico que casi siempre tiene una buena
experiencia de compra en el market, y por ultimo la mayoria considera siempre
importante la presencia del vendedor. Estos resultados indican que la empresa tiene en
cuenta la ubicacién de sus productos para la venta de acuerdo al drea que corresponda, lo
cual les es fécil al cliente para la eleccion del producto, en presencia del vendedor, para
alguna consulta o duda que tenga y asi obtener una buena experiencia al comprar en el

market.

En la investigacion se describi6 las caracteristicas de la venta no presencial, donde
se encontré que la mayoria de los clientes encuestados, respondieron que casi nunca
consideran adecuado adquirir productos via online, ademds que casi siempre les gustaria
que la empresa cuente con catdlogo virtual para ofrecer sus productos, también indicaron
que la mayoria nunca recibié mensajes de la empresa a través de correos electronicos,
ademds a veces consideran comprar productos mediante aplicaciones del celular, del
mismo modo indican que nunca han comprado a través de una méaquina expendedora, y
por ultimo la mayoria sefialo que nunca han visto alguna publicidad por la television local.
Estos resultados indican que la empresa debe optar por aplicar mds estrategias digitales
para ampliar la gama de su clientela, a través de la venta via online, ofrecer productos en
el catidlogo virtual, implementar una mdiquina expendedora, crear aplicaciones que
permita ver las novedades del producto y anunciar la marca de su empresa a través de los

medios de television.
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Se elabord una propuesta de mejora con el propdsito de aumentar las ventas de la
empresa a través de la implementacion de estrategias comerciales del uso de las redes
sociales y ventas. Esta propuesta de surgié como respuesta a diversas deficiencias
identificadas tales como: la Falta de hacer sorteos, ofrecer degustaciones de los productos
nuevos ingresados al market, no ofrece descuentos por la compra realizada al cliente, no
genera promociones del 2 por 1, no genera ventas por via online, no implementa catalogo
digital, no envia informacién a sus clientes por correo electrénico, no genera ventas por
aplicaciones del celular, no implementa una méaquina expendedora, no brinda anuncios

de publicidad de la marca de su empresa por la television local.
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VII. Recomendaciones

Implementar estrategias comerciales en el uso de las redes sociales para mejorar
las ventas, cuyo objetivo es fortalecer la marca de la empresa y llegar a més clientes, a
través de los medios de comunicacién, promocién y la publicidad, que ayude a tener
mayor visibilidad de los anuncios publicados, en las redes sociales y que la informacién

llegue a captar a mds personas que se interese en los productos que ofrece la empresa.

Publicar el anuncio que este compuesto acerca de los productos que ofrece la
empresa. Se recomienda brindar un mensaje claro y preciso, identificando los gustos,
preferencias y necesidades, sobre el consumo del cliente, enfocando el precio, las
promociones, ubicacién a través del Facebook, WhatsApp, y Tiktok. Ya que esto servird

como fuente esencial para captar el interés del cliente, con la informacion brindada.

Diseifiar los anuncios de videos, imdgenes con contenidos en alta calidad, duracién
del video preestablecida a corto tiempo. Se recomienda que debe seguir continuando en
la mejora del disefo de sus anuncios donde sean atractivos, y brinde informacion precisa
y concreta, que, al momento de visualizar los anuncios publicados, capte la atencién

rapidamente del cliente.

Fomentar la participacion mediante la comunidad que tiene en el Facebook para
interactuar a través de los comentarios. Se recomienda hacer seguimiento de las
publicaciones hechas, las preguntas hechas al chat de la empresa o responder a la
publicacién sobre el interés del cliente acerca del producto que se ofrece, de acuerdo al

precio, ofertas y descuentos.

Realizar sorteos, mediante las redes sociales donde los clientes tengan ese interés
de participar en ello. Se recomienda a la empresa a optar por esta estrategia para fidelizar
a sus clientes y asi ellos puedan sentirse mads motivados, de interactuar con la empresa,
participar en los comentarios, reaccionar a sus publicaciones, estar al pendiente de las
ultimas novedades, donde a través del Facebook y Tiktok pueda crear estas promociones

con un periodo de duracién y hacerlo de manera dindmica e interactiva.

