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Resumen

El presente estudio tiene el propoésito de investigar la influencia del marketing digital
en la decision de compra de los clientes de la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL

“La Lecheria”, Tacna 2019.

El tipo de investigacion es basica, el disefio que se uso es no experimental, analitico,

transversal y prospectivo y de nivel explicativo.

Considerando que el nimero de clientes que visitan “La Lecheria” no es una cantidad
fija se determin6 que el tamafio de poblacién es infinita por lo que se aplico el

instrumento de medicion a 384 clientes como resultado de la férmula correspondiente.

El instrumento de medicion empleado para determinar la influencia de una variable
sobre la otra fue la encuesta, que ha sido adaptada por la presente con el fin de mejorar

la redaccion y que pueda conectarse con la investigacion actual.

Palabras Clave: Marketing Digital y Decision de Compra



Abstract

The purpose of this study is to investigate the influence of digital marketing on the
purchase decision of the clients of the company Ganadera Malaga 1967 EIRL "La

Lecheria"”, Tacna 2019.

The type of research is basic, the design used is not experimental, analytical, cross-

sectional and prospective and of an explanatory level.

Considering that the number of clients who visit “La Lecheria” is not a fixed quantity,
it was determined that the population size is infinite, so the measurement instrument

was applied to 384 clients as a result of the corresponding formula.

The measurement instrument used to determine the influence of one variable on the
other was the survey, which has been adapted by the present in order to improve the

wording and that can deal with current research.

Keywords: Digital Marketing and Purchase Decision



Introduccion

Con el trascurrir de los afios el Marketing Digital ha ido cobrando mayor fuerza como
la herramienta méas importante para llegar a los consumidores, para persuadirlos a que

realicen una compra.

La Lecheria como su nombre comercial lo indica, es una empresa dedicada a la
elaboracion y venta de productos lacteos artesanales como leche fresca y pasteurizada,
yogurt natural, frutado y griego, queso, manjar, entre otros. Ademas de contar con una
amplia variedad de productos, la Lecheria siguié creciendo y aumentdé su oferta,
ofreciendo un servicio a la comunidad Tacnefia, como un lugar acogedor, recreando
el establo en cada rincon del establecimiento donde se puede disfrutar de snacks a la
carta elaborados a base a sus productos, dandoles a los clientes un producto y servicio

diferente con un gran valor agregado.

Actualmente vivimos en una era digital donde la mayoria de personas poseen un movil
0 un computador donde navegan en diferentes redes sociales, las cuales son una
ventana accesible para que las empresas muestren sus diferentes productos a su
publico objetivo. En cuanto a la decision de compra del consumidor, esta va a
depender de diferentes factores que influyen en el mismo, por lo que, la presente
investigacion buscara determinar la influencia del marketing digital en la decision de
compra de los clientes de la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”
referente al periodo del afio 2019, ya que ha sido el afio en donde se ha visto el

crecimiento de la empresa.

El contenido de la presente investigacion se desarrolld en cuatro capitulos

estructurados de la siguiente manera:



Capitulo 1, se realiz6 la descripcion del problema, la formulacion del problema
principal y especificos, ademas se justificd la investigacion y se propuso el objetivo

general y los especificos.

Capitulo 11, se desarrollaron los antecedentes del trabajo de investigacion, las bases

teoricas cientificas y se definieron los términos béasicos.

Capitulo 111, se formuld la hipotesis general y las especificas, se identificaron las
variables e indicadores. Se explicé la metodologia que comprende; el tipo, disefio,
nivel y &mbito de la investigacion, asi como también la poblacion, la muestra y los
criterios de seleccion. También se definié la técnica e instrumento que se emplearon
para la recoleccion de datos, asi como las técnicas utilizadas para su procesamiento y
analisis.

Capitulo 1V, contiene los resultados de la investigacion, se valido el instrumento, se
desarrollo el tratamiento estadistico, se verific la hipotesis y finalmente se discutieron

los resultados.

Finalizando, se encuentra las conclusiones, recomendaciones, referencias y el
apéndice donde se incluyen documentos que complementan la informacion del

estudio.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion del problema

La ciudad de Tacna ha crecido notablemente en los Gltimos afios, ademas
de ser en la actualidad una de las regiones mas prosperas del interior del pais; la
pobreza extrema en Tacna es casi nula y el ingreso promedio ligeramente mayor
al nacional. “La region alberga a poco mas de 350 mil habitantes (1,1% del pais)
que contribuyen con 1,2% de la produccion del pais (US$ 2 725 millones)”
(Mincetur, 2019, pag. 1).

Segun la Web de viajes, Viajeslm.com (2018), Tacna no es solo una ciudad
heroica, sino ademas es una ciudad gastronémica. Afirma que los platos tipicos
heredados de la tradicidn de la region son exquisitos al paladar de los comensales,
“dandole un prestigio y renombre culinario por las distintas zonas del Perd y del
mundo.” Sostiene que “la gastronomia tacnefia tiene al Pert en los ojos del
mundo”.

Gracias a este crecimiento, Tacna fue escenario por 5 ediciones de la feria
de turismo y gastronomia denominada “Peru, Mucho Gusto”, una feria organizada
por Promper( y el Mincetur con el objetivo de incentivar al peruano a viajar y
descubrir sabores, asi como promover el turismo de frontera. (Peru Info, s.f.)

En enero del 2019 los negocios en restaurantes (servicios de comida y
bebidas) aumentaron un 4.49% en comparacién al mismo mes del afio anterior,
para este periodo se acumulé 22 meses de crecimiento consecutivo. Asimismo, las
actividades de servicio de bebidas aumentaron en 5.81% debido a un mayor
dinamismo “en las actividades de bar restaurantes, cafeterias, juguerias y bares en

respuesta a la remodelacion de ambientes, combinacion de bebidas, variedad de



macerados a base de frutas andinas y granos selectos, participacion activa en ferias
y refrescantes promociones” (Andina, 2019). Los servicios como restaurantes
encabezan la cadena econémica de la region. (Portal Pgs, 2019)

Tacna en la actualidad cuenta con una “amplia variedad de ofertas
gastronomicas que se adecuan a todos los presupuestos” (Per0 travel, s.f.), por tal
motivo es importante que las empresas se diferencien de sus competidores y logren
captar y fidelizar clientes a través de diferentes estrategias de marketing adecuadas
al siglo XXI.

La empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria” es una empresa
gue nace como un emprendimiento de innovacién y tradicion. Se dedican a la venta
de productos lacteos artesanales que son fabricados por Lucrecia Malaga y un
equipo de trabajo. La familia de Lucrecia se dedica a la agricultura y ganaderia
desde 1963, es asi como nace la idea de darle un valor agregado a la leche.

Cuentan con un establo en Ite llamado “Miramar”, y un pequefio establo
con 20 vacas aproximadamente ubicado en la Avenida Ejercito- Para Chico con el
cual abastecen de leche fresca todo el dia a la Lecheria. “El establo Miramar cuenta
con ganado vacuno importado de Holanda, Estados Unidos y Chile, que lo
convierten en uno de los principales centros ganaderos del sur” (Radio Uno, 2018).

Ademas de vender sus productos como; leche fresca, leche pasteurizada,
yogurt natural, yogurt frutado, yogurt griego, queso, manjar y entre otros, desde el
16 de Julio del 2018 la Lecheria brinda un servicio a la comunidad Tacnefia, como
un lugar acogedor, recreando el establo en cada rincon del establecimiento donde
se puede disfrutar de snacks a la carta elaborados a base a sus productos, dandoles

a los clientes un producto y servicio diferente con un gran valor agregado.



Luciano Mazzetti, un chef peruano, conductor de television y youtuber
visitd la ciudad Heroica de Tacna, y en su canal de YouTube con un video llamado
“Tacna en Viaja y Prueba con Luciano Mazzetti” visitd diferentes paradas
culinarias obligatoritas en la ciudad, Mazzetti visité la Lecheria en su primer local,
deleitdndose con el sabor de la leche cuajada, afirmé que los productos eran
deliciosos, Mazzetti ademas afirmé que la Lecheria contaba con muchos premios
y reconocimientos y esto se debia a que las vacas eran criadas con amor.

Ademas de reconocimientos, la Lecheria ha estado presente en la
FERITAC desde el afio 2016 y en la feria “Perti mucho gusto” desde el ano 2017,
poniendo en vitrina sus productos y su servicio al pueblo tacnefio y a los
extranjeros del mundo.

Los clientes de la Lecheria segin Lucrecia Malaga en su mayoria son
clientes de la region, y si se trata de extranjeros, comenta que ha tenido la visita de
extranjeros de nacionalidad americana, japonesa y francesa.

Tacna es una ciudad con un alto nivel de turistas, en el afio 2018 segun un
estudio del perfil del turista extranjero elaborado por la Comision de Promocion
del PerG para la Exportacion y el Turismo- Promperd, revelé que en el periodo
2018 la ciudad de Cusco y Tacna “fueron los destinos favoritos de los turistas
extranjeros que llegaron al Pert para pasar sus vacaciones” (Andina, 2019). Segun
el estudio, el 82% de turistas extranjeros que visitan la ciudad de Tacna son de
nacionalidad chilena. Ademas, que los turistas ya no tienen como motivo de viaje
temas de salud, sino que el 77% de turistas vienen a la ciudad de Tacna por temas
vacacionales, de recreacion y ocio. (Promperu, 2018) PromPer( sostiene que la
oferta gastrondmica en Tacna ha permitido fortalecer la relacion con el pais vecino

y posicionar a Tacna como una alternativa turistica importante. (Peru Info, s.f.)



El portal de la prestigiosa cadena BBC Mundo realiz6 en el 2018 un
reportaje en el que sefialaba los motivos por los que Tacna, la "ciudad heroica™ se
ha convertido en el destino favorito de los chilenos. En dicha entrevista, Corinne
Flores Lemaire, directora de la Cdmara de Comercio de Tacna afirmo que una de
las cosas que seducia a los chilenos era la gastronomia Tacnefia. (Andina, 2018).

Con la apertura del nuevo local de la Lecheria en una ubicacion mas
centrica, y con su crecimiento y éxito entre los comensales de la region, es muy
importante para la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria” mejorar
la comunicacién con sus clientes, y atraer a comensales de nacionalidad chilena,
por ello debe conocer si las estrategias que estan utilizando estan siendo eficaces
para los resultados que buscan obtener.

Con el presente trabajo se busca determinar como influye el marketing
digital en la decision de compra de sus clientes, en un periodo del afio 2019.

Es necesario que la empresa cuente con informacion primaria sobre el
impacto que genera la aplicacion del marketing digital en el mercado y evaluar
como puede determinar que el cliente decida visitarlos y realizar sus compras, para
poder plantear estrategias de mejora continua. Ademas de determinar que
indicador tiene la influencia mas significativa sobre el marketing digital empleado.

En la presente investigacion se brinda detalles de la problematica y los
diferentes planteamientos para establecer el logro de mayor informacion que

resuelva el problema y puedan realizarse las recomendaciones pertinentes.



1.2.Formulacion del problema
1.2.1. Problema principal
¢Como influye el marketing digital en la decision de compra de los clientes

de la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019?

1.2.2. Problemas especificos

e (Cbémo influye el flujo en el marketing digital de la empresa Ganadera
Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019?

e ;Como influye la funcionalidad en el marketing digital de la empresa
Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019?

e ;Cbémo influye el feedback en el marketing digital de la empresa Ganadera
Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019?

e (;Como influye la fidelizacion en el marketing digital de la empresa

Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019?

1.3.Justificacion de la investigacion

La presente investigacion busco determinar como influye el marketing
digital en la decision de compra de los clientes de la empresa Ganadera Malaga
1967 EIRL “La Lecheria”, en la ciudad de Tacna en un periodo del afio 2019. Esta
investigacion se justifico el marco tedrico porque fue necesaria la revision de
diferentes bases tedricas-cientificas que sustenten las caracteristicas y dimensiones
de las variables de estudio “marketing digital” y “decision de compra”, y ademas
la investigacion serd un precedente bajo el cual se puede determinar como una

variable influye en la otra.



La investigacion se justifico a favor del beneficiario directo que es la
empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, una empresa que se dedica
a la venta de productos lacteos artesanales.

