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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo proponer la aplicacion de un plan de marketing
digital para incrementar la cuota de mercado a una empresa productora y comercializadora
de productos florales, y asi, incrementar la rentabilidad con respecto al afio 2021. Para
lograrlo, se plante6 una investigacion del tipo basica, nivel descriptivo y disefio no
experimental con un enfoque cuantitativo. Como poblacion propuesta para el estudio, se
tomaron adultos comprendidos entre los 30 y 45 afios pertenecientes al NSE A -B de la
ciudad de Lima metropolitana, que viven preferentemente en los distritos de San Borja, La
Molina y Santiago de Surco. Como muestra probabilistica se calculé un minimo de 95
encuestas validas, logrando finalmente aplicar 105 encuestas, las cuales fueron analizadas.
La técnica de investigacion fue la encuesta, y como instrumento para la aplicacion de la
misma, se disefid un cuestionario de preguntas cerradas, acorde a los indicadores
planteados en el estudio. En base en los resultados obtenidos se pudo concluir que es
factible plantear un plan de marketing basada en estrategias digitales que posibilite
mantener e incrementar la cartera de clientes de la empresa de productos florales ubicada
en el distrito de La Molina en la cual se ha basado el presente estudio. En base a los
resultados de investigacion, se concluir que la inversion en marketing digital de 49 miles
de soles permite la generacion de un proyecto empresarial, cuyos estados de resultados
proyectados a 5 afios muestran un VAN de 49,078 miles de soles, el cual es positivo y
reafirma la capacidad del marketing digital en generar utilidades solidas y expandir el
mercado. Ademas, se acompafia con un TIR de 69% a una tasa de descuento del 23%. Por
lo tanto, la inversion es viable y recomendada para incrementar la cuota de mercado en un

215.48% mejorando su posicionamiento.

Palabras clave: Estrategias de mercado, Marketing digital, Flores, Cuota de mercado.




ABSTRACT

The aim of this research is to propose digital marketing strategies to increase the market
participation in tree high-income districts in the metropolitan area of Lima, the first is a
florist operating in La Molina. To achieve the outcome, a non-experimental, longitudinal
and quantitative research was designed. The researching tools used were both, a
bibliographic analysis and surveys. The targeted population of the surveys were people in
the age group of 20 — 45 years old, living in the three districts selected for this research. A
final sample of 96 people was studied with a questionnaire validated by experts in
quantitative research in the Economics and Planification Faculty in the UNALM. The
surveys were applied online, using Google Form technology. The analysis of the
information allowed us to characterize both, the actual business model of the studied
company, and the target market in the city of Lima, specifically people living in the high-
income areas. It shows the importance of include in the design of the market strategies the
building of a strong presence in the digital markets and social media, and offer to the target
market a digital option for every step of the commercialization chain. The conclusion of
this research was that it is possible to design new market strategies based in digital
marketing for the studied florist company, and they are effective to increase the profits and
market participation. Using Monte Carlo probabilistic simulation tool, one hundred per
cent of possible scenarios showed an increase of the shared market of flowers and floral
product in the studied company as a result of the new strategies.

Keywords: Market strategies, Digital marketing, Flowers, Market share.



l. INTRODUCCION

El rubro de florerias en el Per( se ha caracterizado por un servicio artesanal con grandes
carencias de conocimiento técnico y de gestion que busque la generacion de rentabilidad
de la actividad. Esto contrasta con las grandes oportunidades que presenta el rubro debido
a la gran biodiversidad que presenta nuestro pais, el creciente desarrollo floricultor, sobre
todo en la costa, y sobre todo con el gran margen de ganancia que puede representar esta
actividad con un buen enfoque de negocios, acompafiado de un catadlogo de productos
innovadores y de calidad. Esto ha ocasionado que el sector presente un crecimiento en
productos de gran valor agregado que han destacado en las principales festividades
nacionales, como el dia de la madre, de los enamorados, etc. Una de las empresas lideres
que opera en la ciudad de Lima, con un modelo de negocios basado en las compras online,

es la empresa Rosatel (Roncal 2011).

