Universidad
= Continental

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Escuela Académico Profesional de Administracion y Marketing

Trabajo de Investigacion

Estrategias de marketing digital para incrementar la
captacion de clientes en el area de eventos
académicos del Colegio de Contadores Publicos de
Junin

Nivia Fabiola Rodriguez Garcia

Para optar el Grado Académico de
Bachiller en Administracion

Huancayo, 2019



Repositorio Institucional Continental
Trabajo de investigacion

O)

Esta obra esta bajo una Licencia "Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional” .




DEDICATORIA
A Dios, y mis padres que son mi
motivo para seguir adelante.

La autora



AGRADECIMIENTOS

A Dios por la vida y la oportunidad de seguir estudiante y por guiar, acompafar
cada uno de mis logros, asimismo por darme la fuerza necesaria para no rendirme

ante las adversidades.

A mi familia, por su apoyo incondicional en cada paso que doy dia a dia.



INEFOAUCCION ... et e e e e e 11
1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO.........ccoccoitiiiiieiieeieeeieeee e 14
1.1, ELPROBLEMA........ ..ottt 14
1.2. FORMULACION INTERROGATIVA DEL PROBLEMA......................... 17
1.21. PROBLEMA GENERAL...........cccoiiiiiiiieiete e 17
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS.............ccocoiiiieeeeeeeeee e 17
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION...........cooooviieeeeeeeeeeeee e 18
1.4, JUSTIFICACION ..ottt 18
1.41. JUSTIFICACION PRACTICA.:...........oooooeoeeeeeeeeeeeee e 18
1.4.2. JUSTIFICACION METODOLOGICA: ........cocoieiieeeeeeeee e 18
1.43. JUSTIFICACION TEORICA: ..ottt 19
1.4.4. JUSTIFICACION ACADEMICA: ..ot 19
1.4.5. JUSTIFICACION ECONOMICA: ..ottt 19
1.4.6. JUSTIFICACION SOCIAL: ........ccooiiiiiieeeee et 20
1.5. HIPOTESIS FUNDAMENTACION..........cooooviieeeeeeeeeeeee e 20
1.5.1.  HIPOTESIS GENERAL .............ccoooiooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e 20
1.5.2.  HIPOTESIS ESPECIFICAS .........cocoomioeeeeeeeee e 20
1.6.  VARIABLES. ..ottt 21
1.6.1. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES ............ccccoovvoiiererereereeeeeernn 21
1.6.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.............cocooiiiiiiieeee 21
2. MARCO TEORICO ..ottt 23
21. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.............ccoooiiieeeeeeee s 23
2.2. MARCO TEORICO ..ottt 39
2.21. Definicion De Marketing Digital .................cccooiiiiiiiinies 39
2.2.2. Importancia Del Marketing Digital .................ccooooiiiiiins 40
2.2.3. Estrategias De Marketing Digital ...................cccoooeeiiiiiiiinie e, 41
2.2.4. Definicion De Captacion De Clientes..............c.cccoeeveeieiieciccecieeeeen, 43
2.2.5. Pasos ParaLa Captacion De Clientes...............ccccevvririevienenenieens 43

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS ..........ccccoooosimmirreererresreseesenene 44



3. METODOLOGIA ..........oocoomiiiiieieee et 50

3.1. METODO DE LAINVESTIGACION ..........ccooiiiieeeeeee s 50
B1. MELOAO ...t 50
3.1.2.  Método CientifiCo ..........cccoiiiiiiiiii 50
3.1.3.  Métodos GENerales............cccooiiiiiiiiiniineiee e 50
3.1.4. Métodos ESpPecifiCos ..o 51
3.1.5. CONFIGURACION DE LA INVESTIGACION...........cccoeirriniirineeienes 52
A) TIPO DE INVESTIGACION ........ccooiiiiiiiiieeee e 52
B) NIVEL DE LA INVESTIGACION........ccoocoiiiiiieieitieee et 52
C) DISENO DE LA INVESTIGACION ..........coccooimiieiereiereeeiee e 53
3.2. POBLACION Y MUESTRA ..ottt 53
3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS............ 54
3.3, INStrUMENTOS ... 54
3.3.2. ValidezZ......o s 54
3.3.3.  Confiabilidad ............ccooeiii 55
3.4. TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS ..........cccoceoineinniiniceienes 55
B4, PrOCESO0.....c.oo e 55
3.4.2.  ANALISIS ..o 55
4. RESULTADOS Y DISCUSION ........ccoooiiiiiiinieineeeeesece e 56
4.1. DESCRIPCION DE TRABAJO DE CAMPO ..........coceoiniiineeeeeeee 56
4.2. TRATAM!ENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION (TABLAS,

GRAFICOS, IMAGENES).........c.cciiiiiiiiieieeeeee ettt 58
4.3. PRUEBAS DE HIPOTESIS .........ccoosvoieieeeeie e, 78
4.3.1. Hipotesis General.............cccoocooviiiiiiiiiice e 78
4.4. DISCUSION DERESULTADOS ..........cccoceotmiiieinieinieeneeeiee et 79
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES...........coooeoimiinnineicenieeseeseeieeas 95
CONCLUSIONES ..ottt 95
SUGERENCIAS ........o ottt 96

BIBLIOGRAFIA ..o e e r s s s s s s s s ses s s s sesesesesssesesesesssessesesenesens 97



iNDICE DE TABLAS

Tabla 1: Hdbiles e inhabiles del Colegio de Contadores Publicos de Junin

Tabla 2: Base de datos de las personas encuestadas

Tabla 3: (Alguna vez escucho acerca del colegio de contadores?

Tabla 4: ¢ Por qué medio se entero de la existencia del CCPJ?

Tabla 5: ¢ Usted conoce la ubicacion del CCPJ?

Tabla 6: Sabe Ud. Cudl es la funcion del Colegio de Contadores?

Tabla 7: Le interesaria saber mds acerca del Colegio de Contadores?

Tabla 8: ¢ Alguna vez asistio a los eventos del Colegio de Contadores? (Si la respuesta es

no pasar a la siqguiente por favor)

Tabla 9: Como califica Ud. Los eventos que brinda el CCPJ?

Tabla 10: Si tendria mds informacion sobre los eventos ¢Usted asistiria?

Tabla 11: éLe gustaria estar informado sobre los eventos a realizarse?

Tabla 12: é Por qué medio le qustaria informarse sobre los eventos a realizarse?

Tabla 13: iEstd usted de acuerdo con los precios que le ofrece los eventos?

Tabla 14: é Cree usted que los horarios que le brinda el CCPJ son accesibles?

Tabla 15: éiLe gustaria que haya descuentos para los agremiados que se matriculen con

anticipacion previa?

Tabla 16: ¢ Le gustaria a usted gue se realice actividades de confraternidad dentro de los

eventos programados?

Tabla 17: ¢ Usted estaria de acuerdo que nuestra institucion cuente con convenios con

universidades e institutos?

Tabla 18: ¢ Los eventos realizados cubre sus expectativas?

Tabla 19: éLe gustaria que la institucion les brinde un carnet con lo que usted puede

identificarse a la hora de asistir al evento?

Tabla 20: i Qué razones tendria Usted para no participar en nuestros eventos?

Tabla 21: i Conoce Usted a otras Instituciones que brindan el mismo servicio?




Tabla 22: Estaria de acuerdo Usted con el servicio de break que le ofreceriamos

intermedio a los eventos?




RESUMEN

El siguiente trabajo tiene como finalidad “Determinar el nivel de influencia de las
estrategias de marketing digital para incrementar la captacion de clientes en el area
de eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin, 2018”. El cual
debe ser alcanzando mediante el cumplimiento de los objetivos especificos como dentro
de los cuales estan: realizar un andalisis FODA del Colegio de Contadores Publicos de
Junin, ejecutar las estrategias de marketing digital en el Area de Eventos Académicos
del Colegio de Contadores Publicos de Junin, y evaluar la satisfaccion del cliente interno
después de haber aplicado las estrategias de marketing digital en el area de Area de
Eventos Académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin. El método que se
utilizo es el método cientifico, el tipo de investigacion es basico, el nivel fue el estudio
descriptivo correlacional y el disefio aplicado fue el no experimental transaccional,
correlacional. La poblacion fue de 40 personas entre las cuales figuran colegiados y
publico general, ya que son los usuarios de los eventos que realiza el Colegio de
Contadores Publicos de Junin, a los cuales se les aplico el cuestionario con un total de
20 preguntas en las que figuraban preguntas de la variable dependiente “captacion de
clientes” y de la variable independiente “estrategias de marketing digital”, luego de ello
se prosiguid con el analisis de los datos en una hoja de Excel obteniendo como
principales resultados, que en su mayoria (33%) de los encuestados utilizan medios
digitales para informarse acerca de los eventos que realiza el CCPJ, por otro lado
manifiestan que un 62% de los encuestados no participa de los eventos que realiza el
area de eventos académicos del CCPJ, es por razones econémicas, sin embargo un 25%
manifiesta que la calidad del evento es muy buena, desde el ponente que dicta el curso,

hasta la atencion del personal en general. Ademas, los encuestados manifiestan que seria



importante realizar convenios con Instituciones (87%), ya que conseguirian mejores

beneficios para su desarrollo personal y profesional.

Ademas de conocer los resultados del instrumento de recoleccion de datos, la matriz
FODA de la empresa, ayudd de manera significativa a identificar las principales

falencias del area de eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin.



ABSTRACT

The following work aims to determine the level of influence of digital marketing
strategies to increase customer acquisition in the area of academic events of the College
of Public Accountants of Junin, 2018. Which must be achieved by meeting the objectives
Specific objectives such as: carrying out a SWOT analysis of the Public Accountants
Association of Junin, executing the digital marketing strategies in the Academic Events
Area of the Public Accountants Association of Junin, and evaluating the satisfaction of
the internal client after having applied digital marketing strategies in the area of Academic
Events Area of the Public Accountants Association of Junin. The method that was used
is the scientific method, the type of research is basic, the level was the correlational
descriptive study and the applied design was the non-experimental transactional,
correlational. The population was 45 people including collegiate and general public, as
they are the users of the events held by the College of Public Accountants of Junin, to
which they applied the questionnaire with a total of 20 questions in which There were
questions of the dependent variable "client acquisition" and of the independent variable
"digital marketing strategies", after that the analysis of the data was continued in an Excel
sheet obtaining as main results, that in its majority (33 %) of the respondents use digital
media to inform themselves about the events that the CCPJ performs, on the other hand
they state that 62% of the respondents do not participate in the events that the academic
events area of the CCPJ does, it is for economic reasons, however, 25% state that the
quality of the event is very good, from the speaker who dictates the course, to the attention
of the staff in general. In addition, the respondents stated that it would be important to
make agreements with institutions (87%), since they would obtain better benefits for their
personal and professional development.

In addition to knowing the results of the data collection instrument, the company's SWOT
matrix helped significantly identify the main shortcomings of the academic events area

of the Junin Public Accountants Association.
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Introduccion

En la actualidad las empresas se encuentran en constante cambio, pues las necesidades de
las personas son muy variables, por ello las empresas deben estar a la vanguardia de las
posibles transformaciones, por ejemplo, afios anteriores solo era necesario entregar un
volante informativo acerca de lo que una empresa ofrece y con eso los clientes se
enteraban del servicio, sin embargo ahora, las empresas tienen presencia digital, ya que
los clientes lo ameritan pues la mayor parte del dia se encuentran conectados en alguna
red social (Facebook, Whatsapp, Instagram, entre otros).

Ante esta situacion, podemos notar que la evolucion del marketing tradicional se ve a lo
largo de los afios el cual brinda mayores beneficios a los clientes y a las empresas, pues
de esta manera pueden ahorrar tiempo y costos en adquirir algin servicio o producto; ante
esta necesidad de optimizar dichos factores nace consigo el marketing digital.

Garolera (2014) refiere que el marketing digital o llamado también marketing 2.0, es el
estudio de las técnicas y estrategias desarrolladas en internet mediante el uso de
dispositivos electronicos tales como: lap top, teléfono, Tablet e incluso una consola de
videojuegos para involucrar a las partes interesadas. Pues mediante estos dispositivos se
pone en practica elementos como: correos electronicos, aplicaciones de web desde las
mas bésicas hasta las complejas ademas de otros canales como la television, la radio, los
mensajes de texto, entre otros. Pero nos preguntamos ¢Por qué algunas empresas deciden
utilizar en algunos casos de ambos canales? ;Cual es el objetivo final del marketing
digital? A lo cual respondemos que mediante el uso de estos canales del marketing digital
se consigue un seguimiento mas preciso acerca de los clientes de la empresa, pues los
medimos mediante estadisticas que arrojan estos medios; por ejemplo: el tener una pagina
web en la red social Facebook, nos brinda datos importantes como la cantidad de
personas que visitan la pagina, con qué frecuencia visitan la pagina e incluso nos brinda

una segmentacion detallada por edades, lugares u otros.
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Una de las caracteristicas principales del marketing digital, es que posibilita la realizacion
de campaiias y estrategias personalizadas pues ofrece una gran capacidad analitica y asi
lograr lanzar campafias para mercados objetivos, o targets, muy segmentados. Otra
caracteristica importante es el contenido atractivo y un entorno agradable donde el
publico pueda recibir y compartir informacion detallada de los productos o servicios que
brinda la empresa.

Por otro lado debemos tener en cuenta que dentro del marketing digital encontramos el
sitito web que es la puerta de entrada de la empresa en internet, en caso de no tenerla sus
clientes no la encontraran cuando lo requieran, teniendo en cuenta que el objetivo del sitio
web es ser visitado puesto que el 80% de los internautas solo visitan paginas posicionadas
dentro de la primer hoja, y un solo un 20% revisa el contenido de la segunda hoja de
busqueda. Otra herramienta importante con la que cuenta el marketing digital son las
redes sociales en este caso hablaremos del Facebook pues es la red mas utilizada en la
region Junin; como sabemos mediante dicha herramienta se permite el establecimiento de
una relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucha mas alla de
los contactos habituales que estos dos grupos tenian en tiempos remotos. Es por ello que
la investigacion estd dividida en cuatro partes. El capitulo I presenta el planteamiento y
formulacion del problema, objetivos, justificacion e importancia, limitaciones,
delimitaciones, hipotesis y descripcion de variables. En el Capitulo Il se encuentra los de
la investigacion, bases tedricas y la definicion de términos bésicos. En el Capitulo III se
desarrolla el método, tipo, nivel de la investigacion, disefio de la investigacion, poblacion,
muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, técnicas de procesamiento de
datos. Se recurrié al cuestionario como herramienta de recoleccion de datos y se
procesaron con mediante una ficha Excel.