Realizar més seguido la degustacion de los productos que ofrece el Marquet
Empali Perti en previa coordinacién con los proveedores. Se recomienda darles mayor
alcance a estas estrategias pues permite otorgar mayor conocimiento del producto al

cliente y despertar su interés de compra, lo cual es esencial para que el cliente conozca el
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producto para su consumo, que la empresa ofrece en su establecimiento, sea de distinta
categoria como dulces, licores, panes, barritas nutritivas desayunos instantineos entre

otros para saber su opinion y respuesta acerca del producto nuevo.

Implementar promociones del 2x1 a través de las redes sociales para captar a
nuevos clientes y motivar a los antiguos a seguir haciendo su compra. Se recomienda
aumentar la lealtad del cliente, en base a esta estrategias que se dard por los anuncios que
brinda en las redes sociales con la informacién de descuentos y promociones especiales
para incentivar mds la compra del cliente, realizadas en fechas especiales, como dia de la
madre, navidad, dia del trabajador, fiestas patrias entre otros; esto hard que el cliente se
motive mds en adquirir su producto, asi como también reducir el stock que hay en el

almacén de la empresa para evitar que se venza los productos y no haya perdidas.

Mejorar la atencién y recibimiento del cliente al ingresar al Marquet. Se
recomienda que la empresa debe contar con un trabajador que reciba al cliente con
actitudes como; carisma, empatia, ser alegre, atento, respetuoso que ayudar al cliente en
su eleccion de compra, facilitindole la informacidn, la ubicacién de los productos, y
brindar su recomendacion, asimismo enfocarse en la supervision del stock en el drea de
almacén para abastecer el Marquet, pues esto ayudara a que cliente venga directo a
realizar su compra, y encontrar lo que busca de acuerdo su necesidad, y no desviarse a la

competencia.

Implementar las ventas via online. Se recomienda promocionar mejor los
productos y aumentar las ventas, a través de una tienda online, creando en su propia
pagina web, donde seleccionara los productos que tenga disponible en el Marquet, asi
mismo aplicar estrategias de promocién y publicidad, a través de las redes sociales, donde
en esta app afiadiréd el proceso de compra para el cliente navegue por la tienda virtual,
escoger su producto y afiadir al carrito, para su compra, y por ultimo gestionar acerca del

envid y el pedido.

Implementar catalogo digital para la exhibicion de los productos que ofrece el
Market. Se recomienda que la empresa cuente con una tienda digital, donde contara con
la variedad de productos, el precio, las promociones, descuentos, ofertas, nuevas
novedades para que el cliente donde quiera que se encuentre pueda visualizarlo y tomarse

el tiempo para adquirir su producto, esta herramienta ayudara a la empresa a obtener mas
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clientela y aumentar sus ventas pues mediate ello podrd actualizar sus productos y

compartirlos con mds personas.

Informar acerca de las novedades al cliente mediante el correo electrénico. Se
recomienda brindar una informacién esencial al cliente por medio del correo electrénico
que le ayudara a tomar una decisién de lo ofrecido, asi como también dar a conocer los
nuevos eventos a realizar por parte de la empresa, como descuentos, promociones, o alglin
vale de consumo por ser cliente fijo, todo esto ayudara a que el cliente se sienta mas

motivado e importante de seguir siendo parte de Empali Peru.

Contar con aplicaciones mdviles para la venta de sus productos, donde se podra
instalar mediante Play Store, por cualquier cliente, esto ayudara a aumentar las ventas
brindando una experiencia de compra mds efectiva y rdpida para los clientes, donde
aplique estrategias de notificaciones, reservas mdviles, suscripciones, cupones de

ubicacion que estardn implementadas dentro de la aplicacion del celular.

Implementar la mdquina expendedora. Para obtener un ingreso extra en las ventas
de la empresa Empali Peru, la empresa puede optar por aplicar esta estrategia, pues los
clientes accederdn a ello como algo atractivo y nuevo de la empresa, ademas de la compra
de los clientes escolares que recurren a hacer sus compras como snacks, gaseosas, galletas

para ya no dejar sus cosas al momento de ingresar al Market y evitar el desorden.