Como todo tipo de negocios, existen dificultades que estan asociadas al rubro. En el caso
de las flores, una de las mas importantes son la poca duracion de las mismas. Esto significa
un gran reto para las florerias, dado que deben gestionar adecuadamente sus ventas y su
cadena de abastecimiento y generacion de valor agregado. Las empresas lideres en el
mercado de flores limefio, han desarrollado herramientas, como el uso de los canales de
venta digitales y la presencia en redes sociales para mejorar su cuota de mercado, dar
sofisticacion a su cartera de productos y a la experiencia de compra y entrega de los
mismos, lo cual ha permitido expandir sus negocios. Ademas, se ha integrado una cultura
de calidad, teniendo una cadena de acopio de flores de gran calidad y un manejo 6ptimo.
Se debe tener en cuenta que la mayor produccion de flores a nivel nacional se da en Caraz
y Cajamarca, zonas donde se producen mas de 50 variedades comerciales, tanto para el

mercado nacional, como internacional (Arce et al. 2018).

El presente trabajo de investigacion busca analizar la manera en que la incorporacién de
estrategias de marketing digital, acordes a las nuevas tendencias de consumo Yy el contexto
actual del mercado limefio, afectado en gran medida por las restricciones que han
significado la pandemia del COVID a nivel global, sobre todo en el comercio de productos
como las flores, que en el caso de las pequefias florerias que operan en distritos como La
Molina, carecen de mercado al basar su modelo de negocios en empirismos y carencia de

sistemas de gestion a todo nivel; son capaces de incrementar la penetracion de mercado de



estos negocios, y de esta manera logar una solidez en la rentabilidad que permita mejorar

su re inversion y potenciar el alcance de sus productos en el mercado objetivo, afectando

positivamente las familias que dependen en este rubro, en este caso en particular, a la

empresa analizada, que comercializa productos florares, ubicada en el distrito de La

Molina.

Basandonos en la problematica expuesta, se formula la siguiente interrogante de

investigacion:

¢El disefio e implementacion de estrategias de marketing digital incrementa la cuota de

mercado de una empresa comercializadora de productos florales en Lima Metropolitana?

Y de manera especifica:

¢Cual es la situacion actual de la empresa comercializadora de productos florales

analizada en el mercado limefio?

¢Es viable econémicamente proponer estrategias basadas en marketing digital en la
empresa comercializadora de productos florales?

En base a la problematica planteada, el presente estudio se justifica en base a los siguientes

puntos:

Por conveniencia: El presente estudio busca analizar las condiciones actuales de
una empresa comercializadora de productos florales ubicada en el distrito de La
Molina, y determinar que estrategias basadas en marketing digital son posibles de
aplicar, acordes con las tendencias de consumo de los potenciales clientes y con las
posibilidades que presentan los negocios familiares en el rubro, y de esta manera
mejorar la presencia en el mercado de la empresa, incrementando sus ventas y

posibilitando su expansion y desarrollo en el mercado local.

Por relevancia social: EI mercado de flores en la ciudad de Lima se encuentra
dominado por pocas empresas con modelos exitosos basados en el comercio digital,
sin embargo, existen muchos negocios de tipo familiar que por carencias técnicas y
de conocimientos de gestion, no logran una presencia solida en el mercado local,
presentan perdidas de materias primas por la corta vida de las flores, y sus canales
de venta no son los adecuados. Este estudio permitira el desarrollo de estrategias de

marketing digital que sean viables para incrementar el mercado y las utilidades de



una pequefia empresa, mejorando las condiciones econémicas de sus propietarios, y
significando un modelo que pueda ser implementado en negocios similares,

maximizando asi su impacto en la sociedad.

e Por implicancias practicas: El presente estudio analiza la aplicacion de estrategias
de marketing adaptadas a tiempos actuales, donde debe primar el marketing digital
y el uso de redes sociales para llegar a los clientes e incrementar el mercado. La
evaluacion técnica y econdémica de la aplicacion de estas estrategias brindara
informacién de gran importancia para las empresas, sobre todo las mas pequefias

gue no cuenten con un departamento de marketing.
Ademas, se define como objetivo principal de la presente investigacion:

Proponer e implementar estrategias de marketing digital que incrementen el mercado de
una empresa comercializadora de productos florales en Lima Metropolitana.

Y de manera especifica.

e Determinar cudl es la situacion de la empresa comercializadora de flores analizada

en el mercado local actual.

e Calcular la rentabilidad de la aplicacion de la campafia de marketing digital en la

empresa comercializadora de productos florales analizada.
Los limites establecidos en el presente trabajo de investigacion son:

e Geogréafico: Lima metropolitana, especificamente La Molina y los mercados de
facil acceso a este, como son San Borja y Surco, por su cercania y similitud

socioecondmica.

e Temporales: El presente estudio estd enmarcado en las condiciones politicas y

sanitarias que presenta el mercado limefio en el 2021.

e Tipo de industria 0 comercio: este estudio se enfoca en las pequefias empresas
familiares que comercializan productos elaborados a partir de flores, conocidas
como florerias, por lo tanto, los resultados y la utilidad metodologica son

compatibles con empresas similares.



1. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Delgado et al. (2016) hicieron una investigacion en el pais de Argentina, que presenta lo

siguiente:

e Objetivo general: “Brindar informacion a los productores de flores de corte de la
zona”.

e Tipoy nivel de la investigacion: No experimental — Descriptivo

e Enfoque de la investigacion: Cuantitativo.

e Técnica e instrumento de investigacion: La técnica aplicada fue la encuesta, el
instrumento de aplicacion fue un cuestionario de preguntas estructuradas en cuatro
dimensiones.

e Poblacion y muestra de la investigacion: La poblacion fueron los consumidores
concurrentes de flores en la localidad analizada, finalmente se estudié una muestra
de 332 consumidores.

e Conclusién principal de la investigacion: “Los dos aspectos mas importantes que
determinan la dindmica del mercado de las flores en general son la alta
estacionalidad de la oferta y la existencia de hitos durante el afio, en los cuales la
demanda de flores crece fuertemente. En el primer caso, la estacionalidad de la
oferta se produce por los procesos de siembra y cosecha que son propios de la
produccion agricola, y provoca que en los meses de invierno (momento en que la
produccién es muy baja) los precios aumenten de forma importante, mientras que
durante los meses de verano los precios se depriman fuertemente. El segundo
aspecto, se refiere a los periodos en los cuales la demanda alcanza niveles mucho

mas altos que lo habitual con la consecuente suba de los precios de las flores.”

Meza y Vayas (2017), hicieron una investigacion en el pais de Ecuador, que presenta lo

siguiente:



e Objetivo general: “Sustentar teéricamente los componentes del marketing
emocional para el desarrollo de estrategias adecuadas a los consumidores del Sector
Floricola Ornamental”.

e Tipoy nivel de la investigacion: No experimental — Descriptivo

e Enfoque de la investigacion: Cuantitativo.

e Técnica e instrumento de investigacion: La técnica aplicada fue la encuesta, el
instrumento de aplicacion fue un cuestionario cerrado.

e Poblacion y muestra de la investigacion: Poblacion econémicamente activa de la
provincia de Tungurahua la cual es de 278.421, de las cuales se tomara 384
personas con un nivel de confianza del 95%.

e Conclusion principal de la investigacion: “Para el diagndstico del nivel de
desarrollo econdmico de las florerias de la provincia de Tungurahua, se desarroll6
primeramente un analisis sectorial, en donde se descubrié que el sector ha
evolucionado y se mantiene con una tendencia al alza tanto en exportaciones como
en produccidn por toneladas métricas, esto reflejaria que el sector econdmicamente

se encuentra estable o goza de salud econémica por el momento.”

Nagua (2019), realizo una investigacion en el pais de Ecuador, que se titula: “Uso y
efectividad de las redes sociales en las pequefias y medianas empresas “y presenta lo

siguiente:

e Objetivo general: “Analizar el so y efectividad de las redes sociales en las pequefias
y medianas empresas’.

e Tipoy nivel de la investigacion: No experimental — Descriptivo

e Enfoque de la investigacion: Cuantitativo.

e Técnica e instrumento de investigacion: La técnica aplicada fue la encuesta, el
instrumento de aplicacion fue un cuestionario cerrado.

e Poblacion y muestra de la investigacion: Se tomo como poblacion las empresas
pequefias y medianas de la region de Machala y como muestra se analizo a 47
empresas que cuentan con presencia fisica y virtual en la region analizada.

e Conclusion principal de la investigacion: “Para el diagndstico del nivel de
desarrollo economico de las florerias de la provincia de Tungurahua, se desarrolld
primeramente un analisis sectorial, en donde se descubrié que el sector ha

evolucionado y se mantiene con una tendencia al alza tanto en exportaciones como



en produccidn por toneladas métricas, esto reflejaria que el sector econdmicamente

se encuentra estable o goza de salud econdmica por el momento.”

2.1.2. Antecedentes nacionales

Horna (2020) realizo una investigacion que presenta lo siguiente:

Objetivo general: “Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad bajo el
enfoque del neuromarketing y plan de mejora en las micro y pequefias empresas
sector servicio, rubro floreria, ubicadas en Casco Urbano del distrito de Chimbote,
provincia del Santa, afio 2018”.

Tipo y nivel de la investigacion: No experimental — Descriptivo

Enfoque de la investigacion: Cuantitativo.

