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RESUMEN

La tesis intitulada: “la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en
microempresas del rubro ropa, en el distrito Tambopata, 2021”, tiene como objetivo
general identificar la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en
microempresas del rubro ropa, en el distrito Tambopata, 2021.

El tipo de estudio es descriptivo y de corte transversal, el cual nos permite observar
y describir las caracteristicas o su aplicaciéon dentro de las actividades econdémicas
de las microempresas de ropa de acuerdo al afio 2021, con un disefio de tipo no
experimental, transversal y de encuestas basadas en: Recoleccion, Medicion y
Andlisis de datos; teniendo 143 microempresarios como poblacién total y una
muestra de 48 microempresarios encuestados dedicados al rubro ropa en el distrito

de Tambopata.

Se concluy6 que la dimensién KPI Interaccion y Alcance incide directamente en un
95,8% con su indicador Publicidad, a causa de que los microempresarios no
recurren a los servicios de un Community Manager, hecho que repercute en la
variable KPI en el Social Media Marketing, haciendo que sea inadecuada en un
37,5%.

PALABRAS CLAVES: Social Media Marketing, Redes Sociales, KPI's, Marketing.



ABSTRACT

The thesis entitled: "the application of KPIs in Social Media Marketing in micro
enterprises of the clothing industry, in the Tambopata district, 2021", has as general
objective to identify the application of KPIs in Social Media Marketing in micro
enterprises of the clothing industry, in the Tambopata district, 2021.

The type of study is descriptive and cross-sectional, which allows us to observe and
describe the characteristics or its application within the economic activities of
clothing microenterprises according to the year 2021, with a non-experimental, data
Collection, Measurement and Analysis; having 143 micro-entrepreneurs as total
population and a sample of 48 micro-entrepreneurs surveyed dedicated to the

clothing category in the Tambopata district.

It was concluded that the KPI dimension Interaction and scope has a direct impact
on 95.8% with its Advertising indicator, because the microentrepreneurs do not use
the services of a Community Manager, a fact that has an impact on the KPI variable
in Social Media Marketing, making it inadequate in 37.5%.

KEY WORDS: Social Media Marketing, Social Media, KPI’'s, Marketing.



Vi

INTRODUCCION

El uso del Social Media, ha crecido exponencialmente en los Ultimos afios y se ha
convertido en una herramienta muy necesaria e importante para interactuar
directamente con los usuarios, promocionar e incluso posicionar nuestros
productos y servicios. El Social Media o también llamado en espafol Redes
Sociales, aprovechan la informacién de los usuarios para conocer consumidores
potenciales, asimismo, sirve para analizar el comportamiento del usuario y conocer
la manera que interactuan a través de “Comentarios”, “Me Gusta” y “Compartidos”
gue son fuentes de informacion valiosa que, si son utilizadas de forma adecuada,

van a ayudar a posicionar las microempresas dentro del mercado digital.

Estas plataformas tienen una infinidad de usuarios a nivel mundial, esto se traduce
al uso masivo de redes sociales donde se visualiza los anuncios de una marca,
producto o empresa. Es asi, que compafiias o empresas usan el Social Media como
un lugar donde desarrollan marketing digital y poder comunicarse con sus clientes

0 usuarios, es decir el Social Media Marketing.

Por otro lado, Los Key Performance Indicator (KPI) o en espanol “Indicador Clave
de Rendimiento”, son métricas que se utilizan para medir y analizar de manera
numeérica la eficacia y productividad de una campafa de Marketing dentro del Social
Media, y es algo que lo diferencia del marketing tradicional, ya que a través de los
medios digitales es mas rapida la cuantificacion y la informacién; existen diversos
KPI que se pueden emplear para poder determinar a tiempo si una campafa de
marketing es adecuada, tomar decision a fin de mejorar algunos aspectos de la

campafa o retirarla.

Las empresas hoy en dia, utilizan el Social Media Marketing porque representa una
oportunidad para afianzar los lazos con sus clientes e incrementar sus ventas, mas
ahora que la pandemia por el Covid-19 obliga a las empresas a utilizar alternativas
al comercio tradicional. Esta investigacion tiene el objetivo de identificar la
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aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en microempresas de ropa, en

el distrito Tambopata.
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1.1

CAPITULO |: PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion del problema

Durante el afio de 1997, se invent6 una pagina web para enlazar a personas,
conocida como Six Degrees (seis grados). Esta pionera web surgié para
conectar a las personas, también llamados networking y siguié lo
caracteristico del Social Media, que son: Perfil de Usuario, Listas de Amigos
y Compartir Amigos con los demas. Sin embargo, el Six Degrees solo durd
3 afos, debido a que los usuarios no se sentian comodos compartiendo
informacion con personas extrafias a ellas, ademas la web tenia dificultades
técnicas y esto generé incomodidad en las personas, que terminaron

rechazando al sistema.

