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Estrategias de marketing digital para la Gestion de
Ventas de una MYPE del sector Restaurante
Digital marketing strategies for the sales management
of an MSE in the restaurant sector

Elizabeth Kristina Bravo-Huivin'®, Anthonella Emperatriz Roldan-Calderén'®, Edmundo Alonso Paredes-Uriol*
1Universidad Privada del Norte, Pera, Kristina.bravo@upn.edu.pe, N002323 14@upn.pe, N0024795 7@upn.pe

Resumen— La investigacion estuvo orientada a determinar la
influencia de estrategias de marketing digital en la gestion de
ventas de una MYPE del sector restaurante en la ciudad de Trujillo,
Peru. El diseiio es preexperimental con enfoque cualitativo y
cuantitativo, donde se aplicaron cuestionarios confiables (Alfa de
Cronbach de 0.793 y 0.891) a una muestra censal de 30 clientes.
Ademas, se utilizo como instrumentos de recoleccion de datos la
guia de observacion, ficha de registro documental y cuestionarios.
Para el diseiio e implementacion de las estrategias de marketing
digital se empleo la metodologia SOSTAC, la cual se desarrollo en
3 fases, Fase 1: Situacion, Fase 2: Planteamiento OSTAC, Fase 3:
Evaluacion. Con ello se concluye que las estrategias de marketing
digital influyen positivamente en la gestion de ventas de la MYPE
considerando los siguientes resultados: Nivel de cumplimiento del
cronograma con 87%, engagement del 50%, ROI de 203.50, CTR
de 2.10%, alcance digital de 135.71%, crecimiento de audiencia de
43.43%, nivel de cumplimiento de capacitaciones con 100%,
valoraciones positivas con 83.33% y aumento de ventas del 55%.
Asimismo, la investigacion terminé con el impacto econdomico
obteniendo un VAN de S/. 630.51, TIR de 14.83%, B/C=S/. 1.09 y
PRI de 3.50.

Palabras clave—Estrategias de marketing digital, gestion de
ventas, MYPE, sector restaurante, implementacion.

Abstrac-- The research was aimed at determining the
influence of digital marketing strategies in the sales management of
an MSE in the restaurant sector in the city of Trujillo, Peru. The
design is pre-experimental with a qualitative and quantitative
approach, where reliable questionnaires (Cronbach's alpha of
0.793 and 0.891) were applied to a census sample of 30 customers.
In addition, an observation guide, a documentary record card and
questionnaires were used as data collection instruments. For the
design and implementation of digital marketing strategies, the
SOSTAC methodology was used, which was developed in 3 phases,
Phase 1: Situation, Phase 2: OSTAC approach, Phase 3:
Evaluation. With this it is concluded that digital marketing
strategies positively influence the sales management of the MYPE
considering the following results: Level of compliance with the
schedule with 87%, engagement of 50%, ROI of 203.50, CTR of
2.10%, digital reach of 135.71%, audience growth of 43.43%, level
of compliance with training with 100%, positive ratings with
83.33% and increased sales of 55%. Likewise, the research ended
with the economic impact obtaining an NPV of S/. 630.51, IRR of
14.83%, B/C=S/. 1.09 and PRI of 3.50.

Keywords-- Digital marketing strategies, sales management,
MSE, restaurant sector, implementation.

I. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital es un recurso
indispensable para las pequefias, medianas o grandes
empresas, ya que permite relacionarse mejor con su publico
objetivo, incrementar sus ventas, abarcar mas mercados, asi
como brindar mayor visibilidad y confianza a sus clientes [1].

En el &mbito internacional, un estudio realizado sobre el
estado actual del marketing evidencia que, el marketing
basado en cuentas emplea la métrica de ingresos generados
como la medicién del éxito; mientras que, para el marketing
de contenido, la métrica més utilizada son las ventas totales.
Por otro lado, un 74% de los marketers a nivel global invierte
en marketing en las redes sociales, asi como también, en
plataformas como Facebook, Instagram y YouTube. [2].

Con respecto al Per(, de acuerdo, al sector empresarial, el
54,6% de las grandes empresas tuvo un sitio web o presencia
en la web; las medianas empresas con un 42,5% y las
pequefias empresas solo el 25,2%. También, el 17,5% de las
empresas de alojamiento y servicio de comidas realizaron
ventas de sus servicios a través de internet [3]. La
implementacion de estrategias de marketing digital es
beneficioso, porque ayuda a alcanzar una mayor cantidad de
usuarios nuevos, lograr su fidelizacion y generar un aumento
de transacciones; debido al covid-19 un 41% de las MiPymes
en el Perd, eligieron implementar més tecnologias y sistemas
de marketing digital, logrando una mayor eficiencia y
rentabilidad con menos inversion [4].

En la region La Libertad, las estrategias de marketing
digital influyeron significativamente en la economia, pues el
covid-19 provocé que muchas micro y pequefias empresas de
la ciudad de Trujillo en sus diferentes sectores comerciales se
vean perjudicadas debido a la gran crisis econémica; por ello,
el Gremio empresarial libertefio recomend6 que las empresas
migren a plataformas online, del mismo modo sugirieron que
los emprendimientos deben tener participacion en el entorno
virtual, generando menores costos a diferencia de lo que se
podria invertir para acondicionar una tienda fisica. Asimismo,
mencionan que el e-commerce ha logrado un aumento del
400% en su uso por el confinamiento obligatorio,
evidenciando que el comercio electrénico ofrece hoy en dia
grandes potencialidades y oportunidades para crecer gracias a
la era digital [5].

22" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: Sustainable Engineering for a Diverse, Equitable, and Inclusive Future at the Service
of Education, Research, and Industry for a Society 5.0. Hybrid Event, San Jose — COSTA RICA, July 17 - 19, 2024. 2


https://orcid.org/0000-0003-2354-4986
https://orcid.org/0000-0003-2354-4986
https://orcid.org/0000-0003-2354-4986
mailto:Kristina.bravo@upn.edu.pe
mailto:N00232314@upn.pe
mailto:N00247957@upn.pe

A nivel internacional, la gestion de ventas gracias a la
pandemia del covid-19 increment6 las compras online. En un
informe presentado en 2022, se evidencia que en Espafia el
porcentaje de la digitalizacién aumenté considerablemente,
donde el 67% de empresas minoristas destacan la importancia
de la aplicacion de estrategias de digitalizacién para sus
ventas, ya que gracias al internet se generan mas compras [6].

En América Latina, las ventas tuvieron un incremento del
3.2% en el mes de marzo, logrando un crecimiento del 2.4%
en el primer trimestre a comparacion del afio 2022 [7]. El
comercio electronico permite la evolucion y transformacion de
la forma de venta de los productos en empresas brasilefias,
pues durante el transcurso del afio 2022, cerca de 123.8
millones de habitantes realizaron sus compras por medios
digitales, de los cuales el 47.5% utilizd6 un movil para la
compra [8].