Técnica e instrumento de investigacion: La técnica aplicada fue la encuesta, el
instrumento de aplicacion fue un cuestionario cerrado.

Poblacion y muestra de la investigacion: Se escogio una muestra poblacional de 10
micro empresas representado por el 83% de la poblacion.

Conclusion principal de la investigacion: “El 70% tienen de 31 a 50 afios de edad,
el 80% son de género masculino, el 90% tienen de 1 a 5 trabajadores, el 60% su
objetivo de creacion fue generar ganancias, el 70% usa la observacion como técnica
de medicion del rendimiento del personal, el 100% afirma que la gestion de calidad
ayuda a alcanzar los objetivos y metas trazadas, el 90% no escuchd hablar del
neuromarketing y el 100% si considera implementar el neuromarketing como
herramienta administrativa en su empresa para ayudar a permanecer en el mercado
de lo cual se concluye que son varones los que lideran en este rubro teniendo
desconocimiento de la nueva herramienta administrativas tal como el

neuromarketing”.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. El plan de marketing y su vinculacion a la estrategia empresarial

El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier empresa, ya que

permite definir las acciones que se deben llevar a cabo para alcanzar los objetivos de venta



y rentabilidad en un determinado periodo de tiempo. Este plan debe estar alineado con la
estrategia empresarial, ya que es a través de esta vinculacion que se logra una coherencia
entre los objetivos generales de la empresa y las acciones especificas de marketing que se
implementaran. Por ejemplo, si la estrategia empresarial busca posicionar a la empresa
como lider en su mercado, el plan de marketing deberd incluir acciones que permitan
diferenciarse de la competencia, como el desarrollo de nuevos productos, la innovacion en

procesos, la mejora de la calidad del servicio, entre otras (Kotler y Keller 2016).

Por otro lado, el plan de marketing también debe tener en cuenta las caracteristicas del
mercado en el que opera la empresa, como la competencia, el perfil del consumidor, las
tendencias y oportunidades, entre otras variables. Esto permitird disefiar una estrategia de
marketing adecuada para la empresa, que se adapte a las necesidades y expectativas de los
consumidores, y que permita a la empresa destacarse en el mercado. En definitiva, el plan
de marketing y su vinculacion con la estrategia empresarial son fundamentales para el
éxito de cualquier empresa, ya que permiten orientar los esfuerzos de la empresa hacia
objetivos concretos, y adaptarse de manera eficaz a un mercado cada vez mas competitivo
y exigente. La figura 1 muestra las interrelaciones del marketing y sus niveles en la
empresa (Fernandez 2019).

2.2.2. Laestructura del plan de marketing

Un plan de marketing es un documento que describe la estrategia a seguir para alcanzar los
objetivos de una empresa en cuanto a la comercializacion de sus productos o servicios. Se

divide en varias partes clave (Kotler et al. 2016):

e Andlisis de la situacién: en esta seccidn se realiza un analisis interno y externo de la
empresa, incluyendo el estudio del mercado, los competidores y los clientes.

o Definicion del publico objetivo: se define el perfil del cliente ideal y se identifican
las necesidades y deseos que deben ser satisfechos.

e Establecimiento de objetivos: se fijan los objetivos a alcanzar en términos de
ventas, posicionamiento de marca, fidelizacion de clientes, entre otros.

e Desarrollo de la estrategia: se definen las acciones y tacticas que se llevaran a cabo
para alcanzar los objetivos, incluyendo la seleccion de canales de comunicacion, la

definicion del mensaje clave y la planificacién de promociones y eventos.



e Implementacion y control: se establece un plan de accion detallado para llevar a

cabo la estrategia y se define como se mediran y evaluaran los resultados.

Figura 1

Niveles de estrategia.

Estrategia
corporativa

Estrategia Estrategia
Megocio 1 Megooo 2

Estrategia Estrategia Estratega Esfrategia
personal finanzas rmarketing Operaciones

Nota: Tomado y adaptado de Mayorga y Araujo (2013).

2.2.3. Objetivos basicos de un plan de marketing

Acorde a Palacios et al. (2019), uno de los objetivos primordiales que debe cumplir un
plan de marketing es la generacion de una identidad de marca, lo cual tiene un impacto
significativo en la satisfaccion, la lealtad y el boca a boca de los clientes, en cualquier tipo
de industria. Los autores encontraron que mejorar la identidad de marca puede ser un
objetivo clave para los planes de marketing. Esto sugiere que las empresas pueden lograr
una mayor satisfaccion y fidelidad del cliente al mejorar su identidad de marca, lo que a su
vez puede aumentar el boca a boca y la repeticion de compra. Por lo tanto, los planes de
marketing podrian enfocarse en desarrollar una identidad de marca clara y consistente para

mejorar la satisfaccion y la lealtad del cliente.