No obstante, Six Degrees favoreci6 al implantar las principales
caracteristicas del Social Media Sites, caracteristicas que posteriormente
eran usados por el perfil publico o semi-publico, es decir, los miembros de la
comunidad online se conectaban entre ellos porgue tenian alguan interés en
comun, en consecuencia, ellos permitian que se puedan ver vy
posteriormente conectarse con otros usuarios (amigos de los amigos), asi

considerandose como la primera red social del mundo.

Posteriormente, aparece un nuevo sitio web con el nombre de Friendster en
2002, ganando popularidad entre varios colectivos de la red, especialmente
en los Bloggers. Friendster en mayo de 2003 ya contaba con 300.000
usuarios, gracias al WOM (boca a oido). Asi mismo, los medios comenzaron

a hablar de este sitio web es asi, que su nimero de usuarios se aumentoé



exponencialmente. Pero, debido a dificultades de uso y técnicas, Friendster
comenz6 a debilitarse en EE.UU. mientras que, en Filipinas, Singapur y

Malasia, esta web era cada vez mas famosa.

Al mismo tiempo, empezo a surgir comunicaciones masivas, como Microsoft
quien desarroll6 Windows Live Spaces y Google Orkut; ninguna de estas era
aceptada por el publico de EE.UU. pero si estaba siendo popular en otros

paises.

Los usuarios de Friendster migraron a las Redes Sociales como MySpace y
LinkedIn, consideradas como redes mucho mas profesionales. Aquellos
usuarios que se dedicaron a la muasica migraron a MySpace donde se
promocionaba nuevos estrenos musicales, bandas recientes, conciertos,
etc. EI MySpace, ayud6 a los musicos a conectarse con sus fans, en
consecuencia, se produjo una asociacién perfecta, asi como también tenian
un contenido extra y exclusivo, de difusion de su musica. LinkedIn por su
parte se dirigié a un sector mas profesional y orientado al sector empresarial,
esta experiencia fue beneficiosa para ambos, ya que tenian la aceptaciéon de

los usuarios de aquel entonces.

En 2004, fue creada la Red Social mas importante de la actualidad. El
estudiante Mark Zuckerberg cre6 Facebook con el objetivo de conectar a los
estudiantes de su universidad entre ellos y tener un lugar virtual donde
puedan compartir opiniones y debatir de temas juveniles. Esta red social
crecio tanto que en la actualidad ya dispone de méas de 2.700 millones de

cuentas activas a nivel mundial.

Posterior a Facebook, en el afio 2005 aparecio el gigante Youtube, que fue
creado por un grupo de jovenes que sufrieron con lo complicado que era
compartir algunos videos con sus amigos mientras estaban en una fiesta.

Fue tanto el éxito que tuvo, que al siguiente afio fue comprado por Google.



En el afio 2006, aparecié Twitter, que revoluciond la comunicacion con su

tematica denominada Microblogging.

En el afio 2009, aparecié WhatsApp, que buscaba ser una aplicacién que
permitiera ver a los usuarios la disponibilidad de sus contactos y asi poder
tener conversaciones, de ahi proviene el nombre WhatsApp que en espafiol

se traduce como: “;Qué hay?”, “; Qué pasa?”.

En el afio 2010, llega Instagram, que inicié como la red social de fotografia

por excelencia y tuvo mucho éxito a nivel mundial.

Durante los afios siguientes aparecieron mas redes sociales que tuvieron
acogida, en el caso de Snapchat, Telegram, Twich, TikTok, etc. y otras que
no tuvieron la misma suerte y tuvieron que cerrar, como por ejemplo

Google+, MySpace, Vine, entre otros.

De acuerdo al Estudio Anual de Redes Sociales del afio 2016 que fue
presentado por la Asociacion de Publicidad, Marketing y Comunicacion
Digital en Espafia, IAB Spain, el 81% de las personas fluctdan entre los 16 y
55 afios para hacer uso de las redes sociales, lo que se interpreta en 15
millones de usuarios; las favoritas son Facebook y WhatsApp, que suman

un total del 76% de la preferencia entre las personas.

El Pert es un pais que tuvo alcance creciente en las redes sociales con
nueve puntos porcentuales sobre el promedio de Latinoamérica, donde la
media total de usuarios en la categoria Social Media se incrementa hasta
84.5%.

Al mismo tiempo, la media porcentual de Pera alcanzé un 93.2%, que fue
representado con 20 millones de perfiles sociales que mensualmente

significa un promedio de 12”.578.000 minutos en entretenimiento y compras



por internet. Esta cifra supero a los paises vecinos tales como Brasil, México,

Argentina, Colombia y Chile.