El departamento de La Libertad se encuentra entre una
proporcion del 4% al 12% con respecto al numero de MYPEs
en el Pert, porque tiene una mayor correlacion entre el indice
de capacidad formal y las ventas del mes con un indice de
0.271, destacando que las empresas formales tienen la
posibilidad de obtener mas ventas en el departamento [9].

Finalmente, considerando la realidad y situandola en la
ciudad de Trujillo, se analiz6 una MYPE perteneciente al
sector restaurante, con 3 afios en el rubro de la pasteleria; la
cual presenta problemas que afectan las ventas mensuales,
siendo la causa principal la falta de plataformas digitales o
herramientas de marketing digital, que permitan difundir los
mensajes de publicidad para influir en la decisién de compra
del cliente. Cabe recalcar que la pasteleria solo cuenta con una
red social (Facebook), la cual no recibe actualizacion
constante de las activades, productos y ventas que se han
venido realizando anteriormente.

Este emprendimiento, por su corto tiempo de
funcionamiento solo realiza ventas de forma tradicional, es
decir que solo espera pedidos por alguna recomendaciéon o
contacto con la duefia del negocio; ademas, la Ginica manera de
poder darse a conocer como marca y obtener posibles clientes,
es colocando en las cajas de los pedidos que entrega stickers
con el logo de la empresa conteniendo ntimero de contacto y la
red social que tiene; por ende, no se considera un contenido
que genere atraccion y confianza al cliente para que pueda
realizar mas pedidos y consecuentemente le genere mas ventas
a la empresa.

II.ESTADO DEL ARTE

A. Marketing digital

[10], menciona que el marketing digital es un conjunto de
técnicas basadas principalmente en medios digitales, donde se
utilizan campafias publicitarias de forma masiva e individual,
donde la comunicacion es de forma interactiva y bidireccional,
asimismo, se mide el impacto que genera en el publico
objetivo y permite realizar estudios personalizados (facilita la
segmentacién 'y proporciona un procesamiento mas
especifico), ayuda a crear retroalimentacién con los clientes

(almacena y procesa la informacion), genera expansion
geografica en el mercado (contribuye a la captacion de nuevos
clientes) y provoca rivalidad y agresividad entre los
competidores porque el mismo cliente empieza a buscar en la
web).
B. Gestion de ventas

[11] sostiene que, la gestion de ventas es el conjunto de
practicas, técnicas y estrategias disefiadas para ayudar a los
vendedores a generar mas ventas. También, es importante
porque permite que el equipo de ventas trabaje en conjunto, se
enfoque en lograr objetivos y mejores resultados para la
empresa.

I11. OBJETIVOS

A. Obijetivo General
Implementar estrategias de marketing digital para la
gestion de ventas de una MYPE del sector restaurante.
B. Objetivo Especificos
- Diagnosticar la situacién actual de la MYPE.
- ldentificar los procesos clave de la MYPE
- Disefiar estrategias de marketing digital para la
gestion de ventas de una MYPE.
- Implementar estrategias de marketing digital para
la gestion de ventas de la MYPE.
- Evaluar el impacto econémico de las estrategias
de marketing digital para la gestion de ventas de
la MYPE.

IV. MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo y
cuantitativo, de tipo aplicada, caracter experimental de grado
preexperimental, horizonte de tiempo longitudinal; la muestra
censal fue constituida por 30 clientes y por los procesos de
gestién de ventas, gestion publicitaria y gestion de postventa.
Para la recoleccion de datos se emplearon instrumentos como
guia de observacién, cuestionarios y ficha de registro
documental. En la Tabla 1, se describe los métodos e
instrumentos empleados.

Tabla 1.
Instrumentos de recoleccion de datos

MATERIALES

METODO | TECNICA | INSTRUMENTOS
Y EQUIPOS

JUSTIFICACION

SUJETO/ MUESTRA

Cualitativo | Observacion Guia de .
Celular, laptops W

‘Cuantitativo | directa Observacion

Laptops

30 clientes
celular.

Cuantitativo | Encuesta Cuestionario

deter

P
Cuslitativo | Audlisis | Ficha de Registro | Laptaps, | ccolcctar datos del proceso

(Cuantitativo | Documental

Proceso de gestion de
ventas

de gestion de ventas de la
documental celular
empresa

V. METODOLOGIA PARAEL DISENO E
IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL

Para el disefio e implementacion de las estrategias de
marketing digital en la empresa, empleé la Metodologia
SOSTAC (Situacion, objetivos, estrategias, tacticas, acciones
y control). Segln [12], dicha metodologia es un sistema de
planificacién estratégica inventada por PR Smith, es un
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método conocido y facilita la estructuracion de planes para las
diversas actividades. Esta metodologia consta de 3 fases. En la
Tabla 2 se observa el proceso de estas.
Tabla 2.
Fases de la Metodologia SOSTAC

ITEM FASE ACTIVIDADES

Informacion general de la empresa

Identificacion de procesos clave

Fase 1 | Situacién Inicial Matriz de evaluacion de factores internos

Matriz de evaluacion de factores externos
Matriz de Perfil Competitivo
Matriz FODA cruzado

Fase 2 | Planteamiento OSTAC Matriz de alineacién OSTAC

Cronograma para implementacion de
estrategias

Implementacion de estrategias
Control de estrategias

Fase 3 | Evaluacion

A. Fase 1: Situacion Inicial

Dentro de la fase de situacion inicial se determinaron los
datos principales de la empresa, se identificaron los procesos
clave, se desarroll6 una matriz de evaluacion de factores
internos y externos, luego se desarrollé la matriz de perfil
competitivo y finalmente se elaboré la matriz FODA cruzado.

A.1) Informacion general de la empresa

La MYPE del sector restaurante con el nombre comercial
“ANFFER” comenz6 con el desarrollo de sus actividades en el
afio 2019 como un pequeiio emprendimiento, dicha empresa se
dedica a la elaboracion y venta de productos como postres
artesanales, bocaditos y bebidas. Actualmente, tiene un local
propio que funciona como centro de produccion y de venta
ubicado en la ciudad de Trujillo. La empresa realiza su
mayoria de ventas a través de pedidos por llamadas telefonicas
y recomendacion. El objetivo que tiene la empresa es ser
reconocida a nivel regional en el rubro pastelero por el sabor,
calidad, disefios originales y la buena atencion a sus clientes.

A.2) Identificacion de procesos clave

Al desarrollar el mapa de procesos a nivel 0 y nivel 1
ademas de la cadena de valor, se elaboré una matriz de
identificacion de procesos clave describiendo los valores
medidos de acuerdo con el nivel de éxito y viabilidad que
tengan los procesos de la empresa tal como se muestra en la
Tabla 3, evidenciando que los procesos clave son gestion de
compras, gestion de ventas, produccion y gestion publicitaria.