Por otro lado, dos de los objetivos que se contraponen son incrementar la satisfaccion del
cliente e incrementar las ventas. Ballesteros (2021), encontro que los planes de marketing
que se enfocan en satisfacer las necesidades de los clientes y los que se enfocan en

impulsar las ventas pueden tener un impacto diferente en la satisfaccion del cliente y el
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comportamiento de compra. El autor concluye que la comunicacién de marketing que se
enfoca en satisfacer las necesidades de los clientes tiene un impacto positivo en la
satisfaccion del cliente, mientras que la comunicacion de marketing que se enfoca en
impulsar las ventas tiene un impacto positivo en el comportamiento de compra. Por lo
tanto, los planes de marketing podrian enfocarse en desarrollar estrategias
complementarias que aborden tanto la satisfaccion del cliente como el aumento de las
ventas. Al centrarse en la satisfaccion del cliente, las empresas pueden mejorar la lealtad
del cliente y aumentar la repeticion de compra, mientras que, al enfocarse en impulsar las

ventas, pueden aumentar los ingresos y la rentabilidad.

2.2.4. Teoria de la ventaja competitiva y la ventaja comparativa

Porter (2006), fundamenta la teoria competitiva y comparativa, los cuales son dos enfoques
clave en la economia internacional. La teoria competitiva se centra en la ventaja
competitiva de una empresa o un pais en el mercado global. Segun esta teoria, una empresa
0 un pais puede tener una ventaja competitiva en la produccion de un bien o servicio si
puede producirlo a un costo mas bajo o con una calidad superior que sus competidores en
el mercado global. Por otro lado, la teoria comparativa se centra en la ventaja comparativa
de un pais en el mercado global. Segun esta teoria, un pais debe especializarse en la
produccién y exportacion de bienes y servicios en los que tiene una ventaja comparativa
(es decir, una capacidad para producir a un costo mas bajo que otros paises) y debe
importar bienes y servicios que otros paises pueden producir de manera mas eficiente. En
resumen, la teoria competitiva se enfoca en la ventaja de una empresa, mientras que la

teoria comparativa se enfoca en la ventaja de un pais en el mercado global.

2.2.5. Naturaleza de la investigacion de mercados

La investigacion de mercados es un proceso sistematico y objetivo de recopilacion y
analisis de datos para tomar decisiones informadas sobre la comercializacion de productos
0 servicios. La naturaleza de la investigacion de mercados es multifacética y compleja, ya
que implica diversas actividades y procesos que requieren la utilizacion de métodos y
técnicas especificas. En primer lugar, la investigacion de mercados se enfoca en el analisis
del mercado y su entorno, lo que implica la identificacion de las necesidades y deseos del
consumidor, el analisis de la competencia, la evaluacion de las tendencias del mercado y la

evaluacion de los factores economicos y socioculturales que pueden afectar la



comercializacion de productos o servicios. Estas actividades son fundamentales para

comprender el mercado y desarrollar estrategias de marketing efectivas (Hair et al. 2019).

En segundo lugar, la investigacién de mercados implica la recopilacion y el analisis de
datos para comprender mejor al cliente y sus necesidades. Esto se logra mediante la
realizacion de encuestas, entrevistas y grupos focales, entre otros métodos, para obtener
informacidn sobre las percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores. La
recopilacion de datos también puede incluir la revision de informacién secundaria, como
informes de la industria, estudios de mercado previos y bases de datos de consumidores. El
andlisis de los datos recopilados es un proceso critico en la investigacion de mercados, ya
que permite a los especialistas en marketing identificar patrones y tendencias en los datos y

utilizarlos para informar las decisiones de marketing (Srinivasan y Hanssens 2017).

En tercer lugar, la naturaleza de la investigacion de mercados es iterativa, lo que significa
que el proceso de investigacion es continuo y se adapta a medida que se obtienen nuevos
datos y se cambian las condiciones del mercado. Los especialistas en marketing utilizan los
resultados de la investigacion de mercados para desarrollar estrategias de marketing, pero
también revisan y ajustan estas estrategias en funcion de los resultados y las condiciones
del mercado en constante cambio. En Gltima instancia, la investigacion de mercados es un
proceso integral y continuo que permite a las empresas tomar decisiones informadas y
desarrollar estrategias de marketing efectivas para satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor (Faria y Santos 2019).