Por otro lado, el capitulo IV se da a conocer la presentacion de resultados, discusion de
resultados y finalmente, las conclusiones y recomendaciones del caso que dan respuesta

a las determinaciones del problema de investigacion. Las referencias bibliograficas y las
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fuentes de las tablas y graficos permiten encontrar validar la informaciéon encontrada en
este documento.

LA AUTORA
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1.1. EL PROBLEMA

El presente capitulo contiene la composicion del problema, que se basa en el
estudio de la problematica identificada dentro de la entidad en estudio como es
el Colegio de Contadores Publicos de Junin, que es una institucion que brinda
servicios especificos para los profesionales en la carrera de Contabilidad, que se
encuentren colegiados dentro de la region Junin, asimismo contiene los objetivos
planteados de la investigacion tanto el objetivo general como los especificos que
daran refuerzo al general, como también la importancia y la justificacion de la
investigacion. Por otro lado, se recabo informacion de fuentes secundarios,
tomando en cuenta referentes importantes que sumen a la investigacion que se

esta realizando.
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Figura Nro. 1 Estrategias de Marketing Digital

Estrategia de Marketing Digital
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Segun la figura Nro. 1 se evidencia que, las estrategias de marketing digital estan
delineadas por cinco aspectos fundamentales como son: conocer a los clientes
esto se logra mediante las redes sociales, encuestas online o los sitios web,
plasmar propuesta de valor generando contenido en los sitios web, la publicidad
online y los blogs, buscar y ser encontrado aplicando el SEO, Publicidad Online,
redes sociales, buscadores, e —mail, ademas de establecer relaciones de confianza
con las redes sociales, blog y correos y finalmente fidelizar a los clientes
mediante los sitios web y los blogs.

En el Colegio de Contadores Publicos de Junin, especialmente en el area de
Eventos Académicos, se requiere de un proceso de captacion al cliente muy
elevado, dicho proceso debe incrementar la cantidad de participantes en los
eventos que se realizan pues debemos de tener en cuenta que la principal fuente
de ingresos hacia el Colegio de Contadores es mediante la organizacién y
desarrollo de dichos eventos, para poder atender a los contadores establecidos

segun tabla siguiente:
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Tabla Nro 1 Habiles e Inhabiles del Colegio de Contadores Publicos de Junin

Habiles Inhébiles Total

Femenino 1325 524 1849
Masculino 1435 516 1951
Total 2760 1040 3575

Fuente: Colegio de Contadores Publicos de Junin

Por ello una vez realizado el flujo grama del proceso de captacion de clientes, se
encontraron los siguientes problemas:

- El Colegio de Contadores solo cuenta con un medio de difusion de los eventos
que se realizaran ya sean charlas informativas o programas como los diplomados
en temas contables, ya que solo hacen uso de los volantes que son elaborados por
el proveedor respectivamente.

- Por otro lado, el Colegio de Contadores Publicos de Junin no cuenta con una
adecuada distribucion de los volantes, ya que las personas encargadas de repartir
dichos volantes no son supervisadas, causando la insatisfaccion de parte del
cliente interno y externo.

Ambos problemas afectan de manera directa al Area de Eventos Académicos,
pues por la poca difusion de los eventos no hay muchos participantes de estos.
Originando problemas a la empresa como:

-La estabilidad econdmica; pues los eventos son el 75% de los ingresos totales
que tiene la empresa, siendo el 25% aportaciones de los colegiados que se dan de
manera periodica.

-Prestigio institucional, pues al haber poca participacion en los eventos, los
clientes externos ponen en duda el tipo de calidad educativa que les brinda el

Colegio de Contadores, pues al ser una Institucion con respaldo normativo legal,
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segin La Ley N° 28591, “Ley de Profesionalizacion del Contador Publico y de
Creacion de los Colegios de Contadores Publicos”, nos da a entender que es una
Institucion de primera calidad porque cuenta con un personal altamente
calificado para el desarrollo de los eventos programados.

Por otro lado, en ambos problemas se puede apreciar que no solo se perjudica la
empresa, sino a la vez se logra una insatisfaccion del cliente externo, porque al
no haber difusion de dichos eventos, existen falencias entre la comunicacion de
la institucion y de los interesados. Ademads, se debe tener en cuenta que la
principal herramienta para captar a los clientes es mediante la recomendacion
directa, puesto que son los clientes externos quienes califican la calidad

educativa, el trato brindado, precios adecuados y entre otros criterios del evento.

1.2. FORMULACION INTERROGATIVA DEL PROBLEMA
1.21. PROBLEMA GENERAL

¢ De qué manera influyen las estrategias de Marketing digital para incrementar la
captacion de clientes en el 4rea de eventos académicos del Colegio de Contadores

Publicos de Junin — 2018?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) (Como influye el andlisis FODA para la captacion de
clientes en el area de eventos académicos del CCPJ-2018?

b) (Cudles son las estrategias de marketing digital que
mejoraran la captacion de clientes en el area de eventos
académicos del CCPJ?

C) (De qué manera influye la aplicacion de la estrategia de
marketing digital en la satisfaccion de los clientes internos y

externos del CCPJ?
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1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
OBJETIVO GENERAL
Determinar el nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para
incrementar la captacion de clientes en el area de eventos académicos del
CCPJ -2018.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Realizar un analisis FODA del Colegio de Contadores Publicos
de Junin, para poder identificar las principales falencias.
b) Ejecutar las estrategias de marketing digital dentro del area de
eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de
Junin.
c) Evaluar la satisfaccion del cliente interno y externo después de
haber aplicado las estrategias de marketing digital en el area de
eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de

Junin.

1.4. JUSTIFICACION
1.4.1. JUSTIFICACION PRACTICA:

La realizacion de la presente investigacion contribuird para resolver de una u otra
manera la problematica encontrada en la unidad de andlisis, la cual es el Colegio
de Contadores Publicos de Junin, asi mismo de otras empresas que una
problematica similar. Por otro lado, al llevar a la practica el proyecto planteado
servird de referencia para aquellos micros y pequefias empresas que desean

implementar la estrategia de marketing digital.

1.4.2. JUSTIFICACION METODOLOGICA:

Construira un aporte para la investigacion, en el disefio, construccidn y validacion
de instrumentos de recoleccion de datos, asi mismo se plantea alcanzar

soluciones adecuadas para que el Colegio de Contadores Publicos de Junin de la
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provincia de Huancayo y otras filiales del mismo rubro, apliquen un plan de
marketing adecuado y completo que conlleve a un sistema organizacional
altamente competitivo, obteniendo mejores beneficios a nivel general de la

empresa.

1.4.3. JUSTIFICACION TEORICA:

Con la sumatoria de los aportes de autores, referencias bibliograficas, casos
empresariales, y propuesta de tema organizacionales influiran en el desarrollo y
aplicacion de la presente investigacion se dara validez a la teoria propuesta por
la variable independiente que es la captacion de clientes en el area de eventos

académicos.

1.4.4. JUSTIFICACION ACADEMICA:

Es importante que durante el desarrollo de la investigacion y el aporte que como
estudiantes se puede dar a través de los proyectos de investigacion, pretendemos
optimizar el trabajo que se realizara en las instalaciones del Colegio de
Contadores Publicos de Junin con la elaboracion del proyecto y que permitird
reforzar todos los conocimientos adquiridos hasta la actualidad, y que seran
complementados con la investigacion y practica en el desarrollo de este

programa.

1.4.5. JUSTIFICACION ECONOMICA:

La investigacion debe tener en cuenta los usos tecnoldgicos, las mejoras,

innovaciones o simplemente es un estudio para conocer ventajas y desventajas
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de algin avance tecnologico como es el marketing digital, donde se trabajara ese

impacto para darlo a conocer a nuestra sociedad.

1.4.6. JUSTIFICACION SOCIAL:

La presente investigacion contribuird en poder tener nueva perspectiva, sobre el
impacto social que tendra el proyecto propuesto que es clave entender el concepto
de responsabilidad social, individual y colectiva y los beneficios y ventajas para

el desarrollo 6ptimo del proyecto.

1.5. HIPOTESIS FUNDAMENTACION
1.5.1. HIPOTESIS GENERAL

El nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para incrementar
la captacion de clientes en el area de eventos académicos del CCPJ-2018 es
positiva.

1.5.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) El andlisis correcto de la matriz FODA, permitird obtener
informacion de vital importancia para la deteccion de falencias
dentro del area de eventos académicos del CCPJ.

b)  Las estrategias de marketing digital que se deben aplicar son parte
del Google Adwords y Facebook para poder tener mayor captacion
de clientes colegiados y publico en general, para el area de eventos
académicos del CCPJ.

c) La satisfaccion del cliente interno como externo se incrementa
de manera significativa, ya que se obtienen resultados de
incremento de asistentes a los eventos académicos organizados

por el CCPJ.
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1.6. VARIABLES
1.6.1. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

a)

b)

Variable dependiente:

Captacion de clientes:

Es un indicador muy importante para la empresa, ya que, mediante
este indicador, se puede medir la cantidad de participantes que
asisten a los eventos que organiza el Colegio de Contadores Publicos
de Junin.

Variable independiente:

Estrategias de Marketing digital

Las estrategias de marketing son aquellas estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales que facilitan
el alcance con el publico objetivo de una determinada empresa o
persona natural, con el fin de minimizar costos y tener mejores

rentabilidades.

1.6.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable dependiente:

Captacién de clientes

Variable Dimensiéon | Indicadores Items
Departamento de Junin
Factor
Cultural Cree Ud. Que el CCPJ tiene mayor acogida
Cultural
que los otros Colegios Profesionales
Considera Ud. Que las recomendaciones de
Factor
Grupos colegas, amigos o familiares, influye en su
Social
decision de colegiarse en el CCPJ.
Considera Ud. Que es necesaria la
Ocupacion
colegiatura dentro de la labor ocupacional.
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Captacion

de clientes

Factor

personal

Situacion

Econdémica

Considera Ud. Que una parte de sus
ingresos mensuales estarian destinados a la

cuota mensual de la colegiatura.

Variable independiente:

Estrategias de Marketing digital

Variable Dimensiéon | Indicadores Items
Cree Ud. Que las estrategias de marketing
Factor
Cultural digital influyen en sus costumbres o en la
Cultural
cultura que Ud. tiene
Considera Ud. Que las recomendaciones de
Factor colegas, amigos o familiares, influye en su
Grupos
Social decision de utilizar marketing digital para
sus actividades cotidianas.
Considera Ud. Que es necesario utilizar
Captacion o
Ocupacion | marketing digital para desempefiarse en la
de clientes . . .
ocupacion que tiene en la actualidad.
Factor Considera Ud. Que una parte de sus
personal ingresos mensuales estarian destinados a la
Situacion
descarga de las aplicaciones que tiene el
Econémica

marketing digital como opciones para su

desarrollo
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CAPITULOIII

MARCO TEORICO

2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

a)

(Puentes, 2016) Implementacion de estrategia de marketing digital a
pymes familiares de productos alimenticios de dulces artesanales
colombianos, Fundacion Universitaria Los Libertadores, Bogotd —
Colombia. Este trabajo tuvo por finalidad disefiar una estrategia de
mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos de
dulces artesanales, de la localidad décima de Engativa en Bogota D.C,
que no estén incursionando en el mundo online por falta de
conocimiento del medio, para lo cual se apoyo en objetivos secundarios

como: Conocer las causas por las cuales las Pymes familiares de



24

productos colombianos de dulces artesanales no implementan
estrategias de marketing digital, lo cual al finalizar el proyecto se
obtuvieron resultados muy significantes, pues se logré que mediante
una investigacion de que la Pyme realizaba sus labores diarias de
produccion, empaque y distribucion sin identidad de marca, solo
poseian la razén social de Manjares La Cabana pero esta no estaba
desarrollada como imagen corporativa, es decir la parte grafica de la
misma; por tal razén se llevd a cabo la realizacion de colores
corporativos, merchandising, papeleria institucional, logo y slogan para
generar un mayor impacto en la estrategia digital.

En el transcurso de la implementacion de la estrategia se aumento la
participacion de la marca Manjares La Cabaifia en redes sociales como:
Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, y por otro lado, se creod la
pagina web de la Pyme en la plataforma www.wix.com , generando un
contenido propio y unico de la marca, labor que no se habia
desarrollado anteriormente, demostrando que el vinculo emocional de
Manjares La Cabafia por medio de sus publicaciones de historias de
vida, productos y mensajes en fechas especiales logrando un
posicionamiento en nuevos segmentos y a la vez generando recordacion
en aquellos que alguna vez consumieron los productos de Manjares La
Cabana.

Por otra parte, realizando la investigacion se percato que el factor mas
influyente para no obtener un crecimiento 6ptimo en entornos digitales
fue basicamente la falta del registro Invima (Instituto Nacional de

Vigilacia de Medicamentos y Alimentos.), puesto que hasta el
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momento no cuentan con los recursos econémicos para pagar el monto
que se exige por cada producto fabricado, producido, distribuido y
vendido, y es a partir de alli que no desarrollaban ninguna estrategia
diferente, por miedo a sobresalir en el mercado, aun asi venden sus
productos gracias a la calidad, tradicion y frescura que estos poseen.
Finalmente, se llevé a cabalidad de manera exitosa el objetivo trazado
donde se queria crear valor a la Pyme familiar Manjares La Cabafia en
el entorno digital, queda claro que esta implementacion se hizo de
manera organica y académica con la autorizacion y aceptacion de los
representantes legales de la Pyme.

Sin embargo, la continuacion de esta estrategia digital fue entregada a
Manjares La Cabana con todas las cuentas y contrasefias de las redes
sociales y pagina web, para que estos puedan darle uso adecuado y

permanente a lo propuesto anteriormente.

