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RESUMEN

Los cambios tecnoldgicos, y el comportamiento de los consumidores en los medios digitales
han convertido al marketing digital en una pieza fundamental para las pequefias y medianas
empresas. Hoy marcas tienen el deber de estar donde su consumidor esta y realizar ahi sus
estrategias digitales bien planificadas, monitorizadas y ejecutadas para llegar a sus objetivos
con exito; eso ha motivado a esta investigacion, que tuvo por objetivo proponer estrategias de
marketing digital para la empresa Saola Boutique, ubicada en la Ciudad de Chiclayo, con la
intencidn de establecer a la empresa en el mercado de manera sostenida en el tiempo. El estudio
fue de tipo propositivo, de enfoque cuantitativo, no experimental y de corte transversal. Para
ello, se consigui6 informacion importante tanto como de las clientes de la empresa y
suscriptoras a sus redes sociales, mediante encuestas, en cuanto al procesamiento de datos se
recurrio a la estadistica descriptiva con los programas Excel y SPSS; se interpretd la
informacion obtenida de acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas. Obteniéndose
como resultados que casi el 90% de las encuestadas sigue a un fanpage de ropa femenina y el
60% ha adquirido alguna prenda por internet, concluyéndose asi que es posible generar ventas
y desarrollar una relacion con el cliente, a través de estrategias de marketing digital, siendo de
vital importancia establecer un plan de contenidos, lanzar mensualmente camparias publicitarias
mediante sus redes sociales y no descartar la implementacién de una pagina web, con un

contenido atractivo.

Palabras claves: Marketing digital, Social Media, Ventas.

Cddigo JEL: M3, M31



ABSTRACT

Technological changes and consumer behavior in digital media have made digital marketing a
cornerstone for small and medium-sized businesses. Today they have a duty to be where their
consumer is and to carry out their well-planned, monitored and executed digital strategies to
reach their objectives successfully; This has motivated this research, which aimed to propose
digital marketing strategies for the company Saola Boutique, located in the city of Chiclayo,
with the intention of establishing a company in the market in a sustained manner over time. The
study was of a propositive type, with a quantitative, non-experimental and cross-sectional
approach. For this, important information was obtained both from the company's customers and
subscribers to their social networks, through surveys, in terms of data processing, descriptive
statistics was used with the Excel and SPSS programs; interpret the information obtained in
accordance with the results of the applied surveys. Obtaining as results that almost 90% of the
surveys follow a fanpage for women's clothing and 60% have acquired a garment online, thus
concluding that it is possible to generate sales and develop a relationship with the client, through
marketing strategies digital, being of vital importance to establish a content plan, launch
monthly advertising campaigns through their social networks and not rule out the

implementation of a web page, with attractive content.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Sales.
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I.  INTRODUCION

Hoy en dia hablar de marketing digital resulta muy importante para las organizaciones
debido a que les ayuda a generar gran valor y bienestar hacia sus clientes, es por eso que la
presente investigacion muestra interés en posicionar la marca de la empresa Saola Boutique,
fidelizar a sus clientes y por ende incrementar las ventas, a través de la propuesta de estrategias
de marketing digital, esperandose asi lograr y concluir con los datos que se recopilen en la
investigacion, la suficiente informacidn para poder llegar a conclusiones satisfactorias, que
permitan la prudente y correcta toma de decisiones en el area de marketing de la empresa. A su
vez el impacto de la investigacion tiene repercusiones dentro como fuera de la empresa, debido
a que con la propuesta de estas estrategias de marketing digital y su puesta en marcha podrian
aumentar sus ventas, captacion de nuevos clientes, mejorar la imagen de la empresa y gestionar
mejor sus procesos, esto reformaria la empresa, tanto en su interior, con areas enfocadas al uso
y mejoras de utilizacién de estas herramientas digitales, y en el exterior, debido a campafias

publicitarias aumento de clientes, por consecuente ventas.

Los cambios hoy en dia son mas que claros, sobre todo en el terreno digital, un sector que
esta entre las principales tendencias del mundo. Blackwell (2001) explica que el marketing
digital es una tendencia que entiende los cambios de comportamiento del consumidor. Los
avances tecnoldgicos han afectado y modificado las formas de relacionarnos, los gustos, las

tendencias y demas aspectos son parte del diario vivir.

Segun el diario Gestion (2016) publico que el 80% de la poblacion permanece mas de
cuatro horas diarias conectadas a la Internet, por medio de diversos dispositivos electronicos
como iPhones, Ipad’s, tablets, entre otros, que permiten tener acceso constante a la informacion,
encontrandonos con clientes exigentes dentro de un mercado competitivo y con un uso receloso
del tiempo, de ahi que los departamentos de mercadeo y comunicaciones se enfrenten
constantemente a nuevos retos que los llevan a ser cada vez méas creativos, competitivos, e
implementar iniciativas, intercambiar conocimientos sin limites de fronteras y a proponer

maneras de ir a la vanguardia de las corrientes de informacion.

Gonzales (2017) afirma que: “Latinoamérica esta experimentando un rapido incremento,
de acuerdo con estadisticas que abarcan el estudio y la proyeccion del 2014 al 2020, plante6

que los paises lideres en esta tendencia son Brasil, México y Argentina”.
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Per( vera que su gasto en publicidad movil se duplicara, alcanzando los US$ 11.2
millones. Los anunciantes moéviles son “un minimo”, pero para el afo 2020 se espera que
alcancen US$ 85.3 millones y que eso represente el 59.7% del presupuesto total de anuncios
digitales peruanos, estos datos nos dan luces de la importancia y el crecimiento imparable que
registra el marketing digital para el Perd. (Gonzales, 2017)

La empresa viene pasando por bajas ventas, sumandole a esto que la ubicacion de la tienda
no es en el centro de Chiclayo. La marca Saola es relativamente nueva y se sabe que no cuentan
con estrategias de marketing digital eficientes, analizando esta situacion se observa que,
mediante su pagina de Facebook, (por la cual postean los nuevos ingresos semanalmente) logran
concretar algunas de sus ventas online y que haya mas concurrencia de clientes en la tienda,
esperando asi que las chicas vean lo nuevo y se animen a visitar la tienda, ya sea para probarse
las prendas o llegar a comprar tanto de manera fisica como por sus redes sociales, siendo de

vital importancia contar con un fanpage de la marca Saola.

Hoy en dia las marcas tienen el deber de estar donde su consumidor esta y realizar ahi sus
estrategias digitales, bien planificadas, monitorizadas y ejecutadas para llegar a sus objetivos
con éxito, la empresa Saola Boutique, tiene como ventaja contar con clientes potenciales que
son mujeres jovenes, que pasan tiempo en redes sociales (Facebook, Instagram, Pinterest,
Twitter), es por ello que se le propone a la empresa estrategias de marketing digital, estrategias
que daran visibilidad a la marca, captacion y fidelizacion de clientes, ya que es un canal con
gran alcance, fomentando un lazo emocional con la marca, aumento de ventas a través de las
herramientas digitales y marketing de contenidos, logrando asi transformar al pablico on-line

en una comunidad.
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Por lo tanto, la formulacion del problema fue: ;Qué estrategias de marketing digital se
deben contemplar para la empresa Saola Boutique, Chiclayo, 2018? Teniendo como objetivo
general:

“Determinar estrategias de marketing digital para la empresa Saola Boutique, Chiclayo,

2018”. y a su vez se plante6 como objetivos especificos:

e ldentificar las caracteristicas sociodemograficas del mercado de las clientes de la
empresa Saola Boutique.

e Establecer un plan de contenidos para la empresa Saola Boutique.

e Determinar las plataformas de comunicacion qué méas emplean las clientas de la
empresa Saola Boutique.

e Conocer la transformacion de la audiencia en comunidades virtuales de las clientas de

la empresa Saola Boutique.



15

II. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Internacionales

Montero (2015), en su Tesis titulada “Marketing Digital Como Mecanismo Para
Optimizar Las Ventas En pymes del Sector Comercio en Colombia”, explica que:

El objetivo principal de esta investigacion fue estudiar el marketing digital como via
para lograr la optimizacion de las ventas en PYMES del sector comercio en Colombia. Se
realizé un estudio con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y correlacional
descriptivo. La muestra se basdé por mypes orientadas al comercio. Se concluyé que: Las
empresas hoy en dia utilizan el Marketing digital para desarrollar estrategias en linea, lo que
hace que el negocio se desenvuelva satisfactoriamente y tenga un mayor posicionamiento en
internet. En estos tiempos el marketing global se inclina por las estrategias y técticas de
marketing en conjunto. Los administradores de las pymes utilizan los medios publicitarios

orientados al comercio digital de una forma apropiada.

Castillo y Lino (2017), en su articulo Marketing digital para incrementar las ventas de
la Empresa Nederagro, ciudad de Guayaquil resumen que:
En su propuesta investigativa se plantea una estrategia de marketing basada en el modelo de las
4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) para lograr un aumento en el nivel de
interactividad con los clientes de Nederagro y a su vez crear un plan de contenidos para la
atraccion de clientes hacia la empresa e incentiven la compra de los productos agroquimicos.
En cuanto a la instrumentacién, herramientas y mecanismos como componentes del social
media marketing se realiza su asociacién al proceso de comercializacién de la empresa
Nederagro y ofrecer un canal directo de pedidos, que minimice el tiempo y proceso de pedido
para los distribuidores y puntos de venta de la empresa Nederagro. Justificaron esta propuesta
en el logro del incremento en las ventas de productos, por medio de catalogos virtuales
publicados en medios digitales. Se determina la necesidad de contrarrestar las principales
barreras de implementacion del marketing digital con un programa de capacitacion para lograr
el uso efectivo de los medios. Ademas de una proyeccion de crecimiento de ventas con un 7%

trazando la ejecucion del proyecto a un plazo de 5 afios, donde se obtuvo resultados de
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viabilidad financiera favorables con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 77% y con un Valor
Actual Neto.

Ochoa (2016), en su Tesis titulada “Plataforma informéatica de comercializacion
electrénica para la gestion de ventas de la empresa Boutique Janeth de Babahoyo”. Ecuador.
Concluye que:

El fin de esta investigacion fue implementar una plataforma informatica de
comercializacion electronica, para que se lograra el mejoramiento de la gestion de ventas de la
empresa “Boutique JANETH” de la ciudad de Babahoyo. Se realiz6 un estudio con enfoque
cuantitativo, con disefio experimental y correlacional descriptivo. La muestra se basé en los
clientes de la boutique. Se concluyd que: Algunos resultados positivos para la empresa gracias
a una plataforma informatica son los siguientes: Engrandecimiento de posibles mercados
debido al internet, ya que éste llega a todos los rincones y sitios del mundo y todos los clientes
pueden ser considerado como potenciales. Fomentar la marca permanentemente, gracias a que
se tiene todo el tiempo informacidn promocional, las 24 horas y 365 dias del afio de una forma
muy rentable. Ademas, el que sea gratis permite que pequefias empresas o las que recién

empiezan, puedan acelerar sus procesos y a muy bajo costo.

2.1.2. Nacionales

Estrada (2015), en su Tesis titulada “Plan de negocios de tienda virtual de prendas de caballero
para incrementar las ventas en la empresa Wilsport Lima, Per(. Se desarroll6 un estudio
cuantitativo, de tipo no experimental y descriptivo correlacional. La muestra del estudio fue
compuesta por clientes de la empresa. Se concluyd que: Las tiendas virtuales proporcionan
muchas ventajas en las empresas que las utilizan, en comparacion con las que no les dan uso.
El internet ha sido determinante en las empresas para tener una participacion en la nube sin
tener que recurrir a herramientas complicadas. Es muy importante para la economia de las
empresas el uso de una tienda virtual como un método de venta y también como valor afiadido.
La implementacion de las tiendas virtuales no solo requiere que se haga un seguimiento
constante para un mayor rendimiento, sino que también se debe actualizar seguido para el

publico recurrente.
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Segun Eduardo Rocca especialista de la Pontificia Universidad Catdlica del Pera (PUCP),
a través del Diario Gestion (2016), sostuvo que para tener un mayor provecho de productos o
servicios de las micro y pequefia empresa es importante usar las TIC (Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion). Ademas, existe un informe que elabor6é la Faedpyme
(Fundacidn para 19 el Analisis Estratégico y Desarrollo de la Pequefia y Mediana Empresa) que
arroja sumas y porcentajes altos sobre las mypes que no usan herramientas de tecnologias de
informacién y comunicacion (paginas web, correo electronico, comercio por Internet, banca
digital, Intranet corporativa, plataformas sociales, etc), y esto se debe a que algunas de éstas

(las més antiguas) no tienen la instruccion ni el capital requerido para beneficiarse de las TI.