2.2.6. El mercado del consumidor

El mercado del consumidor es un entorno dinamico y complejo que estéa influenciado por
diversos factores, como las tendencias economicas, las preferencias culturales y sociales, la
tecnologia, la competencia y la regulacion. El analisis del mercado del consumidor es una
actividad fundamental en la elaboracidn del plan de marketing. Este analisis implica la
identificacion de las necesidades y deseos de los consumidores, sus patrones de
comportamiento de compra y su disposicion a pagar por los productos o servicios de la
empresa. Para obtener esta informacion, se pueden utilizar diversas técnicas de
investigacion de mercados, como encuestas, entrevistas y grupos focales, entre otras
(Fisher y Kordupleski 2019).
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Una vez que se ha recopilado y analizado la informacion del mercado del consumidor, se
pueden desarrollar estrategias de marketing efectivas que se adapten a las necesidades y
deseos de los consumidores. Estas estrategias pueden incluir la seleccion del mercado
objetivo, la diferenciacion del producto, la fijacion de precios y la promocion del producto,
entre otros. Es importante tener en cuenta que las estrategias de marketing deben ser
flexibles y adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado del consumidor. El plan de
marketing y el analisis del mercado del consumidor estan estrechamente relacionados y son
fundamentales para el éxito de cualquier empresa. EI conocimiento profundo del mercado
del consumidor permite a las empresas comprender mejor las necesidades y deseos de los
consumidores y desarrollar estrategias de marketing efectivas para satisfacer esas
necesidades (Chen y Qasim 2021).

2.2.7. Marketing digital

El marketing digital es una estrategia de marketing que se enfoca en la promocion de
productos o servicios a través de canales digitales como Internet, dispositivos moviles y
redes sociales. Esta estrategia se ha vuelto cada vez mas popular en los Gltimos afios
debido al creciente uso de la tecnologia y la dependencia de las personas en la
comunicacion digital. ElI marketing digital incluye técnicas de publicidad en linea,
marketing de contenido, optimizacion de motores de blsqueda, redes sociales y correo

electronico, entre otros (Cabrera et al. 2021).

El marketing digital tiene muchas ventajas sobre el marketing tradicional. En primer lugar,
permite una mayor segmentacion del mercado y una mayor personalizacion del mensaje, lo
que resulta en una mayor eficacia de la campafia publicitaria. En segundo lugar, el
marketing digital es mas medible y permite una mayor comprension del comportamiento
del consumidor, lo que permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing en
consecuencia. En tercer lugar, el marketing digital es generalmente mas econémico que el
marketing tradicional, lo que lo hace atractivo para empresas de todos los tamafios. En
conclusion, el marketing digital se ha convertido en una estrategia de marketing importante
para las empresas que buscan llegar a los consumidores en la era digital actual. Esta
estrategia permite una mayor segmentacion del mercado, personalizacion del mensaje,
medicion del comportamiento del consumidor y eficiencia en el costo de la campafia. A

medida que las tecnologias digitales contintan evolucionando, el marketing digital seguira
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siendo una herramienta importante para las empresas que buscan llegar a los consumidores

de manera efectiva y eficiente (Garcia et al. 2020).

2.2.8. Elementos del marketing digital

De acuerdo a Cudriz y Corrales (2020) las herramientas o los elementos del marketing

digital son:

Web 2.0: se refiere a una pagina web bien disefiada y que cuente con los criterios
adecuados de usabilidad, es decir, la facilidad del usuario de poder navegar en la
pagina web. Asimismo, esta debe estar desarrollada en cdédigo HTML vy
relacionadas a un dominio de internet que se pueda visualizar en el World Wide
Web (WWW).

Redes sociales: son todas aquellas redes sociales que sirven para generar un perfil
publico, donde se plasma todos los datos de la empresa y también, sirve como
medio de interaccion con los usuarios y de difusion de informacién para las
empresas, entre ellas destacan Facebook, YouTube, Instragram, Tiktok, etc.

Blog corporativo: es una biticora en la cual varios colaboradores crean diversos
contenidos relacionados con la empresa como su historia, misién, valor, entre otra
informacion relevante con su sector y también, sirve como soporte publicitario,
dado que permite edificar un perfil pablico y medir los contenidos que requieren
los consumidores, en funcién a las necesidades o preocupaciones sociales que la
empresa satisface.