(Mariduena, 2015) Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa
Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil,
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil — Ecuador. Dicha
investigacion tuvo como objetivo principal “Disefiar un plan de
marketing digital para aumentar la participacion de mercado y
posicionar la marca TBL The Bottom Line en Internet, el mismo que
sera desarrollado para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A

de la ciudad de Guayaquil en el ano 2014, el cual fue reforzado
mediante los objetivos especificos como: Definir la situacion actual de

la marca en el mercado digital, su indice de recordacion, y definir
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mediante el analisis FODA la forma eficiente de establecer estrategias
para lograr un mejor rendimiento sobre inversiébn en marketing y
aumentar ventas, ademds de determinar métricas de seguimiento e
indicadores de rendimiento de los diferentes canales a fin de optimizar
y ajustar constantemente las acciones de marketing digital, lo cual es
un factor muy importante y suma significativamente a la propuesta que
se esta brindando. Para ello se tuvieron las siguientes conclusiones:
luego de realizar una inversion por canales digitales se obtuvo que de
los canales en los que se aplicaron las estrategias del Plan de Marketing,
se podria decir que la distribucion del presupuesto es equitativa. Sin
embargo las redes sociales y el email marketing, son los ejes principales
de las directrices dictadas por la gerencia de la compafiia TBL The
Bottom Line, tras el analisis del mencionado documento. De los canales
digitales mostrados cabe indicar que los rubros pertenecientes a E —
Mail Marketing, SEO y SEM, a mas de la inversion propiamente a las
acciones que corresponden a dicha iniciativa, también se incluyd el
valor correspondiente al sueldo del personal adicional que representa
un desembolso para la compafiia, para estas tareas especificas se
requiere nuevos talentos como son el Community Manager y el
Webmaster, otro detalle a mencionar es que, patrocinios y directorios
no son parte de la presente propuesta Plan de Marketing Digital.
Ademas se vio otro rubro como son las visitar al sitio web, pues gracias
al cambio de formato y el impulso tanto en buscadores a través de
publicidad en adwords y redes sociales por la parte digital y la inclusién

de la pagina web en los articulos de merchandising. Para efectos de
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crear una red de contactos activa, se procedié a obtener una cuenta
Premium y se les envié solicitud y la invitacion a los gerentes de
Recursos Humanos, los cuales se los tenia en la base de datos. Para
poder apoyar el fundamento de los resultados también se consult6 a la
demanda digital, pues luego de haber establecido objetivos y plantear
de manera concreta las tacticas para obtener un mayor volumen de
requerimientos via online es evidente la gran diferencia que existe entre
los afios anteriores y luego de la implementacion del “Plan de
Marketing Digital” propuesto en este documento. Y uno de los factores
mas importantes en el desarrollo del proyecto fueron los resultados de
las ventas, pues fruto de las acciones de marketing realizadas durante
el afio 2014 las ventas brutas aumentaron en un 21% es decir se
sobrepaso lo proyectado en este plan, como también se evidencia el
aumento de ventas, ya que los eventos subieron también el 2014, el
porcentual final fue de 22%. El contenido asociado a un problema y la
solucion mejoro considerablemente la parte comercial de TBL The
Bottom Line. Lo mismo ocurrid en el total de participantes anuales que
en total se mostré un incremento de 24% es decir alrededor de 2300
personas. Esto demuestra la potencia de vialidad que tiene Internet y
las redes sociales para transmitir informacién y contenido.

Juntamente con los indicadores anteriores se tomo en cuenta los
indicadores de gestion utilizados para el desarrollo del proyecto, pues
tal como se establecio en capitulos anteriores, se muestran las diferentes
plataformas de control de la gestion con las principales métricas. En

primer lugar se tiene a Google Analytics, para las métricas principales



28

del sitio web, se uso la herramienta Google Analytics y se definieron
los KPI como parte del tablero de control. El segundo indicador que se
utilizo fue el Google Adwords, para realizar campafas de adwords es
necesario conocer las palabras claves relevantes al giro de negocio de
la compafnia, pues se us6 capacitaciones que es la actividad comercial
de TBL y seguido de Guayaquil ciudad en la que se desarrolla el
estudio.

Finalmente se aplicé el reporte de descarga y solicitud de contenidos,
en el sitio web se desarrolld una herramienta que permite contar el
numero de descargas de diferentes contenidos en el mismo, los cuales
son programables.

(Pozo, 2014) Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso
del Fan — page de Inca Kola y el publico adolescente y joven, Pontificia
Universidad Catolica del Peru, Lima — Pert. En este estudio se tuvo
como principal objetivo general sugerir los aspectos estratégicos y
tacticos mas relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder
fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales, juntamente
apoyada con el objetivo especifico que fue conocer los aspectos
estratégicos y tacticos mas relevantes que Inca Kola tomo6 en cuenta
para poder fidelizar a sus consumidores adolescentes y jovenes a través
de su fan-page en la red social Facebook.

Obteniendo principales resultados como: Para la aplicacion de
estrategias de fidelizacion de marca a través de redes sociales en

productos de consumo masivo se debe tener en cuenta tres factores:
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Las marcas que vayan a aplicar este tipo de estrategias tienen que
analizar su posicion en el Brand Funnel, habiendo pasado ya las etapas
de recordacion, familiaridad y consideracion de marca. Es decir, que
las marcas que recién hayan sido lanzadas al mercado o estén
comenzando a construir su posicionamiento ain no podrian aplicar
estrategias de fidelizacion. Para trabajar fidelizacion de marca en redes
sociales es necesario tener claro el enfoque estratégico que no estd
ligado directamente a la recompra de un producto, sino a la conexiéon
emocional a largo plazo con un determinado publico objetivo.

Para lograr la fidelizacion de marca las campaias que se realice en las
redes sociales no deben estar aisladas de lo que se haga en otros medios
de comunicacion, se debe tener una estrategia que integre un solo
concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacion.
Finalmente la investigacion y el analisis del caso de Inca Kola permiten
sugerir los siguientes puntos estratégicos para aplicar estrategias de
fidelizacion de marca en redes sociales.

(Ponziani, 2016) Estrategias de Marketing Online — El caso de las
agencias de viajes en Argentina, Universidad Nacional de La Plata, La
Plata — Argentina. Tuvo como objetivo general analizar el grado de
implementacion de estrategias de marketing online en agencias de
viajes de Argentina, apoyandose con objetivos especificos como
determinar cuales son las estrategias de marketing online mas utilizadas
y por qué, estudiar las campanas de publicidad online utilizadas, sus
canales, alcance y presupuesto, analizar el uso e impacto de redes

sociales, inversion, resultados y responsables del area, e identificar los
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motivos por los cuales las agencias no implementan estas estrategias.
Teniendo como resultados y conclusiones las siguientes: entre las
estrategias de marketing online mas utilizadas, se destacan en primer
lugar el e-mail marketing, debido a su facilidad y relativo bajo costo;
en segundo lugar las redes sociales, especialmente Facebook, a causa
de su facil acceso, manejo, alcance masivo y popularidad; y por ultimo
y casi en menor medida, los avisos de Google Adwords, también debido
a su rapido alcance y facilidad. Es importante sehalar también, el uso
de la web para promocionarse, claro que no todas las agencias cuentan
con un buen disefio y facil acceso de la misma, pero sin embargo sigue
siendo una de las herramientas mas utilizadas a la hora de comunicarle
al cliente sus productos. Todas las agencias son conscientes de la
importancia que es contar con una web en los tiempos que corren.

La mayoria de las agencias encuestadas, sostuvo que no estan
interesadas en la publicidad en internet y que les parece costoso y dificil
de usar. Sin embargo, realizan algunas de estas estrategias tan solo por
estar presentes, desconociendo muchas veces su verdadero uso. La
implementacion de las mismas es muy baja en general y al no obtener
resultados inmediatos, prefieren no utilizarlas o invertir muy poco en
ellas. En cuanto al uso de redes sociales, la mas utilizada es Facebook,
seguida por Twitter y en menor medida por Linkedin. La inversion
mensual que realizan en estas, es muy baja, los montos no llegan a los
$500, prefieren invertir en marketing tradicional o en e-mail marketing.
La mayoria de las agencias cuentan con un responsable de area

capacitado dentro de la empresa, son muy pocas aquellas que tercer
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izan el area de marketing en internet y las que lo hacen son empresas
grandes.

Luego de analizar los antecedentes podemos darnos cuenta que las
implementaciones de las estrategias del marketing digital traen una
enorme ventaja para las empresas, y a un menor costo. Puesto que
genera beneficios a corto, mediano y largo plazo.

(Martinez, 2014) Plan de Marketing digital para pyme, Cérdoba- Chile.
En este estudio se tuvo como principal implementar un plan de
marketing, teniendo en cuenta los objetivos planteados inicialmente lo
primero que se realizd fue una profunda investigacion a cerca del
marketing digital y sus herramientas, tratando de entender y analizar
cada una, para qué sirven, como se aplican y qué resultados traen
aparejados. Una vez listo el andlisis general se escogieron
objetivamente las herramientas que iban a ser de mayor utilidad y en
funcion de ellas se establecio un plan de marketing a aplicar a lo largo
de 6 meses.

Tras la implementacion se lograron cambios: Teniendo como objetivo
general de la tesis y de la hipotesis, el incremento de las ventas de la
empresa, se concluye que las ventas de la empresa seleccionada para la
implementacion del plan de marketing se incrementaron en un 3,9%.
Para obtener este 3,9% se tuvieron en cuenta inicamente las

ventas generadas como resultado del plan de marketing digital.

Todas las herramientas seleccionadas contribuyeron al objetivo general
y los objetivos especificos de la tesis. Las acciones realizadas

administrando el sitio web de la empresa, lograron un mejor
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posicionamiento organico en los buscadores, eso se ve reflejado en el
incremento del 84,5% de visitas Uinicas sobre el sitio de la empresa.

El trabajo realizado sobre los anuncios pagos en Google Adwords
generd un 40% mas de clicks con el mismo presupuesto que al inicio
del plan. Se gan6 eficiencia en esta herramienta, y contacto con los
clientes. Los email enviados a través de la plataforma de email
marketing fueron sumamente efectivos, mejorando los disefios,
contenidos, y titulares generaron un aumento del 92,82% en la cantidad
de emails leidos y un 2% en los cliqueados para redireccionarse a la
pagina web, lo que demuestra mayor interés por parte del publico
objetivo.

Con respecto a las redes sociales se realizaron las actividades
enunciadas en el plan de marketing solo en el mes de mayo. Esto se
debe a que el presupuesto asignado no fue suficiente para llevar a cabo
todas las actividades. Al momento del estudio de las herramientas a
utilizar, previo a la implementacion del plan, se analizé que el publico
objetivo es mayormente empresas y sus funcionarios, mientras que las
redes sociales mayormente tienen a individuos en su funcion de
consumidor final. Por lo cual ante la falta de presupuesto fue la primera
herramienta en realizarse parcialmente.

Sin embargo los contactos en Facebook se incrementaron en 49,42% y
en Twitter 37,5%. Al observar los nimeros finales se puede ver que los
objetivos parciales sugeridos en el plan de marketing no fueron

alcanzados pero teniendo en cuenta que se le dedico solo un mes de
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desarrollo se llega a la conclusion que de haber aplicado la estrategia
completa los objetivos se hubiesen superado ampliamente.

En funcion a Linked in los resultados fueron muy buenos, al ser una
red de profesionales, los usuarios coinciden con el publico objetivo de
Ingemar, y si bien falté tiempo de desarrollo se lograron generar
contactos utiles e interesantes. Se consiguieron 192 contactos en solo
un mes. Con el tiempo y mayor dedicacion dentro de esta red se pueden
crear vinculos y encontrar oportunidades de negocios, es un publico
cautivo y segmentado ideal para negocios B2B.

Las consultas telefonicas mas las consultas por email se elevaron un
35,29%. Incursionar dentro de las redes sociales le permiti6 a la
empresa generar un vinculo cercano con su publico objetivo, como
también generar viralidad dandose a conocer en un nuevo segmento
logrando nuevos seguidores, interactividad y participacion.

En conclusion la utilizacion en conjunto de las herramientas de
marketing digital seleccionadas bajo la estrategia planificada logré
posicionamiento, eficiencia en el uso de las herramientas, generar
mayor comunicacion, mayor cantidad con los clientes, logrando un
3,9% de aumento en unidades vendidas.

Estos resultados finales dan la pauta que aplicar un plan de marketing
digital en una empresa B2B es una decision sumamente acertada. Los
resultados obtenidos superaron ampliamente las expectativas, se
recupero la inversion inicial, el ROI, mayor fidelizacion de clientes y

un crecimiento en las relaciones comerciales.
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(Cortés, 2011) Marketing digital como herramienta de negocios para
pymes, Universidad de Chile, Santiago —Chile. En este estudio se tuvo
como principal objetivo dar a conocer la importancia del marketing
digital como herramienta para los negocios, teniendo como
conclusiones lo siguiente: Este trabajo tiene como principal propdsito
realizar un estudio de las tecnologias de informacion utilizadas en
Chile, sefialar el actual programa de desarrollo digital del Gobierno
para promover estas tecnologias en instituciones publicas y privadas, y
orientar a las pequefias y medianas empresas en la implementacion de
las herramientas de Marketing Digital en nuestro pais. No obstante, este
seminario no pretende ensefar los diferentes pasos para implementar
estas herramientas digitales en las Pymes, ni tampoco realizar una
evaluacion econdmica profunda de todos los aspectos detallados de su
implementacion.

Asimismo, como se menciono anteriormente, las Pymes enfrentan
diversas problemadticas en nuestro pais de diversa indole, entre las
cuales se encuentran la cultura al fracaso que existe en Chile en donde
se le resta ayuda a las empresas que han fracasado en alguna
oportunidad; las altas comisiones bancarias que afectan a las Pymes en
su crecimiento debido a las asimetrias de informacion que impiden una
evaluacion apropiada del nivel de riesgo de cada empresa, asi como
también la limitada diferenciacidn entre tipos de clientes; su restringida
capacidad para adoptar las nuevas tecnologias de informacion debido
al desconocimiento y actitud desconfiada por parte de empresarios y

trabajadores hacia estos medios digitales; entre otros. En el ambito
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especifico del problema organizacional que afecta a las Pymes para
incorporar tecnologias de informacidon en su gestion, es necesario
mencionar que los duefios de estas empresas, en una etapa de
crecimiento inicial, normalmente tienden a contratar personal
administrativo, a algun encargado de la produccion o prestacion de
servicio, y probablemente a operarios o vendedores, segln sea el caso.
Posteriormente, los empresarios de las Pymes comienzan a delegar sus
funciones una vez que los trabajadores tienen una relativa experiencia
y manejo de la empresa. Sin embargo, estas medidas y modificaciones
no son suficientes para mantener un crecimiento constante de las
empresas a través de los anos debido a que en el mercado nacional e
internacional existen otras empresas de superior tamafio con mayores
recursos que les permiten competir con las herramientas suficientes en
el mercado y mantener su vigencia. Los recursos de las empresas de
mayor tamafo se destinan en parte a contratar empresas de consultoria
en areas de Marketing Tradicional y Digital para aumentar su nivel de
ventas y obtener beneficios.