Afadiendo que los peruanos frecuentan mas al Facebook, Instagram y
Twitter, que son utilizadas en Pc, laptops, celulares y tablets alcanzando
409.2 minutos por mes, casi duplicando la media que alcanz6 Latinoamérica,

con 247 minutos por mes en uso por computadoras, laptops y celulares.

En el afio 2009, 64 mil pobladores de Madre de Dios tuvieron por fin el
servicio de Internet gracias al proyecto San Gaban-Puerto Maldonado, que
se beneficiaron con la banda ancha de internet que desarroll6 el Ministerio
de Transportes y Comunicaciones (MTC), mediante el Fondo de Inversion

en Telecomunicaciones (Fitel).

Dado que, este proyecto se ejecuto a través de la instalacion de fibra dptica
en las redes de energia eléctrica de alta tension dirigida por la empresa
Electro Sur Este S.A.A., en el trayecto de la Estacion de Generacion Eléctrica
San Gaban a Puerto Maldonado; donde los beneficiados fueron las
provincias de Tambopata y Manu con 89 centros poblados que se insertaron

al mundo del internet y la nueva tecnologia.

En tanto, en el distrito de Tambopata, hay que indicar que las microempresas
dedicadas a ropa no cuentan con una aplicacion del KPI en el social media
marketing, razon por la cual se observa que el KPI conversion y resultado no
maneja un ROI, CPA, CPL, % de visitas, CTR de manera adecuada,
tampoco toman interés en utilizar el KPI interaccién y alcance que les permite
realizar un buen manejo del engagement y comentarios, finalmente no logran
utilizar el KPI comunidad y gestion que les permitan realizar la secuencia a
sus seguidores y algunas publicaciones actualizadas en la web, por lo tanto
las microempresas no utilizan las redes sociales para hacer marketing de
forma adecuada y tampoco lo aplican para tomar decisiones acertadas de

sus actividades digitales por medio de las redes sociales en microempresas



1.1.1.

1.1.2.

1.2

1.2.1

del rubro ropa en el distrito de Tambopata, por lo que realizamos el

planteamiento del problema.

Problema General

¢Como es la aplicaciéon de los KPI en el Social Media Marketing en

microempresas del rubro ropa, en el distrito Tambopata, 2021?

Problemas Especificos

¢, Como es la aplicacion de los KPI conversién y resultado en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata
20217

¢, Como es la aplicacion de los KPI interaccién y alcance en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata
20217

¢,Como es la aplicacion de los KPI comunidad y gestién en el Social Media

Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata
20217

Objetivos

. Objetivo general

Identificar la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en

microempresas del rubro ropa, en el distrito Tambopata, 2021.



1.2.2. Objetivos especificos

Describir la aplicacion de los KPI conversion y resultado en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata,
2021.

Explicar la aplicacion de los KPI interaccion y alcance en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata,
2021.

Analizar la aplicacion de los KPI comunidad y gestién en el Social Media

Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata,
2021.

1.3. Variables
Segun Juan Carlos Mejia Llano, indica que cuando se realiza la
administracion de marketing digital en el Social Media es importante definir
los KPI's y metas que ayuden a identificar el éxito o fracaso de las estrategias
o tacticas utilizadas en una campafa por Social Media. (Mejia Llano, 2020)

Variable dependiente.

- KPI en el Social Media Marketing



1.5. Operacionalizacion de variables

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Variable
Independiente

KPI en social
media marketing
(Mejia Llanos,
2020)

KPI conversion y

resultado

* ROI
e CPA
e CPL
e Porcentaje de visitas.
¢ CTR

KPI interaccion y

alcance

¢ Porcentaje de Engagement.

¢ Personas Alcanzadas por
publicacion.

e Comentarios promedio por
publicacién.

e Compartidos promedio por
publicacion.

e Publicidad.

e Mensaje.

e Contenido de valor.

KPI comunidad y

gestion

o Followers.
¢ Periodicidad de publicacion.
o Plataformas Digitales

e Promocion.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

Existe la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en

microempresas del rubro ropa, en el distrito Tambopata, 2021.




1.6.2. Hipoétesis especificas

Existe la aplicacion de los KPI Conversion y Resultado en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata,
2021.

Existe la aplicacion de los KPI Interacciéon y Alcance en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata,
2021.

Existe la aplicacion de los KPI Comunidad y Gestion en el Social Media
Marketing en las microempresas del rubro ropa en el distrito Tambopata,
2021.