Una de las tendencias que se estd convirtiendo en necesidad para algunas de nuestras
generaciones es la interconexion, el sentido de pertenencia, el sentirse conectado via internet,

via e-mail y via teléfono celular

Figueroa (2015) explica que:

El marketing es ahora en gran parte digital y los propietarios de pequefias empresas tienen
que adoptar algunas nuevas realidades tecnoldgicas para que puedan competir en el mercado,
mejoren sus servicios y logren expandirse llegando a millones de posibles clientes mediante las

redes sociales.

Es por eso por lo que la empresa Saola Boutique (dedicada al rubro textil de disefio y
confeccion de prendas de vestir para dama) quiere aprovechar la oportunidad que brindan las
estrategias de marketing digital, para incrementar sus ventas, fidelizar a sus clientes e ir

mejorando la imagen de la empresa.

Las empresas del sector de la moda tienen por delante una profunda transformacion, cuya
piedra angular es el internet. Que si bien es cierto la red no deja de ser, en cierto modo, una
consecuencia mas de la realidad actual en el sector: exceso de oferta y mas accesible, unido a
un escenario con volumenes grandes de informacion. Por eso es por lo que todo exige una forma
diferente de acercarse al cliente, darle servicios personalizados, facilidad de acceso, incluso el
consumidor podria colaborar en la fase de creacion. En muchos casos, este proceso escapa al
control de la propia empresa, ya que muchas de las informaciones que los consumidores reciben
no son precisamente de la misma marca oficial, sino desde espacios de opinién y satisfaccion

de los clientes con la marca, a través de las herramientas 2.0. (Olmo y Fondevila, 2014)
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Asi mismo argumentaron que hoy en dia, si el consumidor desea comprar moda, puede
encontrar instantaneamente lo que esta buscando, en Internet, a cualquier hora del dia o de la
noche, pudiendo asi estar a la vanguardia con las ultimas tendencias globales y compartir sus
hallazgos con amistades y contactos, haciendo que la relacion entre la marca y el consumidor
se estreche, los usuarios de las redes sociales aseguran que les gusta estar conectados con sus
marcas favoritas, pero tampoco al exceso de sentirse acosados por ellas, quieren poder decidir
a qué marca seguir en Twitter y de qué compariia se hace amigo en Facebook. (Olmo y
Fondevila, 2014)

Las redes sociales o plataformas de comunicacion adaptadas al mundo empresarial son
de gran utilidad para las empresas del sector de la moda disponen de un amplio abanico de
instrumentos y herramientas con las que mejorar la rentabilidad de sus negocios. Intentando asi
integrar la digitalizacion en todos sus procesos Yy cultura, poniendo a los usuarios en el centro
de sus estrategias y socializandose con ellas gracias a la tecnologia digital, concluyendo estar

presentes en internet, seguir una estrategia y gestionarla es fundamental. (Garcia, 2015)

Una aplicacién correcta de la tecnologia digital nos puede generar ganancias sostenidas
y saber como llegar al publico objetivo, siendo asi que el comercio online se ha posicionado
como una importante fuente de negocios, convirtiéndose el entorno web en un catalogo digital,
en donde los usuarios pueden visualizar y comprobar cuantas veces quieran los productos.
(Garcia, 2015)

Avila, Martinez y Portillo (2016) identificaron que:

El auge de las redes sociales especialmente en el publico generacional Millennial y
Generacion Z ha contribuido a que las empresas vean la necesidad de estar presente en estos
medios, de alli la importancia de contar con estrategias de marketing digitales. La oportunidad
de aprovechar el medio digital, ya que se ha comprobado que hoy en dia los consumidores o
clientes potenciales dedican muchas horas diarias para estar activos en redes sociales y otros
medios digitales utilizando sus dispositivos maviles, convirtiendose en una gran oportunidad
de negocio. En el sondeo de mercado que realizaron a los clientes de la tienda se pudo conocer

gue el segmento de mercado esta conformado por mujeres jovenes, en donde las redes sociales
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gue mas utilizan son Facebook e Instagram, y que les interesaria visitar un blog de modas hecho
por la empresa.

Los autores determinan como problema la situacion digital de la empresa, que solo tiene
presencia en una red social y lento crecimiento en algunos factores, como desconocimiento en
el manejo de redes sociales por parte de su personal, ausencia de camparias promocionales y
estratégicas en medios digitales en los que se encuentra su publico. Concluyen proponiendo
estrategias de marketing, dentro de las mas importantes esta realizar un rebranding, sugiriendo
también la creacion de la personalidad de la marca y encontrar a la portavoz de la camparia,
todo esto para que los clientes asocien a la tienda un rostro y una personalidad definida. Se
proponen varios disefios graficos para promociones, cupones de descuento, creacion de una
pagina web, con opcidn de compras en linea, detallan también crearse una cuenta en Instagram

y tener un blog.

Chimpén (2016), en su investigacion “Factores que influyen en la decision de compra de
los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero”
explica que:

La relacion e influencia entre los factores de compra y las estrategias de marketing con
redes sociales son responsables en la decision de compra en el rubro repostero, siendo el
objetivo general determinar los factores que influyen en la decision de compra de los clientes a
través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero, concluyendo
asi, que el factor social es quien influye en la decision de compra final. También, se puede
concluir que el precio y el producto son las estrategias de marketing que influyen en la compra

final; y por otro lado el precio influye mas sobre el factor social, que el producto sobre el mismo.

En base a todos estos estudios relacionados con el tema de investigacion, se pretende
Ilegar a una conclusion solida de lo favorable que seria la aplicacion de estrategias de marketing

digital, viéndolo como un plus para la marca de la empresa llevada a cabo en el canal online.

Segun el OMExp (2015), el Marketing Digital es una forma del marketing basada en el
uso de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas y personales que provoquen
una reaccion en el receptor. Fundamentalmente utiliza medios basados en protocolos IP

(Internet, Internet wireless), en telefonia movil y television digital.
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Urcia (2017), en su estudio de investigacion: “Determinar la relacion entre el marketing
digital y las ventas de Confecciones Gian Ara, Rimac 2017”. Concluye que:

Al observar la profundidad el problema ejecutando teorias que permitieron entender los
objetivos encontrar la relacion entre ambas variables y los datos obtenidos fueron aplicados a
los clientes de la institucion educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz el analisis de esta investigacion
se aplicd en una encuesta con escala de Likert a 152 clientes, la cual permitié demostrar la
existencia de una correlacién positiva débil con una significancia de 0,201 sobre las ventas de

la empresa Confecciones Gian Ara, Rimac.

2.1.3. Locales

Campos, A.y Sono, E. (2017), en su estudio de investigacion: “Plan de Marketing Digital
para mejorar el posicionamiento de la marca. Caso: Empresa Molino ZOE S.A.C,,
Chiclayo2017”. Concluye que:

Se logré disefar el plan de marketing digital, el cual permitié realizar el analisis
estratégico del entorno, analisis digital de la empresa y su entorno, presupuesto, control y
seguimiento, recomendando a la empresa la implementacion del plan de marketing digital,
porque en este se proponen las estrategias necesarias para un correcto desenvolvimiento en las

redes sociales y plataformas online, permitiendo captar visitas y fidelizar clientes.
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2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Evolucion del Marketing 1.0 al Marketing 3.0

Para Philip Kotler (2010) la historia del marketing se divide en tres etapas diferenciales
que evolucionan desde el marketing 1.0, pasando por el marketing 2.0 hasta llegar al marketing

3.0 actual y que solo algunas empresas son capaces de llevar acabo.

El marketing 1.0 surge con la revolucion industrial y estaba dirigido a un mercado de
masas, cuando los bienes se vendian con promociones centradas en los productos. La idea de
entonces era lograr que los clientes compraran calidad y precios por medio de una relacion
funcional del producto. Se trataba de un modelo unidireccional de las empresas con un unico
generador de contenido, que publicaban en su sitio web, el cual se reducia poco mas que a un
catadlogo online, como un escaparate abierto las 24 horas del dia y accesible desde cualquier
punto donde ofrecian a cualquier visitante sus ofertas productos o servicios. Los usuarios tenian
muy restringida cualquier posibilidad de respuesta o feedback. Muy pocas empresas sabian
definir exactamente para que tenian este espacio web y muchos menos comprobaban de qué

forma su estrategia online contribuia finamente con sus pérdidas o ganancias.

El marketing 2.0, aqui se establece la orientacion a las ventas, usando la tecnologia de la
informacion, es decir, aquellas herramientas y métodos empleados para manipular o distribuir
informacion aplicadas a la toma de decisiones. Esta también orientado al cliente, a la filosofia
de detectar, satisfacer y fidelizar a los consumidores, aqui las relaciones se construyen de uno
en uno y tiene gran importancia la cadena de ventas, los productos son diferenciados por partes
del mercado y no tanto por capacidad adquisitiva como el marketing 1.0, se piensa en el

consumidor o cliente no en la masa, da respuestas de valor a lo funcional y a lo emocional.

Los usuarios son, a la vez, consumidores y protagonistas, bien porque son productores de
la informacion (foros, chats), bien porque se convierten en lideres de opinion o expertos
reconocidos (bloggers) bien porque afiaden sus votos para premiar o castigar sus contenidos

preferidos o bien porque comparten su informacidn en sus redes sociales.
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El marketing 3.0 es el marketing holistico de la escuela de Philip Kotler (2010) cuyo
objetivo fundamental ha cambiado, los consumidores ya no son vistos como un mercado de
masas que quieren satisfacer necesidades, son vistos como seres humanos completos y de
necesidades complejas que esperan de una marca mucho mas que solo el producto; esperan
valores con los que se identifiquen y no Unicamente el cumplimiento de ciertas especificaciones.
Se percibe el mercado desde el punto de vista integral (corazén, mente y espiritu), analizando
a sus publicos para aportar una propuesta de valor adecuada desde el punto de vista funcional,

emocional y espiritual, desarrollada a través de la colaboracion de muchos.

En el marketing 3.0 la interaccién de los consumidores es mucho mayor, explica Kotler
(2010), ya que son ellos los que pueden decidir no solo la compra de un producto sino como
sera este, para ello las empresas necesitan escucharlos. Trata de satisfacer las necesidades de
los consumidores con base a la consciencia social y medioambiental, siendo hoy en dia el
objetivo de una empresa hacer un mundo o un lugar mejor. El objetivo inicial era vender
productos sin mas para pasar luego a querer satisfacer las necesidades del consumidor a hoy en
dia, que el objetivo de una empresa es hacer un mundo o un lugar mejor, las compafiias

consideran muy importante las politicas de responsabilidad social corporativa.