Realizar publicidad de la marca de la empresa en los anuncios mediante la
television local. Para expandir més la marca de la empresa y que ofrece, es necesario optar
por esta estrategia, pues hard que la audiencia ayacuchana reciba la informacién
adecuada, que pueda ser que no haya ha escuchado acerca de la empresa Empali Perd y
considerar asistir como experiencia de compra al Market, esto ayudara a captar nuevos
clientes que no utilizan o no tienen acceso a las redes sociales, y se informan por este
medio de comunicacién. Se recomienda para captar mds clientela y aumentar el ingreso
de las ventas ya que los nuevos emprendimientos sorprenden mds en cuanto a la calidad

de atencidn y los productos que ofrece.
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Anexos

Anexo 1. Documento de autorizacion para el desarrollo de la investigacion (ley N°
29733)

\' 1 EMPALI PERU E.LR.L
‘ RUC: 20608381393

“Aflo de la recuperacion y consolidacién de la economia peruana”

CARTA DE AUTORIZACION N° 01 - 2025-Empali Pert E.LR.L

Mgtr. Elena Esther Reyna Marquez

Coordinadora de gestion de investigacion

Asunto: acerca de la solicitud de autorizacion para llevar a cabo la investigacion titulada
Uso De Las Redes Sociales Para Incrementar Las Ventas En La Empresa Empali Perti
E.LR.L, Ayacucho, 2025.

Referencia: a) Carta N° 0000000321- 2025-Cgi-Vi-Uladech catélica

_ Esgrato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente, y en atencién al documento
descrito en la referencia donde solicita autorizacién para llevar a cabo la investigacion
Uso De Las Redes Sociales Para Incrementar Las Ventas En La Empresa Empali Pert

E.I.‘R.L, Ayacucho, 2025. El mismo que involucra recoleccién de informacién durante el
periodo 03-02-2025 al 25-05-2025.

Por lo que respecta a la situacién actual de la empresa se autoriza dicha solicitud
para llevar a cabo la investigacion.

Atentamente

@v %éﬂet
wOAL EARL
1 C, 93

1 i
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Anexo 2. Carta de recojo de datos

Chimbote, 29 de marzo del 2025

Senor/a:

AMERICO SEGURA MATTO
EMPALI PERU E.LLR.L

Presente.-

te reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autorizacién formal para llevar a cabo una investigacion titulada USO DE LAS REDES
SOCIALES PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA EMPALI PERU E.L.R.L,
AYACUCHO, 2025, con la LINEA DE INVESTIGACION: GESTION PUBLICA Y PRIVADA,
que involucra la recoleccién de informacién/datos en CLIENTES DE LA EMPRESA
EMPALI PERU E.LR.L, a cargo de RENE ANTONIA HUAMANI PEREZ, perteneciente al
PROGRAMA DE ESTUDIO DE ADMINISTRACION, con DNI N° 70112112, durante el
periodo de 03-02-2025 al 25-05-2025.

n se llevara a cabo siguiendo altos estdndares éticos y de
dos tunicamente para los fines

A través del presen!

La investigacié
confidencialidad y todos los datos recopilados seran utiliza
de la investigacion.

Es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi especial

consideracion.
Atentamente.
Vormva
€ \
o 7/ (
Mgt Elena Esther Reyna Mirquez
Coordinadora de Gestion de Investigacion

) email: cooperacion@uladech.edu.pe

@ IQ @ @ ,@ www.uladech.edu.pe/ Telf: (043) 343444 Cel: 948560463
Ir. Tumbes N* 247 - Centro Comercial y Financlera - Chimbote, Pery
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Anexo 3. Matriz de consistencia y operacionalizacion

Titulo: Uso de las redes sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Formulacion Del Problema Objetivos Hipétesis Variables Metodologia
Problema general: Objetivo general No se aplicara la | Variable 1: Tipo: Aplicada
(Cudles son las caracteristicas de las redes | Determinar el uso de las redes sociales para ELI;éteSiS, )ilré:ve(iltliegacsf;j Uso de las redes | Enfoque: Cuantitativo
sociales para incrementar las ventas en la | incrementar las ventas en la empresa Empali descriptiva, Abreu | sociales Nivel: Descriptivo de propuesta.
empresa Empali Perd E.LR.L., Ayacucho, | Perd, E.ILR.L., Ayacucho, 2025 (2020); sostiene que en Dimensiones: Disefio: No experimental-

2025?

Problemas especificos:

Variable 1: Uso de las redes sociales

= ;Cudles son las -caracteristicas de la
comunicacién en la Empresa Empali Pert
E.ILR.L., Ayacucho, 2025?

= ;Cudles son las caracteristicas de la
publicidad en la empresa Empali Pert
E.LLR.L., Ayacucho, 2025?

= ;Cudles son las caracteristicas de la

promocién en la empresa Empali Pert

E.LLR.L., Ayacucho, 2025?