Ademas de la venta de sus productos, “La Lecheria” brinda un servicio a
la comunidad Tacnefia, como un lugar acogedor donde se puede disfrutar de
snacks a la carta elaborados en base a sus productos. Los resultados de la
investigacion permitiran que la empresa pueda tomar acciones para mejorar sus
estrategias de marketing digital y contribuir a que logren sus objetivos
empresariales.

Se justifico la presente investigacion con la finalidad que pueda contribuir
con la sociedad; a los profesionales que pretendan diferenciarse en un mercado
laboral competitivo el cual necesita de personas con conocimientos sobre
marketing digital, también a empresas que estan buscando la manera de acercarse
mas a sus clientes, y en general al todo lector que esté interesado en entender la
manera de hacer negocios en la era digital.

Se empled técnicas metodologicas en el presente trabajo a fin de resolver
el problema planteado. Para poder medir las variables de estudio, se recolectaron
datos a través de instrumentos, los cuales permitieron comprobar las hipétesis de
la presente investigacion y cumplir de este modo con los objetivos planteados,

sirviendo, ademas, para futuros estudios.



1.4.0bjetivos

1.4.1.

Objetivo general

Determinar la influencia del marketing digital en la decision de compra de

los clientes de la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna

2019.

1.4.2.

Objetivos especificos

e Determinar la influencia del flujo en el marketing digital de la empresa
Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019.

o Identificar la influencia de la funcionalidad en el marketing digital de la
empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019.

e Determinar la influencia del feedback en el marketing digital de la empresa
Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019.

e Explicar la influencia de la fidelizacion en el marketing digital de la

empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes
2.1.1. Antecedentes internacionales

Meléndez (2018) en su proyecto de investigacion previo a la obtencion del
titulo de Magister en Administracion de Empresas Mencion Planeacion, titulado
“Estudio de la efectividad del marketing digital en las decisiones de compra del
consumidor. Caso importadora mévil” de la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en la ciudad de Ambato, Ecuador, tiene como objetivo evaluar la
efectividad del marketing digital en las decisiones de compra de los consumidores
de la empresa Importadora Movil, su finalidad es estudiar la efectividad del
marketing digital en las decisiones de compra del consumidor.

La metodologia que utilizo el autor consta la revision bibliografica-
documental, y a partir de ella, se tomo en cuenta diferentes enfoques, teorias y
criterios de varios autores actualizados que aportaron al desarrollo teorico de la
investigacion.

Su investigacion concluyd que el Marketing Digital incide en las
decisiones de compra del consumidor, estas estrategias tienen acogida masiva,
facilitando la promocion de servicios a la empresa. Es por esto, que las redes
sociales son el medio que influye de forma efectiva en el marketing digital, pues
aplicandose los procesos de forma correcta se logra la efectividad en las decisiones

de compra.
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Quevedo (2017) en su trabajo de grado como requisito para optar al titulo
de Magister en Mercadeo, titulado como “Influencia del marketing digital y online
en la fidelizacion de los Clientes de consumo masivo: categoria chocolatinas” en
la Universidad de Manizales, en Villavicencio, Colombia, tiene por objeto
establecer la influencia de marketing digital y on line, en la fidelizacion de los
clientes de consumo masivo de las marcas Snickers, Kit Kat y Jet en las redes
sociales (Facebook, YouTube, Twitter, Instagram).

La metodologia empleada por el autor fue de tipo exploratorio y
descriptivo.

El autor concluyd que refieren las categorias de fidelizacién en el
marketing digital a partir de estrategias de captacion de trafico, estrategia de
conversion del trafico adquirido y de fidelizacion; muestra la importancia de las

redes sociales como alternativa de oferta y demanda en el mercado digital.

Valencia (2017) en su trabajo de grado como requisito para optar al titulo
de Magister en Mercadeo, titulado “Posicionamiento de marca y su influencia en
la decision de compra” en la Universidad de Manizales, en Villavicencio,
Colombia, tiene por objeto de identificar como el posicionamiento de la marca
influye en la decision de compra del consumidor de ropa de marca de lujo en la
ciudad de Pereira.

La metodologia que utilizo el autor es cuantitativa, utilizando el método
descriptivo.

Finalmente, el autor concluyo que las mujeres y los hombres perciben ropa
de marca de lujo de la ropa de la mas alta calidad, por lo tanto, estan dispuestos a

pagar mas dinero, aunque la mayoria de los consumidores de este tipo marcas de
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lujo con reconocimiento desconocen el proceso de fabricacion o el pais de origen

de la ropa.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Marin (2019) en su trabajo de investigacion para optar por el titulo
profesional de Ingeniero Industrial, titulado “Dimensiones del marketing digital
para incrementar las ventas de una mype del sector de servicios de seguridad
integral”’, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos de la ciudad de Lima,
Per, tuvo como objetivo determinar la influencia de las dimensiones de marketing
digital en el incremento de las ventas de una empresa MYPE del sector de servicios

de seguridad integral.

El autor se baso en una investigacion de tipo aplicada, con un nivel de tipo
exploratoria descriptiva y correlacional. La técnica que utilizo fue la encuesta y el

instrumento el cuestionario estructurado de preguntas tipo escala de Likert.

Finalmente, concluyd que las dimensiones del Marketing Digital influyen
significativamente en el incremento de ventas en una MYPE en el sector servicios

de seguridad integral con un nivel de confianza del 95%.

Zuazo (2018) en su trabajo de Investigacion para optar por el grado de
Bachiller en Administracion con mencién en Direccion de Empresas, titulado
“Estrategias de marketing digital y su relacion con la decision de compra”, de la
Universidad Esan de la ciudad de Lima, Per(, investigd la relacion entre las

estrategias de marketing digital y la decision de compra a traves de internet, por lo
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que su estudio tuvo como finalidad demostrar que tan decisiva es esa relacion entre

ambas variables.

El autor utiliz6 una encuesta para recabar los datos necesarios y mediante
el uso de herramientas estadisticas se pudo obtener resultados que muestran esta
relacion, el autor utilizo la Correlacion de Person.

Finalmente, se observd que existe una relacion entre las estrategias de
marketing digital y dos factores de la decisién de compra, mientras que otros dos
factores no guardan relacion debido que no depende del consumidor por un tema
de segmentacion que las empresas deben realizar. Se observd una relacion
significativa entre ambas variables y como uno de los factores puede tener una

mayor influencia que otra.