No obstante, las pequenas y medianas empresas carecen de partidas de
presupuestos destinadas a la contratacion de servicios de consultoria
para la adopcion de las herramientas de Marketing tradicional debido a
que estos servicios involucran altos costos, lo que las deja en desventaja
con respecto a las empresas de gran tamafio, para mejorar sus procesos
internos. Es por esto, que las Pymes tienen la alternativa de utilizar las
herramientas de Marketing Digital para promocionar su marca, los

productos o servicios hacia un mercado objetivo mejor segmentado, y
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a un costo menor que el Marketing Tradicional. Debido a que la
incorporacion de los instrumentos de Marketing Digital en las pequefias
y medianas empresas es actualmente incipiente, es necesario que la
adopcion de estos medios implique tanto una tarea del Gobierno en
apoyar financieramente las iniciativas de incorporar las tecnologias de
informacion en las Pymes, como del cambio cultural en estas
organizaciones para que los duefios y trabajadores tengan una actitud
favorable y comprometida en la utilizacion de estas herramientas en el
tiempo, y para esto debe existir en el mercado mecanismos de seguridad
y regulaciones adecuadas para proteger la informacion confidencial de
empresas y consumidores. El principal apoyo que puede entregar el
Gobierno en esta materia para promover el desarrollo en las pequenas
y medianas empresas es fomentar la capacitacion del capital humano,
para que puedan implementar las herramientas de Marketing Digital sin
recurrir a asesorias externas. Por otra parte, la importancia de la
inversion en instrumentos digitales por parte de las Pymes se
fundamenta principalmente en que estos constituyen un medio que esta
continuamente en aumento en Internet, en donde las empresas
mundiales invierten cada vez mas en este tipo de tecnologias para
promocionar sus productos y servicios. Ademas, Internet presenta una
gran cobertura respeto a medios de comunicaron e informacion en
diferentes segmentos de mercado de clientes, los cuales a su vez estan
mas informados y han adquirido nuevos hébitos de consumo, y en
especial en Chile el ingreso de las clases medias ha aumentado en las

ultimas décadas lo que ha condicionado el cambio del perfil actual de
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los consumidores en nuestro pais, lo que estimula a las Pymes
nacionales a invertir mas en herramientas de Marketing Digital para
mejorar la satisfaccion de los clientes. Ademads, la importancia de la
utilizacion de las redes sociales por parte de las Pymes como estrategia
de Marketing Digital se debe a que estas permiten una comunicacion
mas interactiva con los clientes, una mayor influencia en las opiniones
y recomendaciones de productos y servicios de clientes antiguos hacia
clientes potenciales respecto de una marca determinada, y por la
existencia de comunidades en la red en donde se agrupan a individuos
de acuerdo a sus perfiles, intereses, actividades, estilos de vidas, entre
otros, lo que permite a las empresas segmentar de manera efectiva a sus
consumidores.

Las principales herramientas de Marketing Digital desarrolladas en este
trabajo para ser utilizadas por pequeias y medianas empresas se
enfocaron en las campafias publicitarias de Social Media, de Marketing
Movil y Marketing de Buscadores. Estos medios digitales permiten a
empresas de menores recursos como las Pymes invertir en anuncios
publicitarios de bajo costo con el objeto de promover la interaccion con
sus clientes de manera entretenida y econdémica y, a su vez, obtener
beneficios. Es asi como en las campafias de Social media, se
recomienda que las Pymes publiquen anuncios promocionales en redes
sociales como Facebook, Linkedin, Blogs, Twitter, entre otros, debido
a que estos sitios son masivamente utilizados por usuarios de distintos
segmentos. En cuanto al Marketing Movil se hace hincapié en utilizar

los mensajes de texto SMS en las empresas para fomentar una relacion
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mas eficiente con sus clientes y trabajadores. En el Marketing de
Buscadores, se recomienda que las pequefias y medianas empresas
utilicen el Posicionamiento en Buscadores, preferentemente en el sitio
de Google debido a que representa el 97% de los buscadores mas
utilizados a nivel mundial, a través de sistemas de pagos como CPC o
CPM, segun el proposito y presupuesto de cada empresa.

Finalmente, es necesario mencionar que las pequefias y medianas
empresas al tener menores presupuestos no estan condicionadas a
utilizar s6lo herramientas de Marketing Digital para promocionar sus
productos, sino que estas herramientas constituyen una alternativa para
aquellas empresas que no pueden destinar todas sus partidas
presupuestaria de publicidad a los costosos instrumentos de Marketing
Tradicional, por lo tanto la implementacion de estos dos modelos de
marketing son complementarios tanto para empresas de menor tamafo,
como para empresas grandes.

(Iniestra, 2015) Implementacion de mercadotécnica digital a una
empresa de chocolate Gourmet, Instituto Politécnico Nacional, México
D.F — Meéxico. En este estudio se tuvo como principal objetivo
implementar la mercadotecnia digital teniendo como conclusiones lo
siguiente: de acuerdo con la informacion presentada por la empresa,
aproximadamente el 60% de los fans en Facebook han concretado una
compra. No obstante, la organizacion presenta una desventaja, no posee
sucursales o distribuidores cercanos a su publico objetivo, tal solo
comercializa en la Central de Abastos a mayoreo, en algunas cafeterias

del Instituto Politécnico Nacional o aledafas, por lo que no puede
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explotar al méximo la mercadotécnica digital para atraer a sus clientes.
Es por ello que hoy en dia ha optado por posicionarse en cafeterias mas
cercanas al mercado meta, por ejemplo en el “Corredor Madero”
ubicado en el Centro Historico. Esto con el objetivo de tener mayor
cercania con el publico objetivo.

Tras la implementacion, la empresa se encuentra consciente de lo que
implica la mercadotecnia digital de los cuidados que requiere el hacer
uso de dichos medios electronicos, puesto que al ser una canal que
representa la imagen corporativa de la empresa ante la opinion publica,
es necesario hacer publicaciones que permitan tener como marco a la
identidad de la empresa y jamas salirse de dicho contexto.

Es prudente que se continten desarrollando iniciativas, apoyos a las
pymes en México e inclusive foros, en torno a la mercadotecnia digital,
sobre todo porque como lo manifiesta AMIPCI, existen diversos mitos
en la mente de los empresarios antes de tomar como opcion a la
implementacién de mercadotecnia digital, como el no necesitar de ello,
no tener presupuesto necesario ni la capacitacion o la formacion.

No obstante, como se observo en la investigacion, lo que una empresa
necesita para incursionar en la mercadotecnia digital, es saber en qué
punto se encuentra a través de un diagnostico, enseguida, aplicando el

modelo propuesto

2.2. MARCO TEORICO

2.21.

Definicion de Marketing digital

El marketing digital o marketing online es el desarrollo de estrategias de

publicidad y comercializacion a través de los medios digitales, en las cuales
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todas las técnicas que se emplean en el mundo off-line son imitadas y
traducidas al mundo online, asi mismo en el marketing digital aparecen, por
ejemplo, nuevas herramientas, como los buscadores como Google, las
nuevas redes sociales y la posibilidad de mediciones digitales de rentabilidad
de cada una de las estrategias empleadas.

El marketing digital se implementa en Internet principalmente a través del
posicionamiento de la Web en los buscadores como “Gogle”, la gestion de
las redes sociales por los community managers, el comercio electronico (e-
comerce) y la publicidad online, pero también incluye las estrategias de
publicidad en telefonia movil, publicidad en pantalla digital y promocion en

cualquier otro medio online.

Importancia del marketing digital

Para poder identificar la real importancia del marketing digital se analizan
seis rubros importantes, los cuales son los siguientes:

Medicion: cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser
medida mucho mas facilmente que las estrategias de marketing tradicional.

Personalizacion: el marketing digital democratiza la personalizacion, es
decir, permite personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es
importante anotar que los consumidores modernos esperan un trato
completamente personalizado por parte de las empresas.

Visibilidad de la marca: si una empresa no esta en Internet “no existe” ya
que se ha probado que la mayoria de las personas buscan en Internet antes
de comprar un producto o servicio en el mundo fisico o digital.

Captacion y fidelizacion de clientes: el marketing digital permite atraer y

captar clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.
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Aumento de las ventas: el marketing digital permite aumentar de manera
significativa las ventas de la emprea ya que los clientes potenciales de la
mayoria de las organizaciones estan en el mundo digital.

Crea comunidad: el marketing digital y en especial el marketing en redes
sociales permite crear una comunidad que interactiia con la marca, creando
un enlace emocional entre esta y sus clientes.

Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes
sociales como canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y
posicionamiento de las marcas.

Experimentacion: el marketing digital permite probar tacticas y ajustar las
estrategias en tiempo real para optimizar los resultados.

Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo que la
mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve

accesibles a pequefias y medianas empresas.

2.23. Estrategias de marketing digital

a) Sitio web:

El sitio web es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el
lugar donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es
muy importante tener un sitio web profesional para que genere la
confianza suficiente para que los clientes potenciales se animen a tener
relacion comercial con la empresa.

El sitio web debe ser facil de navegar y tener elementos que faciliten la
conversion de los visitantes, es decir que se cumpla el objetivo del

mismo.
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El blog empresarial

Todas las empresas deberian tener un blog ya que permite atraer la
audiencia de interés para la organizacion mediante articulos utiles. El
blog es el centro de la estrategia de marketing de contenido y permite a
las compafias crear contenido fresco que tiene un mejor
posicionamiento en motores de busqueda.

Posicionamiento en buscadores (SEO)

El posicionamiento en motores de busqueda, también llamado SEO
(Search Engine Optimization), tiene como objetivo que cuando alguien
busque en Google u otro motor de busqueda un producto o servicio que
vende la empresa, el sitio web quede en los primeros resultados de
busqueda. El SEO es una de las estrategias de marketing digital que
mas trafico llevan al sitio web.

Redes Sociales

Es necesario que las empresas tengan una presencia profesional en las
principales redes sociales cuyo objetivo principal no es la venta de
productos o servicios, sino crear una comunidad de usuarios con un
enlace emocional con la marca. El objetivo de las redes sociales para
las marcas sera: convertir a los extrafios en amigos, a los amigos en
clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca.

Publicidad Online

La publicidad en motores de busqueda y en redes sociales se han

convertido en una excelente opcion para que las empresas lleguen a su
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audiencia. De todas las estrategias de marketing digital, esta es la unica
que permite lograr resultados en forma inmediata.

Email Marketing

El uso del email como estrategia de marketing suele ser muy efectiva,
siempre y cuando se realice siempre con la autorizacion de la persona
que recibe los emails, esta estrategia es especialmente 1util para las
tiendas electronicas ya que permite llevar clientes potenciales al sitio
web.

La creacion de un boletin de valor agregado a la audiencia funciona
muy bien para que el usuario abra y lea los emails de la marca.

Definicion de captacion de clientes

La captacion de clientes es la actividad atraer nuevos o clientes frecuentes,
ademas de establecer un vinculo, una relacién duradera en el tiempo que
permita que sea transaccion se repita en el tiempo.

Pasos para la captacion de clientes

He aqui los pasos bésicos para captar clientes. A veces se consigue muy
rapidamente, en cuestion de seguidos. Otras veces se tarde mucho mas,
incluso hay tener varias reuniones. No analicen que significa que se tarde
mucho o poco, simplemente estas hablando con diferentes seres humanos
que tienen diferentes perspectivas.

2.2.5.1. crea conexion y relacion: esto puede ocurrir rdpidamente con un
simple Hola!, acompafiado de un contacto visual y un apretéon de manos.
No significa que tengas que conocer toda la vida de la otra persona,
simplemente has de “conectar” con ella y hacerle saber que estas a su

disposicion, que tienes interés por ella y por su vida.
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2.2.5.2 Descubre quienes son tus clientes: ;Qué objetivos y suefios tienen
en la vida? ;Qué quieren conseguir? ;Qué les alegra? , preguntales acerca
de su trabajo, negocio o de su vida. jSé coach!

Sigue la pasion y la emocion para saber mas sobre esas personas, muestra
curiosidad y deja que te cuenten mas de ellas.

2.2.5.3 No expliques que es Coaching jHaz Coaching! Preguntales si les
gustaria hacer un poco de Coaching ya mismo. Si dicen que si, hazles
Coaching sobre algun reto o suefio que hayan mencionado.

Ayudales a verlos desde una nueva perspectiva o a definir el siguiente paso
que le acerque a su objetivo o a su suefo, hazles preguntan poderosas y

entrégate a fondo.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Para el optimo desarrollo de la tesis se tiene que definir de manera adecuada

palabras claves que permiten ampliar la vision del problema y de las variables

encontradas las cuales son:

1))

2)

3)

4)

Community manager: persona encargada de sostener, acrecentar y en
cierta forma defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital.

Comunidades online: grupo de personas que se comunican a través de
internet por un interés comun, se pueden formar en foros, plataformas
sociales, grupos de correo y blogs.

Business: Transformacion de cada uno de los procesos esenciales de las
organizaciones, adecuando las nuevas tecnologias a la cadena de valor de
la empresa.

Redes Sociales: una red social es una estructura social, compuesta por un

conjunto de actores, tales como individuos u organizaciones, que estan
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conectados por diadas denominadas lazos interpersonales, que se pueden
interpretar como relaciones de amistad, parentesco, o marca en internet.
Reputacion online: presenta el prestigio u opinion general acerca de
enlaces patrocinados.

Branding. Todo lo que una marca o empresa hace para conectar su
estrategia de negocio con la experiencia del consumidor y convertirla en
lealtad.

Coworking. Es un espacio de trabajo comun entre emprendedores de
nuevos proyectos que asi comparten gastos de alquiler de oficinas,
teléfono, secretaria y otros. Sus impulsores son instituciones publicas y
empresas.

E-mail marketing. Acciones y campaiias que utilizan el correo electronico
para los envios. Se suelen utilizar los newsletters para promocionar
productos y servicios o comunicar noticias de empresas

Inboud marketing. También se le llama marketing de atraccion. Llegé de
la mano de la web 2.0 y supone la superacion de los modelos publicitarios
de venta directa y agresiva a manos de un consumidor que habla de sus
experiencias y prescribe o desaconseja los productos que adquiere. El
marketing de atraccion ensefia al potencial consumidor en que se pude
beneficiar con un producto y sus claves son el marketing de contenidos,

el social media marketing y el posicionamiento SEO.

10) Insights del consumidor. Acciones que trabajan para llegar al

pensamiento del consumidor buscando las conexiones con la marca que

se reflejan en los rasgos y simbolos que moldean la razén de compra.
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11) Keywords. Son las palabras clave que se usan en posicionamiento SEO
para facilitar la indexacion por los motores de busqueda. Las keywords
representan las formas en las que los internautas nos buscan y es necesario
investigar cuales son las usadas para localizar los contenidos que
queremos transmitir. Se situan en los titulos, metaetiquetas y cuerpo del
texto dentro de la estructura en lenguaje HTML de este.

12) Marketing viral. Es el marketing que disefia y ejecuta acciones con gran
viralidad, es decir capaces de ser compartidas por mucha gente, en poco
tiempo y alcanzar grandes audiencias. El uso del término y las
recomendaciones de como hacer marketing viral prolifera en
innumerables blogs y recomendaciones de agencias de comunicacion lo
que le ha dado una amplia viralidad a la propia expresion sin que muchas
veces los internautas sepan exactamente de que se habla.

13) Neuromarketing. Es el marketing que usa los avances cientificos sobre
el comportamiento del cerebro para evaluar como reacciona ante los
estimulos de propuestas de consumo y como actia en las decisiones de
compra.