De acuerdo a esto, se ve que es un generador de posibilidades para aquellas empresas
gue han tomado o tienen en mente tomar la iniciativa de desarrollarse a nivel tecnoldgico e
integrarse en el mundo online, dandonos cuenta que puede ser una gran ventaja para un negocio
0 empresa incursionar en este mundo, facilitando y brindandoles a los consumidores comodidad
para efectuar sus compras y gastos por medio de empresas que aplican tecnologias digitales
para atender de nueva manera al cliente online, un ejemplo claro son las empresas como
Amazon, Ebay, Mercado Libre, que se distinguen a nivel mundial por su infinidad de productos
de venta y excelente manejo del servicio al cliente, en donde las compafiias estan orientadas al
consumidor y la gente puede encontrar virtualmente lo que quiere, siendo importante recalcar
gue mediante sus paginas webs o redes sociales se tiene facil acceso a la base de datos de los
clientes, posibilitando que haya un feedback que es muy necesario, ya que hoy en dia la era
digital ha cambiado, fundamentalmente las opiniones de los clientes respecto a comodidad,

velocidad, precio, informacion del producto y/o servicio.
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2.2.2. Marketing Digital

Kotler (2008) “El Marketing digital es mas que ser una empresa en internet, es
aprovechar los medios digitales. Ante ello pueden hacer muchas cosas aprovechando
los medios actuales”, lo que en términos generales se refiere al marketing que utiliza
medios digitales, tales como web, blogs, redes sociales, plataformas de video, foros,
etc., como herramientas de comunicacion, ademas de un medio para brindar servicios

y un canal para realizar actividades de venta.

Cérdenas (2017) Nos dice que el marketing digital usa internet no solo como medio
para encontrar informacién sino como comunidad, donde exista relaciones
constantemente y feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo,
resaltando la opinion de los usuarios de manera online, e influenciar en ellos, mejorar
los resultados en los motores de blsqueda y analizar la informacion de los distintos
medios, siendo el marketing digital una estrategia indispensable para las marcas por

la gran oportunidad de crecimiento y posicionamiento.

2.2.3. Caracteristicas de marketing digital

Herrera (2014), describe las caracteristicas del marketing digital para las empresas,
sefialando que los cambios tecnologicos, y el comportamiento de los consumidores
en los medios digitales han convertido al marketing digital en una pieza fundamental
para las empresas.

- Planificacion. — refiere que planificar es el factor mas importante y la base de
todo lo que vamos a realizar, conociendo donde estamos, a donde se quiere
llegar, establecer una buena estrategia, conocer el perfil del target, y la
medicion que se va a implementar.

- Contenido. — consiste en un plan de contenido que precede a una serie de
acciones del marketing digital, donde se busca generar y promocionar
contenido de alto valor y sobre todo relevante para el consumidor.

- Control, medicion y andlisis. — se debe llevar a cabo un control, luego
medicion de lo que se esta haciendo y luego el analisis para conocer cuéles
fueron los resultados. Una de las grandes ventajas del marketing digital es que

todo se puede medir con un alto porcentaje de exactitud, incluso existen
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muchas herramientas gratuitas para analizar las estadisticas, en social media,

Facebook e Instagram, tienen su propio sistema de métricas que es Insights.

2.2.4. Estrategias de marketing digital

a. Estrategia de Marketing digital

Para Coto (2009) “Las estrategias de marketing digital estan dirigidas al mundo de la
publicidad y el marketing en general y especificamente a los interesados en las
posibilidades que ofrecen las tecnologias”. Las combinaciones de medios y posibles
acciones (que son muy numerosas) nos dan como resultado estrategias de marketing
digital, pudiendo asi elegir la que mejor se adecue a la empresa en estudio, empezando
porque ayuda a construir una audiencia calificada para la marca y proporcionando

resultados reales y medibles.

b. Search Engine Optimization (SEO)

Serrano (2015) significa optimizacion (de sitios web) para buscadores. Concepto que
integra una serie de técnicas que permiten a todas o a algunas de las paginas de un
sitio web aparecer mejor posicionadas entre los primeros resultados de una pagina de
respuestas (SERP, o Search Engine Response Page) de un motor de blsqueda de

internet ante una consulta determinada”. (p. 11).

c. Search Engine Marketing (SEM)

Orense y Rojas (2010) indica que el principal objetivo del SEM o marketing con
buscadores es aumentar la visibilidad en los resultados de busqueda de los buscadores
mediante su inclusion de anuncios en los que se paga cuando el usuario hace clic. Los
principales buscadores tienen sus propias plataformas de SEM, son Google Adwords,
Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft Adversitising y Ask.
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d. E-mail marketing

Para Martinez et al. (2015) “el email marketing es una herramienta que permite
promocionar productos, servicios o contenidos a traves del correo electronico.” (p.
185). Siendo asi que con una buena gestion del e-mail marketing se pueden conseguir
resultados inmediatos, convirtiéndola en una poderosa herramienta de marketing

digital.

e. Social Media Marketing (SMM)

Para Estrada et al. (2013) “Las redes sociales y los dispositivos méviles de dltima
generacion han establecido una interesante relacion de simbiosis. Unos (las redes
sociales) han ofrecido un medio que permite a las personas comunicarse de una forma
mas efectiva, hasta el punto de compartir informacion con otra persona mediante tu

movil se puede convertir en una experiencia placentera”. (p. 129)

Parte del éxito que los dispositivos moviles tienen en la actualidad es debido al gran
namero de usuarios de redes sociales que los utilizan, el autor nos dice que han pasado
de aparatos cuya funcidn principal era realizar una llamada, a permitirles publicar,
comentar o subir una foto en las redes sociales y todo ello desde la comunidad de su

casa.

Existiendo decenas de herramientas que hay que manejar para un SMM exitoso,
adicionalmente existen posibilidades publicitarias y herramientas de promocién para
destacar la presencia y producto en estas redes sociales. Basicamente se trata de toda

la publicidad que se haga en redes sociales.
f.  Social Media Optimization (SMO)
Segun Navarro (2013) el SMO se trata de la optimizacion y o posicionamiento en

redes sociales online mediante la participacion en conversaciones, creacion de

perfiles, edicidn de contenido, etcétera.
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Redes sociales: Juntos (2011), afirma que las redes sociales son aplicaciones web
destinadas a construir o reflejar relaciones sociales entre personas, que permiten
compartir informacién y contenido entre ellas.

2.2.5. Herramientas de marketing digital

Para Coto (2008), estas herramientas permiten desarrollar eficazmente la

comunicacion externa e interna, asimismo mejorar la web con el objetivo de que dichas

estrategias puedan ser aplicadas en diferentes organizaciones, esas herramientas van

orientadas a:

2.2.5.1. Web 2.0: Es la pagina web bien disefiada, con buenos criterios de usabilidad.

2.2.5.2.

2.2.5.3.

2.2.54.

Redes sociales: Herramientas como Facebook para empresas, Youtube, Twitter,
Instagram, Snapchat y otras plataformas em redes sociales que le permitiran
incrementar la captacion de clientes potenciales y seguidores, obteniendo mayores

oportunidades de negocio.

Blog: El uso de blogs como soporte publicitario, puede ser una herramienta bastante
prometedora para aquellas empresas que desean implementar una alternativa para
construir la imagen publica u observar qué percepciones tienen sus receptores

respecto a sus marcas, productos o servicios.

Marketing de contenidos: EI consumidor de Internet es un consumidor de todo tipo
de contenidos, videos, post, noticias, audios, imagenes, etc. Por ello, las empresas
deben utilizar el valor que tienen estos elementos para los internautas con el objetivo
de captar y fidelizar clientes a través de esta herramienta, detectando que les interesa
a los clientes potenciales de la empresa y brindandoles contenidos de calidad, a
través del marketing de contenidos, se lograra aportar un valor muy superior tanto
para la empresa, generando mas ventas, como para el cliente, a quien le ahorramos

tiempo al presentarle propuestas mas adecuadas a sus preferencias.
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2.2.6. Las Ventas.

(Parra y Madero, 2003), es una disciplina enfocada al intercambio tanto de un
servicio como el de un bien, a cambio de una unidad numeérica, con la finalidad de poder

alcanzar el tope de satisfaccion del publico, con respecto a sus deseos y necesidades.

De la misma forma se dice que las ventas se basan en el consumidor, de obtener
una distribucion monetaria y va de la mano con los planes de marketing, en donde influye
mucho la presentacion ante el cliente tanto del producto como el del vendedor, la imagen
de la marca en los interiores del punto de venta y que logre el cierre de la venta. (Garcia,
2011).
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METODOLOGIA

Tipo y nivel de investigacion

El estudio que se realiz6 es de enfoque mixto, ya que conto con parte cualitativa y

cuantitativa, recogiéndose la informacion mediante encuestas.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el método mixto se fundamenta en la
medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un
marco pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones
entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizar y

normalizar resultados.

Nivel descriptivo

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez y Batista (2014) define a la investigacion
descriptiva como la que busca especificar las propiedades, las caracteristicas o los perfiles
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que se someta

a un analisis.

Es transversal, porgue el estudio fue hecho en un periodo de tiempo, y
Es propositiva ya que ofrece una propuesta con el fin de buscar la mejor forma de
utilizar estrategias de marketing digital.

Disefio de la investigacion

Es de disefio no experimental, porque se visualiza al fendmeno en su forma
natural y no se realiza algun cambio en ellas para luego poder estudiarlas. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

La investigacion no hace manipulacion de las variables observadas.
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3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacién

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en su libro metodologia de la
investigacién manifestaron que "una poblacion es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

El objeto de estudio son 530 mujeres de 20 a 29 afos seguidoras de las redes
sociales de la Boutique, de la provincia de Chiclayo que incluye los distritos de José

Leonardo Ortiz, La Victoria, Pimentel y Chiclayo.
3.3.2. Muestra

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Vale decir, que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas

al que llamamos poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.175).

Se encuestd a 223 mujeres seguidoras de la Boutique Saola, las cuales fueron
seleccionadas de la base de datos proporcionada por la empresa, aplicandola entre chicas

de 20 a 29 afios, que prefieren comprar via online, de los diferentes distritos de Chiclayo.

Para hallar la muestra de estudio, se tomaron los siguientes valores de la formula

de poblacion finita:

B N.Z%.p.q
~(N—-1).e2+Z2.p.q

Mujeres de 20 a 29 afos.

Ecuaciones estadisticas para proporciones poblacionales
z = Nivel de confianza deseado (95%)

p = probabilidad (0.5)

g = probabilidad (0.5)



e = Nivel de error (5%)

N = Tamafio de la poblacion (530)

1,96% * 0,5 * 0,5 * 530

n

n =222.9 =223

3.3.3. Muestreo

= 0,052 % (529) + 1,962 * 0,5 * 0,5
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El método que se utiliz6 fue un muestreo no probabilistico por cuotas, primero se hallo el

tamafo de la muestra y luego se asignd las muestras individuales por cada estrato de la

poblacion, tal como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1
Tipo de muestreo

MUESTREO POR CUOTAS

Estrato por distrito Distrito Sub Poblacion  Muestra
1 Chiclayo 250 105
2 José Leonardo Ortiz 132 56
3 La Victoria 100 42
4 Pimentel 48 20
Total 530 223

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Criterios de seleccién

Ecommerce (2016), revista que hace referencia acerca de los usos y habitos de compra

online del 98% de personas utilizan alguna red social, haciendo uso de los smarthphone

para buscar productos, y los articulos que estan relacionados con la moda y la electrénica,

siendo motivados principalmente por los precios que ofrecen, facil seguimiento del

pedido, forma de pago, facilidad en devoluciones y reclamos.
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De esta manera se observo que, las redes sociales de la boutique cuentan con un total de
5000 seguidores en Facebook y 2000 seguidoras en Instagram. Adicionalmente, la
empresa nos facilitd la base de datos de la Boutique, de donde se tomo en cuenta a las
clientas y suscriptoras de 20 a 29 afios para determinar la poblacién, ya que son las que
méas compran de manera online, dandole mucha importancia a la personalizacién de las

prendas.