Tabla 3.
Matriz de identificacion de procesos clave
- NIVEL 1 EXITO Y
CODIGO
| PROCESOS VIABILIDAD
1.1 Gestion Administrativa 2
2.1 Gestion de Compras 3
2.2 Gestion de Ventas 3
23 Producci 3
24 Gestion de Almacén 2
25 | Distribucion 2
3.1 Gestion de Recursos Humanos 2
4.1 Gestion Publicitaria 3
5.1 Innovacion de Productos 1
6.1 Gestion de Post Venta 1

A.3) Matriz de evaluacion de factores internos

Para la elaboracion de la matriz de evaluacion de factores
internos se tuvo que desarrollar una matriz AMOFHIT;
obteniendo resultados descritos en la Tabla 3, donde las
fortalezas internas son favorables para la MYPE con un
puntaje de 1.90 a comparacion de un 0.58 perteneciente a las
debilidades. Por ello, al obtener una relacion de 2.48 la
empresa debe establecer estrategias a corto y largo plazo, con
el fin de aprovechar las fortalezas y minimizar las debilidades.

Tabla 4.
Matriz EFI
FORTALEZAS [FESO | CALIFICACION | FONDERADO |

Expenienciz en el mibro de pasteleria. 0.05 3 015
Empreza familiar, gerencia y jefatura estin a cargo de la 0.05 4 02
emprandedora. - '
Tiena claro s piblico abjative. 0.04 3 0.12
Producto: con especificac 0.03 3 009
Productos mnovadores ¥ de excelente calidad. 0.06 4 024
Presupuesto para realizar publicidad a |z empreza. 0.07 3 021
Cultura de frabajo =n equipo 0.04 3 0.12
Estructura de costos por cada producto. 0.06 4 024
Mo tiena endeudarsiento con el banco. 0.04 4 016
Cuenta con un vehiculo propie para servicio de delivery. 0.04 4 0l6
Los trabajadores tienen capacidad de adaptacion a musvas 0.03 3 0.09
tecnologias. i - )
(restion de base datos comercial bdsica. 0.02 3 0.06
Contar com equ.?pos tef:f)n]ég[ms bdzicos parz sl 0.02 3 0.06
almacenamiento de informacidn.

Subtotal 0.33 1.50

DEEILIDADES PESO | CALIFICACION | PONDERADO

Falta de un Plan estraté=ico 0.03 1 K]
1o exizte una optl.ma m'ga..niz:_l.cidn de las actividades para ol 0.03 1 0,03
procezo de Gestion publicitaria.
Falta de commumicaridn con los clientes por redes sociales. 0.02 1 002
Falta de estratezias de marketmg digital 0.05 1 003
Mo realiza pubhcaciones de los productos en redes sociales. 0.035 1 003
Salo cuenta con 1 solo punto de venta. 0.03 1 003
Mo dar seguimisnto a su cartera de clisntes. 0.02 1 002
Mo lleva un control acerca del stock de msumos. 0.03 2 006
Poco personal para &l procese de produccidn y compras. 0.03 1 005
Mo cuenta con historial crediticio. 0.03 2 0.06
Mo conocer su ratio de rentabilidad. 0.03 2 0,06
Mo cuenta un plan de meentivos. 0.02 2 004
1o realiza capacitacién constante al parsonal 0.02 2 0.04
Mo cuenta con pagina web. 0.04 1 004
Poca mversién an tacnologia 2 mvestizacidn. 0.02 1 002

Subtotal 0.45 0.58

TOTAL 1.00 248

A.4) Matriz de evaluacion de factores externos

Para la elaboracion de la matriz de evaluacion de factores
externos se desarrollé6 una matriz PESTEL y un anélisis de las
5 fuerzas de Porter; permitiendo encontrar las principales
oportunidades y amenazas como se muestra en la Tabla 5, los
cuales determinan que el ambiente externo favorece a la
empresa, obteniendo como ponderado un 2.04 de
oportunidades y 0.57 de amenazas. Por ello, el indice de
factores externos que afectan a la empresa es de 2.61,
concluyendo en que se estad aprovechando las oportunidades
externas y eludiendo las amenazas que se presenten.
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Tabla §.
Matriz EFE
OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION | PONDERADO

Gra.p cantidad de proveedores de insumos v 0.08 4 06
equipos
Descuento por adquirir al por mayor 0.08 3 0.45
Confianza del ingreso de pymes al e- 01 3 03
commerce en Perli
Preferencia por el comercio electrénico 0.1 4 0.32
Crecimiento de PBI en el sector comercial 0.1 3 0.3
Evolucién y preferencias fie los usuarios 0.05 4 032
peruanos de las redes sociales
Mypes tendran nueva oportunidad de
incrementar sus ventas al estado mediante 0.06 4
los catalogos electrénicos

Subtotal 0.58 2.04

AMENAZAS PESO | CALIFICACION | PONDERADO

Alta cm{].peuundad con empresas 013 1 013
reconocidas en el mercado
Ingreso de grandes empresas en el rubro. 0.05 2 01
Ingre-so de proveedores con precios mas 010 1 0.1
econdmicos al resto.
MYPE_,S son las empresas mas afectadas por 01 2 0.2
extorsiones
Pymes en la mira de la ciberdelincuencia. 0.04 1 0.04

Subtotal 0.42 0.57

TOTAL 1.00 2.61

A.5) Matriz de Perfil Competitivo

Se desarrolld una matriz de perfil competitivo, donde se
comparé la empresa en estudio con dos competidores directos
considerando 6 factores criticos de éxito, como se describe en
la Tabla 6, en la cual la empresa ANFFER obtuvo un valor de
3.20, La Casita de las Tortas un 3.30 y Anvic un 3.60,
concluyendo que la empresa ANFFER tiene un indice mayor
de debilidad, determinando la importancia de desarrollar
estrategias que permitan trabajar sus debilidades y maximizar
las fortalezas para alcanzar el nivel de su competencia.

Tabla 7.
Matriz MPC
§ LA CASITA DE LAS e
FACTORES CRITICOS | o0, ANFFER TORTAS ANVIC
DE EXITO CALIFICACION | VALOR | CALIFICACION | VALOR | CALIFICACION | VALOR
1 Variedadde | ) 3 0.60 4 0.80 4 0.80
productos | |
2 Publicidad 0.10 2 0.20 3 0.30 4 0.40
3 Ubicacion 0.10 2 0.20 4 0.40 4 0.40
I Productos de | 5 4 0.80 3 0.60 4 0.80
calidad y garantia |
5 | Competitividad de | | A . 5 . R 0.60
precios
6 | Servicio al cliente | 0.20 3 0.60 3 0.60 3 0.60
1 3.20 3.30 3.60

A.6) Matriz FODA cruzado
En la Tabla 7, se consolidé la informacion recolectada de
las matrices EFI y EFE, permitiendo desarrollar la matriz

FODA vy realizar el cruce de cuadrantes para crear estrategias
que se relacionen con el marketing digital y la gestion de
ventas, con el fin de optimizar las oportunidades y

Tabla 6.