14) SEO (Search Engine Optimizer). Anglicismo que describe las técnicas
para posicionar una web en los motores de busqueda y atraer trafico a
ella. Cuando se hace una busqueda en Google o Bing aparece un listado
con la respuesta y los enlaces situados mas arriba son los que reciben mas
visitas. También se llama SEO al profesional especializado en el
posicionamiento.

15)SEM (Search Engine Marketing). Son los métodos para optimizar los

motores de busqueda mediante pago de publicidad y publicidad
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contextual en los buscadores. Esta es la que publica mensajes
relacionados con los contenidos de un texto en un blog o una web y en
los buscadores aparece en la parte derecha de la pagina de resultado de
busquedas.

16) SMO (Social Media Optimizacion). Otro anglicismo. Este describe las
acciones para optimizar la presencia de una empresas en redes sociales,
segun los objetivos del cliente. Se trata de seleccionar los entornos y
contenidos adecuados para la estrategia de marketing digital que se quiere
ejecutar

17) Socialmedia. Son los nuevos medios de comunicacion basados en el
modelo de la web 2.0, esto es, canales que no solo contienen informaciéon
corporativa e institucional dirigida unidireccionalmente a los publicos, si
no que reciben y alojan los comentarios, experiencias y mensajes que
estos crean. Es la web de la participacion e interaccion. La comunicacion
es multicanal, abierta y bidireccional. Las personas leen libros y opinan
que les ha parecido en una libreria online o aportan fotografias del hotel
o el restaurante en el que han estado. Sociamedia son las webs abiertas a
la participacion, blogs, canales en las diversas redes sociales y la propia
Wikipedia, que funciona a modo de enciclopedia digital elaborada de
forma colaborativa

18) Viral. El diccionario de la RAE es muy escueto: perteneciente a los virus.
Es un contenido que circula y se difunde de forma rapida en poco tiempo
gracias a que la gente lo comparte en un ‘efecto contagio’ que multiplica
su audiencia. Videos, fotos y textos por este orden son los formatos con

mas fuerza viral. La Wikipedia matiza que los videos virales suelen ser
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humoristicos y procedentes de aficionados o programas de tv. Star War
Kid y Trolol6 fueron dos videos de difusion masiva y global.

19) Google Adwords: programa que utiliza Google para ofrecer publicidad
patrocinada potenciales anunciantes.

20) Home page: pagina inicial

21) Like: gustar, agradar.

22) Target: mercado objetivo. Destinatario ideal de una determinada
campaifia, producto o servicio.

23) URL: Localizador de recursos uniformes. Secuencia de caracteres que
sigue un estandar y que permite denominar recursos dentro del entorno
de internet para que puedan ser localizados.

24) Tweet: publicacion en linea, creado por un usuario de la red social
Twitter. El proposito de cada tweet es responder a la pregunta. ;Qué
haciendo?

25) Android: sistema operativo disefiado principalmente para dispositivos
moviles con pantalla tactil, como teléfonos inteligentes o tabletas.

26) Feedback: se denomina feedback a la instancia de retroalimentacion o
respuesta en el proceso de comunicacion.

27) Visitas: Consulta de que parte de internet proceden las personas que
visitan tu pagina y a que parte de la pagina van después de llegar.

28) Publicaciones: conoce como la gente responde a tus publicaciones para
crear contenido que le importe a tu publico.

29) Google Analytic: el buscador mas popular le permite medir la efectividad
de su publicidad en linea y ademas, rastrear sus comunicaciones en las

redes sociales e internet en general y de manera gratuita.
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30) Ranking: es una relacion entre un conjunto de elementos tales que, para
uno o varios criterios, el primero de ellos presenta un valor superior al
segundo, este a su vez mayor que el tercero y asi sucesivamente,
permitiéndose que dos o mas elementos diferentes puedan tener la misma
posicion. El orden se refleja asignando a cada elemento un ordinal,

generalmente nlimeros enteros positivos. Clasificacion.
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA

3. METODOLOGIA
3.1. METODO DE LA INVESTIGACION

3.141.
3.1.2.

3.1.3.

Método
Método cientifico

Seglin Arias (2006) afirma que, “el método cientifico es el conjunto de pasos,
técnicas y procedimientos que se emplean para formular y resolver
problemas de investigacion, se investigan mediante la prueba de verificacion
de hipdtesis (p.19)”

Métodos generales

De lo mencionado, para el desarrollo del trabajo de investigacion
tendra como soporte a los métodos generales: inductivo,
deductivo, analisis y sintesis.

Carrasco (2006), el método general se refiere “a todos los que se

pueden emplear en investigaciones o estudios diversos, es decir,
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se aplican a todas las ciencias en general. Tenemos método

dialectico, el comparativo y el histérico” (p.271)

Behar (2008) afirma que “el método inductivo crea leyes a partir de la
observacion de los hechos, mediante la generalizacion del comportamiento
observado, en realidad, lo que realiza es una especie de generalizacion, sin
que por medio de la l6gica pueda conseguir una demostracion de las citadas
leyes o conjunto de conclusiones” (p.71).

Hernandez (2010) menciona que el método deductivo, “es el razonamiento
que partiendo de casos particulares se eleva a conocimientos generales; o
también, razonamiento mediante el cual pasamos del conocimiento de mayor
grado de generalizacidbn a un nuevo conocimiento mayor grado de
generalizacion que el anterior” (p.52)

Herrera (2008) menciona que el método analitico “consiste en la extraccion
de las partes de un todo, con el objeto de estudiarlas y examinarlas por
separado, para ver, por ejemplo, las relaciones entre estas” (p.64).

Ruiz (2007) menciona que el método sintético “es un proceso de
razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de los elementos
distinguidos por el andlisis; se trata en consecuencia de hacer una explosion
metodica y breve, en resumen” (p.15)

Métodos especificos

Carrasco (2006), menciona que el método especifico es “a diferencia de los
generales, solo se emplean para el estudio de una determinada parte de la
realidad, analizando las cualidades y conexiones internas de los hechos

sociales o naturales” (p.272).
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Bunge (1997), seiala, “La experimentacion involucra la modificacion
deliberada de algunos factores, es decir, la sujecion del objeto de
experimentacion a estimulos controlados. Pero lo que habitualmente se llama
método experimental no envuelve necesariamente experimentos en el
sentido estricto del término, y puede aplicarse fuera del laboratorio” (p.67)
De lo mencionado, para el desarrollo del trabajo de investigacion tendra
como soporte a los métodos especificos: inferencial.

Carrasco (2006), menciona que el método inferencial es “ el que permite
realizar la induccién y la deduccion en el proceso de analisis y sintesis de los
hechos y fenomenos que se investiga. La induccion permite conocer a partir

de las caracteristicas generales de la teoria cientifica” (p.273)

3.1.5. CONFIGURACION DE LA INVESTIGACION
a) TIPO DE INVESTIGACION

Cazau (20006), la investigacion aplicada, “busca o perfecciona recursos de
aplicacion del conocimiento ya obtenido mediante la investigacion pura,
y por tanto, no busca la verdad, como la investigacion pura, sino la

utilidad” (p.4 )

b) NIVEL DE LA INVESTIGACION

La investigacion se encuentra en el nivel descriptivo, ya que se encargara
de esclarecer la relacion entre las variables existentes las cuales son
“captacion de clientes” y “estrategias de marketing digital”, y a la vez

como los valores de una variable van variando en cuanto a otra variable.
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DISENO DE LA INVESTIGACION

Guillermo (2006), menciona que la investigacion no experimental, “son
aquellas en las cuales el investigador no tiene el control sobre la variable
independiente, que es una de las caracteristicas de las investigaciones
experimentales y cuasi experimentales, como tampoco conforma a los
grupos de estudio” (p.46)
Segun Liu, (2008) menciona que el disefio transaccional o transversal
tiene. “‘como proposito en describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado”. (p.154)

3.2. POBLACION Y MUESTRA

a)

b)

Poblacion

Poblacioén es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones. (lepkowski, 2008b).

Lopez (2013) afirma: “La poblacion es el sector al cual se dirige la
investigacion. Es el total de individuos que componen el grupo de
interés” (p.96)

A partir de la teoria expuesta, la poblacion definida para el presente
trabajo de investigacion sera la cantidad de colegiados habiles del
CCPJ, y el publico en general que son usuarios de los eventos que
brinda la entidad.

Muestra

Segun Fernandez Sampieri (6ta edicion, pag. 206), la muestra es, en
esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que llamamos poblacion.
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Lépez (2013) menciona que “la muestra es una porcion representativa
que se obtiene de la poblacion de forma tal que pueda analizarse para
llegar a unos resultados aceptables y cercanos a lo que se tendria si se
hubiese tomado todos los datos” (p.97)

A partir de la teoria explicada, la muestra de este trabajo de
investigacion esta representada por 40 colegiados y publico en general

quienes son participes de los eventos realizados por la institucion.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1.

3.3.2.

Instrumentos

Fidias (2004) sefiala que “El cuestionario es una modalidad de encuesta. Se
realiza de forma escrita con serie de preguntas” (p.72)

Se aplico un cuestionario para el estudio de las dos variables y esto nos
permitid recolectar datos que se requieren y son de gran ayuda e importancia,
de esto modo dicha informacion fue detallada, lo cual permiti6 llevar a cabo

los procedimientos de datos de manera especifica y cuantitativa.

Validez

Rusque (2003) sefiala que ““ la validez representa la posibilidad de que un
método de investigacion sea capaz de responder a las interrogantes
formuladas. La fiabilidad designa la capacidad de obtener los mismos
resultados de diferentes situaciones. La fiabilidad no se refiere directamente
a los datos, sino a las técnicas de instrumentos de medida y observacion, es
decir, al grado en que las respuestas son independientes de las circunstancia

accidentales de la investigacion” (p.134)
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3.3.3. Confiabilidad
Ander Egg (2002), el termino confiabilidad se refiere a “la exactitud con que

un instrumento mide lo que pretende medir”. (p.44)

3.4. TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

El tratamiento de los datos se llevara a cabo teniendo en cuenta los siguientes
pasos.
a) Se construird una matriz de datos, se elaborara teniendo en cuenta la
necesidad de almacenar la informacion obtenida, en una hoja de Excel.
b) Las informaciones almacenadas en la matriz de datos se procesaran por
una computadora para los tratamientos estadisticos correspondientes.

3.4.1. Proceso

Para el procesamiento de datos del trabajo de investigacion se utilizara la técnica
estadistica descriptiva.

Segiin Inegi (2005) la estadistica descriptiva es la “interpretacion de la
informacion recolectada por medio de medidas de tendencia central: moda,
mediana y media; medidas de variabilidad y curtosis (indica lo placa o picuda que

es una curva.) p.66

3.4.2. Analisis

Para este proyecto de investigacion se realizard un andlisis en el programa de

Excel.

Para Inegi (2005) el analisis “consiste en separar los elementos basicos de la
informaciéon y examinarlos con el proposito de responder a las cuestiones o

interrogantes planteadas en la investigacion” (p.67)
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4. RESULTADOS Y DISCUSION
41. DESCRIPCION DE TRABAJO DE CAMPO

Segtin el resultado de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, se
presentaran las variables del estudio con sus respectivos datos estadisticos: como
son las tablas y los graficos, ademads de las interpretaciones correspondientes.

La encuesta se realizo a 40 personas entre los cuales figuraban agremiados al
Colegio de Contadores Publicos de Junin como también publico en general que
visita las instalaciones de la institucion, ubicada en el edificio Brefia, cuarto piso.
a continuacion, se presenta la base de datos recopilada de las personas que fueron

encuestadas.



Tabla Nro 2 Base de datos de personas encuestadas

Apellidos y Nombres DNI GENERO EDAD
Perez Minaya Zenaida Nancy 20077435 F 41
Grijalva Yauri Ebed Adai 19924632 F 41
Lopez Atencio Ricardo Luis 04070852 M 41
Leiva Garcia Natali Elsa 20052805 F 43
Camarena Bonifacio Margot 20101236 F 41
Pantoja Cenzano Carmen Cecilia 20052554 F 43
Buitron Seas Uliver Raul 20087355 M 41
Contreras Purizaca Edwin Paul 20072006 M 41
Poma Leiva Ever Rolando 20095481 M 43
Palacios Lara Tania Monika 40402293 F 38
Montes Malpartida Mayela 40403666 F 38
Arredondo Cristobal Jose Antonio 20075763 M 41
Villaverde Meza Silvia 20092815 F 41
Roman Matos Jose Carlos 20068771 M 43
Rivera Bonifacio Elizabeth Jeanneth 20084470 F 41
Meza Olazabal Eliana Rocio 40956968 F 38
Orellana Aguilar Liliana 20052779 F 43
Cairampoma Palomino Elizabeth Luz 40105920 F 38
Olivera Castillo Liz Miriam 41570847 F 36
Quispialaya Rojas Betzi Diana 40248805 F 38
Rafael Vilchez Carlos Marco 20069256 M 43
Rojas Poma Janet Gaby 20073651 F 43
Valero Castro Velinda Isabel 20659779 F 43
Galvez Gutierrez Rosa Maria 20053801 F 43
Romani Bazan Jessica Mary 20073912 F 41
Quispe Del Castillo Yene Elizabeth 19977504 F 41
Caballero Simeon Elvira Silvia 20723441 F 41
Franco Zuasnabar Karla Tatiana 42072716 F 38
Zapata Escobar Beatriz Rosalia 20053602 F 43
Jauregui Ofracio Hernan Ciro 40532318 M 38
Ramon Guerra Eleazar Damaso 20439633 M 41
Gutierrez Vargas Cristina Isabel 20085120 F 41
Vilchez Lazo David 40549282 M 38
Villaverde Rafael Anibal Paul 20095676 M 41
Quincho Rojas Tatiana Giovana 20083500 F 41
Espinoza Quispe Luis Enrique 43530814 M 36
Perez Coca Nelly Janet 20053406 F 43
Cordova Yarango Aracely Rosario 41573678 F 36
Herrera Nieto Gladys Griselda 20057603 F 43
Munguia Ore Mael Jesus 40905489 M 36
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TRATAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION (TABLAS, GRAFICOS,

IMAGENES)
Pregunta Nro. 1

(Alguna vez escucho acerca del Colegio de Contadores Publicos de Junin? (Si

su respuesta es no termina la encuesta)

Tabla Nro. 3 — Grafico Nro. 2

PREGUNTA 1 sl NO TOTAL
25 15
¢ Alguna vez escucho 100%
acerca del CCPJ? 62.50% 37.50%
EXISTENCIA DEL CCPJ

Interpretacion:

uS|
ENO

Segun la tabla Nro. 3 y el grafico Nro. Segun los resultados de la encuesta

realizada, nos da a conocer que mas de la mitad de encuestados, es decir un 62%,

sabian acerca de la existencia del Colegio de Contadores Publicos de Junin, pues

se enteraron por medio de familiares, amigos o amistades que estan colegiados o

que hayan asistido a algiun curso realizado por dicha Entidad, sin embargo un

38% de las personas encuestadas piensan que la entidad solo se encuentra en la

ciudad capital, el cual es un factor importante para la investigacion.