Variable 2: Ventas

Objetivos especificos

Variable 1. Uso de las redes sociales

= Describir las caracteristicas de la
comunicacién en la empresa Empali Perd
E.LLR.L., Ayacucho 2025

= Describir las caracteristicas de la publicidad
en la empresa Empali Perd E.LR.L.,
Ayacucho,2025

= Describir las caracteristicas de la promocién
en la empresa Empali Perdi E.LR.L.,

Ayacucho, 2025

Variable 2: Ventas

el proceso de la
investigacion se
observara de un contexto
en valor de las variables
la cual se determinara
con datos recopilados
que
mediante una encuesta, y
ser analizados para la

se va a aplicar

obtencidn de resultados

= Comunicacién
= Publicidad

=  Promocion
Variable 2:
Incremento de las
ventas.

Dimensiones:

= Venta tradicional
= Venta presencial
= Venta no

presencial

transversal.

Poblacion y muestra:
Poblacién: estdi compuesto por
los clientes de la empresa
Empali Perd E.ILR.L., Ayacucho
2025

Muestra:

La muestra estd conformada por
384 clientes.

Técnica e instrumento:
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
Criterios de inclusion:

Participacién voluntaria.

129




(Cudles son las caracteristicas de la venta
tradicional en la empresa Empali Perd
E.ILR.L., Ayacucho, 2025?

(Cudles son las caracteristicas de la venta
presencial en la empresa Empali Perd
E.ILR.L., Ayacucho, 2025?

(Cudles son las caracteristicas de la venta
no presencial en la empresa Empali Pert

E.LLR.L., Ayacucho, 2025?

Describir las caracteristicas de la venta
tradicional en la empresa Empali Perd
E.ILR.L., Ayacucho 2025

Describir las caracteristicas de la venta
presencial en la empresa Empali Perd
E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Describir las caracteristicas de la venta no
presencial en la empresa Empali Perd

E.LLR.L., Ayacucho 2025

Proponer la implementacion

Implementar una propuesta de mejora de

hacer uso de las sociales para incrementar

las ventas en la empresa Empali Peri

E.ILR.L., Ayacucho, 2025

Llenaron encuesta.

Criterios de exclusiéon e
inclusion

Se incluyo a clientes mayores
de 18 anos y se excluyé a

clientes menores de 18 afios
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Categorias o

Variable Definicion operativa Dimensiones Indicadores Escala de medicion ez
valorizacion
Clow y Baack (2020), para medir el uso | Comunicacién Mensaje
Variablel: adecuado de las redes sociales se hizo en base a Decodificacién Para medir la variable 1 y . Nunca |
Uso de 1 Fres' dimensiones: Ija comunicacion, tiene como _ anales . sus 3 dimensiones se
so de las | indicador al mensaje, decodificacion, y canales; | Publicidad Nivel de atencidén ) (. . = A veces?2
des que son los medios adecuados para dirigirse a su Nivel de interé empleard la técnica Likert
re .
; li -1 blicidad i indicad lvel de Interes para la encuesta y el = (Casinunca3
sociales cliente; la publicidad que tiene como indicador Deseo de compra .
el nivel de atencidn, nivel de interés y deseo de Promocion Sorteos Instrumento de = (Casi siempre 4
compra; que son fuentes de informacién para recoleccion de  datos )
i 4 . ilti Degustacion . . . = Siempre 5
brindar y llegar a mas personas; por ultimo, la . mediante el cuestionario.
promocion que tiene como indicador a sorteos, Promocion 2 por 1
degustacién, promocién del 2x1 y descuentos, la Descuentos
cual son estrategias comerciales que usan para
captar a mas clientes. que se aplic6 un
cuestionario a los clientes con 20 items en escala
ordinal de Likert.
Alfonso (2023), para medir las ventas se hizo en | Venta tradicional Satisfaccion de | Para medir la variable 2 y
base a tres dimensiones: La venta tradicional, compra tradicional sus 3 dimensiones se = Nuncal
Variable 2: | que tiene como indicador a la satisfacciéon de | Venta presencial exhibicion en | empleard la técnica de s A veces 2
Ventas compra, la venta presencial, que tiene como mostrador Likert para la encuesta y el

indicador, exhibicién en mostrador, experiencia
de compra, presencia del vendedor, que se basa
en la venta mas empleada por el cliente y la venta
no presencial que son distintas formas de ofrecer
un producto que tiene como indicador a la venta
via online, catdlogo digital, correo electrénico,
venta por madaquina expendedora, venta por
celular y por ultimo venta por television; que se
aplico un cuestionario a los clientes con 20 items
en escala ordinal de Likert.

experiencia de compra
presencia de vendedor

Venta
presencial

no

Via online

Catalogo digital
Correo electrénico
Venta por maquina
expendedora

Venta por celular
Venta por television

instrumento de
recoleccion de datos se
dara a través  del
cuestionario.