Matriz FODA cruzado

fortalezas, asi como, minimizar las amenazas y debilidades.

OFORTUNIDADES

AMENATAS

01: Gran cantidad de provesdore: de insumos

¥ equipe:
02: Drescuento por adquirr al por mayoer
‘03: Conflanza del ingreso de pymes al -

Al: Ala competitividad con
emprezas reconocidas en el
mercade

A2: Ingreza de grandes empresas

commerce en Peri.
FODA 04: Preferencia por el comercia electronico i:ellz"m? 4

D8 Crecimiento de PEI en el sector comercial | A3: [ngresa de proveedores con
06:Evolucion v prefersncias de los usuarios Brecios mis SConOmizos al resto.
penuanos de las Tedss socizles ;4' H:;f;fﬁ:“;:‘ SoprEsa
O7:Mypes tendran rueva oportunidad de AS: Dymes en i‘ miadela
incrementar sus venias al estado mediante los CI;JE‘( e cia
catalogos electronicos. .

FORTALEZAS FO (EXFLOTE) FA1(CONFRONTE)

F1: Experiancia en &l rubro de pasteleria

F2: Empreza familiar, perencia v jefatura

23tin a carge da [ emprendedora.

F3: Tiene claro su pablice objetiva.

F4: Productos con especificaciones.

F&: Productos inmovadores y de excelente
idad

Fif: Presupaesto para realizar publicidad
2 l2 empresa.

F7: Produccion por pedido de clients.
F8: Cultura da trabajo en equipo

F®: Estructura de costos por cada
producto.

F10: No tisne endendzmiento con el
bance

F11: Cusnta cor un vehiculo propio para
servicio de delivery.

F12: Los trabajadores tisnen capacidad
de adaptacion 3 muevas tecnologiaz

F13: Gestion de baze datos comercial
Tasica

F14:Contar con equipos tecnologicos
‘basicos para el almacenamisnto de
informacian.

FO1: Desarrollar campatias da
publicidad en redes sociales
(F1,F3,F6F12,F14,03, 06, 7).

FO2: Ofrecer valor al cliente 2 través

de la= redes sociales (F1, F3, F5, F8,
F1.F13, 04, 06).

FAl: Ofrecer opeione: de
meadios de pago seguros ¥
confizbles (F12,F13, F14,
Al A2 A5

FAZ2: Impulzar el
raconocimiento de los
productes mediants las
rades sociales
(F1F3F4F3FOF12F14,
ALADY

DEEBILIDADES

DO (EUSQTE)

DA (EVITE)

D1: Falta de un Plan estratézico

D2: Mo existe wna Optima argamizacion
de las actividades pera el procezo de
(estion publicitaria.

D3: Falta de comumicacion con los
clientes por redes sociales.

DO1: Fomentar la comunicacién con
loz clientes mediants redes sociales
(D3, D4, D3, D7,D13, D15, 04, 06).
D02: Capacitar al personal para &l
manejo de redes sociales (D3, D7,
D13, D13, 04, 06, O7).

D03: Desarrollar una pigina web para
la empresa (D1, D2, D3, D4, D6, D13,

D14, D13, 03, 04, 06, O7).

DAl: Elaborar un
cromograma de
publicacionsas segin red
social (D1, D2, D3, Dé,
D3, D13, D14, Al A2,
AF)

DA Planificar descuentos
v promociones estratégicas
(D1,D2, D4, D3, D7, D13,
DI4. AL AJ AT A4

B. Fase 2: Planteamiento OSTAC

Dentro de la fase de planteamiento OSTAC se desarrollé
una matriz de alineamiento OSTAC.

B. 1) Matriz de alineamiento OSTAC

En la Tabla 8, se describe el planteamiento de cada
componente perteneciente a la segunda fase de la metodologia
SOSTAC como objetivos, tacticas, acciones y control; para
ello, las estrategias empleadas se derivaron de la matriz FODA
cruzado, alineandolas con objetivos SMART y planteando las
tacticas y acciones a ejecutar con el fin de asegurar el éxito de

estas, el cual se medira con indicadores para un mejor control.
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Tabla 8.

Matriz de alineamiento OSTAC

02. Realizar 2 campaias publicitarias con
una duracion de dos semanas que en un
15% el nivel de reconocimiento de la marca
a finales de la primera semana de
noviembre del 2023.

E2. Desarrollar campafias de
publicidad en redes sociales.

contenido de marketing digital.

contenido digital.
E2. T1.A3. Publicitar contenido en
redes sociales.

SOSTAC
5 CONTROL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES INDICADOR FORMULA
O1. Elaborar un cronograma de E1. Establecer un cronograma . : . (N° de publicaciones
publicaciones en Facebook e Instagram de publicaciones segun red E1.T1. Elaborar un cronograma ELTLAL Peﬂ.”," fechay horario Nivel de realizadas/N° de
) . A ] para la publicacion de contenido en cumplimiento de L I
para 8 semanas desde el 11 de Setiembre social Facebook, Instagram y de publicacion de contenido redes sociales cronograma publicaciones planificadas)
hasta el 5 de noviembre de 2023. Tik Tok. i Y *100
E2.T1.Al. Definir tipo y formato de
contenido digital (Kit de Marca) . .
E2.T1. Implementar un Plan de | E2.T1.A2. Crear y disefiar el Engagement [Total de interacciones/ Total

(Interacciones)

de seguidores (seguidores
actuales)] x 100

E2.T2. Publicitar a la empresa a
través de Meta Business Suite.

E2.T2.Al. Crear y disefiar anuncios
publicitarios.

E2.T2.A2. Programar y activar
campafias en la plataforma Meta
Business.

E2.T2.A3. Analizar reporte de
estadisticas de campafias publicitarias

[(Beneficios de redes
sociales-Costos de redes

ROI sociales) /Costos de redes
sociales)]*100
[Total de clics a enlace en
CTR (Click una publicacion (solo clics

Through Rate)

de enlaces) /Alcance de la
publicacion (Usuarios que
vieron la publicacién)] x 100

E3. Impulsar el reconocimiento
de los productos en las redes
sociales.

E3.T1. Mostrar variedad de
opciones de productos segln las
necesidades del publico
objetivo.

E3.T1.Al. Crear un catalogo de
productos virtual.

Alcance digital

(Alcance/Total de
seguidores) x 100

CTR (Click
Through Rate)

[Total de clics a enlace en
una publicacion (solo clics
de enlaces) /Alcance de la
publicacién (Usuarios que
vieron la publicacién)] x 100

E3.T2. Demostrar que el tiempo
de atencién de pedido es menor
a la competencia.