3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 2. Operacionalizacion de variables
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Definicion conceptual Indicador Técnicas Instrumento
Edad
Kotler (2002), afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran U.b|caC|or? Geograﬂ.ca Encuesta Cuestionario
CARACTERISTICAS i ici6 i i iCi Nivel Socioeconémico
< en una mejor posicion para establecer estrategias que proporcionen beneficios
SOCIODEMOGRAFICAS e - ; :
a largo plazo, de acuerdo con las caracteristicas de los clientes dentro del Estilo de Vida
DEL MERCADO .
mercado. Frecuencia
Preferencia digital
Chadwick y Chaffey -
. Comodidad
(2014) “El marketing Diser
iqital i isefio
digital mclgye la Herrera (2014) “La planificacion, es el factor méas importante y la base de todo
(_aldm|n|straC|on de ) lo que vamos a realizar”. Las estrategias de marketing digital, deben basarse Alcance
diferentes formas de PLANIFICACION DE | en conocer donde estamos (andlisis integral) y saber hacia dénde se quiere \dentificacion
presencia en linea de una CONTENIDOS llegar. Tener los objetivos y estrategias claras, conocer el perfil del target y la
compafiia, como los medicion que se va a implementar.
sitios web y paginas de Nivel Tecnoldgico
Marketing | medios sociales de una
Digital empresa, junto con
écni - ) - Calidad de la informacion
t(_-l‘CﬂIf:,aS de li Olmo, Jy Fondevila, J. (2014) a fin de elaborar correctamente las actividades
‘comunicacion en finea, de comunicacion de marketing digital en la moda, nos dicen que es Facilidad de contacto
incluyendo el mf":lrketlng COMUNICACION imprescindible establecer un proceso de planificacion estratégica que
en motore_s de busqueda, conduzca a la elaboracion de un plan de comunicacion integrad_q. Esto debe Contenido de informacion
marketing en redes permitir establecer el marco adecuado para el desarrollo, aplicacion y control
sociales, publicidad en de los programas y actividades de comunicacion. Plataforma de bisqueda
linea, marketing por
correo electrénico. Eleccion del social media
Encuesta Cuestionario

TRANSFORMACION

Kutchera (2014), El elemento T, transforma la audiencia en comunidades
haciendo referencia al plan de medios sociales para lanzar contenidos e iniciar
conversaciones de acuerdo con su producto.

Forma de contacto digital

Tipo de mensaje digital

Involucramiento digital
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3.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica que se realizaron en la investigacion para la recoleccion de datos fue la

encuesta, en donde su instrumento fue un cuestionario.

Encuesta

Murios (2011), menciona que la encuesta es una técnica de recoleccion de informacion mas
usadas, por el sesgo de las personas encuestadas.
La cual se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el

propdsito de obtener informacion de las personas.

Cuestionario
Un cuestionario es un instrumento de investigacion que consiste en una serie de preguntas y

otras indicaciones con el propdsito de obtener informacion de los consultados (Gallardo, 2017).

3.7. Procedimientos

Se realizaron las encuestas, tanto fisicas como virtuales, utilizando criterios de inclusion
en este grupo de mujeres suscritas a sus redes sociales, tales como edades de 20 a 29 afios, de
nivel socioecondémico A, B y C, ciertas caracteristicas como principalmente tendencia por
comprar de manera online, el uso de red social donde buscan ropa, preferencias, frecuencias de
compra, estilo de vida, con tendencia a buscar y comprar ropa en boutiques, dandole mucha
importancia a la personalizacion de las prendas; y a partir de esta informacion recogida junto a
las demas técnicas utilizadas se propongan estrategias de marketing digital para una mejor

comunicacion y fidelizacién del cliente.

3.8. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y andlisis de datos, se recurrié a la estadistica descriptiva,
utilizando el programa Microsoft Office Excel 2010, estando apoyado por el programa
estadistico informéatico SPSS en el cual se procesaron los resultados de las preguntas realizadas

en la encuesta de manera grafica.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 3. Matriz de consistencia
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Chiclayo, 2018 3 SDact) a B_outh:Je. et para la toma de datos. Cuestionario v;fi?jlézc?gr?%seejtj?;o
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de comunicacion qué mas de expertos.
emplean las clientas de la
empresa Saola Boutique.
4. Conocer la transformacion

de la  audiencia en
comunidades virtuales de las
clientas de la empresa Saola
Boutique.
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3.10. Consideraciones éticas

Todas las encuestas que se realizaron fueron de forma andnima, los Unicos datos que se
requirieron para validar la antes mencionada técnica fueron la edad, sexo y el lugar donde viven
no se les pidi6d colocar sus nombres y explicAndoles que toda la informacion que ellas me
estaban proporcionando era solo para la investigacion; todos los datos de la empresa son
tratados de forma confidencial y no son compartidos con ninguna otra empresa y/o particular.

Toda la informacion recaudada sera tnicamente para el uso académico.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a las

suscriptoras de la pagina Saola Boutique.

4.1.1. Resultados de las caracteristicas sociodemograficas

del mercado

41.1.1. Edad

gpd

Figura 1. Resultados sobre la edad de las encuestadas

Dentro de las encuestas tomadas, se obtuvo que la gran mayoria representada por el 51.12%,
oscilan entre las edades de 20 a 23 afios, este resultado muestra una edad bastante joven de las
seguidoras de la Boutique. Le sigue el grupo de chicas representadas por el 30.49% que se
encuentran entre los 24 a 26 afios. Y por ultimo solo el 18.39% pertenecen al grupo entre 27 a

29 anos.



4.1.1.2. Ubicacion Geogréfica

LUGAR DE
RESIDENCIA
WCHICLAYO
Euo
[JLA VICTORIA
WPIMENTEL

Figura 2. Resultados sobre el lugar de residencia de las encuestadas

Dentro de las encuestas tomadas, se obtuvo gque la gran mayoria representada por el 58.7%
viven en Chiclayo, un 18.4% vive en José Leonardo Ortiz, seguido de un 13.9% que vive en

La Victoria. Y por altimo un 9% de las encuestadas indicaron que viven en Pimentel.

37
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4.1.1.3. Nivel Socioeconémico

A QUE TE DEDICAS
ACTUALMENTE
WESTUDIO
E TrRABAJO
CIESTUDIO Y TRABAJO
W NO ESTUDIO Y NO TRABAJO

Figura 3. Resultados sobre la dedicacion de las encuestadas

Los resultados obtenidos mostraron que el 45% de las encuestadas solamente estudian, por
ende, dependen financieramente de sus padres o tutores, por otro lado, tenemos un 24.22% de
chicas que solamente trabajan, es decir, ya cuentan con libertad financiera, por otra parte, se

hall6 que el 25% de las encuestadas estudian y trabajan, las cuales trabajan para estudiar o en

todo caso para ellas mismas.
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4.1.1.4. Estilo de vida

] CADA CUANTO
40 COMPRAS ROPA,

W 2 VECES AL MES

@ UNA VEZ AL MES
C]CADA DOS MESES

W CADA 4 MESES

[ OCASIONES ESPECIALES

Recuento

20-23

Figura 4. Frecuencia de compra frente a la edad

Por otro lado, como muestra la figura N° 04, se identificd de acuerdo al indicador de
frecuencia de compra con la edad que, de 20 a 26 afios las personas encuestadas compran ropa
una vez al mes, tomando en cuenta su edad, podria ser por la falta de recursos econémicos, ya
que a esa edad aun no se trabaja y se depende de los padres, sin embargo de 27 a 29 afios de
edad las personas encuestadas afirman que compran ropa 2 veces al mes, esto podria ser porque

ya se encontrarian en una independencia econémica.
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4.1.1.5. Frecuencia de compra

0 CUANTO GASTAS
APROXIMADAMENTE

EN ROPA CUANDO

WVAS DE COMPRAS

W20 - 50 SOLES
W &1 - 150 SOLES
01151 - 250 SOLES
W DE 251 A MAS

Recuento

2YECES AL UWAVEZ AL CADADOS CADA4MESES QCASIONES
WES MES MESES ESPECIALES

Figura 5. Frecuencia de compra frente a poder adquisitivo

Para un mejor analisis se cruzo los indicadores de frecuencia de compra con el poder
adquisitivo de las encuestadas, se observd en el gréfico, que la frecuencia de compra varia, y el
monto que predomina en casi todas las opciones es de 81 a 150 soles, dando como resultado
que las encuestadas no estan acostumbradas a gastar mas de 150 soles por cada vez que compran

ropa, a pesar de que la frecuencia cambie.

Por otro lado, la segunda opcién mas marcada por las encuestadas que compran 2 veces
al mes y una vez al mes es la de 20 a 80 soles, en lo que se puede suponer que, a mayor
frecuencia de compra, gastan en menores cantidades, mientras que las personas que compran

cada 2 meses tienen como segunda alternativa mas marcada de 151 a 250 soles.
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4.1.1.6. Preferencia de contenido digital

QUE
807 CONTENIDO
FPREFIERES
EN UN
FANFAGE
DE ROPA
FEMENINA
W TEXTUA|
B ALUDIOVISUAL
LCIFOTOGRAFICO

B0

Recuento

401 [3a,
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204

14,80%
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20.23

Figura 6. Preferencia del contenido del Fanpage

En la figura N° 06, se aprecid que el contenido que prefieren las gran mayoria de
encuestadas es el fotografico, pues es mucho mas facil ver una fotografia de lo que se ofrece
mediante el fanpage, siendo esta opcion la preferida por todas las edades, en segundo lugar con
un 25% se obtuvo que el contenido audiovisual, que vendrian a ser los videos, sin embargo para
ver un video se necesita mucha mas atencion y tiempo que para ver una fotografia, y por dltimo
se hall6 que, el contenido textual es el menos preferido, lo encontrado dice que el pablico de
las paginas de Facebook no quiere leer, por ello esto se debe tener en cuenta al momento de

presentar un contenido por redes sociales de la marca, que este sea facil de digerir.



4.1.2. Planificacién de contenidos

4.1.2.1. Comodidad

80

Recuento

20-23 24-28 2729

QUE TAN COMODO
TE RESULTA
VISITAR EL
FANPAGE DE UNA
MARCA O ROPA
FEMENIMNA

ME RESULTA MUY

: COMODO
S0LO A VECES

[ NO ME RESULTA MADA
COMODO

Figura 7. Comodidad de visitar el fanpage de una marca o ropa femenina
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Sin importar la edad el resultado de las encuestas, la figura N°07 indica que la gran

mayoria de encuestadas encuentran muy comodo el poder ir a un fanpage de ropa femenina,

esto se debe a que ahora las redes sociales como el Facebook estan al alcance de la mano de

todas las personas, ya sea en el celular, Tablet o computadora, en segundo lugar se obtuvo que

solo a veces les resulta comodo visitar el fanpage de ropa femenina, de acuerdo con este

resultado s6lo a veces hay momentos en los que si se sienten comodas, por ende el problema

debe radicar en la manera de encontrar el fanpage, tal vez por el nombre o porque al buscarlo

no lo encuentran en la red social o quizéas sea el contenido presentado en redes de la marca no

les llega a llamar la atencion.
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4.1.2.2. Disefio

QUE TAN
WI“II‘ ISt
DISENO DE LA
PRENDA AL
MOMENTO DF LA
COMPRA
W PORT ANTE

Bevontanme

EIALOO pronTANTE
IHADA RPONTANTE

Figura 8. Importancia del disefio de la prenda

Dentro de las encuestas tomadas, se encontro que el 65.5% indica que es muy importante
el disefio de la prenda al momento de la compra, siendo esta informacion importante para esta
investigacion, ya que la empresa se dedica a confeccionar prendas de disefio Unico, de acuerdo
con ello se puede planificar estrategias para la Boutique. Luego un 26.5% indica que para ellas

es muy importante el disefio de la prenda.
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4.1.2.3. Alcance

Figura 9. Seguidoras de un fanpage de ropa femenina

En la figura N° 09, la encuesta tomada arrojo que un 86.55% siguen a alguna fanpage
de ropa 0 moda femenina, siendo un porcentaje bastante mayor al 13.45% de las encuestadas
que indican no seguir un fanpage de ropa femenina. Siendo imprescindible que una empresa
dedicada a este rubro cuente con un fanpage, obteniendo asi mayor visibilidad en redes, a través

de la planificacién de contenidos.