= casinunca 3
= casisiempre 4

=  siempre 5
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Anexo 4. Ficha de identificacion del experto

Ficha de identificacién del experto para proceso de validacién

Nombres y Apellidos: Wilber Quispe Medina
No DNI/ CE: 25760824 Edad: 51 afos
Teléfono / celular: 981605064 E-mail: wilber.quispe.medina@ gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracién
Grado académico: Maestria ( X ) Doctorado ()
Especialidad: Administracién

Institucién que labora: Universidad Cat6lica Los Angeles de Chimbote

Identificacién del proyecto de investigacién o tesis

Titulo:

Uso de las redes para incrementar las ventas en la empresa Empali Peri E.LR.L, Ayacucho, 2025
Autor: Rene Antonia Huamani Pérez

Programa académico: Administracién

C UM

—

Mg. Wilber'Quispe Medina
CLAG N 8179 Huella digital
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Ficha de identificacion del experto

Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion
Nombres y Apellidos: Nadia Bullén Solis

N°DNI/CE: 46272012 Edad: 35 afios

Teléfono / celular: 904334391 Email: magister.nadiabullon@gmail.com

Titulo profesional:
Licenciado en Administracion

Grado académico: Maestria_x Doctorado:

Especialidad:
Administracion

Institucion que labora:
UPN

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Uso de las redes para incrementar las ventas en la empresa Empali Pert E.I.R.L, Ayacucho,
2025

Autor: Rene Antonia Huamani Pérez

Programa académico: ADMINISTRACION

Huella digital del experto
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Ficha de identificacion del experto

Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion
Nombres y Apellidos:
Omar Bullon Solis
N DNI/ CE: 43674409 Edad: 38 afos

Teléfono / celular: 945179325 Email:  omarbullon@gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracion
Grado académico: Maestria: () Doctorado: ( X))
Especialidad: Administracion de Empresas

Institucion que labora: Universidad César Vallejo

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo: Uso de las redes para incrementar las ventas en la empresa Empali Peri E.LLR.L, Ayacucho,
2025

Autor(es): Rene Antonia Huamani Pérez

B
CLAD N 14622
mma
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Anexo 5. Ficha técnica de los instrumentos (descripcion de propiedades métricas:

validez, confiabilidad u otros

Carta de presentacion

Magister: Medina Quispe Wilber

Presente:
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Rene Antonia Huamani Pérez, egresada del
programa académico de la escuela de Administracién de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de
recoleccién de informacién, motivo por el cual accedo a Ud. Para su participacién en el

Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “uso de las redes sociales para incrementar las ventas en la
empresa Empali Perti E1.R.L, Ayacucho, 2025” y envio a Ud. El expediente de validacion

que contiene:

- Ficha de identificaci6n de experto para proceso de validacién
- Carta de presentacién

- Matriz de operacionalizacién de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencién y participacién, me despido de usted.

Atentamente,

b

Firma Egresado

DNI: 70112112
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Ficha de validacion

Ficha de validacién
Titulo: Uso de las sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Perd E.ILR.L, Ayacucho, 2025

(facebook. tik tok y whatsapp) que usa la empresa en las
redes sociales?

VARIABLE 1: Relevancia Pertinencia Claridad
USO DE LAS REDES SOCIALES Observaciones
Dimension 1: Comunicacion Cumple No Cumple No Cumple No
cumple cumple cumple

1 | ;Considera interesante las publicaciones de los mensajes X X X =

realizados por la empresa en las redes sociales?
2 | ;Comprende con facilidad los mensajes publicados en las X X X -

redes sociales por la empresa?
3 | (Considera adecuados los canales de comunicacién X X X =

Dimensién 2: Publicidad

las redes sociales facilitan el deseo de compra?

4 | ;Considera que los anuncios publicitarios que ofrece la X X X -
empresa via las redes sociales llaman su atencién
rapidamente?

5 | ¢(Considera que la publicidad de la empresa en las redes X X X -
sociales son interesantes?

6 | (Percibe que los anuncios publicitarios de la empresa en X X X -

Dimension 3: Promocion

productos que ofrecen al mercado?