E3.T2.Al. Realizar capacitaciones al
personal de ventas para atencion al
cliente.

E3.T2.A2. Realizar la medicion de
cumplimiento de respuesta al cliente.

Nivel de
cumplimiento de
capacitaciones

(N° de capacitaciones
realizadas/N° de
capacitaciones planificadas)
*100

03. Realizar capacitaciones al personal
encargado del manejo de redes sociales con
una duracién de 4 semanas para mejorar en
un 40% su nivel de conocimiento en
marketing digital a finales de la primera
semana de Setiembre del afio 2023.

E4. Capacitar al personal para el
manejo de redes sociales.

E4.T1. Realizar capacitaciones
al personal sobre las tecnologias
y funciones de las redes
sociales.

E4.T1.Al. Elaborar un plan de
capacitacion de marketing digital al
personal de gestion publicitaria.

Nivel de
cumplimiento de
capacitaciones

(N° de capacitaciones
realizadas/N° de
capacitaciones planificadas)
*100

0O4. Ofrecer valor al cliente por medios
digitales para incrementar las ventas en un
20% hasta el mes de noviembre del afio
2023.

ES5. Desarrollar una pagina web
para la empresa

E5.T1. Crear una pagina web de
uso Unico para la empresa.

E5.T1.Al. Planificar la idea del sitio
web.

E5.T1.A2. Elegir la plataforma ideal
para la creacion del sitio web.
E5.T1.A3. Elegir el nombre del
dominio.

E5.T1.A4. Adquirir un plan de
hosting que se acomode a la empresa.
E5.T1.A5. Disefiar la estructura del
sitio web.

E5.T1.A6. Disefiar y crear el
contenido de la pagina web.

CTR (Click
Through Rate)

[Total de clics a enlace en
una publicacion (solo clics
de enlaces) /Alcance de la
publicacién (Usuarios que
vieron la publicacién)] x 100

E6. Ofrecer opciones de medios
de pago seguros y confiables.

E6.T1. Definir los métodos de
pago para la compra de
productos.

E6.T1.Al. Establecer politicas de
pago en la empresa.

E7. Ofrecer valor al cliente a
través de las redes sociales.

E7.T1. Realizar sorteos con los
productos que ofrece la empresa
mediante redes sociales.

E7.T1.A1. Programar fecha y horario
de la publicacién de los sorteos en
redes sociales.

Crecimiento de
la audiencia

[ # de nuevos
seguidores/Total de
seguidores (en cada
plataforma)] x 100

E8. Fomentar la comunicacion
con los clientes mediante redes

E8.T1. Realizar seguimiento al
cliente luego de efectuar su

E8.T1.Al. Realizar encuestas de
satisfaccion y valoracion del servicio
al cliente luego de efectuar su

Valoracion del

(# de valoraciones
positivas/Total de

sociales compra compra. negocio valoraciones obtenidas) x

' pra. E8.T2.A2. Implementar WhatsApp 100

Business para la empresa
5 . E9.T1.Al. Realizar promociones por (# de ventas del periodo

. E9.T1. Realizar campafias p actual - # de ventas del
E9. Planificar descuentos y S nimero de compras acumuladas, Aumento de N .

N . publicitarias de descuentos y . periodo anterior) / # de
promociones estratégicas. cupones de descuento y/o rebajas en ventas

promociones.

productos seleccionados.

ventas del periodo anterior x
100

C. Fase 3: Evaluacion

Dentro de la fase de evaluacion se comenzd por
estructurar un cronograma para establecer las semanas en las

cuales se realiz6 la implementacion de 9 estrategias de
marketing digital. Asimismo, se realiz6 un control de la

implementacion de las estrategias.

como se observa en la Tabla 9.

C.1) Cronograma para implementacion de estrategias

Para poder implementar las estrategias de marketing
digital en la empresa, se planificod un cronograma detallando
las acciones a realizar y las semanas en las que se ejecutaron,
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Tabla 9.
Cronograma de implementacion

CRONOGRAMA
EVIDENCIAS
N° ACTIVIDADES AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBR
S|S|S|[S|S|S|[S|S|[S|[S]|S]|S
1023 al1]2(3]|a|1|2|3[a]St] %2
E1 Definir fecha y horario para la publicacion de X Cronograma de
contenido en redes sociales. publicaciones
Definir tipo y formato de contenido digital (Kit de X
Marca)
Crear y disefiar el contenido digital. X X X X X
Publicitar contenido en redes sociales. X X X | X -Kit de marca
E2 | Creary disefiar anuncios publicitarios. X X X -Contenido digital
Programar y activar campafias en la plataforma X X X -Campafias publicitarias
Meta Business
Analizar reporte de estadisticas de campafias X X X
publicitarias
Crear un catélogo de productos virtual. X
Realizar capacitaciones al personal de ventas para X -Catalogo de productos
E3 | atencion al cliente. online
Realizar la medicién de cumplimiento de respuesta X -Material de capacitaciones
al cliente.
E4 Elaborar un plan de capacitacion de marketing % -Constancia de capacitacion
digital al personal de gestion publicitaria. en marketing digital
Planificar la idea del sitio web X
Elegir la plataforma ideal para la creacion del sitio X
web
Es Eleglr_ e_I nombre del dorr_nnlo X _Sitio web ANFFER
Adquirir un plan de hosting que se acomode a la X
empresa.
Disefiar la estructura del sitio web. X
Disefiar y crear el contenido de la pagina web. X
- -Politica de pagos
E6 | Establecer politicas de pago en la empresa. X establecida
£7 Programar fecha y horario de la publicacion de los X -Anuncio de sorteos por
sorteos en redes sociales. fechas especiales
Realizar encuestas de satisfaccion y valoracion del X -Encuestas de satisfaccion
E8 | servicio al cliente luego de efectuar su compra. - Cuenta de WhatsApp
Implementar WhatsApp Business para la empresa X Business
Realizar promociones por nimero de compras
E9 | acumuladas, cupones de descuento y/o rebajas en X -Disefio en canva
productos seleccionados.
C.2) Implementacion de estrategias ———
En esta etapa se ejecutaron las acciones planteadas segun
el cronograma, logrando implementar 9 estrategias de
marketing digital para determinar su influencia en la gestion COLORES
de ventas, a continuacion, se detallan dos de ellas. ‘*.E #FAECBS
PATRONES ., [coONOs
- Desarrollar campafias de publicidad en redes sociales ‘ gﬂsggs QQQ _.."
Para la implementacion de la estrategia 2 se elabor6 un O NRELAT YT ~
Kit de marca definiendo el tipo y formato del contenido W W =
digital, como se muestra en la Figura 1, se cred y disefio el . TIPOGRAFIA
. . ~ Titulo-Cormorant v ulo- S WS
contenido empleando la plataforma de disefio Canva Pro Caesond Sheang | TR
(Figura 2) y se realizé la configuracién de las redes sociales de SEREARGEHINS J
la empresa como Facebook, Tik Tok e Instagram. Asimismo, - SE “_—_;__! = B
se programaron y activaron campafias publicitarias en la Fi |
plataforma Meta Business para realizar un posterior analisis , lgura .
Kit de marca ANFFER

estadistico; en la Figura 3 se observa a detalle.
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Figura 2.
Disefio de contenido publicitario en Canva Pro

Objetivo Vista previa del anuncio

Recibir mas mensajes @
[

Contenido Advantage+

Mensajes

Plantilla de mensaje

TORTA DE
I'RES LECIHES

Figura 3.
Campaiia publicitaria

- Capacitar al personal para el manejo de redes sociales.