Marketing de contenidos: forma parte del inbound marketing y se define como la
estrategia enfocada en la creacidn y distribucién de contenidos relevantes a través

de articulos como ebooks, posts en redes sociales y demas.

2.2.9. Las 4 F’s del marketing digital

Segin Meléndez (2018) indican que, para realizar una estrategia de marketing digital

basada en el marketing tradicional, este debe evolucionar teniendo en cuenta las 4 F’s del

marketing 2.0; refiriéndose con esto al concepto de flujo, la importancia de la

funcionalidad, el valor del feedback y la fidelizacion, con el objetivo de aprovechar la

publicidad en Internet para mantener una comunicacion bidireccional con los clientes. Para

Sainz (2015, p .48) establece que en el marketing digital existe el modelo de las 4 F’s:
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e Flujo: deriva de la navegacion por internet en busqueda de informacion,
entretenimiento o contactos. Sin embargo, para Fleming y Alberdi (2000),
menciona que el usuario de internet se sumerge en una web que le ofrece una
experiencia llena de interactividad y valor afiadido en su busqueda de compensar
sus insuficiencias de investigacion. Por otro lado, se puede decir que la informacién
en el mundo online es multidireccional, dado que el contenido ofrecido en las
paginas web debe ser atractivo ademds de generar un valor agregado a todos los
usuarios con el proposito de llamar su atencion con su simplicidad y practicidad.

e Funcionalidad: hace referencia la funcionalidad de navegacion y esta es, la
facilidad de usar y de descargar archivos, asimismo, incluye que cuente con un
buen sistema de pago (pasarelas de pago). Segun Fleming y Abelardi (2000),
mencionan que esta F se cumple cuando la pagina web es comoda y atractiva, es
otras palabras, su navegacion dentro de la misma debe ser clara y util para el
usuario de internet, como también las paginas o blog deben ser féciles de utilizar y
de controlar que dichos usuarios utilicen, todo esto con la finalidad de captar la
atencion del consumidor para realizar una venta.

o Feedback: se le puede definir como el didlogo cordial entre la empresa y los
consumidores con el propdésito de conocerlos y generar una dependencia basada en
conocer sus insuficiencias para cubrirlas al momento de hacer contacto. Su
importancia radica en la popularidad que puede conseguir la empresa de manera
online, dado que se toma en cuenta y se escucha las opiniones, sugerencias o quejas
del cliente para posteriormente generar estrategias basadas en el consumidor.

e Fidelizacion: esta F se consigue con la accion continua de manifestar interés por las
necesidades de los consumidores y de esta forma se genera una cercania. Con
respecto a su definicion, se puede decir que es el compromiso que los consumidores
pueden llegar a tener con la marca a través de interacciones en redes sociales tales

como comentarios o “me gusta” en las diversas publicaciones.

2.2.10. Tipos de marketing digital

Segun Selman (2017), plantea en su libro Marketing Digital, diferentes tipos relacionados a

continuacion:

e Anuncios de pago: es el uso de banners (pieza publicitaria de contenido grafico) o

anuncios de textos, colocados en distintos sitios webs o blogs de terceros con la
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finalidad de dirigir el trafico al su sitio web, este tipo de marketing 2.0 favorece en
el reconocimiento de que la pagina web con el pablico objetivo, aunque este no esté
buscando este tipo de sitios webs (Moro y Fernandez 2020).

e E-mail Marketing: también conocido como marketing por E-mail, es el envio de
mensajes especificos a seguidores o suscriptores que han ofrecido voluntariamente
su direccion de correo electronico en su sitio web. De esta manera es posible
conectar con posibles prospectos y conocer sus necesidades (Moro y Ferndndez
2020).

e Marketing en redes sociales: es el envio de mensajes a través de redes sociales tales
como Facebook, Twitter, Instagram, Linkeln, entre otras con el fin de conseguir
clientes para un producto o servicio. Este tipo de marketing 20 permite llega a un
gran namero de usuarios gracias a la masividad del uso de las redes sociales en la
sociedad (Moro y Fernandez 2020).

2.2.11. Dimensiones del marketing digital

Desde la posicion de Marin (2019) menciona que el marketing 2.0 o marketing digital es la
adaptacion de las caracteristicas del marketing tradicional al mundo digital a través de las
herramientas digitales. Ademas, indica que el principal cambio entre el marketing
tradicional y el marketing digital es la posibilidad de poder estar conectados las 24 horas
del dia en cualquier momento y lugar. Asimismo, sostiene que se han generado nuevos
conceptos tales como redes sociales, comunicacion 2.0, engagement marketing,

posicionamiento SEO y SEM, widgets, podcasting, entre otros.