7 | (Alguna vez participé en algin sorteo que realizé la X X X -
empresa a través de las redes sociales?
8 | ;La empresa realiza degustaciones de los nuevos X X X -
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¢(La empresa realiza promociones de 2x1 mediante las
redes sociales?

10

¢(La empresa realiza descuentos por la compra efectuada
en redes sociales en fechas especiales?

VARIABLE 2. VENTAS

Dimension 1. Venta tradicional

¢ Considera satisfactorio realizar sus compras de manera
tradicional en la empresa?

Dimensién 2. Venta presencial

¢ Considera adecuado la exhibicién de los productos en los
mostradores de la empresa?

iConsidera una buena experiencia al comprar en el
market?

¢ Considera importante que el vendedor esté presente en el
market?

Dimension 3. Venta no presencial

(Considera usted adecuado comprar productos via
online?

¢ Le gustaria que la empresa cuente con un catalogo virtual
para ofrecer sus productos?

(Recibi6 alguna vez mensajes de la empresa a través de
su correo electrénico para informarle acerca de las
novedades que ofrece?

¢ Considera bastante prictico realizar su compra mediante
las aplicaciones del celular?

(Alguna vez realizé la compra de un producto en una
madaquina expendedora?
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10 | ;Viste alguna publicacién de la empresa en algiin anuncio X X X
de la television local?

RECOMBIAACTOTIES? v sarsunmmsiomsn 5o s o e S P S s T S R B S S B e S0 e S e A v
Opinién del experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar () No aplicable (
Nombres y apellidos de experto: Mg. Wilber Quispe Medina DNI: 25760824

/Q;/;f[

Mg. Wilber'Quispe Medina
LIC. EN
CLAD N° 5179

Firma

Huella digital
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Carta de presentacion al experto

Carta de presentacion

Mg. Nadia bull6n Solis

Presente:
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Rene Antonia Huamani Pérez, egresada del
programa académico de la escuela de Administracion de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de
recoleccién de informacién, motivo por el cual accedo a Ud. Para su participacion en el

Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “uso de las redes sociales para incrementar las ventas en la
empresa Empali Peri E 1. R L, Ayacucho, 2025y envio a Ud. El expediente de validacion

que contiene:

- Ficha de identificaci6n de experto para proceso de validacion
- Carta de presentacién

- Matriz de operacionalizacién de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacién

Agradezco anticipadamente su atencién y participacién, me despido de usted.

Atentamente,

fl

Firma Egresado

DNI: 70112112
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Ficha de validacion

Ficha de validaciéon

Titulo: Uso de las sociales para incrementar las ventas en la empresa Empali Pera E.I.LR.L, Ayacucho, 2025

(facebook, tik tok y whatsapp) que usa la empresa en las
redes sociales?

VARIABLE 1: Relevancia Pertinencia Claridad
USO DE LAS REDES SOCIALES Observaciones
Dimension 1: Comunicacion Cumple No Cumple No Cumple No
cumple cumple cumple

1 | ;Considera interesante las publicaciones de los mensajes X X X -

realizados por la empresa en las redes sociales?
2 | (Comprende con facilidad los mensajes publicados en las X X X -

redes sociales por la empresa?
3 | ;(Considera adecuados los canales de comunicacion X X X S

Dimension 2: Publicidad

las redes sociales facilitan el deseo de compra?

4 | ;Considera que los anuncios publicitarios que ofrece la X X X -
empresa via las redes sociales llaman su atencion
rapidamente?

5 | (Considera que la publicidad de la empresa en las redes X X X -
sociales son interesantes?

6 | (Percibe que los anuncios publicitarios de la empresa en X X X -

Dimensiéon 3: Promociéon

productos que ofrecen al mercado?

7 | ¢Alguna vez participé en algin sorteo que realizé la X X X -
empresa a través de las redes sociales?
8 | ;La empresa realiza degustaciones de los nuevos X X X -
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¢;La empresa realiza promociones de 2x1 mediante las
redes sociales?

10

;La empresa realiza descuentos por la compra efectuada
en redes sociales en fechas especiales?

VARIABLE 2. VENTAS

Dimension 1. Venta tradicional

¢ Considera satisfactorio realizar sus compras de manera
tradicional en la empresa?

Dimension 2. Venta presencial

¢ Considera adecuado la exhibicion de los productos en los
mostradores de la empresa?

¢;Considera una buena experiencia al comprar en el
market?

¢ Considera importante que el vendedor esté presente en el
market?