Pregunta Nro. 2

(Por qué medio se enterd de la existencia del CCPJ?

Tabla Nro. 4 — Grafico Nro. 3

PREGUNTA Radio Televisid Volante Otros TOTAL

&Por que'medlo 5 5 15 15

se enterd de la

existencia del

CCRJ? 12.5% 12.5% 37.5% | 37.5% 100%
MEDIO DE COMUNICACION
B Radio
M Television
Volantes
B Otros
Interpretacion:
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Segun las personas encuestadas, manifiestan que un 60% de ellos, se enterd de

la existencia del Colegio de Contadores Publicos de Junin, mediante volantes que

recibieron en determinados puntos de la ciudad como en Brefia y Real, que es

lugar de referencia de la entidad, por otro lado un 20%, respondi6 que se

enteraron de la existencia de la Institucion, mediante la radio pues manifiestan

que una emisora de transmision radial, escuchaban acerca de los eventos que se

realizaban, y asi mismo un 20% de los encuestados refirieron que se enteraron

mediante el medio televisivo, pues veian comerciales referentes al Colegio de

Contadores Publicos de Junin.



Pregunta Nro. 3

(Usted conoce la ubicacion del CCPJ?

Tabla Nro. 5 — Grafico Nro. 4
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PREGUNTA 4 S| NG TOTAL
¢ Usted conoce la 25 15
ubicacién del CCPJ? 63.00% 37.00% 100%
UBICACION DEL CCPJ
=S|
=NO

Interpretacion:

Segun las personas encuestadas, solo un 37% manifiesta que si conoce la

ubicacion del Colegio de Contadores Publicos de Junin, el cual es un factor muy

importante pues nos indica que se deben de tomar medidas correctivas para poder

informar y difundir la ubicacion de la institucion, y existe un 63% de la muestra

encuestada, que manifiestan que no conocen de la ubicacion actual del Colegio

de Contadores Publicos de Junin, puesto que se encuentra en una zona céntrica

como es el edificio Brefia, ante estas respuestas la pregunta pas6 a ser un factor

importante de investigacion.




Pregunta Nro. 4
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(Sabe Ud. ;Cuadl es la funcién del Colegio de Contadores Publicos de Junin?

Tabla Nro. 6 — Grafico Nro. 5

PREGUNTA 4 Sl NO TOTAL
iSabe Ud. Cualesla 20 20
funcién del CCPJ? 50.00% 50.00% 100%

FUNCIONES DEL CCPJ

Interpretacion:

u S|
mNO

Acerca de la pregunta, si saben cudl es la funcion del Colegio de Contadores

Publicos de Junin, los resultados de las personas encuestadas, fueron que un 50%

de ellos si conocen cuales son las principales funciones del Colegio de

Contadores Publicos de Junin, al margen de brincar la colegiatura a los

profesionales y de realizar eventos a fines a la carrera de Contabilidad, sin

embargo, el otro 50% desconoce cudles son las funciones de la institucion pues

manifiestan que solo brindan ayuda a los profesionales en Contabilidad y no al

publico en general, tal como lo viene haciendo el Colegio de Contadores Publicos

de Junin. Dicha pregunta también se considera como factor importante para la

investigacion.



Pregunta Nro. 5
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(Le interesaria saber mas acerca del Colegio de Contadores Publicos de Junin?

Tabla Nro. 7 — Grafico Nro. 6

Interpretacion:

Ante la pregunta, si le interesaria saber mas acerca del Colegio de Contadores

PREGUNTA 5 Sl NO TOTAL
¢Le interesaria saber mas 30 10
acerca del CCPJ?
75.00% 25.00% 100%
INTERES DEL PUBLICO
ms
B NO

Publicos de Junin, existe un 75% de las personas encuestadas que estarian

dispuestos a saber mas acerca del Colegio de Contadores Publicos de Junin e

informarse de temas como por ejemplo: funciones, beneficios, actividades entre

otros; para que de esta manera puedan asistir a los eventos e incluso informar a

sus familiares o amistadas acerca de ellos, mientras que falta atraer la atencion del

25% de los encuestados, que en un futuro a corto plazo, representarian ser nuestro

publico objetivo.



Pregunta Nro. 6
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(Alguna vez asisti6 a los eventos del Colegio de Contadores Publicos de Junin?

(Si la respuesta es no pasar a la siguiente por favor)

Tabla Nro. 8 — Grafico Nro. 7

Interpretacion:

PREGUNTA 6 Sl NO TOTAL
17 23
¢Alguna vez asistio a
los eventos del CCPJ?
42.50% 57.50% 100%
ASISTENCIA A EVENTOS
mS|
HNO

Ante la pregunta, si alguna vez asistieron a eventos organizados por el Colegio de

Contadores Publicos de Junin, un 58% de las personas encuestadas, manifestaron

que no asistieron a eventos realizados por la institucion lo cual nos indica que

hubo poca difusion del evento u otros factores que pudieron intervenir como por

ejemplo, el precio, lugar, horarios del evento; sin embargo un 43% se enteraron

de los eventos por redes sociales, o por comentarios de sus colegas o compafieras

de trabajo y de esta manera pudieron asistir a dichos eventos.
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Pregunta Nro. 7

(Como califica Ud. ;Los eventos que brinda el Colegio de Contadores Publicos de
Junin?

Tabla Nro. 9 — Grafico Nro. 8

PREGUNTA 7 MUY BUENO| BUENO REGULAR MALO TOTAL
¢,Coémo califica Ud. Los 16 14 5 5
eventos que brinda el 100%
CCPJ? 0.4 0.35 0.125 0.125

CALIFICACION DE LOS EVENTOS

B Muy bueno
B Bueno
Regular

H Malo

Interpretacion:

Ante la pregunta, como califica los eventos organizados por el Colegio de Contadores
Publicos de Junin un porcentaje de 46%, encuestados manifiestan que los eventos son
muy buenos ya sea por los ponentes con los que cuenta, la atencion que reciben, la
organizacion; entre otros; sin embargo un 14% de las personas encuestadas manifiestan
que los eventos son malos, pues de una u otra manera tuvieron una mala experiencia, ya
sea en eventos o en visitas a la oficina, es por ello que califican de esa manera los eventos
que realiza el Colegio de Contadores Publicos de Junin , entonces luego de analizar la
pregunta nos dimos cuenta que es un factor importante para el desarrollo de los eventos

del CCPJ.



65

Pregunta Nro. 8

Si tendria mas informacion sobre los eventos (Usted asistiria?

Tabla Nro. 9 — Grafico Nro. 10

PREGUNTA 8 Si NO TOTAL
Si tendria mas 35 5

informacion sobre los o R 100%
eventos ¢ Ud. Asistiria? 75.00% 25.00%

Informacion de eventos

uS|

mNO

Interpretacion:

Ante la pregunta, si tendria mas informacion sobre los eventos usted asistiria, los
resultados de las encuestas, nos menciona que un 75% de las personas encuestadas
asistirian a los eventos de manera frecuencia si en tal caso les llegara mayor informacion
del evento por cualquier medio pero de preferencia por correo o redes sociales, y si en
caso fuera necesario una llamada telefonica previamente al evento, por otro lado el 25%
de los encuestados respondieron que no asistirian a los eventos académicos realizados por
el Colegio de Contadores Publicos de Junin, puesto que las fechas no son las adecuadas,

y los horarios no son flexibles, entre otros.
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Pregunta Nro. 9

(Le gustaria estar informado sobre los eventos a realizarse?

Tabla Nro. 10 — Grafico Nro. 11

¢ Le gustaria estar 30 10

i 100%
informado sob.re los 75.00% 25 00% o
eventos a realizarse?

DIFUSION DE INFORMACION

m S|
mNO

Interpretacion:

Ante la pregunta, si le gustaria estar informado sobre los eventos a realizarse, las personas
encuestadas respondieron que si en un 75%, pues consideran que estar en constante
actualizacion sobre su carrera es de suma importancia en estos tiempos, pues los cargos
laborales exigen con mayor presion tener diplomados o cursos de extension para obtener
un mejor puesto laboral, sin embargo, un 25% manifiesta que no es necesario la

informacion de los eventos.
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Pregunta Nro. 10

(Por qué medio le gustaria informarse sobre los eventos a realizarse?

Radio () Television () Volante ( ) Otros( )
MEDIOS DE INFORMA CION
M Radio
H Television
Volante
B Otros

Si respondi6 otros medios
(Qué otros medios especificos utilizo Ud.?

Correo electronico () Facebook () Pagina web () Algln amigo o familiar ( )

MEDIOS ESPECIFICOS

B Correo electronico
B Facebook
Pagina web

W Algun amigo o familiar

Interpretacion:

Ante la pregunta de qué medios especificos utilizan con mayor frecuencia, se tiene en
primer lugar a las redes sociales como Facebook, puesto que es tendencia a nivel mundial,
y donde la mayor parte de las personas se encuentra conectada, y en segundo lugar el
correo eléctrico porque consideran que es un medio formal de comunicacion entre los

clientes y la empresa.



Pregunta Nro. 11

(Esta usted de acuerdo con los precios que le ofrece los eventos?

Tabla Nro. 11 — Grafico Nro. 12

Interpretacion:

PREGUNTA 11 Si NO TOTAL
¢ Esta Ud. De acuerdo 25 15
con los precios que le . . 100%
ofrecen los eventos? 62.50% 37.50%
PRECIOS DE EVENTOS
mS|
mNO

68

Ante la pregunta, si estd de acuerdo con los precios que le ofrecen los eventos organizados

por el Colegio de Contadores Publicos de Junin, donde un 62% esta de acuerdo con los

precios que ofrece la entidad puesto que mencionan que la calidad va de la mano con el

precio, ademds de ello consideran que los precios en comparacion a Lima son mas

comodos y brindan los mismos beneficios que en el Colegio de Contadores Publicos de

Junin, por otro lado un 38% de los encuestados manifiestan que los precios son elevados

en comparacion de otras empresa de la region.
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Pregunta Nro. 12

(Cree Ud. que los horarios que le brinda el Colegio de Contadores Publicos de Junin son

accesibles?

Tabla Nro. 12 — Grafico Nro. 11

éCree Ud. Que los 35 5
horarios que le brinda 100%
el CCPJ son 87.50% 12.50%
accesibles?
HORARIOS DE ATENCION
m S|
HNO

Interpretacion:

Ante la pregunta, cree Ud. que los horarios que le brinda el Colegio de Contadores
Publicos de Junin, un 87% manifiesta que los horarios son apropiados pues en ese horario
pueden apersonarse o llamar a la institucién para cualquier tipo de consulta, ya sea
colegiado o publico en general, sin embargo un 13% manifiesta que los horarios no son
los adecuados puesto que coinciden con el horario de su centro laboral y no les alcanza
tiempo para apersonarse a las instalaciones del Colegio de Contadores Publicos de Junin

y pierden la oportunidad de informarse acerca de eventos u otros pendientes.
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Pregunta Nro. 13

(Le gustaria que haya descuentos para los agremiados que se matriculen con anticipacion

previa?

Tabla Nro. 13 — Grafico Nro. 12

¢ Le gustaria que haya

descuentos para los 40 0

agremiados que se 100%
matriculen con 100.00% 0.00%

anticipacion previa?

DESCUENTOS EN EVENTOS

m S|
ENO

Interpretacion:

Ante la pregunta, si le gustaria que haya descuentos para los agremiados que se matriculen
con anticipacion previa, en su totalidad, es decir, un 100% esta de acuerdo con que haya
descuentos en todas las actividades que realiza el Colegio de Contadores Publicos de
Junin, pues de esta manera confirman su participacion en un 100% al evento, y de esta
manera pueden inscribirse de dos a mas personas ya sea entre familiares o amigos. este
factor se puede considerar como un plus para el servicio que brinda el Colegio de

Contadores Publicos de Junin.



Pregunta Nro. 14
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. ¢Le gustaria a usted que se realice actividades de confraternidad dentro de los eventos

programados?

Tabla Nro. 14 — Grafico Nro. 13

¢ Le gustaria a Ud que

se realice actividades 30 10
de confraternidad 100%
dentro de los eventos 75.00% 25.00%
programados?
ACTIVIDADES DE CONFRATERNIDAD
[ N
mNO

Interpretacion:

Ante la pregunta, le gustaria que se realicen actividades de confraternidad dentro de los

eventos programados, a la mayoria de encuestados, es decir 75% de encuestados, les

gustaria que se realicen actividades de confraternidad durante el desarrollo de los eventos,

ya que dichos eventos duran como minimo 6 meses y de esta manera haya una mejor

relacion entre los participantes e incluso se desarrollen relaciones laborales para un futuro

a corto o largo plazo.
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Pregunta Nro. 15

(Usted estaria de acuerdo que nuestra institucion cuente con convenios con universidades

e institutos?

Tabla Nro. 15 — Grafico Nro. 14

PREGUNTA 15 Sl NO TOTAL
Ud. Estaria de
acuerdo que nuestra 35 S
institucion cuente con
. 100%
conwvenios de o o
Universidades e 87.50% 12.50%
Institutos?
Convenios con Instituciones
mSs
mNO
Interpretacion:

Ante la pregunta, si estaria de acuerdo que la institucion cuente con convenios con
universidades e institutos, el 87% de las personas encuestadas manifestaron que estan de
acuerdo con que existan convenios con otras instituciones, pues de esta manera se pueden
lograr multiples beneficios tanto para los colegiados como para el publico en general, por
otro lado, el 13% de los encuestados no saben acerca de los beneficios que se pueden

lograr al realizar convenios entre instituciones.
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Pregunta Nro. 16

(Los eventos realizados cubren sus expectativas?

Tabla Nro. 16 — Grafico Nro. 15

PREGUNTA 16 Si O TOTAL
¢Los eventos 32 8

. 100%
reallzado_s cubren sus 80.00% 20.00% °
expectativas?

EXPECTATIVAS

u S|

mNO

Interpretacion:

Ante la pregunta, si los eventos que realiza el Colegio de Contadores Publicos de Junin,
el 80% de los encuestados manifiestan que los eventos cubren las expectativas que tenian
en mente, pues se debe a varios factores como la buena atencion, los buenos ponentes,
temas de actualizacion, duracion del evento, materiales de ensenanza, entre otros. Por
otro lado, un 20% manifiesta que a pesar del buen nivel del Colegio de Contadores en la

region Junin, existen falencias que aun se pueden superar.



Pregunta Nro. 17

(Le gustaria que la institucion les brinde un carnet con lo que usted puede identificarse a

la hora de asistir al evento?