Para la implementacion de la estrategia 4 se realizaron
capacitaciones al personal encargado del manejo de las redes
sociales, dicha capacitacion tuvo una duracion de 4 semanas
con el fin de adquirir conocimientos fundamentales para
mejorar el marketing digital implementado en la empresa. En
la Figura 4 se muestra la constancia de haber cumplido
satisfactoriamente el curso.

2 skill QUG
s loK=XK<)

CERTIFICADO

ANTHONELLA EMPERATRIZ ROLDAN
CALDERON

Figura 4.
Certificado de marketing digital

C.3) Control de estrategias

Luego de implementar las estrategias se realiz6 una
evaluacion para llevar un control de la efectividad de cada
estrategia, por ello se aplicaron las formulas planteadas para
cada indicador propuesto, en la Tabla 10 se describen los
resultados a mayor detalle.

Tabla 10.
Matriz de control de estrategias

ESTRATEGIAS INDICADOR
Nivel de cumplimiento de cronograma = (35
El publicaciones realizadas/40 publicaciones planificadas)

*100 = 87% (BUENO)

Engagement (Interacciones) = [70 interacciones/ 140
seguidores] x 100 = 50% (BUENO)

ROI = [(303.50 (Beneficios de redes sociales) — 100
E2 (Costos de redes sociales) /100 (Costos de redes
sociales)]*100 = 203.50 (BUENO)

CTR = (4 clics a enlace en una publicacién/ 190
Alcance de la publicacion) x 100 = 2.10% (BUENO)

Alcance digital = (190 Alcance/ 140 Total de
seguidores) x 100= 135.71% (BUENO)

E3 Nivel de cumplimiento de capacitaciones = (2
capacitaciones realizadas/ 2 capacitaciones planificadas)
*100 = 100% (BUENO)

Nivel de cumplimiento de capacitaciones = (4
E4 capacitaciones realizadas/ 4 capacitaciones planificadas)
*100 = 100% (BUENO)

CTR = (6 clics a enlace en una publicacién/ 190

ES Alcance de la publicacién) *100 = 3.16% (BUENO)

Para la evaluacion de esta estrategia no se tiene un
E6 indicador establecido ya que una implementacion donde
no es necesaria la medicion.

Crecimiento de la audiencia = [ 43 nuevos seguidores/

&7 99 seguidores] x 100= 43.43 % (BUENO)

E8 Valoraciones del negocio = 30 personas (BUENO)

Aumento de ventas = (45 del periodo actual — 32
E9 Ingresos del periodo anterior) / 32 Ingresos del periodo
anterior X 100 = 40.63% (BUENO)

VI. RESULTADOS

Los resultados comprendidos en el presente articulo provienen
de la Tesis denominada “Estrategias de marketing digital para
la Gestion de Ventas de una MYPE del sector Restaurante de
Trujillo, 2023, la cual fue elaborada para obtener el grado de
Ingeniero Empresarial [13].

A. MATRIZ COMPARATIVA DE RESULTADOS

En la Tabla 11, se muestran los indicadores empleados
basados en las dimensiones planteadas para la investigacion:
Publicidad en redes sociales, comunicacion, analisis,
satisfaccion del cliente y mejoramiento de resultados; lo que
permitid medir los resultados obtenidos en el Pre-Test y Post-
Test, ademas, se realizé una comparacion de los resultados
para saber cudl fue la variacién y medir la influencia de las
estrategias de marketing digital en la gestion de ventas de la
empresa.
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Tabla 11
Matriz comparativa de resultados Pre-Test y Post-Test

PRE-TEST

POST-TEST

DIMENSIONES INDICADORES (Gulio) (Octubre) VARIACION FUENTE
Alcance digital 0 135.71% 135.71% Estadisticas (Meta Business)
Publicidad Ie“ redes CTR (Click Through Rate) 0 5.26% 5.26% Estadisticas (Meta Business)
sociales
Crecimiento de la audiencia 0 43.43% 43.43% Estadisticas (Meta Business)

Pregunta 4: 30%
Pregunta 7: 94%
Promedio: 62%

Visualizacion de publicaciones
contenido

Pregunta 4: 97%
Pregunta 7: 97% 35%
Promedio: 97%

Cuestionario

Comunicacion - 230
Comprension de publicacion de Pregunta 5: 23%

Pregunta 5: 96%

- Pregunta 6: 57% Pregunta 6: 94% 55% Cuestionario
contenido Promedio: 40% Promedio: 95%
Engagement (Interacciones) 0 50% 50% Estadisticas (Meta Business)

Pregunta 1.1: 97%
Pregunta 1.2: 90%

- 0,
Cumplimiento de expectativas y Pregunta 1.3: 73%

Pregunta 1.1: 100%
Pregunta 1.2: 100%
Pregunta 1.3: 100%

Anélisis ; y Pregunta 1.4: 46% Pregunta 1.4: 100% 20.80% Cuestionario
necesidades del cliente Pregunta 1.5: 60% Pregunta 1.5: 100%
Pregunta 1.6: 93% Pregunta 1.6: 84%
Promedio: 76.5% Promedio: 97.3%
Pregunta 2.1: 50% Pregunta 2.1: 97%
Pregunta 2.2: 66% Pregunta 2.2: 100%
Pregunta 2.3: 76% Pregunta 2.3: 100%
. - " ” : Pregunta 2.4: 97% Pregunta 2.4: 90% o . .
Satisfaccion del cliente Valoracién del negocio Pregunta 2.5: 100% Pregunta 2.5: 100% 17.70% Cuestionario
Pregunta 2.6: 97% Pregunta 2.6: 100%
Pregunta 2.7: 77% Pregunta 2.7: 100%
Promedio: 80.4% Promedio: 98.1%
Mejoramiento de Reporte de ventas mensuales del
resultados Aumento de ventas 25% 40.63% 15.63% negocio
B. IMPACTO ECONOMICO
B.3) VAN y TIR
A continuacion, se realizd la evaluacion econdmica, la Tabla 14

cual demostro segun los resultados obtenidos la viabilidad del
proyecto y el incremento proyectado en los ingresos de la
MYPE.