De acuerdo a su investigacion de Marin se desprenden cuatro dimensiones del marketing

digital, las cuales son:

e Comunicacidn: sirve para entender las necesidades de los consumidores a través del
uso de bases de datos y de informacién que se retroalimente a partir de su
comportamiento. Asimismo, hace referencia al uso continuo de plataformas
digitales tales como blogs corporativos, redes sociales (Facebook, Instagram,
WhatsApp), paginas webs, e-mails y plataformas de video (YouTube).

e Promocion: contiene las tarifas, los incentivos, los servicios adicionales, las ofertas
y los descuentos que la empresa ofrece al consumidor. Su principal proposito es

comunicar, convencer y perpetuar al consumidor a la pre existencia de los
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productos y/o servicios que ofrece la empresa a través de la proporcion de
informacion sobre sus peculiaridades, superioridades y patrocinios de los mismos.
Para finalmente conseguir que el consumidor adquiera el producto y/o servicio y
que, el mismo conserve a la empresa o alias de la marca en su mente.

e Publicidad: contiene a los videos promocionales, a la publicidad en diarios
digitales, a las campafias publicitarias en internet y demas. Cuyo principal objetivo
es utilizar las distintas herramientas de marketing para una generar una buena

comunicacion en el entorno digital.
e Comercializacion: incluye los canales de distribucion del producto, la segmentacion

del mercado, los puntos de venta en diversos nichos o segmentos de mercado y

también, a las compras virtuales.

2.2.12. Modelos de negocio de marketing digital

a. Peer to Peer (P2P)
Este modelo de negocio digital ocurre cuando “se pone en contacto a dos partes que son las
que participan en una transaccion, ya sea de productos o de servicios. En este caso, los

negocios deben estar atentos a las demandas de mercado” (Sousa et al. 2019).

En otras palabras, en este modelo los usuarios desean cubrir una necesidad e ingresan a
diversos aplicativos moviles donde los conectan con personas y/o empresas que ofrecen el

producto o servicio requerido.

b. Modelo Freemium
Este modelo de negocio ofrece servicios o productos de manera gratuita (free), pero a la
vez reserva un contenido adicional para que los clientes que deseen acceder a mayores

beneficios tengan que pagar por ellos (premium).
Sus principales caracteristicas son:

e Al menos un segmento de mercado se beneficia constantemente por la oferta
gratuita de productos o servicios.

e Existen varios patrones que hacen posible la oferta gratuita. Entre ellos
encontramos la atraccion de anunciantes para lograr un ingreso por publicidad.

e Un segmento del mercado (clientes Premium) financia los productos y/o servicios

gratuitos a otro segmento (clientes free).
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c. Suscripcion
En este modelo se obliga a los clientes a pagar por un servicio que se les sera ofrecido por
un periodo de tiempo determinado con opcion a renovar por periodos adicionales (Sousa

2019). Entre sus principales beneficios encontramos:

e Una base de clientes fijos durante un periodo de tiempo determinado.

e Un flujo continuo de ingresos predecibles, dado que los suscriptores pagan por
adelantado.

e Proporciona una visién mas clara de las necesidades de la empresa, desde el punto

de vista estratégico.

2.2.13. Desarrollo de una pagina web

El costo de mantener una ubicacion fisica para atender a los clientes es alto hoy en dia, lo
que hace que la creacion de una pagina web sea esencial y fundamental para la
comercializacion de los bienes y servicios de una empresa 0 empresa. Dado que mantener

un sitio web es una actividad comercial vital, debe incluir las siete 7 C de Mariani (2020):

e Contexto: disposicion y disefio de la pagina web.

e Contenido: textos, imagenes, videos y/o sonidos que se encuentran en la péagina
web.

e Comunidad: por lo general se forman en las redes sociales por la comunicacion
entre los distintos usuarios y la empresa.

e Capacidad de personalizacion: adaptacion a los diferentes dispositivos que los
diferentes usuarios pueden emplear para entrar a la pagina web.

e Comunicacion: es la comunicacion entre los usuarios y la pagina web.

e Conexion: es la vinculacion de la pagina web con otros sitios web.

e Comercio: es la caracteristica de la pagina web que permite las transacciones

comerciales en la misma.

Por otro lado, la creacion de una pagina web tambien incluye el establecimiento de una
estrategia de desarrollo junto con la programacion, el disefio y la optimizacion en los
motores de busqueda. Por