4.1.2.4. ldentificacion

QUE TANTO LOGRA
INTERESARTE UNA
PAGIMA DE ROPA
FEMEMINA A
TRAVES DE
607 FACEBOOK

ME INTERESA
: RAPIDAMENTE

SUELO INTERESARME A
VECES

0 MO ME LLEGA A
INTERESAR

Recuento

20-23 24 -26 27 -29

Figura 10. Interés por el fanpage de una pagina de ropa femenina
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En la siguiente figura, se pudo apreciar que a pesar de la edad las personas encuestadas
solo se interesan a veces en una pagina de ropa femenina, y tomando en cuenta el contenido
que ellas prefieren para poder interesarse en algun fanpage, es importante trabajar en la calidad
de las fotografias de las prendas mostradas, esto podria hacer que se interesen e identifiquen
con el fanpage de la empresa; en segundo lugar se observo que existe una gran cantidad de
chicas que se interesan rapidamente en las paginas de ropa femenina y esto sucede gracias al
contenido que se muestra, teniendo un perfil que llame la atencién del usuario de las redes
sociales y que prometa aportarles algo diferente, como consejos, inspiracion, informacion util,
etc. se tendra muchas més posibilidades de que ese usuario se sienta identificado con la marca
y termine siguiendo a las redes sociales de la empresa.

4.1.2.5. Nivel tecnolégico

HAS
ADQUIRIDO
ALGUNA
VEZ UNA
PRENDA
MENDIANTE
UN

FANPAGE

DE ROPA

FEMENINA
@ No
| i

Recuento

20-23 426 2729

Figura 11. Experiencia de compra mediante el Fanpage

Tal como muestra la figura N° 11, la gran mayoria de encuestadas ha adquirido una
prenda mediante un fanpage de ropa femenina, esto ayuda a determinar el nivel tecnol6gico de
las clientas de la empresa Saola Boutique, se observé también que dentro de las edades de 20 a
23 y de 24 a 26 afios hay una diferencia de un 8% entre ambas alternativas, esto nos hace
suponer que estas edades estan mas familiarizadas con la compra de ropa a través de un fanpage,
que las de 27 a 29.
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4.1.3. Comunicacion

4.1.3.1. Calidad de la informacion

PARA QUE EL

607 COMNTENIDC DEL
— FANPAGE PUEDA
IMPORTARTE
DEBERIA TENER
S0 TUTORIALES COM VIDEOS
TIPS
— FOTOGRAFIAS
ENTREVISTAS CON

EXPERTOS
40

Recuento

20-23 24 -26

Figura 12. Importancia del contenido del Fanpage

En esta pregunta, de acuerdo con la figura N° 12, se verifico que el 60% de las encuestadas
sin importar la edad prefiere las fotografias, ya que con ellas se puede ver lo que la pagina
ofrece exactamente, de una forma muy directa, por eso es importante que empresas y marcas
independientes se diferencien y consigan llamar la atencion de sus clientes a través de imagenes,

sequida del 25% que prefiere los tips que puedan brindarles por las redes sociales de la marca.
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4.1.3.2. Facilidad de contacto

| CREE USTED QUE

60 ES MAS FACIL
CONTACTARSE

CON LA ENMPRESA
A TRAVES DE

W FANPAGE

[E INSTAGRAM
CIWHATSAPP .

W LLAMADA TELEFGNICA

Recuento

20-23 24-28 27-29

Figura 13. Facilidad de contacto con la empresa

Segun los rangos de edades, las personas de 20 a 26 afios prefieren contactarse con una
empresa a través de un fanpage en primer lugar y en segundo lugar a través de WhatsApp, se
dedujo que para que esto ocurra las encuestadas deben tener siempre a la mano un celular o un
dispositivo conectado a internet, lo que es importante saber para las estrategias a aplicar porque
existen muchas empresas que no tienen implementado el WhatsApp para contestar a los
clientes; en su gran mayoria las personas de 27 a 29 afios nos dicen que es més facil contactarse
con la empresa a través de WhatsApp, esto se debe a la inmediatez que ofrece esta aplicacion

al generar respuestas rapidas entre ambas partes.
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Figura 14. Facilidad del uso del Fanpage

Dentro de las encuestas tomadas, el item que hace referencia a la facilidad que les gustaria
tenga un fanpage de ropa femenina, se obtuvo que el 31.25% prefiere precios accesibles,
mostrando asi que el precio es muy importante para ellas al momento de elegir la prenda,
seguido por un 24.5% que desea ver el catdlogo de prendas en linea, y el 20.25% desea
respuestas rapidas, un 16.50% quiere que se le haga delivery de prendas para méas comodidad.

Y por Gltimo con un 7.5% les importa tener visibilidad de direccion y horarios.

4.1.3.3. Contenido de la informacion

USTED COMSIDERA
QUE

INFORMACION A
TRAVES DE |
FACEBOOK DEBERIA

Il SER PRECISO

[l SER ENTRETENIDO

] SER CLARA

Bl SER COMPRENSIBLE

1 TODAS LAS ANTERIORES

G0

40

[30,94%]
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Figura 15. Preferencia del contenido de la informacién a través de Facebook
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En la figura N° 15, se encontr6 que el contenido de la informacion a través de Facebook
debe ser llamativo, preciso, entretenido, claro y comprensible, teniendo en cuenta las resultados
anteriormente mostrados en cuanto a involucrarse con el fanpage mediante fotografias, se
dedujo que la mejor opcion serian las fotografias ya que con ellas brindamos una informacion
precisa, entretenida y clara, ademéas hablando de fanpage sabemos que cada fotografia viene
acompafiada de una descripcion, que en ella podemos poner un texto comprensible que

acomparie a una fotografia de calidad.

| QUE
60 PREFIERES
CON LAS
PAGINAS DE
FACEBOOK
DE VENTA DE
ROPA

SORTEQ
DESCUENTOS

50

OFERTAS
FOTOGRAFIAS
PROFESIONALES

40

304

Recuento

204

10

20-23 24 - 26 27 -2

Figura 16. Preferencias con el contenido de las paginas de venta de ropa

De acuerdo con la figura N216, las encuestadas de 20 a 23 afios prefieren las ofertas a
través de paginas de Facebook, y por otra parte las encuestadas de 24 a 26 afios prefieren los
descuentos y en una menor cantidad las ofertas, y por Gltimo las encuestadas de 27 a 29 afios
prefieren los descuentos, seguido de fotografias profesionales, conforme se va alcanzando la
madurez se va cambiando de preferencias, gque va desde ofertas cuando la edad es menor hasta

Ilegar a descuentos cuando la edad es mayor.
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4.1.3.4. Plataformas de busqueda

B USUALMENTE
60 UTILIZAS
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Recuento

Figura 17. Plataformas de basqueda preferida

Las chicas encuestadas de 20 a 23 afios afirman que usan Facebook como primera opcion
para busqueda, y en segundo lugar Instagram; las chicas de 24 a 26 afios como primera opcion
buscan ropa en Instagram seguido por Facebook, y en tercer lugar las encuestadas de 27 a 29
afios que también buscan su ropa en Facebook como primera opcion, seguido de Instagram y
Pinterest, teniendo en cuenta que las tiendas se especializan méas en Facebook para la venta de
ropa, se dedujo que las encuestadas que buscan ropa en Facebook e Instagram estan dispuestas
a comprar, cosa que no ocurre al buscar la ropa en Pinterest pues en esta plataforma sélo se
pueden ver las prendas, tomarlas como referencia, mas no comprarlas, pero esto no
necesariamente es un inconveniente, puesto que la red social Pinterest tiene una audiencia muy
fiel.
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4.1.4. Transformacion
4.1.4.1. Eleccion de la red social media
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Recuento
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Figura 18. Atraccion del fanpage de ropa femenina

Como en cualquier negocio, lo primordial para el cliente es el producto que se va a
adquirir, pues no importa la edad que se tenga, para las encuestadas la atraccion de un fanpage
de ropa femenina son las prendas que se ofrecen, de acuerdo con esto se debe trabajar mucho
en la marca, estar siempre a la vanguardia para que a través de ello puedan elegir seguir a las
redes sociales de la empresa.
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4.1.4.2. Forma de contacto digital
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Figura 19. Sugerencia para el logro de mayor contacto con los clientes

El 50% de las encuestadas afirman que un contenido Ilamativo permitiria a la empresa un
mayor contacto con el cliente, y como ya se sabe de acuerdo con los resultados anteriormente
mostrados, el contenido con el que mas se involucran y que les parece mas interesante son las
fotografias. En segundo lugar, se obtuvo mayores promociones, que indica que también se

preocupan por el costo de la prenda al momento de adquirirla.
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4.1.4.3. Tipo de mensaje digital
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Figura 20. Conocimiento sobre las tendencias de moda

En cuanto a tendencias de moda, las 65% de las encuestadas se obtuvo que conocen lo
suficiente de moda, esto quiere decir que no son expertas del tema pero que si tienen los
conocimientos basicos y estan pendientes de las tendencias, esto sugiere que para ellas no les
es indiferente la moda, debiéndose planificar estrategias de contenido de este tipo, y asi se
interesen en estar constantemente pendiente de las redes de la marca, en segundo lugar se
obtuvo a las encuestadas de 20 a 26 afios que saben poco acerca de las tendencias de moda, esto
se puede dar por las pocas fuentes de informacion acerca del tema de moda que estan al alcance
de estas personas, y por ultimo, se hallé que existe un nimero pequefio de encuestadas que
afirman que saben mucho de moda, puede deberse a que gracias a sus ganas y su gusto por el

tema buscaron fuentes para informarse acerca de las tendencias.



4.1.4.4. Involucramiento digital
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Figura 21. Involucramiento con el Fanpage
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Los resultados obtenidos mostraron que las fotografias en Facebook como medio de

atraccion de clientes es la mejor opcion, pues no importa la edad las personas encuestadas, ellas

afirman que se involucran con un fanpage por las fotos que se publican, en segundo lugar,

tenemos las promociones, se dedujo que las chicas que ven una promocién podrian estar listas

para comprar.
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Figura 22. Frecuencia de contacto con el Fanpage
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Lo encontrado dice que a pesar de las edades las encuestadas, ellas prefieren un contacto
diario y constante a través de Facebook, esto quiere decir que les gusta estar informadas de las
novedades que la empresa les trae, por otro lado, vemos que las encuestadas de 20 a 23 afios
también quisieran estar informadas cada 5 horas, con esto se dedujo que las chicas de esas
edades permanecen constantemente conectadas y al tanto de las noticias a sus redes sociales,

como Facebook e Instagram principalmente.

4.2. Discusién de Resultados

De acuerdo con los resultados demostrados, es necesario escuchar a nuestra audiencia,
para conocer los gustos y preferencias de las clientes o posibles potenciales clientas, y en base
a la informacién obtenida, lanzar campafias online que puedan captar su atencion, es por eso
que se plantearon preguntas en la encuesta que nos darian luces de las preferencias, edad,
ubicacion geogréfica, frecuencia de compra online, etc. de las posibles clientes potenciales de
la empresa, mostrando como diagnéstico que la mayoria de encuestadas son jovenes de 20 a 23
afios, que residen en Chiclayo. Con un alto consumo de prendas de vestir una vez al mes,
gastando un promedio de 81 a 150 soles, que en su mayoria han adquirido prendas de ropa
femenina y accesorios mediante un fanpage o cuentas de Instagram, dentro de las edades de 20
a 23 y de 24 a 26 afios podemos ver que la diferencia entre ambas alternativas es de
aproximadamente un 8%, esto nos hace inferir que estas edades estan mas familiarizadas con
la compra de ropa online, a diferencia de las de edades de 27 a 29, que solo el 12% de las

encuestadas indicd haber realizado una compra online de una prenda femenina.