B.1) Costos de inversion proyectados

La evaluacién econémica, se ejecutd bajo una proyeccién
de 5 afios, como se observa en la Tabla 12.

Tabla 12
Costos de inversion proyectado a 5 afios

[ FLUJO DE CAJA LIBRE TAL

DESCRIPCION ARD 0 ARD 1 ARD 2 AND 3 AND 4 AND S
Ingresos 5/.12,722.00 | §/.12,969.56 51322218 | $/.13.479.95 |5/.13,743.01
Costos 5/7.21580 | 5/992560 | 5/ 10,625.60 5/11,23560 | 5/ 1134560 | 5/ 12,515.60

| UTILIDAD BRUTA -5/7,21580 | 5279640 | 5/.2,143.96 5.198658 | 5/.2,13435 | 5/.1,227.41
Gasto de Administracién
¥ Venta (Comisiones y 5/.6,020.00 $/6,020.00 5/.6,020.00 5/.6,020.00 5/.6,020.00
salarios
UTILIDAD 0 PERDIDA
OPERATIVA -§/.7,215.80 -5/.3,223.60 -5/.3,876.04 -5/.4,033.42 -5/.3,885.65 -5/.4,792.59
Pago de impuestos 5/.240.00 5/.240.00 5/.240.00 5/.240.00 5/.240.00
Pago servicios basicas -

| [Luz & internet) 5/1,558.80 5/1,558.80 5/1,558.80 5/1,558.80 5/1,558.80
:ﬂ:“':‘:‘““"""d" 5/240.00 5/240.00 5/240.00 5/240.00 §/240.00

| FLUJODECAJA LIBRE | 57721500 | -5/.3,223.60 | -5/.3,876.04 -5/4,033.42 | -5/.3,885.65 | -5/.4,792.59
FLUJO DE CAJA . . . . . .
ACUMULADO 5/7,21580 | 5/5262.40 | 5/5914.84 5/607222 | 5/592445 | 5/683139

B.2) Flujo neto de efectivo
Tabla 13
Flujo neto de efectivo

INDICADORES FINANCIEROS

Inversiones para el proyecto Valor de Rescale
Afode | Ingresos — Capital | (T Recuperacion | Flujo Neto
operacion | Totales T ) Fija | Diferida | de de Capital de | de Efectivo
otales Residual
trabajo Trabajo
ARG O 5/7.215.80 - - - §/7.215.80
ANO | §/12,722.00 §/.2.796.40
ANO 2 S/ 12,969.56 5/.2.143.96
ANO 3 §/13,222.18 5 5/.1,986.58
ANO 4 §/13,479.95 S/11,345.60 5/.2,134.35
ANO 5 §/13,743.01 8/12,515.60 §/.1.227.41

Indicadores VAN y TIR del proyecto

Aiio de Costos totales Fnctn.l: de Costos Beneficios Flujo neto de
operacién | (S/) totales (S.) Erecive
11,00% (81) (589 actual (5/.)
0 S/7.215.80 | 5/.0.00 0 S/.0.00 $/.0.00 $/.0.00
1 $/9,925.60 | §/12,722.00 | 1.00 $/.9.925.60 | §/.12,722.00 | §/.2,796.40
2 S/ 10,825.60 | S/ 12.969.56 | 2.00 S/.21,651.20 | 5/.25.939.12 | §/.4.287.92
3 S/ 11,235.60 | S/ 13.222.18 | 3.00 5/.33,706.80 | 5/.39.666.53 | $/.5,959.73
4 S/ 13,479.95 | 4.00 /4538240 | 5/.53.919.82 | 5/.8,537.42
5 S/12,515.60 | S/ 13,743.01 | 5.00 5/.62,578.00 | 5/.68,715.05 | $/.6,137.05
Total $/.63,063.80 | 5/.66,136.70 §/.173,244.00 | §/.200,962.51 | $/.27,718.51
Tabla 15
Indicadores financieros del proyecto
INDICADORES

VAN S/.630.51

TIR 14.83%

B/C S/1.09

PRI 3.50

Los resultados obtenidos al realizar la evaluacion para
analizar el impacto econémico del proyecto en la empresa
indican que la implementacidn es viable, debido a que el VAN
obtenido es un valor positivo de S/. 630.51 evidenciando que
se puede invertir en el proyecto. Asimismo, se obtiene un
resultado de TIR de 14.83% el cual indica que el proyecto es
rentable; también se obtuvo un costo beneficio de 1.09 y el
periodo de recuperacion de inversion de 3 afios y 5 meses.
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VII. DISCUSION

Actualmente una empresa independientemente de su
tamafio necesita emplear estrategias de marketing digital para
lo cual se requiere el uso de indicadores o parametros clave
como las demandas de productos y servicios, la satisfaccion, la
retencién, el comportamiento y perfil de los clientes, con el
objetivo de realizar una implementacion efectiva y exitosa de
dichas estrategias, generando grandes beneficios vy
permitiendo el logro de los objetivos de la empresa; por ello,
el autor [10], menciona que el plan de marketing digital es un
sistema el cual tiene como objetivo realizar una mayor
cantidad de ventas de productos y servicios dirigidos a un
publico objetivo que mantiene una relacién constante con la
red, por lo que es imprescindible aplicar estrategias
comerciales utilizando los medios digitales mas conocidos.

En la presente investigacion se pudo recolectar
informacion relevante para determinar la influencia de las
estrategias de marketing digital en la gestion de ventas en una
MYPE del sector restaurante. Sin embargo, en el transcurso de
la investigacion se presentaron limitaciones como la cantidad
de muestra seleccionada la cual estuvo conformada por los 30
clientes de la empresa en estudio, otra de las limitaciones fue
el tiempo que se requirié para la implementacién de algunas
de las estrategias planteadas; asimismo, hubo una limitacién
de tipo presupuestal, limitando la capacidad de poder
considerar otros aspectos para la investigacion. A pesar de
ello, se logré recolectar informacion imprescindible para el
optimo desarrollo de la investigacion, por lo que se realizard
una comparacion de los resultados que se obtuvieron con otras
investigaciones de caracteristicas similares.

Al implementar las estrategias en la MYPE ANFFER, se
logré obtener un resultado favorable referente al aumento de
ventas del periodo Pre-Test al periodo Post-Test con un
porcentaje de 15.63%, esto quiere decir que las estrategias
influyeron positivamente en la gestion de ventas. De la misma
forma [14] en su investigacién “Marketing digital para el
incremento de ventas de telas en la empresa Milesi en la
ciudad de Guayaquil’, cada estrategia implementada
contribuy6 a que la empresa Milesi tenga un incremento del
10% en sus ventas en comparacion a periodos pasados.