Dimension 3. Venta no presencial

iConsidera usted adecuado comprar productos via
online?

¢ Le gustaria que la empresa cuente con un catalogo virtual
para ofrecer sus productos?

¢(Recibié alguna vez mensajes de la empresa a través de
su correo electronico para informarle acerca de las
novedades que ofrece?

¢ Considera bastante practico realizar su compra mediante
las aplicaciones del celular?

(Alguna vez realizé la compra de un producto en una
magquina expendedora?
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10

¢ Viste alguna publicacion de la empresa en algin anuncio X X X
de la television local?

Recomendacioness NINEING: 3v st s st e S S TR S e S R S A i ey T TR ST S

Opinion del experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar () No aplicable ( )

Nombres y apellidos de experto: 2 6n, Solis Nadia DNI: 46272012

Firma

Huella digital
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Carta de presentacion al experto

Carta de presentacion

Dr. Omar Bullén Solis

Presente:
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Rene Antonia Huamani Pérez, egresada del
programa académico de la escuela de Administracion de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de
recoleccién de informacién, motivo por el cual accedo a Ud. Para su participacién en el

Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “uso de las redes sociales para incrementar las ventas en la
empresa Empali Perti E 1R L, Ayacucho, 2025y envio a Ud. El expediente de validacion

que contiene:

- Ficha de identificacién de experto para proceso de validacién
- Carta de presentacién

- Matriz de operacionalizaci6n de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencién y participacién, me despido de usted.

Atentamente,

fr

DNI: 70112112

Firma Egresado
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Ficha de validacion

Titulo: Uso de las iales para incr

Ficha de validacién

las ventas en la empresa Empali Pera E.ILR.L, Ayacucho, 2025

VARIABLE 1: Relevancia Pertinencia Claridad
USO DE LAS REDES SOCIALES Observaciones
Di ion 1: Cc i io Cumple No Cumple No Cumple No
cumple cumple cumple
.Considera interesante las publicaciones de los X X X -
mensajes realizados por la empresa en las
redes sociales?
(Comprende con facilidad los mensajes X X X -
publicados en las redes sociales por la
empresa?
(Considera adecuados los canales de X X X -
comunicacion (facebook, tik tok y whatsapp)
que usa la empresa en las redes sociales?
Dimension 2: Publicidad
iConsidera que los anuncios publicitarios que X X X -
ofrece la empresa via las redes sociales llaman
su atencion rapidamente?
.Considera que la publicidad de la empresa en X X X -
las redes sociales son interesantes?
,Percibe que los anuncios publicitarios de la X X X -
empresa en las redes sociales facilitan el deseo
de compra?
Di i6n 3: Pr i
LAlguna vez participé en algan sortco que X X X -
realizé6 la empresa a través de las redes
sociales?
2
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(La empresa realiza degustaciones de los
nuevos productos que ofrecen al mercado?

(La empresa realiza promociones de 2xI
mediante las redes sociales?

10

;La empresa realiza descuentos por la compra
efectuada en redes sociales en fechas
especiales?

VARIABLE 2. VENTAS

Dimensiéon 1. Venta tradicional

(Considera satisfactorio realizar sus compras
de manera tradicional en la empresa?

Dimension 2. Venta presencial

({Considera adecuado la exhibicion de los
productos en los mostradores de la empresa?

¢ Considera una buena experiencia al comprar
en el market?

¢ Considera importante que el vendedor esté
presente en el market?

Dimension 3. Venta no presencial

(Considera usted adecuado comprar productos
via online?

(Le gustaria que la empresa cuente con un
catdlogo virtual para ofrecer sus productos?

¢Recibio alguna vez mensajes de la empresa a
través de su correo electronico para informarle
acerca de las novedades que ofrece?

(Considera bastante practico realizar su
compra mediante las aplicaciones del celular?

i Alguna vez realizo la compra de un producto
en una maquina expendedora?
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10 | ;Viste alguna publicacion de la empresa en X X X -
algin anuncio de la television local?