Bruchelli y Cabrera (2017) en su tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Administracion, titulada “Aplicacion del marketing digital y su
influencia en el Proceso de decision de compra de los clientes del Grupo He y
Asociados S.A.A. Kallma Café Bar, Trujillo 2017” en la Universidad Privada
Antenor Orrego en Trujillo, Per(, tuvo como objetivo determinar si la aplicacion
de estrategias de marketing digital influye positivamente en el proceso de decision
de compra clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo
2017.

Los autores se basaron en un disefio lineal cuasi experimental de un solo
grupo con observacién antes y después, empleando como técnicas a la encuesta y

entrevista. Para el andlisis de los datos se aplico la prueba Chi Cuadrado.
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Su investigacion concluyé que la empresa empleaba estrategias de
marketing digital de forma empirica logrando una influencia regular en el proceso
de decision de compra de los clientes, siendo este poco para objetivos de la
empresa. Sin embargo, después de aplicar las nuevas estrategias de marketing
digital, se evidencié que estas influian de manera positiva en cada etapa del
proceso de decision de compra de los clientes creando asi una tendencia positiva.
Por lo tanto, se concluy6 que la aplicacion de estrategias de marketing digital
influye positivamente en el proceso de decision de compra de los clientes del

Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Caf¢ Bar”.

Santillan y Rojas (2017) en su tesis para optar por el titulo profesional de
Licenciado en Negocios Internacionales, titulada “El marketing digital y la gestion
de relaciones con los clientes (CRM) de la Empresa manufacturas Kukuli sac,
2017 en la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion en la ciudad de
Huacho, a través de su estudio tienen el objetivo de demostrar la influencia entre
el marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa
manufacturas Kukuli SAC, afio 2017.

Los autores realizaron una investigacion de tipo aplicada, y el disefio que
se usd es no experimental transeccional descriptivo correlacional; el estadistico
para verificar la hipétesis es el chi cuadrado. Para hallar el tamafio de la muestra
se uso la formula de poblacion infinita, obteniéndose 384, luego se usoé la formula
de la muestra ajustada obteniendo 192 clientes de la empresa Maquinarias Kukuli

SAC del emporio de Gamarra.
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Finalmente, con la investigacion se demostré que existe una correlacion
positiva considerable del 80.4% entre el marketing digital y la gestion de

relaciones de los clientes.

Chimpén (2016) en su tesis para optar el titulo de Licenciado en
Administracion de empresas, titulada “Factores que influyen en la decision de
Compra de los clientes a través de las Estrategias de marketing con redes Sociales
en el sector repostero” en la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo de
la ciudad de Chiclayo, el autor a través de su estudio tiene como finalidad
identificar qué factores influyen en la decision de compra y de qué manera las
estrategias de marketing logran motivar dicha compra.

El autor realizo una investigacion de tipo relacional de acuerdo al fin que
persigue, utilizando como instrumento para la recoleccion de datos al cuestionario,
y como técnica estadistica utilizo la R de Pearson.

Su investigacion concluyd que el factor social es quien influye en la
decision de compra final. También, que el precio y el producto son las estrategias
de marketing que influyen en la compra final; y por otro lado el precio influye mas

sobre el factor social, que el producto sobre el mismo.

Quinto (2018) en su tesis para optar el grado académico de Magister en
Administracion de Negocios MBA, titulada “El marketing mix y la decision de
compra en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018, en la Universidad
Cesar Vallejo de la ciudad de Lima, el autor a través de su estudio tiene por
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la decision de

compra en el centro comercial Plaza Echenique Chosica 2018.
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La metodologia empleada por el autor tiene un disefio no experimental con
enfoque cuantitativo de alcance correlacional con corte transversal. Para
comprobar las hipdtesis se ha utilizado la “rho” de Spearman y para determinar la
confiabilidad del instrumento se utiliz6 el alfa de Cronbach.

Su investigacion concluy6 en que existe una correlacion moderada entre
las variables, por lo que se concluye que existe una relacion positiva entre el
marketing mix y la decision de compra en el centro comercial Plaza Echenique

Chosica 2018.

2.1.3. Antecedentes locales

Cachi (2018) en su tesis para optar el titulo profesional de Ingeniero
Comercial, titulada “Marketing Digital y su relacion en el posicionamiento de
marca de las Mypes de la Provincia de Tacna, 2016 en la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohman de la ciudad de Tacna, Peru, tiene como objetivo analizar
la relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca de las Mypes
de la provincia de Tacna, 2016.

El autor utilizé una metodologia de tipo de investigacion basica, de nivel
correlacional, disefio no experimental y de corte trasversal. Las hipotesis fueron
contrastadas a través de andlisis estadisticos y coeficientes de correlacion, para la
confiabilidad de los instrumentos se usé Alpha de Cronbach.

Finalmente, se concluyd que la variable Marketing Digital influye de
manera positiva en el Posicionamiento de Marca de las Mypes de la provincia de
Tacna; pero esta no es significativa, debido a que existe una percepcion favorable
de las empresas con relacion a su posicionamiento, por lo que se sugiere realizar

investigaciones con la opinién de los consumidores.
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Moreno (2018) en su tesis para optar el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial, titulada como “El Neuromarketing en la decision de compra en los
clientes de “American Racks S.A — Tacna”, ario 2014, tiene como objetivo saber
cudl es la relacion que guarda el neuromarketing con las ventas de la empresa
“AMERICAN RACKS S,A”.

La metodologia que utilizé el autor es de tipo de investigacion aplicada, no
experimental — transversal; debido a la recoleccion de datos que se dieron en
tiempo y espacio Unico. Para su estudio utilizo la encuesta como instrumento de
recoleccion de datos y abarco una poblacion muestral de 30 clientes que precisaron
la compra dentro de la tienda “American Racks” de la ciudad de Tacna.

Finalmente, el autor concluyé que por medio del estudio realizado la
relacion que guarda el neuromarketing con respecto a la decision de compra es
valida en los aspectos visual y kinestésico ya que con pruebas fehacientes se llegd
a dicho resultado, que las personas compran lo que le atrae a primera vista, ya sea

por recuerdo, colores o por necesidad.