Tabla Nro. 17 — Grafico Nro. 16

s Le gustaria que se 32 8
les binde un carnet de 80.00% 20.00% 100%
identidad?
CARNET DE IDENTIFICACION
uSI
mNO
Interpretacion:

Ante la pregunta, le gustaria que se les brinde un carnet de identificacion durante el
tiempo de duracion de los eventos, los entrevistados en un 95% manifiestan que el carnet
de identificacion ahorraria tiempo al momento de registrar la entrada y asistencia de los

participantes, pues ya no habria necesidad de anotarse en cuadernos u hojas y se haria de

manera computarizada.



Pregunta Nro. 18

(Qué razones tendria Usted para no participar en nuestros eventos?

Tabla Nro. 18 — Grafico Nro. 17

75

de los eventos?

R. Calidad Cantidad de
PREGUNTA 18 economicos alumnos |TOTAL
¢, Qué razones tendria 25 10 5
Ud. Para no participar
62.50% 25.00% 12.5%

100%

PARTICIPACION A LOS EVENTOS

Interpretacion:

B Razones economicos

M calidad del evento

cantidad de alumnos

Ante la pregunta, que razones tendria para no participar de los eventos organizados por

el Colegio de Contadores Publicos de Junin, en un 62% Los encuestados consideran que

los eventos realizados por la institucién son muy buenos, pero a muchos de ellos en

especial a los estudiantes de institutos y universidades les impide participar de estos

eventos los motivos econdémicos, ya que la mayoria son dependientes de sus padres, por

otro lado un 13% manifiesta que es por motivos de la cantidad de alumnos pues en

algunos cursos sobrepasaban el limite de la cantidad de alumnos.



Pregunta Nro. 19

(Conoce Usted a otras Instituciones que brindan el mismo servicio?

Tabla Nro. 19 — Grafico Nro. 18
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PREGUNTA 19 Si e TOTAL

F,C?:\oc_e Ud a otras 6 34

instituciones que

_ : 100%
brm(_:ia_n el mismo 15.00% 85.00%
senicio?
COMPETENCIA

mSsl
ENO

Interpretacion:

Ante la pregunta, conoce usted a otras instituciones que brindan el mismo servicio, la

gran mayoria de encuestados (85%), no conoce otras instituciones que brinden servicios

similares a los que brinda el Colegio de Contadores Publicos de Junin, y algunos

mencionan otras instituciones que cuentan como competencia desleal a la entidad.
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Pregunta Nro. 20

(Estaria de acuerdo Usted con el servicio de break que le ofreceriamos intermedio a los

eventos?

Tabla Nro. 20 — Grafico Nro. 19

PREGUNTA 20 Si NO TOTAL
¢ Estaria de acuerdo 37 3

ici 100%
con el servicio de 92.50% 7 50% (0
break?

SERVICIO DE BREAK

uS|
EmNO

Interpretacion:

Ante la pregunta, si estaria de acuerdo con el servicio de break los encuestados
manifiestan que el servicio de break, es complementario para el desarrollo de las
actividades, ya que el horario de clases es de manera corrida, pero se les otorga un receso

de 10 a 15 minutos donde podrian aprovechar el servicio de break.
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4.3. PRUEBAS DE HIPOTESIS
El siguiente trabajo de investigacion, y teniendo en cuenta la formulacion del problema
general y los problemas especificos, como también el objetivo general y los objetivos
especificos que lo apoyan, y que son propuestos en el trabajo de investigacion, se puede
afirmas la demostracion, contrastacion y validacion de las hipotesis planteadas al inicio
de la investigacion y con los resultados obtenidos luego de la aplicacion del instrumento
de evaluacion, tal como fue la encuesta, basada en 20 preguntas y que contenian
preguntan para las dos variables propuestas, ademas de su procesamiento, tabulacion de
datos correspondiente y la respectiva presentacion mediante los cuadros estadisticos
detallados durante el capitulo IV. Para su mejor apreciacion presentamos la hipotesis
general:
4.3.1. Hipétesis General

Hg: “El nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para incrementar
la captacion de clientes en el area de eventos académicos del Colegio de Contadores

Publicos de Junin — 2018 es positiva”.

Ha: “El nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para incrementar la
captacion de clientes en el area de eventos académicos del Colegio de Contadores

Publicos de Junin — 2018 si es positiva”.

De acuerdo al cuadro Nro. 11, se puede corroborar de manera cierta que las personas
encuestad utilizan en mayor cantidad los medios digitales para recibir informacion sobre
los eventos organizados por el Colegio de Contadores Publicos de Junin, tal como se

observa en el siguiente grafico de referencia.
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MEDIOS ESPECIFICOS

H Correo electronico
B Facebook
Pagina web

M Algun amigo o familiar

Hn: “El nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para incrementar la
captacion de clientes en el area de eventos académicos del Colegio de Contadores

Publicos de Junin — 2018 no es positiva”.

Esta hipotesis no es aceptada porque en la actualidad las personas se encuentran
conectadas las 24 horas del dia a los medios digitales especialmente a las redes sociales.
4.4. DISCUSION DERESULTADOS
De acuerdo al analisis y discusion de los resultados hallados en el proceso de la
investigacion, los cuales consisten en determinar el nivel de influencia del marketing
digital para la captacion de clientes en el area de eventos académicos del Colegio de
Contadores Publicos de Junin, ahora pues analizaremos algunos de los beneficios que
tendrd la empresa al usar las estrategias del marketing digital: mejorara el reconocimiento
de marca, puesto que la marca de la empresa sera reconocida a nivel local e incluso
regional; captara clientes potenciales; fidelizard clientes actuales dado que mediante el
uso de las estrategias del marketing digital conoceremos datos relevantes de los clientes

como gustos, preferencias, horarios, entre otros ya sea para ser captados como para ser

fidelizados.

Asi mismo minimizara los costos dado que el costo de la publicidad tradicional es

notablemente superior a la inversion de marketing digital.



80

El marketing digital cuenta con diversas estrategias como pueden ser posicionamiento en
Google, posicionamiento en redes sociales, E- mailing, entre otros, del cual el proyecto

se basa principalmente en las dos primeras estrategias.

Primer propuesta: Posicionamiento en redes sociales

Las redes sociales juegan un rol importante porque son el tipo mas popular de

comunicacion que existe en la actualidad,

Las redes sociales puede ser una buena manera de mantenerse en contacto con un grupo
grande de personas, y nos pueden llegar a ser realmente utiles si deseamos o necesitamos
compartir noticias o informacidn con una gran cantidad de personas al mismo tiempo, lo
unico que tenemos que hacer es publicar la misma con las herramientas dispuestas en la
red para ello y al instante estard disponible para todos aquellos usuarios que tengan lazos

con nosotros.

Entre las redes mas utilizadas tenemos: Facebook, Instagram y Twitter.

El proyecto se enfoca en la red social Facebook puesto que en la ciudad de Huancayo es
la mas utilizada ubicandolo en la sexta ciudad, a continuacion, veamos datos estadisticos

que respaldan esta informacion.
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RANKING DE CIUDADES EN PERU POR CANTIDAD DE USUARIOS DE

FACEBOOK

FACEBOOK RESEARCH Ranking de ciudades en Peru por cantidad de
Ciudades

usuarios en Facebook

Continentes 1 Lima
FILTRAR POR PAISES
- 8.700.000 Usuarios -1.200.000 Crecimiento Pai ‘,’
2 Trugillo
740.000 Usuarics -260.000 Crecimiento Pai ‘ ,'
3 Arecuipa
620.000 Usuarics +550.000 Crecimiento Pai ‘,’
4 Chiclayo
420.000 Usuarics n s fe)
5 Pwra
360.000 Usuarics -140.000 Crecimiento Pai ','

Huancayo

Fuente: Pagina web de Owloo

Ademas de estos datos también nos brinda informacion acerca de la cantidad de personas
que usan Facebook, por edades, por género y por el dispositivo que utilizan; para asi tener

una informacion mas clara y precisa acerca del publico al cual se quiere dirigir la empresa.

’
METRICAS CLAVES

Maetrncas clawves
PlEtrio=
Total usuarios 320000 1
FALUjEres TE5o.000 A5, E-E
Hombores T1So.000 55.25%
Edad 15 - 24 37,50
Felationship Sin especificar S22, 50
Interés principsl Dreportes y actividades al ﬁj;g FE.1 3%
Crispositivo mdwil popular Srdroid S22, 50

Fuente: Pagina web de Owloo
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Este medio informativo, nos permite identificar la cantidad de personas por edades que

hacen uso del Facebook.

ANALISIS DEMOGRAFICO DE HUANCAYO EN FACEBOOK

Analisis demografico de Huancayo en Facebook

m Relationship Audiencia Proporcidn

I 18-24 120,000 3?,50%'

12-17 61.000 19,05%
I 25-2% 54000 'E.ZS%I
35-44 33.000 10.31% I
I 0-34 32000 10% I
|45. _E4 13.000 406% I
E5-64 5.000 1,56%
&5= 3000 0,24%

Fuente: Pagina web de Owloo

Mediante este cuadro informativo podemos notar que el publico al cual estd dirigido el
Colegio de Contadores Publicos de Junin, aborda un 78,75% del total de personas que
usan Facebook entre las edad de 18 a 54 afios, donde podemos encontrar estudiantes de

contabilidad, profesionales en contabilidad y carreras afines.

Por ende, el proyecto se basa en la red Social Facebook. Facebook fue creada en el afo

2004, por Mark Zuckerberg.

El objetivo de esta primera propuesta en el posicionamiento de la pagina web con la

actualmente cuenta el Colegio de Contadores Publicos de Junin.

Pues tener una pagina de la empresa en Facebook, es muy importante ya que reune a

personas con el mismo interés, y se agrupan segun género, edad, estado civil, entre otros.
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Ademas nos ayuda a:

-Supervisar lo que genera buenos resultados en tu pagina y lo que no.

-Entender a las personas a las que les gusta tu pagina e interactuar con tus publicaciones.

-Tomar decisiones sobre la mejor forma de conectarte con tu publico

La pagina de Facebook cuenta con pestafias que son indicadores por los cuales podemos

medir diversos factores, entre ellos tenemos:

1.- Informacion general: Que, ofrece un resumen de siete dias de la actividad mas

importante de tu pagina.

2.- Me gusta: Consulta los Me gusta que tu pagina gané y perdi6 cada dia, y averigua de

qué parte de Facebook proceden.

3.- Alcance: Las publicaciones que reciben mas Me gusta, que se comentan mas y que se
comparten mas veces se muestran en la seccion de noticias con mas frecuencia y las ven
mas personas. Las publicaciones que se ocultaron, que fueron reportadas por ser spam o

que llevan a la gente a indicar que ya no le gusta tu pagina llegan a menos personas.

Si observas un aumento o una disminucion, revisa lo que publicaste ese dia para obtener

mas informacion sobre el modo en que podrias haber influido en el alcance.

4.- Visitas.- Consulta de qué parte de internet proceden las personas que visitan tu pagina

y a qué parte de la pagina van después de llegar.

5.- Publicaciones.- Conoce cémo la gente responde a tus publicaciones para crear

contenido que le importe a tu publico.



84

Consulta el rendimiento de determinados tipos de publicaciones para priorizar tus

esfuerzos en lo que ofrece buenos resultados.

6.- Personas.- Averigua a quién le gusta tu pagina y a quién le gustan tus publicaciones,

quién las comento y quién las comparte para mejorar la segmentacion.

Consulta las similitudes o las diferencias con otras personas de Facebook.

Segunda propuesta: Posicionamiento en Google

El posicionamiento en Google es vital para una empresa, pues es la manera mas eficaz de
encontrar a la empresa on-line por medio de su pagina web, ademas es importante estar

en las primeras busquedas de la pagina de Google pues:

€

. menos del 40% de los usuarios llega a la segunda pdgina de resultados de los

buscadores y solo un 10% llega a la tercera”

Eduard Garolera — Especialista en Marketing digital

Por ello en esta propuesta se desarrollaran dos herramientas de Google como son: Google

Analytic y el SEO.

Google Analytic

El buscador mas popular le permite medir la efectividad de su publicidad en linea y
ademas, rastrear sus comunicaciones en las redes sociales e internet en general y de

manera gratuita.

Le permite estudiar la frecuencia de sus visitantes en su pagina web e inclusive comparte

con usted datos obtenidos de los boletines emailbrain.

Ademas ofrece:



-Datos exactos sobre visitas en su pagina web de manera diaria, semanal o mensual.

-Los productos y servicios mas solicitados

-Le ayuda a programar su campaia de ventas o compras

-Le ofrece cuadros estadisticos claros y actualizados

-Soporte de autoservicio: centro de asistencia, foro de usuarios.

-Actualizacion de datos de manera diaria.

-Segmentacion personalizada.

-Paneles, informes personalizados, segmentos avanzados.
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A continuacion, se mostrara un breve proceso de como realizar el trafico del sitio web.

PROCESO DEL GOOGLE ANALYTIC

Empiece a analizar el trafico de su sitio en tres pasos

Registrarse en Google Analyfics Afiadir codigo de seguimiento Conozca su audiencia

L]
“\/
Lo tnico que necesitamos es informacidn basica Obtendra un cadigo de sequimiento para pegarlo En pocas horas empezara a ver datos acerca de

acerca del sitio que desea supervizar en sus paginas a fin de que Google tenga su sifio.
constancia de cuando se visita su sitio.

Fuente: Google Analytic

Para poder realizar dicho proceso es necesario tener contenido en la pagina web, en este

caso la pagina web del Colegio de Contadores Publicos de Junin, cuenta con dicha pagina

pero las actualizaciones son de manera semanal o mensual.

Ademas de esta herramienta también se utilizara el SEO.
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El SEO o Search Engine Optimization literalmente Optimizacion para Motores de

Busqueda.

SEO como disciplina es el proceso mediante el cual la pagina web obtiene y mantiene
posiciones notables en las paginas de resultados naturales de los buscadores también

llamados resultados orgénicos o algoritmicos.

El SEO es una estrategia bastante atractiva para las empresas, independientemente de su
tamafio. Se trata de una forma “barata” de hacer marketing, ya que el coste de adquisicion
de clientes es muy bajo y el retorno sobre la inversion o ROI muy alto, todo ello en

comparacion con otras acciones.

En el SEO intervienen ciertas busquedas de palabras clave previamente definidas y que
tiene un interés comercial enorme, ya que estaran relacionadas intimamente con los

productos o servicios que se ofrezcan en esa pagina web.

El fin de la estrategia SEO es conseguir un trafico (visitantes) estable y cualificado hacia
un sitio web concreto, aunque para estrategias avanzadas podemos definir un objetivo
relacionado con el ROI de la inversion o la conversion de visitas en objetivos (registros,
descargas, compras, etc.). Cualquier accion SEO, asi como cualquier estrategia Search,
llevara asociada una serie de keywords especificas, que definidas correctamente lograran

el doble objetivo de campaiia y se acercara a los objetivos de conversion.