Segtin Kotler (2015), el “Internet esta teniendo un gran impacto actualmente, el social
media y las nuevas tecnologias de comunicacion son los que estan cambiando el juego en la
comercializacion. La empresa ya no tiene el control completo sobre la comunicacion de sus
marcas, sino que son los consumidores y sus conversaciones son las que perfilan las imagenes
de las marcas, qué comprar y cuanto pagar” lo cual concuerda con nuestros resultados obtenidos
de las encuestas aplicadas, las suscriptoras a las redes sociales de la Boutique Saola, se
encuentran muy familiarizadas con fanpage de marcas similares, dandole importancia a la
calidad de contenido que cuelguen en sus redes, estando siempre conectadas y al dia de las

publicaciones que puedan realizar.
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Kotler & Armstrong (2008), afirman que posicionar, no es lo que usted hace con un
producto: ES lo que hace en la mente del cliente prospecto”, los resultados obtenidos
concuerdan con esta teoria, ya que las suscriptoras de Saola Boutique, indicaron que para que
un producto se posicione en su mente, las publicaciones deben ser constantes y claras, el 50%
de las encuestadas prefiere ver el contenido mediante fotografias, eligiendo como su red favorita

Facebook.

Segln las Herramientas del marketing digital, Durango (2015), afirma que las redes
sociales como son Facebook para empresas, Youtube, Twitter, Instagram, Snapchat y otras, son
plataformas de social media que permitirdn incrementar sus redes con clientes potenciales y
seguidores, obteniendo asi mayores oportunidades de negocios; lo cual se confirma con los
resultados obtenidos de las encuestas realizadas a las suscriptoras de las redes de la empresa
Saola Boutique, ya que respondieron que la plataforma maés facil de mantener contacto con la
marca es Facebook, por su alcance y facilidad que le brinda a los usuarios, siguiéndole
Instagram como segunda plataforma favorita, esto no significa que se pueda dejar de lado esta
red social, puesto que es la que va a perdurar por mas tiempo, debiendo trabajar a la par en
ambas plataformas. Para tener una buena aceptacion en las redes sociales es necesario que cada
empresa planifique su contenido, cuente con una linea de disefio, la cual hara posible que la
empresa manifieste su personalidad y se posicione en la mente del consumidor, brindandoles
un contenido de calidad y constante, ya que estas redes sociales se basan 100% en lo visual,

siendo muy importante mantener a la audiencia activa, analizando siempre los resultados.

Un plus que dan estas redes sociales (Instagram y Facebook), es que tienen su propio
sistema de métricas Insights, de manera gratuita ayuda a ver y analizar las estadisticas de las
cuentas, observandose por ejemplo un resumen de las publicaciones compartidas en los Gltimos
siete dias, la interaccion del publico con el contenido que se sube, sexo, edad y principales
ubicaciones de los seguidores para monitorear en tiempo real tu estrategia digital, dando chance

a ser modificada en tiempo real.

El marketing digital llega gracias a las nuevas tecnologias que favorecen a la empresa y
que la pone al alcance de un clic, ademas le da un feedback mucho mayor. Pero para saber bien

a quien vamos dirigidos es necesario que todas las empresas cuenten con una estrategia digital.
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V. PROPUESTA

Estrategias de Marketing digital para la empresa Saola Boutique, Chiclayo, 2018

5.1. Estrategias de marketing digital

Lo que se detalla a continuacion, es la propuesta de las estrategias de marketing digital
para la empresa Saola Boutique, siendo su rubro de confeccidn de prendas para damas. Es una
marca de ropa femenina independiente Chiclayana, con cinco afios en el mercado, en donde ha
podido obtener una cartera de clientes fijos e irregulares, gracias a que también confecciona a
pedidos con disefios son personalizados y Gnicos; cuenta con una tienda fisica ubicado en Av.
Las Acacias 309, Sta. Victoria y una tienda virtual en Facebook con méas de 5000 seguidoras y
un perfil en Instagram, con 2000 seguidoras, por donde se lanzan semanalmente sus nuevos
ingresos. En cuanto a su pagina de Facebook, se puede observar que, si bien hay actualizacion
constante de la misma, no hay mucha interaccion con el publico, pocos sorteos, no lanzan

descuentos, mas usan su cuenta de Instagram, interactuando frecuentemente por insta stories.

La propuesta para la empresa Saola Boutique esta dirigida tanto para las clientes reales
como potenciales, ya que con las nuevas estrategias que se proponen Se espera una mayor
captacion de clientes. La presente investigacion se dirige en detalle a mujeres cuyas edades
oscilan entre 20 a 29 afios, de nivel socio econémico A, B y C, con acceso a internet y que
realizan compras en tiendas virtuales dentro y fuera de Chiclayo. Méas adelante podria ampliarse
la oferta a otros segmentos mas juveniles (14 a 18 afios).

Las estrategias haran que la empresa mejore su rentabilidad y posicionamiento, con
tacticas de marketing digital, por ejemplo, como el manejo eficaz de redes sociales, sorteos,
promociones que hagan que el usuario se conecte con el fanpage. Es por ello que la
implementacién de la propuesta de las estrategias de marketing digital ayudara a la empresa a
cumplir con las expectativas del consumidor, fidelizandolos, captando nuevos clientes,

incrementando ventas y lograr posicionarse en el mercado.
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Figura 26. Logotipo de la marca en color blanco

5.1.1. Estrategia de promocién de ventas mediante el

fanpage

Las seguidoras de la pagina de la boutique proponen descuentos, que se haga liquidacion total
de sus prendas, showrooms semanales, de tal manera que las clientes estén al tanto de los

nUevos ingresos por sus redes sociales.

Por eso se les propone realizar mensualmente sorteos, cierra puertas y concursos mas seguidos,
de esta manera las clientes se sentiran identificadas con la empresa, en cuanto a los descuentos,
se realizaran en fechas festivas para que todos tengan las mismas oportunidades de acceder a
las promociones, entre las cuales se encuentran varios tipos de descuentos, 10% off en compras
superiores a 150 soles, descuentos flash que son los descuentos que solo son por determinadas
horas o dias, 20% off en la segunda compra al subir una foto con la prenda puesta, junto al
hashtag #MyOutfitSaolaBoutique, siendo este ultimo el mas importante, puesto que permite al
cliente tener contacto directo con la empresa, sentirse atendido e importante, ya que segin
analisis de estrategias y resultados de las encuestas aplicadas es una de las mejores formas de

fidelizar a los compradores virtuales, ya que existe interaccion entre cliente y empresa.

En cuanto a los sorteos, se realizaran cada tres meses, en donde el cliente podra interactuar y
ganar giftcard por S/. 200.00 para utilizar en la Boutique. Algo a tener muy en cuenta es el
mantenimiento de marca, y que asi este vigente dentro de las clientes, se daran constantes

souvenirs (merchandising) para lograr posicionar la marca en la cabeza del consumidor.



Figura 29. Promocion 2X1
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Figura 30. Promocion, Selfie con una prenda

5.1.2. Estrategia de diferenciacion de producto

Al ser Saola Boutique una tienda que disefia y confecciona sus productos, generan
diferenciacion respecto a las prendas ofrecidas por la competencia, en este caso ya cuentan con
su primer diferenciador que es la opcion de compras bajo pedido, es decir que el cliente puede
pedir la prenda que guste y en el color que desee, en conclusion, personalizar su prenda. No
obstante, se puede crear un valor diferenciador a este servicio que se ofrece, darle asesoria de
imagen al consumidor, ayudarlo a combinar la prenda que haya adquirido en la Boutique de
manera online, ya sea por su fanpage o su perfil de Instagram e implementar en un futuro esta

opcidn en su pagina web.

5.1.3. Estrategia de exclusividad para clientes frecuentes

Como incentivo para las clientes mas frecuentes, y que generan montos altos (mayores a S/.500
mensuales) respecto a ganancias para la empresa, se les entregara una tarjeta VIP, la cual tendra
un codigo que al momento de hacer su compra online se generara automaticamente un 5% off
adicional, aplicado a prendas de cualquier temporada del afio, muy aparte de los descuentos en
los que se encuentre en su momento la tienda. Esto como incentivo de compra y premiar su
fidelidad.
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Figura 31. Tarjeta VIP

5.1.4. Publicidad en redes sociales

Se promocionaran en la pagina de Facebook de la empresa las campafias por temporada, sorteos,
showrooms y la pagina web, por ser la red social con mayor cantidad de seguidores y la mas
visitada en el dia. Algo importante también es destinar un presupuesto para los anuncios
pagados de las redes sociales, nos permite tener un mayor alcance mediante las publicaciones,
que las debe hacer un community manager, que en este caso es la persona mas idénea,
encargandose asi de los disefios, la linea gréfica y el branding corporativo de la empresa, la
frecuencia de publicacion, que van de acuerdo al rubro de la empresa, y las campafias
programadas (Dia de la madre, fiestas patrias y Navidad), es esencial monitorear los
comentarios y valoraciones que le dan a tu fanpage, porque son puntos a favor o en contra de
la empresa, puede que ganemos o perdamos posibles clientes potenciales.

Para una promocion constante se propone invertir mensualmente en anuncios pagados, el monto
de S/. 150.00.
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Figura 32. Promocién por San Valentin

SUBMER

Figura 33. Campafia verano 2019

5.1.5. Estrategia de Blogging

La estrategia de blogging consiste en manejar de forma adecuada las redes sociales y paginas
web, nos demuestra que el tener una buena linea gréafica y estar constantemente publicando en

redes sociales no es suficiente para que una red social o pagina web sea conocida y funcione.

Aqui se identifica los horarios en los que el grupo objetivo, al cual se dirige la marca, se
encuentran conectados, siendo esto necesario para que una publicacion sea oportuna al

momento de ser subida, obteniendo mas vistas y por ende ser recomendada, esto se puede lograr
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con las herramientas estadisticas que brindan Facebook e Instagram, proporcionandole la
medicién de datos al usuario (en este caso el perfil de la empresa) de manera gratuita, ello
permite la optimizacion de los recursos invertidos en la publicidad, para esta investigacion se
le propone a la empresa, que publique dos veces al dia, en la mafiana ya que es un habito en los
consumidores despertarse y revisar las redes sociales y luego en la media tarde, puesto que se
toma un descanso y se hace un alto a las actividades por un momento, en feriados se publicaran
cuatro veces al dia, al levantarse, a la hora de almuerzo, media tarde y antes de acostarse, ya
que las personas comdnmente revisan sus redes antes de ir a dormir, teniendo en cuenta el
calendario festivo, utilizando las fechas comerciales mas importantes a nuestro favor y dando

nuestros saludos a la mayoria de fechas civicas.

5.1.6. Publicidad a través de lider de opinion

En la actualidad una buena forma de publicitar es a través de un influencer, ya que los
consumidores actuales se dejan guiar por las recomendaciones de quienes ellos
consideran expertos en determinado tema. Siendo asi necesario identificar a los
influencers mas relevantes en el sector, sobre todo con los que conectan con la imagen
de marca, ya que su comunidad estad mas afin con la de la empresa. En este caso se ha
escogido a una blogger muy conocida en Chiclayo “Maricielo Mori”, asesora de imagen
y experta en moda, que cuenta con mas de 55,000 seguidores en Instagram, con quien se
firmara un contrato de tres meses para que utilice las prendas de la boutique y empezar a
publicitar la boutique entre todas sus seguidoras.