Bedoya (2019) en su tesis para optar el titulo profesional de Ingeniera
Comercial, titulada “Las estrategias de promocion y la Decision de compra de los
clientes de Plaza vea, Tacna, 2019 de la Universidad Privada de Tacna, Peru,
tiene como objetivo determinar la influencia de las estrategias de promocion en la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea Tacna.

El autor propuso una metodologia con un tipo de investigacion basica, de
disefio no experimental y transversal, con un nivel explicativo en el que se

determina la relacion causa y efecto entre las variables, empleando como técnica
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la encuesta e instrumento el cuestionario, y para determinar la existencia de un
nivel de confiabilidad se utilizd Alfa de Cronbach.

Finalmente concluy6 que las estrategias de promocion tienen influencia
sobre la decision de compra de los clientes de Plaza Vea Tacnha de forma

significativa.

2.2.Bases tedrico-cientificas
2.2.1. Marketing Digital
2.2.1.1.Definicién de Marketing Digital

Actualmente gracias a las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y
trasmite de manera digital.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion desempefan el papel
principal en el desarrollo de las nuevas formas de venta, ya que permiten
desarrollar actividades de comunicacion interactiva entre las empresas y los
clientes. (...) Debido a estas mejoras, “las empresas han tenido que crear una
nueva modalidad de marketing: E1 marketing digital”. (Publicaciones Vértice S.L,
2010)

Es por ello, que distintos autores empiezan a establecer algunas teorias y
conceptos respecto del marketing digital:

Segun Selman (2017) “El marketing digital consiste en todas las estrategias
de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano”.

Para Castafio y Jurado (2014) “El marketing digital nace con el auge de las
nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender el internet, y consiste en

utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales” (p. 8).
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Segun Viteri, Herrera, y Bazurto (2018) “El marketing digital es la
aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un
nuevo mundo, el mundo online” (p. 768).

Para los autores Chaffey y Smith (2013), el marketing digital es el corazén
del negocio electrénico, porque se centra en comprender mejor a los clientes,
generar un valor agregado al producto o servicio, ampliar los canales de
distribucion y aumentar las ventas a través de diferentes estrategias digitales. (p.
15)

Segun Bricio, Calle, y Zambrano (2018), el marketing digital se ha
convertido en una herramienta eficaz para facilitar los procesos para el comercio
nacional e internacional, a través de la utilizacion de diferentes técnicas para
generar modelos de negocios y estrategias que estén orientadas a descubrir
oportunidades, “para lo cual exigen que las empresas desarrollen formas de
comunicacion y que integren un plan de marketing, con este fin las empresas
logren segmentar sus mercados y conocer los medios sociales que se utilizan en
cada pais” (p. 104), los especialistas afirman que si un producto o servicio no esta
en Internet, este no existe. (p. 104)

Entonces, se puede decir que el marketing digital consiste en un conjunto
de estrategias de marketing tradicional, empleadas en un espacio virtual, que, a
través de diferentes herramientas, tiene la finalidad de generar una relacion mas
estrecha con los clientes y mejorar la comercializacion de un determinado

producto y/o servicio.
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2.2.1.2.Internet y la evolucién de la web
En la revista cientifica International Journal of Digital Library Services, en
un articulo con el titulo de “Evolution of the world wide web: from web 1.0 to 6.0”
los autores Khanzode & Sarode (2016) presentan “una vision holistica de la World

Wide Web” (p. 1).

a. Internet

Internet llega a los hogares y oficinas durante la Gltima década del siglo
XX, se basaba de “un concepto de trabajo colaborativo, con intraredes
profesionales en el &ambito empresarial y también de un acceso a la informacién a
través de portales generalistas como Google (1998) o AltaVista (que habia
estrenado la categoria en 1995)” (p. 8).

La red de Internet se empleaba como un gran banco de conocimientos del
cual se podia extraer informacion, descubrir, navegar y conectarse. El usuario
sabia que contaba con un canal lleno de posibilidades, el cual fue virando hacia un
nuevo papel donde el internauta se convierte en creador de contenido.
(Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017)

El explosivo crecimiento mundial en el uso de internet es el corazon de la
era digital. Internet se convirtié en la tecnologia revolucionaria del nuevo milenio,
otorgandole poder los consumidores y a las empresas, les permite tener acceso a
grandes cantidades de informacion y poder compartirla con sélo algunos clics del
raton. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 439)

Asimismo Kotler & Armstrong (2008) también sostienen que:

Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de la

estrategia y practica del marketing. Internet esta revolucionando la manera
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en que las compafiias crean valor para sus clientes y cultivan relaciones con
ellos. La era digital ha cambiado fundamentalmente las opiniones de los
clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacién del producto, y
servicio. Por lo tanto, el marketing actual demanda nuevas formas de
razonar y actuar. Las compafiias deben conservar la mayoria de las
habilidades y préacticas que les han funcionado en el pasado, pero también
afiadir nuevas capacidades y practicas si esperan poder crecer y prosperar

en el cambiante entorno digital de hoy en dia (p.437).

b. Web 1.0

La Web 1.0 fue la primera implementacién de la web y se definié como
una "red de conexion de informaciéon” (Khanzode & Sarode, 2016, pag. 2).
Proporcionaba muy poca interaccion donde el consumidor puede intercambiar la
informacion, pero no se podia interactuar con el sitio web. La web desempefiaba
un papel de naturaleza muy pasiva. (p. 2)

La Web 1.0 fue la primera generacion de World Wide Web, que se definio
como: "Un espacio de informacion en el que los elementos de interés denominados
recursos se identifican mediante un identificador global Ilamado Identificadores
de Recursos Uniformes (URL)" (Khanzode & Sarode, 2016, p. 2).

La web de primera generacion eran paginas estaticas que solo entregaban
contenido, permitian buscar informacion y leerla, pero habia poca interaccion del

usuario y no desempefiaban el papel de creadores de contenido. (p. 2)
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c. Web2.0

Desde la creacion del Internet, este mismo ha sufrido grandes cambios,
tanto en su funcionamiento como en sus objetivos. Los primeros sitios web tenian
un caracter puramente informativo y no permitian la interaccion con los usuarios.
“El auge de las redes sociales y el nacimiento de paginas como Amazon y
Wikipedia abrieron paso a una nueva etapa en la historia del Internet: La era de la
Web 2.0” (Conexidn Esan, 2015), o también llamada “Web social” (Mayer & Leis,
2019).