Lo que busca el SEO es alcanzar y facilitar una notoriedad y una visibilidad extra en la

red a partir de los cuales entornos sociales existentes en internet

4 reglas fundamentales del SEO

Regla 1: Incremente su capacidad de ser linceado
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La actualizacién de un sitio web debe ser constante, para asi generar interesante y

altamente enlazable.

Regla 2: Facilite que su pagina se agregue a favoritos. Facilita el flujo de informacién

dentro de los medios y las redes sociales.

Regla 3: Premie a los que incluyan su web como un link en sus propias paginas/blogs

Oftrecer incentivos y facilidades para que ser enlazado sera de gran utilidad.

Regla 4: Ayude a que su contenido viaje

Es necesario que el contenido esté preparado para visitar otros sitios en donde pueda

generar mas atencion y enlaces entrantes.

Para poder medir el trafico de la web nos basamos en medidas como:

Visitas: Mide, en nimero absoluto, la cantidad de visitantes que recibe un sitio web en un

periodo acotado determinado.

Tiempo de permanencia en el sitio web: Indica el interés de la visita, medido en tiempo

transcurrido o duracién de su visita a un sitio web.

Para desarrollar la estrategia de SEO, a continuacién mostraremos pasos basicos que se

necesitan.
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PROCESO DEL SEO

¢;Como es el servicio?

o Optimizamos el cédigo 9 Aumenta la popularidad 0 Llegamos al top 10

= 4

= Muestros programadaores revisaran el > Se realiza una estrategia de intercambio = Con el codigo optimizado y la
codigo fuente del sitio web optimizando de enlaces para conseguir votos en popularidad obtenida logramos aparecer
todos aquellos aspectos requeridos por Internet de sitios web con Page Rank alto en los resultados de |a
Google. aumentando de esta forma la primer pagina de Google.
popularidad.

Fuente: MediaBros

Esta estrategia cuenta con un presupuesto, en este caso es equivalente al sueldo basico
que se otorga a un profesional. Es decir; el precio de la implementacion de esta estrategia
es como contratar a un personal extra para que haga cargo de la pagina web y consiga los

mismos resultados de la estrategia SEO.

PLAN MINIMO MENSUAL DE POSICIONAMIENTO EN GOOGLE

Inversion en Google AdWords: $100
Administracion Google AdWords: $ 20
Posicionamiento SEO: $100
Fee de agencia: $ 30
Total: $250

Fuente: MediaBros
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En el cuadro anterior podemos observar los conceptos por los cuales se cobra a la

empresa, adicionalmente cubre los siguientes costos:

-Estudio preliminar del sitio web.

-Ranking actual en Google y deméas buscadores.
-Asesoramiento de palabras clave a posicionar.
-Optimizacion del codigo fuente del sitio web.
-Implementaciones de factores SEO In-Site.
-Estrategia avanzada de Link Building.
-Recomendaciones sobre la estructura del sitio web.

-Seguimiento de rankings y evolucion en los buscadores

Para poder medir el impacto que generaria dicha aplicacion utilizaremos kpi medibles

como:

- Paginas conectadas por Google: En este indicador se mide el resultado de las palabras
claves, lo que significaria averiguar si el sitio web es relevante dentro de otras web que

se dedican a lo mismo.

- Consultas de busqueda: Este indicador nos dard a conocer cuantas consultas se estan

mostrando del sitio web.

- Keywords: Mediante este indicador podemos medir la cantidad de palabras clave con el

cual las personas buscan al sitio web en Google.

2.6 Impacto Generado

Impacto de la primera propuesta
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Como se sabe el Colegio de Contadores Publicos de Junin brinda diversos eventos el
cual para poder evaluar los resultados del posicionamiento en la red social Facebook,
el proyecto se basé en el evento del 2015 denominado III Convencion Nacional de
Normas Internacionales de Contabilidad e Informaciéon Financiera — CONANIIF

2015, llevado a cabo el 24,25 y 26 de Junio.

Como se ha mencionado en la propuesta valor, la pagina web muestra diversos

factores, a continuacion mostraremos el resultado de estos factores:

1.- Numero neto de Me gusta

NUMERO NETO DE ME GUSTA DE LA PAGINA DE FACEBOOK

|2mmero neto de Me gusta

| nimero neto de Me gusta muestra el nimero de Me gusta nuevos menos el nimero de Ya no me gusta
B Yanomegusta "Me gusta®organicos [l Clics en "Me gusta” pagados == NUmero neto de

= =)

Fuente: Colegio de Contadores Publicos de Junin

En este primer factor podemos notar que se incremento el nimero de Me gusta a la pagina
de la institucion, pues mediante este medio se informaba acerca de los eventos III

CONANIIF lo cual genero unos mayores intereses.

2.- Reacciones, comentarios y veces que se ha compartido
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REACCIONES, COMENTARIOS Y VECES QUE SE HA COMPARTIDO LA

PUBLICACION DEL EVENTO

Reacciones, comentarios y weces que se ha compartido
Extas acciones i-lr'.ll.‘l:lr:.ll'l il ||I'.'u.-ll a s Farsanas

== Heaccicnes = Lamariarns = Vecasque 58 ha compamdo

Fuente: Colegio de Contadores Publicos de Junin

El cuadro anterior nos indica que durante el desarrollo del evento y una vez concluido
este, se incrementaron notablemente el nimero de comentarios, y el nimero de reacciones
de los usuarios; esto quiere decir que la campatfia por redes sociales funcioné de manera

positiva.

3.- Dias y horas del usuario



DIiAS Y HORAS DE CONEXION DEL USUARIO

Dias
2718 2907 2865 2875 2879 2853
r r B B

HORAS

Fuente: Colegio de Contadores Publicos de Junin
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Mediante el cuadro anterior, podemos notar que la gran mayoria de los usuarios visitan

la pagina web durante los dias miércoles, jueves y viernes, en los horarios nocturnos de

preferencia; puesto que ahi tiene mayor disponibilidad de la red.

4.- Género y edades

GENERO Y EDADES DE LOS USUARIOS

fPersonas a las que les gusta tu pagina

Mujeres

B 62%

Tus fang 0541% 055T%  03M%
=

A LLE2) 2904

Hombres _ :
TR -- LI
0,
0 3% 12%

Tus fans

Fuente: Colegio de Contadores Publicos de Junin

Este indicador es de vital importancia para la empresa pues nos muestra que un 62% de

personas que visitan la pagina de Facebook son del género femenino, y un 38% son del

género masculino, otro dato importante son las edades de los usuarios pues en su mayoria
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se encuentran entre el rango de 18 a 54 afos, lo cual estaria confirmado el ptiblico objetivo

al cual se dedica el Colegio de Contadores Publicos de Junin.

Otro de los factores fue la cantidad de inscritos que se lograron matricular en el evento

CONANIIF 2015, pues sobrepaso el punto de equilibrio solicitado.

CUADRO N° 02

PUNTO DE EQUILIBRIO META LOGRADA
150 estudiantes 242 estudiantes
180 plenos (agremiados) 252 plenos (agremiados)
30 observadores (de otras carreras) 30 observadores (de otras carreras)
43 comision de contadores 43 comision de contadores
30 comision organizadora 30 comisidn organizadora
433 inscritos proyectados 524 inscritos logrados

Fuente: Eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin

Como podemos apreciar el nimero de inscritos proyectos fue superado en un 21%, pues
mediante el uso de la red social Facebook, se pudo difundir el evento y mediante el
seguimiento de la red se logro recolectar informacion sobre las personas que visitaban la
pagina y con dichos datos se podia realizar visitas personales haciéndoles conocer a

profundidad el evento.

Esto significa un logro econdmico a la empresa pues cada pleno inscrito pagaba s/.250.00,
cada estudiante pagaba s/. 120.00 y cada observador pagaba s/. 200.00, incrementando

notoriamente sus utilidades.

Impacto deseado de la segunda propuesta
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En este caso el Colegio de Contadores Publicos de Junin, cuenta con una pagina web al
cual no le dan mucho dinamismo ya que no estd constantemente actualizada. Por otro
lado cuenta con una aplicacion la cual nos brinda el total de visitas que tiene la pagina

hasta el dia de hoy; como se puede apreciar en la siguiente imagen:

Sin embargo al aplicar la estrategia SEO y Google Analytic, informacion de primera

calidad e incluso una informacién personalizada como:

GRAFICO N° 12

CONTADOR DE VISITAS DE LA PAGINA WEB

COLEGIO DE CONTADORES PAGINAS DE NOSOTROS HORARIO DE ATE
PUBLICOS DE JUNIN INTERES

Institucional De Lunesa Viernes

# Direccion : Paseo la Brefia No.125 Of JDCCPP -Maiianas: 09:00 - 13:00.
404- 405 Onomasticos - Tardes: 16:00-20:00.

@ Huancayo, Pert IFAC % Sabados
' e e ~Mafianas:09:00- 13:00.

AIC

0 Celular: 964556754 Calordinio i 5016 ‘

0 RPM:#964556754 SUNAT
Documentos

. Teléfono:(064)231063 Portal del Estado
Consulta Habil

= Email: taria.ccpj@gmail.c Consulta RUC

© Copyright - Colegiode Cr «dores Publicos de Junin -
Editado por GAAS.

10210

Fuente: Colegio de Contadores Publicos de Junin

- Numero de visitas diarias

- Tiempo de permanencia de los usuarios en la pagina web
- Numero de inscritos o reservas a los eventos académicos
- Dispositivo por el que se conecta el usuario

-  Entre otros
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

1. Se logro, identificar que en el Colegio de Contadores Publicos de Junin,
especialmente en el area de Eventos Académicos, se requiere de un proceso de
captacion al cliente muy elevado, pues se encontraron los siguientes problemas
solo cuenta con un medio de difusion de los eventos que se realizaran ya sean
charlas informativas o programas como los diplomados en temas contables, ya
que solo hacen uso de los volantes que son elaborados por el proveedor
respectivamente, ademas no cuenta con una adecuada distribucion de los volantes,
ya que las personas encargadas de repartir dichos volantes no son supervisadas,

causando la insatisfaccion de parte del cliente interno y externo.

2. Se logro, que mediante el desarrollo de las estrategias propuestas en el proyecto
se tuvieron resultados principalmente econdmicos pues en el evento manifestado
CONANIIF 2015 se obtuvo un incremento en la cantidad de inscritos y esto
genero un incremento en las utilidades del evento realizado por el Colegio de

Contadores Publicos de Junin.

3. Se logrd, la satisfaccion de la empresa porque incrementaron sus ganancias
mediante la inscripcion de mas personas a los programas o capacitaciones que
brinda el Colegio de Contadores, ademéas que ahora pueden conseguir mas
usuarios en las redes sociales y en Google lo cual implica un mejor

posicionamiento de la institucion.
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SUGERENCIAS

1. Que, se debe realizar constantes estudios y analisis interno de la empresa, para
poder reconocer las falencias o problemas que hayan en el desarrollo de estas
actividades, esto se puede realizar mediante herramientas como es el FODA que

es de vital importancia pues es un analisis completo de toda la organizacion.

2. Que, se debe aplicar las estrategias de marketing digital en este caso la
estrategia SEO y el Google Analytic enel desarrollo de las diferentes charlas,
capacitaciones o programas que realice la empresa, pues mediante dichas
estrategias se logra la mayor rentabilidad de la empresa, pues hay mayor nimero

de inscritos y matriculados para dichos eventos.

3. Que, se debe realizar constantes cuestionarios o entrevistas tanto para el
cliente externo quien nos brinda informacion vital para las mejoras de la
organizacion y asi poder satisfacer las necesidades que tengan; y también para el
cliente interno pues mediante ellos la empresa se contacta de manera directa con

el publico por ende los debemos mantener actualizados, motivados y capacitados.
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ANEXOS

ANEXO N° 01
ENCUESTA DEL COLEGIO DE CONTADORES PUBLICOS DE JUNIN
Buenos dias/tardes, estamos interesados en conocer su opinion, la informacion
que nos proporcione sera utilizada para conocer su opinion gracias.
Edad:

Sexo: Varon ( ) Mujer ( )

Marca con “x” la respuesta seleccionada.

1. ¢Alguna vez escucho acerca del colegio de contadores? (Si su respuesta es no termina la

encuesta)

Si( ) No( )

2. ¢Por qué medio se enterd de la existencia del CCPJ?

Radio () Television () Volante () Otro ()
3. (Usted conoce la ubicacion del CCPJ?

Si( ) No( )

4. Sabe Ud. Cual es la funcion del Colegio de Contadores?

Si( ) No( )

5. (Le interesaria saber mas acerca del Colegio de Contadores?

Si( ) No( )

6. (Alguna vez asisti6 a los eventos del Colegio de Contadores? (Si la respuesta es no pasar a

la siguiente por favor)



Si( ) No( )
7. ¢(Como califica Ud. Los eventos que brinda el CCPJ?

Muy bien () Bien( ) Regular ( ) Malo ()

8. Si tendria mas informacion sobre los eventos ;Usted asistiria?

Si( ) No( )

9. (Le gustaria estar informado sobre los eventos a realizarse?

Si( ) No( )

10. {Por qué medio le gustaria informarse sobre los eventos a realizarse?
Radio () Television () Volante () Otros( )

Si respondid otros medios

(Qué otros medios especificos utilizo Ud.?

Correo electronico () Facebook () Paginaweb () Algun amigo o familiar ( )
11. ;Esta usted de acuerdo con los precios que le ofrece los eventos?
Si( ) No( )

12. ;Cree usted que los horarios que le brinda el CCPJ son accesibles?
Si( ) No( )

13. ;Le gustaria que haya descuentos para los agremiados que se matriculen con anticipacion

previa?
Si( ) No( )

14. ;Le gustaria a usted que se realice actividades de confraternidad dentro de los eventos

programados?
Si( ) No( )

15. ;Usted estaria de acuerdo que nuestra institucion cuente con convenios con universidades e

nstitutos?

Si( ) No( )



16. (Los eventos realizados cubre sus expectativas?
Si( ) No( )

17. ;Le gustaria que la institucion les brinde un carnet con lo que usted puede identificarse a la

hora de asistir al evento?

Si( ) No( )

18. ;Qué razones tendria Usted para no participar en nuestros eventos?

R. Econémicos () Calidad del evento () Cantidad de alumnos ()
19. {Conoce Usted a otras Instituciones que brindan el mismo servicio?

Si( ) No( )

20. ;Estaria de acuerdo Usted con el servicio de break que le ofreceriamos intermedio a los

eventos?

Si( ) No( )

ANEXO N° 2

“Junta Directiva del Colegio de Contadores Publicos de Junin”




ANEXO N° 3

, 26 y 27 de Junio

Huancayo - Peru

ANEXO N° 4
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