5.1.7. Pagina web

Siempre es importante tener una pagina web, ya que es la carta de presentacion de la
empresa a nivel virtual, ademas tener una pagina web nos brinda mayor nimero de
posibilidades que no te las brinda una red social, por ejemplo permite hacer ventas
online, publicar catélogos virtuales, asi como una pequefia inversion en la herramienta
SEO, que trata del posicionamiento de la pagina web en buscadores, puede mejorar la
visibilidad de la marca en diferentes buscadores, potenciar el contenido que se vierte en

la pagina y enlazarla a paginas de terceros.
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Figura 38. Perfil del Instagram

5.2. Cronogramay Presupuesto

5.2.1. Presupuesto de las estrategias de marketing

Para poner en marcha las estrategias de marketing digital, es necesaria la
planificacion, es por eso que para establecer un presupuesto es necesario detallar las
actividades por estrategias planteadas, dividiéndose asi en seis actividades

principales, se asignd un presupuesto a cada actividad dando como resultado el
presupuesto general.
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Adicional a eso, se incluy6 un cronograma, para que la empresa se organice y pueda

Ilevar un control cuando haya festividades, fechas importantes, inicios de campafa

y su duracion, tipos de contenido que se planean postear, etc.

Tabla 4. Presupuesto de la propuesta
Desarrollo de la actividad

Actividad 1

Cantidad

Estrategia de Bolsas de Carton reciclado 4 cientos S/1,000.00
Responsabilidad Social | Boletas de venta digitales S/0.00
Total actividad 1 $/1,000.00

Actividad 3

Desarrollo de la actividad

Contratar Community Manager 12 meses $/9,600.00

] Impresion de Tarjetas 1 millar S/85.00
Disefios . _ -

Tarjetas laminadas 1 millar S/450.00

Impresion de Volantes 2 millares S/220.00

Total actividad 2 S/10,355.00

Cantidad

Actividad 4

Desarrollo de la actividad

Comprar bocaditos 12 showrooms $/600.00
Decorar el local 12 showrooms S/420.00
Showroom _
Imprimir carteles de descuentos | 4 temporadas S/120.00
Publicidad en redes sociales 12 showrooms S/300.00
Total actividad 3 S/1,440.00

Cantidad

Aumentar Likes en la Sorteo de GiftCard 4 sorteos S/200.00
Pagina Publicidad pagada en Facebook 4 sorteos S/80.00
Total actividad 4 S/280.00

Actividad 5 Desarrollo de la actividad Cantidad
Disefio de Pagina 1 vez S/400.00
Creacion de pagina Web | Alojamiento de la Pagina 12 meses S/420.00
Mantenimiento mensual 12 meses S/600.00
Total actividad 5 S/1,420.00

Actividad 6 Desarrollo de la actividad Cantidad

Contratar revista digital Zoom 6 veces S/1,200.00
Publicidad en otros medios
o Revista digital DiChiclayo 6 veces S/1,500.00
Digitales

Convenio con una blogger 3 meses S/1,050.00
Total actividad 6 S/3,750.00
PRESUPUESTO TOTAL S/18,245.00




5.2.2. Control de las estrategias de marketing

Tabla 5. Cronograma de ejecucion
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Mes

5/ 6] 7] 8| 9| 10

Julio
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11 12

13| 14| 15| 16

17
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20| 21|22| 23| 24| 25

26

27| 28] 29

30

31

N

Noviembre
Diciembre
Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo
Junio

Publicacién con Foto

Disefio de Motivacion

Sorteo

Promocion

Nuevo Album

Sesion de Fotos

Showroom

Disefio de saludo
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye respecto a las caracteristicas demogréaficas del mercado de las clientas de
Saola Boutique, que en su mayoria pertenecen a la edad de 20 a 23 afios y residen en
Chiclayo, asimismo se ha podido identificar que se encuentran dentro de un nivel
socioeconémico medio alto, teniendo un estilo de vida de uso de productos para
estudio y trabajo, ya que muchas de ellas son jovenes universitarias y algunas de ellas
indicaron que compran por la necesidad de ir bien vestidas a su centro laboral, siendo
la frecuencia de compra 1 vez al mes, asimismo tienen una preferencia digital por

redes sociales, en especial Facebook e Instagram.

2. Se concluye que establecer un plan de contenidos es uno de los factores mas
importantes a tener en cuenta a la hora de proponer las estrategias de marketing
digital, ya que es la base de todo lo que se va a realizar, a partir de un anélisis integral
basado en conocer donde estamos y hacia donde se quiere llegar, siendo muy util
conocer al publico objetivo, obteniéndose asi que casi el 90% de las encuestadas sigue
a una pagina de ropa femenina por Facebook, lo que refiere que si las marcas quieren
obtener mayor notoriedad digital, deben estar presente en redes sociales, respecto a la
comodidad, el 70% de las clientas encuentran muy cémodo visitar un fanpage de una
marca de ropa femenina, asimismo ellas consideran que el disefio es importante, la
empresa debe considerar esta informacion para lanzar estrategias de marketing,
teniendo en cuenta los disefios de sus prendas, y asi las clientes puedan tomar la
decision de comprar sus productos, y se logren identificar con la marca.

3. Respecto a las plataformas de comunicacion que emplean las clientas de la empresa
Saola Boutique, se concluye que existe un 81.61% de mujeres de 20 a 26 afios que
generan la necesidad de utilizar estrategias de marketing digital mediante las redes
sociales de la marca, las estrategias que se contemplen para lograr la comunicacion
con las clientes, deben estar adecuadas a la calidad y contenido de informacion que
prefieren, facilidad de contacto, a partir de esto la empresa podria identificar sus
gustos y preferencias y usar las estrategias digitales que méas se adecuen a la marca.
A demas se pudo identificar que el 60% de las mujeres encuestadas eligieron a
Facebook e Instagram como sus redes sociales favoritas para mantener contacto con

las marcas a las que siguen.
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4. Respecto a la transformacion de la audiencia en comunidades virtuales para las
clientas de la empresa Saola Boutique, se ha podido conocer respecto a la eleccion
del social media que la mayoria de encuestadas prefiere las redes sociales para tener
contacto con la marca, interesandose por el tipo de mensaje en cuanto a tendencias de
moda, debiendo trabajar sobre eso para ganar mas seguidoras en redes sociales, con
un contenido llamativo y frecuente, ya que el 70% de las encuestadas considera que

la empresa debe tener contacto con ellas a través de publicaciones diarias y constantes.

5. Se llega a la conclusién que es importante desarrollar las estrategias de marketing
digital planteadas, escuchando a los clientes, siendo ahora posible gracias a los medios
sociales, escuchando y respondiéndoles, se evitara perderlos. Segun los resultados
obtenidos, prefieren descuentos, sorteos, showrooms, ingresos semanales de prendas,
entre otros; esto permitira fortalecer los puntos débiles identificados en la boutique.
Esto va a lograr tener una colectividad de seguidores mas activa, determinando asi
gue una pagina web, con un contenido de alto valor y el buen uso de la tecnologia
juega un papel determinante al vender parte de sus prendas por su pagina de Facebook
e Instagram. El marketing digital no es algo que se inicia y se detiene, es algo que se
hace las 24 horas del dia, 7 dias a la semana, durante los 365 dias del afio, y gracias
al marketing digital es posible medir y mejorar resultados de las estrategias en un

menor tiempo a comparacion del marketing tradicional.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Seguir ahondando en investigar a las clientas respecto a sus caracteristicas

sociodemogréficas, tales como edades, gustos, estilos de vida.

2. La empresa debe planificar su contenido, para generar y promocionar un contenido
de alto valor y sobre todo relevante para el consumidor, logrando asi llamar su
atencion, generar confianza y venderle una solucion a su problema o necesidad.
Siendo importante a la hora de generar contenido pensar qué es lo que el cliente busca

0 quiere conocer antes de comprar el producto o servicio.

3. Es muy importante mantener constantemente un flujo de informacion del mercado,
para que pueda retroalimentar de datos siempre a la empresa, teniendo en cuenta los
comportamientos de los usuarios, se lograra aportar un valor superior tanto para la
empresa, como para el cliente, a quién le ahorramos tiempo al presentarle propuestas
mas adecuadas a sus preferencias. realizando un trabajo de venta y post venta, para
retener al cliente y que este fidelice con la empresa, debiendo tener claro el mensaje
que se quiere transmitir y asi obtener un buen resultado. Al trabajar de manera virtual,
el seguimiento debe ser a traves de la gestion de la base de datos, invertir en programas
de CRM (administracion de los clientes) y trabajar de manera mas eficiente las

plataformas virtuales tanto Facebook como Instagram.

4. Se recomienda utilizar los medios digitales adecuados, planificando el contenido para
publicitar y promocionar la tienda fisica y virtual, tales como redes sociales y la
implementacién de una pagina web, con un contenido atractivo, siendo esto
sumamente importante para que exista esa integracion cliente/empresa que tanto se
busca. Ademas de aprovechar el feedback, que es un proceso de comunicacion
multidireccional que el canal online permite, a partir de la respuesta que recibe la

marca por parte de todos los receptores.

5. Una vez determinadas las estrategias de marketing digital para la empresa Saola
Boutique, es recomendable ir innovando segln lo exija el entorno, es decir ir
implementando nuevas estrategias, ya que el mercado digital sufre de constantes

cambios de manera mucho mas rapida que el tradicional. Por esa razon, se sugiere
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estar alerta y en constante preparacion. La eleccion de un buen perfil para el
community manager es fundamental para poner en marcha las estrategias de
marketing, ya que ellos se encargan de mantener actualizada las redes sociales de la
empresa, con contenido atractivo, ademas de ser el hilo conductor de la comunicacion
de la marca con las clientes. Realizar numerosas campafas de comunicacion digital
con el objetivo de fidelizar a las clientes y las que ain no han llegado a ese punto,
convencerlas de que la Boutique Saola es la mejor opcién para comprar prendas de
moda, asimismo estas campanas digitales le favorecerian tanto como mejorar su linea
grafica, para que las clientes puedan tener asi una experiencia de compra mas
placentera e incentivar un mayor consumo online; por esta razon se debe implementar
de forma adecuada campafas publicitarias por cada coleccion de ropa que se lance,

con publicidad pagada en redes sociales.
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IX. ANEXOS

9.1. Anexo 01: Cuestionario

7

USAT

Universidad Catdlica
Rarddn Tor kel e Kz v

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta realizada con la finalidad de recabar datos para proponer estrategias digitales para la empresa

Saola Boutique, enfocada en chicas de 20 a 29 afios de la ciudad de Chiclayo.

INSTRUCCIONES: Lea cuidosamente cada
cual usted se sienta mas identificado.

Pregunta 1 - ;Cudl es tu rango de edad?
a) Menos de 20

b)  20-23
c)  24-26
d  27-29

Pregunta 2 — Lugar de residencia

a) Chiclayo

b) JLO

c) La Victoria
d) Pimentel

Pregunta 3 - ;A qué te dedicas actualmente?
a) Estudio

b) Trabajo

C) Estudio y trabajo

d) No estudio y no trabajo

proposicion y marque con un aspa (x) la alternativa con la
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Pregunta 4 - ;Cada cuanto compras ropa?

a) 2 veces al mes

b) Una vez al mes

c) Cada 2 meses

d) Cada 4 meses

e) Ocasiones especiales

Pregunta 5 - ;Cuénto gastas aproximadamente en ropa cuando vas de compras?
a) 20 - 80 soles

b) 81 - 150 soles

C) 151 - 250 soles

d) De 251 a mas

Pregunta 6 - ; Ddnde buscas ropa?

a) Tiendas por departamento

b) Tiendas o marcas locales independientes
c) Galerias

d) Redes sociales

e) Paginas web

Pregunta 7 - ;Qué prefieres con las paginas de Facebook de venta de ropa?

a) Sorteo

b) Descuentos

c) Ofertas

d) Fotografias profesionales

Pregunta 8 - ;Qué facilidad te gustaria que tenga un fan page de ropa femenina? Puedes marcar mas de

una opcion

a) Ver el catalogo en linea
b) Respuestas rapidas

C) Precios accesibles

d) Delivery de prendas

e) Direccion y horarios



Pregunta 9 - ; Qué te atrae de un fan page de ropa femenina?
a) El disefio de la linea gréafica

b) Las prendas

c) El contenido (tips, consejos)
d) Precio
e) Fotografias

Pregunta 10 - ¢Has adquirido alguna vez una prenda mediante un fan page de ropa femenina?
a) Si, (Qué empresa?
b) No