Opinién de experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Dr. Oma -4 DNI: 43674

Sol
Firfrd B8 VAR&dor

Huella digital
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Confiabilidad del instrumento

alpha de crombach
variable 1. uso de las redes sociales

items

suma

29
33
35

32

32
33
31

34
32

33
33
33
31

32

34
30
33
32

33
35

34

10

encuestados

El

E2

E3

E4

ES5

E6

E7

E8

E9
E10

Ell

El12
E13
El4
E15
El6
E17
E18
E19
E20
E21
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E22 5 4 5 3 4 3 1 3 1 2 31
E23 4 5 5 4 5 4 1 2 1 2 33
E24 4 4 5 4 4 4 1 3 1 2 32
E25 5 5 4 3 5 4 1 2 1 2 32
E26 4 4 5 3 4 3 1 2 1 2 29
E27 4 4 5 4 5 4 1 3 1 2 33
E28 5 5 5 3 4 4 1 2 1 3 33
E29 4 4 4 3 4 3 1 3 1 2 29
E30 4 4 5 4 4 4 1 3 1 2 32
varianza 0.21 0.23222222 | 0.11555556 | 0.24555556 0.24 0.21 0 0.19555556 0 0.22222222
sumatoria | ; ¢7977111
de varianzas
lasumade | ; 39555556
los items
confiablidad del cuestionario 0.69758813 Rango Confiabilidad
k ZU[ numero de items del cuestionario 20 0.53 a menos confiabilidad nula
o= m L -U_] sumatoria de las variables de los items | 1.67111111 0.54 2 0.59 confiabilidad baja
t varianza total del instrumento 2.39555556 0.60 a 0.65 confiable
0.66 2 0.71 muy confiable
0.72 a2 0.99 excelente confiabilidad

se puede deducir que el instrumento utilizado
para recolectar datos de la variable uso de las
redes sociales es de excelente confiabilidad que
demuestra un resultado de 0.69758813
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confiabilidad perfecta




SUMA

31

28
31

29
31

30
30
30
30
31

29
32
27
32
30
31

30
29
31

31

31

28
31

alpha de cronbach
Variable 2. ventas

items

10

1

encuestados

El
E2
E3
E4
ES
E6
E7
E8
E9
E10
E11
E12
E13

E14
E15

E16
E17

E18
E19

E20
E21
E22
E23
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E24 3 5 4 5 2 4 1 3 1 1 29
E25 4 4 4 4 3 5 1 4 1 1 31
E26 3 5 4 5 2 4 1 3 1 1 29
E27 4 5 4 4 3 5 1 4 1 1 32
E28 3 5 3 5 3 4 1 3 1 1 29
E29 4 5 4 4 3 5 1 3 1 1 31
E30 3 4 3 5 2 4 1 3 1 1 27
varianza | 0.24888889 0.24 0.16 0.25 0.23222222 {0.24888889 0 0.21 0.24888889 0
sumatoria
de 1.83888889
varianzas
lasumade | ; 3357555,
los items
Confiablidad del cuestionario 1.00363857 Rango _Confiabilidad
P . . 0.53 a menos confiabilidad nula
numero .de items deI. cuestlonano, 20 0.54 2.0.59 confiabilidad baja
sun.latorla de las V.arlables de los items | 1.83888889 0.60 2065 confiable
varianza total del instrumento 1.83222222 0.662071 muy confiable
0.7220.99 excelente confiabilidad

se puede deducir que el instrumento utilizado para
recolectar datos de la variable uso de las redes sociales
es de confiabilidad perfecta que demuestra un resultado
de 1.00363857.

1

confiabilidad perfecta
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Anexo 6. Consentimiento informado u otros que corresponda a la investigacion

Protocolo de consentimiento informado para encuestas (ciencias sociales)

La finalidad de este proyecto en ciencias sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se

quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula:

y es dirigido por

, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomard ____ minutos de su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y andnima.
Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla

cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de

Si desea, también podrd escribir al correo

para recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre

aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la

universidad Catélica los Angeles de Chimbote.
Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

nombre:

fecha:

correo electronico:

firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):

151



Declaracion Jurada
Yo, Rene Antonia Huamani Pérez, identificado (a) con DNI, 7011212 con
domicilio real en Barrio Andamarca Jr. Alfonso Ugarte Lot. 6 Mz. E, Distrito Ayacucho,

Provincia de Huamanga, Departamento de Ayacucho.

DECLARO BAJO JURAMENTO En mi condicién de bachiller con cédigo de
estudiante 3111151196 de la Escuela Profesional de Administracién Facultad de Ciencias
y salud de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, semestre académico 2025-
L

Que los datos consignados en la tesis TITULADA USO DE LAS REDES

SOCIALES PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA EMPALI
PERU EIRL, AYACUCHO, 2025. Son reales.

Doy fe que esta declaracion corresponde a la verdad.

Ayacucho, 23 de Mar. de 25

Huamani Pérez Rene Antonia
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