Tim O'Reilly acufi6 el término 2.0, el cual defini6 a una web méas dindmica
y participativa, (El Periddico, 2011) “basada en comunidades de usuarios y de
servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias”, ademas
fomento el intercambio de informacion entre los usuarios y la colaboracion.
(Merino Moina & Bravo Toledo, 2008, pag. 147)

El mismo Tim O'Reilly en una entrevista en su participacion en la quinta
edicion del Foro Internacional de los Contenidos Digitales en el afio 2010 afirmo
que consideraba que el concepto web 2.0 habia envejecido y quedado obsoleto.
“Creo que la idea esta obsoleta. Esa expresion fue propia de otro momento en el
que se intentaba promover la idea de la web, los fallos de la era punto com, y creo
que ha sido un éxito y ha creado mucho entusiasmo, pero lamentablemente ha
envejecido” y que la realidad tecnoldgica que se imponen es la movilidad y la

computacién en la nube. (El Periddico, 2011)
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d. Web3.0

“La web 3.0 fue acufiada por primera vez por John Mark en el New York
Times y sugirid la web 3.0 como tercera generacion de la web en 2006 (Khanzode
& Sarode, 2016, pag. 4).

Esta nueva version “se encuentra estrechamente ligada con el concepto de
'Web Semantica', el cual, en lineas generales, busca introducir una serie de
lenguajes y procedimientos que puedan interpretar ciertas caracteristicas del
usuario con el objetivo de ofrecer una interfaz mas personalizada” (Conexion
Esan, 2015).

La web 3.0 se gestiona desde la nube y se ejecuta desde cualquier

dispositivo, con gran complejidad y personalizacion. (Latorre Arifio, 2018)

e. Web4.0

Latorre (2018) afirma que el termino web 4.0 aparecio en el afio 2016 y
que se centrara en ofrecer un comportamiento mas inteligente y mas predictivo.

“Empresas como Google, Microsoft o Facebook, entre otras, estan
desarrollando nuevos sistemas que gracias al Deep Learning y Machine Learning
seran capaces de procesar informacion de forma similar a como lo haria el cerebro
humano” (p.6).

Actualmente contamos con los asistentes de voz, los cuales entienden cada
vez de forma maés precisa y correcta lo que solicitamos, también se encuentran los

boots y los buscadores con asistente de voz con palabras clave. (p. 6)



24

f. Web5.0

Khanzode y Sarode (2016) consideran que “la Web 5.0 sigue siendo una
idea subterranea en progreso y no existe una definicion exacta de como seria” (p.
8). Por otro lado, se sabe que ‘“gracias a los innumerables avances en los
dispositivos maviles, esta etapa busca crear un sistema operativo el cual tenga una
velocidad, igual o semejante a la del cerebro humano, para procesar la informacion
recibida” (p.13), se estima que su primera aparicion sea en el afio 2020, y que esto
Ileve a la creacion de agentes web que tengan la capacidad de conocer, aprender y
razonar como las personas. (Caje, 2016, pag. 13)

Segun el cibergurd Raymond Kurzweil, se buscaré clasificar las emociones
de las personas a través de dispositivos y su principal objetivo sera mejorar la
experiencia de las empresas o personas en la web.

Seréd un Internet que a través de dispositivos tactiles y el 3D “ofrecera una
realidad sensorial completa y permitira experiencias casi reales” (p. 13). Se supone
que esta web evolucionard a la web 6.0 y 7.0. La primera se cree que sera la
conexion inteligente basada en compatibilidad tecnoldgica y el sistema nervioso,
y la segunda, manejaria sistemas roboticos, donde el usuario y el robot se

conectaran como uno solo. (Caje, 2016, pag. 15)

2.2.1.3.Diferencias entre Marketing Tradicional y Marketing Digital
El principal cambio que ha traido consigo la era digital es que podemos
estar conectados en todo momento y en cualquier lugar, es asi como nace el
llamado “marketing digital”.
Segun la teoria de Castafio y Jurado (2014), en la Tabla 1 se visualizan las

principales diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital:
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Tabla 1
Diferencias entre marketing tradicional y marketing digital

Indicadores Marketing Tradicional Marketing Digital

Marketing  orientado  al
Marketing centrado en el cliente, busca conocer sus

Orientacién - . :
producto o servicio. intereses 'y satisfacer sus
necesidades.
- Tener una relacion con el
Objetivo Aumentar las ventas. i
cliente.
Roles El cliente y el vendedor EI cliente y vendedor se
desarrollan un rol especifico. sitian en el mismo nivel.
Publicidad Publicidad directa y masiva. Publicidad personalizada.

Los resultados se miden
rapidamente gracias a las
estadisticas.

Medicionde Los  resultados no  son
resultados rapidamente cuantificables

Nota: Datos obtenidos en Castafio y Jurado. (2014, pag. 8)

2.2.1.4.Aspectos fundamentales del Marketing Digital
Selman (2017) afirma que “‘el marketing digital se caracteriza por dos

aspectos fundamentales: la personalizacion y la masividad”.

a. Personalizacion
Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, en
caracteristicas sociodemogréaficas, gustos, preferencias, intereses, busquedas y
compras. La informacion que se genera en internet puede ser totalmente detallada

y a esto se conoce como personalizacion.

b. Masividad
El marketing digital alcanza a un mayor publico y se requiere de menor
presupuesto, ademas se puede definir con mayor capacidad como los mensajes

Ilegan a publicos especificos.
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2.2.1.5.Dimensiones del Marketing Digital

El publicista espafiol y pionero del marketing online Paul Fleming fue
quien en el afio 2000 redefinio algunos conceptos sobre el marketing tradicional,
en su libro “Hablemos de marketing interactivo”, donde hace mencion al ciclo de
las 4F o los cuatro pilares del marketing digital, que surge como una actualizacion
de la teoria de las 4P de Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro “Fundamentos
de Marketing”. (Nava, 2016)

Asi como en el marketing tradicional existen las 4P (producto, precio,
plaza y promocidn), en el marketing digital encontramos las 4F, las cuales son:
Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion. (Selman Yarull, 2017)

Visualizadas en la siguiente Figura 1.