La MYPE en estudio tuvo como objetivo lograr éptimos
estandares de calidad, por lo que se emplearon herramientas
que permitan recolectar informacién de cada cliente para
conocer sus necesidades y disefiar estrategias para el logro de
objetivos a corto, mediano y largo plazo. Por eso, se aplico un
cuestionario de satisfaccion del cliente el cual obtuvo un
porcentaje de 80.4% en Pre-Test y 98.1% en Post-Test, luego
de haber implementado las estrategias en la empresa,
consiguiendo un incremento de 17.70%. Ademés, se obtuvo
un resultado del incremento del 20.80% en el cumplimiento de
las expectativas y necesidades del cliente. Del mismo modo
[15] en su investigacion “La calidad de los servicios y la
satisfaccion del cliente, estrategias del marketing digital. Caso
de estudio hacienda turistica rancho los emilio’s. Alausi”,
menciona que la empresa ha tenido una mejora en la calidad

de los servicios a través de los afios, sin embargo, es
importante considerar diversos aspectos como los productos,
la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia
debido a que dichas dimensiones se encuentra en un rango de
porcentaje de 78.8% a 84.8%, indicando que aln falta mejorar
para lograr la excelencia de calidad ofrecida a los clientes; por
ello, concluyen en que es relevante aplicar la propuesta de
estrategias de marketing digital para mejorar la calidad del
servicio y llegar a un porcentaje méas cercano al 100%.

Referente a la dimension de publicidad en redes sociales,
debido a la creacion de la cuenta de la MYPE ANFFER en las
principales redes como Facebook, Instagram, Tik Tok y
WhatsApp Business, ademas del contenido digital publicado y
publicitado, se obtuvo un alcance digital del 135.71% entre las
diferentes redes, un CTR de 5.26% y un crecimiento de
audiencia de 43.43% aportando valor y posicionando a la
empresa para influir positivamente en la gestion de ventas de
la empresa. De la misma manera, en la investigacion de [16]
“Estrategias de marketing digital para las ventas de la empresa
Grupo 3S Inversiones S.A.C. -2021”, se menciona que
después de realizar 3 campafias publicitarias en la plataforma
Meta Business, se obtuvo un porcentaje del 5% referente al
indicador de CTR. También se tuvo un resultado de 164,081
en Instagram y 160.700 en Facebook respecto al indicador de
alcance mensual de las redes sociales y en cuanto al
crecimiento de seguidores se obtuvieron 527 nuevos
seguidores en Instagram y 89 seguidores en Facebook.

Con relacién a la dimension de comunicacién de la
MYPE con los usuarios de sus redes sociales, alcanzaron
resultados favorables en los indicadores, en los cuales se logro
un incremento del 35% en la visualizacidn de publicaciones de
contenido, una mejora del 55% en la comprension de la
publicacién de contenido y un engagement (interacciones) de
50% entre las redes sociales de la empresa. Igualmente, el
autor [16] en su investigacion “Estrategias de marketing
digital para las ventas de la empresa Grupo 3S Inversiones
S.A.C. -2021”, concluye que de engagement referente a las
interacciones de los usuarios con las redes sociales de la
empresa, tuvo un incremento del 34.42% en Facebook y un
17.88% en Instagram; asimismo, el 68% de los clientes que
fueron encuestados sostienen que el contenido publicado
genero una influencia significativa en la decision de compra.

Acerca del impacto econémico del proyecto en la
empresa, al ser una MYPE que lleva pocos afios en el mercado
y tiene limitancias respecto al costo de inversion, el VAN
obtenido de S/. 630.51, el TIR de 14.83% y el B/C de S/. 1.09
no son tal altos a diferencia de otras empresas méas grandes;
sin embargo, si se genera un beneficio monetario, ademas de
lograr una influencia Optima en la empresa ANFFER vy
cimentar una base solida para incrementar el posicionamiento
de la marca y tener mas ventas, convirtiéndolo en un proyecto
viable. Asimismo, en la investigacion de [14] “Marketing
digital para el incremento de ventas de telas en la empresa
Milesi en la ciudad de Guayaquil”, se concluy6 que al ejecutar
el proyecto propuesto se obtendra un VAN de $ 2.116,06 y un
TIR de 19.95% demostrando la viabilidad del proyecto.
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VIII. CONCLUSIONES

Las estrategias de marketing digital implementadas
influyeron de forma significativa en la gestion de ventas de la
MYPE en estudio, la cual se evidencia en el aumento de
ventas del 15.63%, al igual que cada indicador descrito en el
Post-Test.

Se diagndstico la situacion actual de la MYPE
desarrollando la cadena de valor, diagrama de procesos y
matriz AMOFITH para plasmarlos en una matriz MEFI con un
resultado de 2.48, del mismo modo se desarroll6 la matriz
PESTEL y un andlisis de las 5 fuerzas de Porter para
considerarlos en una matriz MEFE obteniendo un resultado de
2.61; ademas, se elabord una matriz de perfil competitivo y
una matriz FODA cruzado por lo que se plantearon 9
estrategias.

Se identificaron los procesos clave de la MYPE
empleando una matriz con los 10 procesos de la empresa, de
los cuales 4 de ellos (Gestién de Compras, Gestion de Ventas,
Produccién y Gestién Publicitaria) obtuvieron un valor de 3
puntos de acuerdo con el criterio de nivel de éxito y
viabilidad.

Se disefiaron las estrategias de acuerdo con la matriz
FODA cruzado, asimismo, se estructuraron empleando la
metodologia SOSTAC, la cual de dividié en las siguientes
fases: Fase 1: Situacidn Inicial, Fase 2: Planteamiento OSTAC
y Fase 3. Evaluacion; dicha metodologia se acopld
correctamente al objetivo de la investigacion, contribuyendo a
la obtencion de buenos resultados en el Post-Test.

Se logrd implementar las estrategias planteadas, por ello,
se obtuvieron resultados favorables donde hubo una variacion
positiva entre los periodos de Pre-Test (Julio) y Post-Test
(Octubre) las cuales fueron las siguientes: Alcance digital
(135.71%), CTR (5.26%), engagement (50%), un crecimiento
de la audiencia de 43.43% y el incremento de la visualizacion
de publicaciones de contenido de 35%; asimismo, mejoré la
comprension de publicacion de contenido en un 55% vy el
cumplimiento de expectativas y necesidades del cliente en un
20.80%. Por otro lado, se evidenci6 una mejoria de la
satisfaccion del cliente, con un incremento de 17.70% de
valoraciones positivas a la empresa. Del mismo modo, gracias
a las estrategias implementadas aumentaron las ventas en un
15.63%.

Finalmente, se demostré la viabilidad del proyecto a partir
de la implementacion de las estrategias de marketing digital,
con una inversion de S/. 7215.80, un VAN de S/. 630.51, una
TIR de 14.83%, un costo beneficio de 1.09 y un PRI de 3.5.
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