¢Como calificas esta experiencia?

a) Muy buena

b) Buena

C) Regular
d) Mala

e) Muy mala

Pregunta 11 - ;Cual es el tipo de ropa que compras mas?
a) Ropa para fiestas
b) Ropa para deporte

c) Ropa casual

Pregunta 12 - Una tienda de ropa deberia estar implementada con:

a) Zapatos

b) Accesorios

C) Carteras

d) Ropa interior

e) Todas las anteriores

Pregunta 13 — Usted considera que la informacion a través de Facebook deberia:

a) Ser preciso

b) Ser entretenido
C) Ser clara

d) Ser comprensible

e) Todas las anteriores
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Pregunta 14 — Cree usted que es mas facil contactarse con la empresa a traveés de:

a) Fan page (Facebook)

b) Instagram
c) WhatsApp
d) Llamada telefonica

Pregunta 15 — Para que el contenido de la Fan page pueda importarte deberia tener
a) Tutoriales con videos

b) Tips
c) Fotografias
d) Entrevistas con expertos

Pregunta 16 — Usualmente utilizas como plataforma de bldsqueda de ropa:
a) Pagina web
b) Facebook

c) Instragram
d) Snapchat
e) Tumblr

f) Pinterest

Pregunta 17 — ¢ Sigues a alguna Fan page de moda o ropa femenina?
a) Si
b) No

Pregunta 18 — ;Qué contenido prefieres en una fan page de ropa femenina?
a) Textual

b) Audiovisual

c) Fotografico

Pregunta 19 — Usualmente cémo te involucras con un Fan page

e) Fotografias
a) Sorteo

b) Promociones
C) Videos

d) Otros
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Pregunta 20 — ¢ Qué tanto logra interesarte una pagina de ropa femenina a través de Facebook?

a) Me interesa rapidamente
b) Suelo interesarme a veces
c) No me llega a interesar

Pregunta 21 — ;Qué cree que necesiten las empresas para lograr alcanzar mayor contacto con el cliente
a través del Facebook?

a) Mayores promociones

b) Contenido llamativo

C) Publicidad o anuncios

Pregunta 22 — ;Con qué frecuencia consideras que la empresa debe tener contacto contigo a través de
publicaciones?

a) Cada 5 horas

b) Cada 10 horas

c) Diario

d) Semanalmente

Pregunta 23 - ;Qué tanto crees que conoces de tendencias de moda?

a) Mucho
b) Lo suficiente
c) Poco

Pregunta 24 — ;Qué tan comodo le resulta visitar el Fan page de una marca de ropa femenina?

a) Me resulta muy comodo
b) Sélo a veces
c) No me resulta nada comodo

Pregunta 25 — ;Qué tan importante es el disefio de la prenda al momento de la compra?

a) Muy importante
b) Importante
C) Algo importante

d) Nada importante



9.2. Autorizacion para el uso de informacion y realizacion de tesis

Chiclayo, 14 de Abril del 2018

Seflores

UNIVERSIDAD SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
Escuela de Administracion de Empresas

Ciudad

Yo Sandra Olano Guevara, identificada con DNI N° 16738472, en mi calidad de
representante legal de la empresa Saola Boutique, autorizo a Lissy Elizabeth Olano
Guevara, estudiante de la carrera administracion de empresas, de la Universidad Santo
Tonbio de Mogrovejo, a utilizar informacion confidencial de la empresa para el proyecto
denominado PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL BASADO EN
LA MATRIZ EXITO PARA LA EMPRESA SAOLA BOUTIQUE, CHICLAYO, 2017-
2018. Como condiciones contractuales, el estudiante se obliga a (1) no divulgar ni usar
para fines personales la informacion que, con objeto de la relacion de trabajo, le fue
suministrada, (2) no proporcionar a terceras personas, verbalmente o por escnito, directa
o indirectamente, informacion alguna de las actividades v/o procesos de cualquier clase
que fuesen observadas en la empresa durante la duracion del proyvecto y (3) no utilizar
completa o parcialmente ninguno de los productos (documentos, metodologia, procesos

y demas) relacionados con el proyecto. El estudiante asume que toda informacion y el
resultado del proyecto serian de uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construccion de un estudio
de caso. La informacién y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a convertirse
en una hermamienta didactica que apoye la formacion de los estudiantes de la Escuela de

Atentamente,

Figura 39. Carta de autorizacion de la empresa Saola



9.3. Anexo 06: Validacion de expertos

USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Comunicador Julio Victor Garmendia Cabrera, mediante la
presente hago constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del
proyecto de tesis para obtener el grado de Licenciada en Administracién de
Empresas, tiulado “PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL BASADO
EN LA MATRIZ EXITO PARA LA EMPRESA SAOLA BOUTIQUE, CHICLAYO,
2017", efaborado por la Bach. LISSY ELIZABETH OLANO GUEVARA; reine los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la
investigacion.

Atentamente

Chictayo, 11 de Octubre de 2017

Comunicador Julio Victor Garmendia Cabrera
Cargo Actual: _Comme iy wmane ger g Thatal Bor [ wold Ligwr | i o

Figura 40. Validacion de experto 01
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Lic. Sandra Olano Guevara, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizedo para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener
el grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado “PROPUESTA DE
PLAN DE MARKETING DIGITAL BASADO EN LA MATRIZ EXITO PARA LA
EMPRESA SAOLA BOUTIQUE, CHICLAYO, 2017", elaborado por la Bach. LISSY
ELIZABETH OLANO GUEVARA, re(ne los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro
de los objetivos que se plantearon en la Investigacién,

Atentamente

Chiclayo, 11 de Octubre de 2017,

Lic. Sandra Olano G

Cargo Actual: ?;lunlz Gt-vu,mé

Figura 41. Validacion de experto 02
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Rafael Martel Acosta, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para Ia recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado “PROPUESTA DE
PLAN DE MARKETING DIGITAL BASADO EN LA MATRIZ EXITO PARA LA
EMPRESA SAOLA BOUTIQUE, CHICLAYO, 2017", elaborado por la Bach, LISSY
ELIZABETH OLANO GUEVARA: reune los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro
de los objetivos que se plantearon en la investigacion,

Atentamente

Chiclayo, 11 de Octubre de 2017.

Dr.J m.luc. Nombre: Mg. Rafael Martel Acosta
Clrg-o Actual: CAagoa I AM . HOr. 4 &7

Figura 42. Validacion de experto 03
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscnbe, Daniel Borja Calcine, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenclada en Administracion de Empresas, titulado “PROPUESTA DE
PLAN DE MARKETING DIGITAL BASADO EN LA MATRIZ EXITO PARA LA
EMPRESA SAOLA BOUTIQUE, CHICLAYO, 2017", elaborado por la Bach. LISSY
ELIZABETH OLANO GUEVARA, reune los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro
de ios objetivos que se plantearon en la investigacion,

Atentamente
Chiclayo, 11 de Octubre de 2017,
DANIEL BORIA CALCINE
Daniel Borja Calcine DRECTON BEMEAML
Cargo Actust:_ih o it Te Yy [ Nieke For Croabivo aven s )
' T 7

Figura 43. Validacion de experto 04

86



USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Carlos Vargas Orozco, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracién de Empresas, titulado “PROPUESTA DE
PLAN DE MARKETING DIGITAL BASADO EN LA MATRIZ EXITO PARA LA
EMPRESA SAOLA BOUTIQUE, CHICLAYO, 2017, elaborado por la Bach. LISSY
ELIZABETH OLANO GUEVARA; reune los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro
de los objetivos que se plantearon en la investigacion,

Atentamente

Chiclayo, 11 de Octubre de 2017.

Mg. Carlos Vargas Orozco
11(.1

Cargo Actual: /6 h Jﬁt

USAT

Figura 44. Validacion de experto 05
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9.4. Anexo 07: Informe de encuesta piloto

La prueba piloto consto de 15 encuestas de las cuales 10 fueron realizadas en el campo y 5
fueron realizadas de forma virtual, gracias a ellas se logroé cumplir con los objetivos necesarios
para un mejoramiento sustancial de la encuesta y medir el tiempo de duracion de la misma. Con
lo cual se concluy6 que debemos formular mejor algunos items y respuestas, y cambiar algunos

términos para la mejor comprension, estos son:

0 Pregunta 01 — Usar s6lo las edades que vamos a encuestar, ya que sirve como filtro para
quedarnos con las personas idoneas para nuestro estudio.

Pregunta 02 — Solo se usaran distritos de la provincia de Chiclayo

Pregunta 05 — Cambiamos el término “Shopping” por “Ir de compras”

Pregunta 06 — Cambiamos “Marcas propias” por “Marcas Locales independientes”
Pregunta 07 y 09 — Agregamos como opcion de respuesta “Fotografias”

Pregunta 10 — A la alternativa “Si” se le agrego una repregunta “;Cual?”

Pregunta 11 - Cambiamos el término “Estilo de ropa” por “Tipo de ropa”

Pregunta 12 — Se agreg¢ la alternativa “Todas las anteriores”

Pregunta 14 — Se agreg¢ la alternativa “Llamada Telefonica”

O O O O O o o o o

Pregunta 16 — Se cambia la alternativa Redes sociales por “Facebook, Instagram,

Snapchat, Tumblr, Pinterest”.

Por otra parte, la puesta en marchay el operativo de campo fueron exitosos, siendo el lugar para
la prueba piloto la Galeria Casa Blanca y la Plazuela, que gracias a su excelente ubicacion en
pleno centro de Chiclayo cuentan con una gran afluencia de publico, especialmente en el horario
de 6 a 7 p.m. No obstante, el primer filtro para realizar la encuesta se tuvo que hacer de manera
oral (edad).

La prueba piloto también nos ayudd a medir tiempos, siendo el tiempo aproximado para realizar

cada encuesta alrededor de 5 a 7 minutos.
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9.5. Anexo 08: Tablas de validacién

Tabla 6
Validacion por cada juez
Juez 01 31313133333 3/3/3[3]3]|3[3/3/3/3|3/3]3|3]3]3]3
Juez 02 31313133233 2|3]3[2]3]|3[3/3]/2]2|3]3]3|3]2]3]3
Juez 03 31312123 3|333/3/3[2]2]3[3/3]3]2|3]2]2|3]2]3]1
Juez 04 3121333 3|33 2|3/3[3]3]3[3/3]/3/3|3[3]3[3]3]3]3
Juez 05 31312133 3|333/3/3[3]3]3[3/3/3/3|3]/3]3|3]3]3]3
Numero de valores de la escala de [
valoracion 13]
Jueces o panelistas 15]
0-1-
Escala de medicion 2 — —— :
Esencial 3 Segun la validacion de contenido tipo Aiken
Importante aunque podemos ver que todas las preguntas tienen un
no indispensable 2 valor superior a 0.75 lo cual nos da como
Innecesario 1 resultado que son aceptadas por los jueces como
Valor minimo 1 preguntas validas para nuestra encuesta.
Numero de categoria 3
Tabla 7
Validacion por
pregunta
1111 1(1|1j1|1)1(1|2|2|2|2|2]|2
Pregunta 12)13[4]56[7/89|0)/1]2|3|/4/5[/6/7|8]|9]|0 2/ 3|4]5
Juez 01 1111 2§13j2)1y2j1j1j1)1y1y171)1)1 1/]1]1]1
0 0 0 0|0 0
Juez 02 115425225 2)1]1|1]5|5]1]1]1]1|5]1]1
0|0 0|0 0 0|0 0
Juez 03 1155111111155111151551510
0 0
Juez 04 15;1111115;1111111111111111
0
Juez 05 115/ 1(y 1411111y 1j1)1j1j1}1j1j1}1j1/1j1]1
0/0(0 0 0 0/ 0 00 0|0 0 0
Promedio 119/8]9(19(1/1/8/1{1/8[9]1/1{1]/9(81/9]9]1/8|1|8