Nota: Datos obtenidos de Selman (2017)

Segun Selman (2017) las 4F son las siguientes:

Figural
Dimensiones del Marketing Digital
FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACION
R CE— R T
L Visibilidad | Usabilidad L Consultas i
personalizada
D —_— | — | —
) ) O O
— Accesibilidad Persuabilidad —  Confianza — Compromiso
D —_— | — | —
) O O
Intuitiva — Bldlreczlonallda — Lealtad
—_— | — | —
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a. Flujo

Es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en
una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor anadido”
(Fleming, 2000).

Fleming se centra en las plataformas digitales de la marca; el sitio web y
las redes sociales. El objetivo es satisfacer las necesidades de informacién de los
clientes, crear contenidos que sean virales y con valor afiadido para captar la
atencion de posibles consumidores y que sean portavoces de los productos. (Nava,
2016)

Para Selman (2017), el flujo es “la dinamica que un sitio web propone al
visitante. El usuario se tiene que sentir atraido por la interaccion que genera el sitio
e ir de un lugar a otro, segiin se ha planeado”.

Marin (2019) afirma que los indicadores de la dimension Flujo son:

visibilidad y accesibilidad.

b. Funcionalidad

Selman (2017) sostiene que “la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil
para el usuario; de esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse
perdido”. Se debe captar la atencion del usuario y persuadirlo de que no abandone
la pagina.

Una vez que haya sido captada la atencion del usuario es imprescindible
conocer cdmo se obtiene dicha atencion en las plataformas digitales, asi como
también, medir cuales son los contenidos que tienen mayor porcentaje de
usabilidad y utilizar los datos obtenidos para elaborar estrategias digitales. (Nava,

2016)
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Segun Santillan y Rojas (2017) los indicadores de la dimension

Funcionalidad son: usabilidad, persuabilidad e intuitiva.

Feedback

El feedback o conocido en su traduccién al espafiol como retroalimentacion
se basa en que “debe de haber una interactividad con el internauta para construir
una relacién de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para esto” (Selman Yarull, 2017).

El feedback es un pilar basico en la comunicacion, se debe construir una
relacion estrecha entre “las necesidades digitales de la marca y escuchar
activamente a sus comunidades”, ademas de recopilar la informacién sobre la
reputacion online de la marca. (Nava, 2016)

Para Santillan y Rojas (2017) los indicadores de la dimension Feedback

son: consultas, confianza y bidireccionalidad.

Fidelizacion

Selman (2017) afirma que “una vez que has entablado una relacion con el
visitante, la fidelizacion consiste en lograr que esa relacion se extienda a un largo
plazo. Usualmente la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos
para el usuario”.

El objetivo de la fidelizacion es desarrollar un sentimiento de pertenencia
e interactuar con las comunidades digitales para consolidar una venta. (Nava,
2016)

Santillan y Rojas (2017) sostienen que los indicadores de la dimension

Fidelizacién son: atencion personalizada, compromiso y lealtad.
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2.2.1.6.Planificacion de una estrategia de Marketing Digital

Adaptarse a la nueva era digital es fundamental, asi como adaptar las
estrategias de marketing y enfocarlas a los clientes, para lograr los objetivos
comerciales en la era digital.

Pilar Navarro profesora de EAE Business School, afirma que es primordial
que la estrategia de marketing “trasmita al mercado lo que quiere y como lo va a
conseguir” (Redaccion Gestion, 2019).

Navarro brindd cinco consejos actualizados que permiten a las empresas

mejorar su estrategia, vender mas y mejor. Los consejos son:

a. ldentificar que se quiere conseguir
Para implementar una estrategia es necesario identificar lo que realmente
es importante como, por ejemplo; qué producto se tiene, qué precio va a tener para
generar valor, la distribucion que se quiere alcanzar y qué es lo que se va a
comunicar.
La estrategia y la posicion competitiva de la empresa tienen que tener
coherencia, porque no es lo mismo planificar el lanzamiento de un determinado

producto y/o servicio si la empresa es retadora o lider.

b. Clarificar los objetivos
Se tienen que definir de manera exacta los objetivos comerciales y la
estrategia que se va a implementar para conseguirlos. Se deben priorizar los
objetivos y asignar a cada uno de ellos un plan de accion concreto, asi como

también, definir un tiempo y ejecutar el plan de Marketing Digital.
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c. Elcliente manda
Es necesario enfocarse al actual protagonista que es el cliente y conocer
sus necesidades. “En la actualidad, el cliente dicta las normas. Por lo tanto, la
perspectiva del marketing mix se tiene que plantear desde la Optica de la

demanda”, sefial6 Navarro.

d. Evolucionar
El internet y la nueva era digital han generado un cambio en los elementos
tradicionales que integran el marketing mix. “Ahora hablamos de personalizacion,
participacion, peer to peer; es decir, la recomendacion de los propios usuarios y
predicciones modeladas. Y sea su empresa grande o pequefia, ha de tenerlo en
cuenta”, aconsejo la experta.
Las empresas que quieran tener éxito deben adaptar el Marketing

Tradicional a un entorno online.

e. Experimentar
Es importante involucrar al cliente en el disefio del plan operativo.
“Preguntarle, involucrarlo y seducirlo.”
Es importante trabajar la imagen, la marca, el packaging y los servicios

posventa, siempre considerando a los clientes.

2.2.1.7. Errores al planificar una estrategia de Marketing Digital
Daniel Chicoma Lucar, docente del Diplomado Internacional en Marketing
Digital de ESAN, revela cuales son los errores mas comunes al planificar una

estrategia de marketing digital: (Conexion Esan, 2019)



31

Asumir que se conoce al consumidor
El consumidor debe ser el centro del plan de marketing digital, se deben

comprender sus “habitos, respuestas, recomendaciones, interacciones, etc”.

No considerar todos los factores externos

En el marketing digital “las estrategias que funcionaron en un plan
efectuado en el 2017 podrian tener menores resultados o incluso ser obsoletas en
el 2020.” Por tal motivo, “hay que estar actualizados en todo momento sobre los

cambios en el comportamiento del consumidor, tendencias de productos, etc”.

Subestimar a la competencia
Es importante conocer a los competidores, cudles son sus estrategias y
como han ganado clientes. Es importante “comprender qué cuota de mercado es

posible cubrir”.

No plantar adecuadamente los objetivos de negocio
Los objetivos son la base de un plan, “deben ser realistas, medibles y

factibles”.

No esquematizar un plan
Se necesita realizar un analisis de la compafiia, de los competidores, la
presencia digital, los objetivos generales, los formatos y el trabajo en plataformas

como en redes sociales, etc.
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f. No contar con un sistema de medicion y optimizacion adecuada
Las métricas son muy importantes para conocer y calcular los resultados
en un determinado tiempo y segun el resultado poder realizar los cambios

necesarios en la planificacion.

g. Limitarse en el gasto publicitario
Las empresas deben enfocarse en el contenido de valor y “crear
experiencias unicas en distintos canales, entre otros factores que también requieren

un presupuesto”.

2.2.1.8.Estrategias de Marketing Digital
A través de la recopilacion de diferentes fuentes a lo largo del tiempo en la
era digital, la agencia de marketing digital Media Source nos brinda una relacion

de estrategias de Marketing digital que estan siendo empleadas en la actualidad.

a. Content Marketing

El content marketing o marketing de contenidos, es la columna vertebral
de un plan en marketing digital. Se basa en la creacion de contenidos relevantes y
creativos para llamar la atencién de las audiencias con el objetivo de convertirlas
en clientes. Es indispensable que se conozca a la buyer persona. (Martinez, Media
Source, 2019)

Para Mario Ramos, CEO de la agencia de marketing digital Exe, una
estrategia de content marketing realmente efectiva se basa en tres pilares; conocer
a fondo el target para crear contenido de alto interés, un storytelling que apele a

las emociones y hacer énfasis en video, porque afirma que “nueve de cada 10
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visualizan los contenidos audiovisuales de las marcas a las que siguen”. Asimismo,
complementa que el marketing de contenidos funciona mejor si se promueven

temas de conversacion con frecuencia sostenida. (Redaccion Gestion, 2019)

Email Marketing

Esta herramienta es quizas la mas antigua que existe, “su uso es tan util
que ha sustituido en muchos aspectos al correo postal, dado su bajo costo”. El éxito
de una buena campafia de mailing se encuentra en la personalizacion y en
considerar el contexto de la persona que recibira el correo, de tal manera se evitara

que el Email sea marcado como spam. (Martinez, Media Source, 2019)

Posicionamiento Web o SEO

Para desarrollar una exitosa campafa de marketing digital es indispensable
el posicionamiento web. “El no aparecer entre los primeros resultados de los
buscadores, influye dramaticamente en el trafico necesario hacia nuestro sitio web,
lo cual se va a ver reflejado en nuestra facturacion” (Martinez, Media Source,
2019).

Entre las estrategias de posicionamiento web, encontramos a la estrategia
SEO y a la estrategia de pago por clics llamada SEM. “La primera se encarga del
trafico organico y la segunda del pagado” (Sierra, 2019), ambas tienen “el objetivo
lograr trafico hacia nuestro sitio web e incrementar la penetracion de nuestra

marca, ampliar nuestro mercado y cerrar mas ventas” (Martinez, Media Source,

2019).
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d. Social media Marketing

El social media engloba todas las plataformas existentes dentro de la web,
“donde se pueden intercambiar videos, fotos y archivos, hacer publicaciones e
interactuar con nuestros amigos, familiares y colegas” (Martinez, Media Source,
2019).

El social media marketing se puede definir como: “monitorear y facilitar
la interaccion cliente-cliente, la participacion y el intercambio a través de los
medios digitales para fomentar el compromiso positivo con una empresa y sus

marcas que generan valor comercial” (Chaffey & Smith, 2013, pag. 277).

e. E-Comerce
El E-Comerce o comercio electrénico ha sido una verdadera revolucion
dentro del comercio. Esta estrategia facilitara el trabajo y generaré confianza y la

comodidad de los clientes. (Martinez, Media Source, 2019)

f. Video Marketing

Se trata de utilizar elementos audiovisuales para alcanzar los objetivos
planteados dentro de la estrategia de Content Marketing.

El uso de esta herramienta interviene durante el proceso de compra del
cliente, a su vez permite a las empresas calificar a los clientes y priorizarlos. Los
videos pueden ser sobre la marca, sobre como funciona un determinado producto,
tutoriales, videos testimoniales, de eventos, entrevistas, entre otros. (Martinez,
Media Source, 2019)

El portal web Conexion Esan de la Universidad ESAN (2019) sostiene que:

“Seglin el informe de Mondo: The Mondo Creative & Digital Trends, el video
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marketing seguira siendo la estrategia preferida de marketing digital para el 2019
y 2020”. La encuesta se realizdo a mas de mil directores de marketing digital,
indicando que la prioridad del 76 % es la creacion de contenidos en video, “siendo
las historias de Instagram los tipos de video marketing en que més invierten (66
%), seguidas de los newsfeed videos (62 %), gif (52 %), transmisiones en vivo (28

%) ¢ IGTV (21 %)”.

Bots

Los Bots son una herramienta muy reciente. Es un software que se
programa para que haga “un conjunto de acciones determinadas que luego
realizard por si mismo, sin necesidad de que tu intervengas de nuevo”, son faciles
de programar y ejecutar, ademas son una buena herramienta para optimizar
tiempo. (Martinez, Media Source, 2019)

A traves de los Bots se personaliza la experiencia del usuario ya que se
puede obtener informacion sobre las preferencias del mismo, pueden realizar
tareas como tener una comunicacién como “un chat en vivo con los visitantes del
sitio web”, y también calificar a los leads programando “preguntas que indiquen

en qué etapa del embudo de ventas se encuentra el cliente” (Martinez, 2019).

Live streaming

Live streaming es una herramienta para promocionar una marca, difundir
su conocimiento y llegar a los clientes potenciales. Es una trasmision de video en
tiempo real a través de diferentes redes sociales que permite estar presente para los
clientes en todo momento, y en la mayoria de estas plataformas se puede

repr