1.7. Justificacion e importancia

El Social Media es importante en el mundo empresarial actual, ya que es un
nuevo medio de comunicacion que nos permite la interaccién entre personas
sin importar su ubicacién. Estas plataformas de comunicacién estan al
alcance de las microempresas de ropa, ayudandolos a dirigirse sus clientes
o consumidores; mediante el uso del Social Media se logra dar una maxima
difusion al contenido de una empresa en el marco digital, a través de la
publicidad en las diferentes plataformas, tratando al usuario como una
familia, ganarse su confianza y fidelidad con la empresa, la marca y

producto.

El Social Media aporta soluciones a los problemas que puedan surgir por su
uso, ya que todo lo que pasa en el mundo digital puede ser medido y
contabilizado. Estas plataformas brindan herramientas monitorizadas que
permite alcanzar toda la informacion en cuanto a fortalezas y debilidades a

fin de mejorar constantemente el contenido de sus redes sociales.



Asi mismo, permite una interaccion fluida con los usuarios con la finalidad
de conocer sus gustos y preferencias inmediatas. Ademas, el Social Media
ayuda a las microempresas a ser mas competitivos, acceder a potenciales
clientes y también a los que ya has fidelizado desde un punto de vista mas
humano. Lo cierto es que gracias al trabajo en las redes sociales se consigue

posicionar tu empresa en el mercado.

1.8. Consideraciones éticas

Las consideraciones éticas de aplicar los KPI en el Social Media Marketing
en microempresas de ropa, en el distrito Tambopata, son recientes, donde
es mas frecuente que los consumidores toman en cuenta los valores y la

ética en la eleccion de compra.

Hoy en dia, los consumidores prefieren realizar compras virtuales de
compafias, microempresas y empresas que tienen una calificacion
representada por estrellas, donde cada estrella tiene un valor que representa
calidad y confianza que genera en los consumidores. Es mas, algunos de
los consumidores, boicotean a las compafiias, microempresas y empresas

gue operan bajo practicas irresponsables y poco éticas.

La conectividad y los Smartphone han hecho que el Social Media sea mas
exigente, al informarnos sobre los productos, precios, lineas y marcas que

los consumidores requieren al momento de decidir la compra.

En tanto, los smartphones nos otorgan la capacidad de elegir entre varias
microempresas (que nunca antes tuvimos), de hablar directamente con ellas
(de tu a td) y de poder visualizar nuestro mensaje amplificado a través de las

Redes Sociales.
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Este nuevo sistema digital, los consumidores exigen empresas socialmente
responsables, auténticas, transparentes y con valores, asi como también, la
capacidad de comunicar adecuadamente, sin publicidad alterada y que

genere la confiabilidad con el cliente.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio

2.1.1 KPI en social media marketing

Segun Costa y Sanchez, en su investigacion “Las acciones de social media
marketing por parte de los supermercados de Lima Metropolitana en relacion
al brand awareness” indica que el actuar del marketing en redes sociales es
muy usado en ese rubro y que ayuda a estas empresas de supermarket al
reconocimiento de su marca. El “customization” (personalizacién), tiene por
objetivo individualizar el contenido en sus redes para asi diferenciarse de su
competencia. “Entertainment” (entretenimiento), que se basa en publicar
contenidos relacionados en contenidos de diversion, en palabras ludicas, en
sus perfiles. “Interaction” que permitird intercambiar opiniones acerca de la
gama de productos y/o marcas diversas. El “eWOM” son comentarios
realizadas acerca de un producto, empresa y/o marca donde los clientes
potenciales y recurrentes dan su apreciacion (positiva o negativa). Por ultimo
“trendiness”, sefiala es cuando el supermarket transmite informacion
reciente y actualizada del momento. Esta comprobado que el marketing en
redes sociales, permite mayor alcance a tener un precio mas accesible y
competitivo, de tal manera, si comparamos con las campafias publicitarias
comunes (tales como radio, television, periodicos, etc.) si bien es un costo
mas elevado, también se crea tener un mercado monopdlico. (Costa
Bustamante & Sanchez Loyola, Las acciones de social media marketing
por parte de los supermercados de Lima Metropolitana en relacion al

brand awareness, 2020)
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Segun Arbul(, en su investigacion “Social media marketing y el
posicionamiento de la empresa Hidromec ingenieros SAC Chiclayo”, tiene
por objetivo determinar la relacion que existe entre Social Media Marketing
y Posicionamiento de HIDROMEC INGENIEROS SAC. El estudio es tipo
descriptivo con un disefio transversal correlacional, estas fueron aplicadas
en un solo momento. La muestra es no probabilistica, donde tuvo una
muestra de 32 colaboradores. Con el proposito de identificar la relacién de
las variables de estudio, obteniendo una correlacién de 0.799, donde se
concluy6 que el social media marketing y el posicionamiento tienen una

relacion muy alta. (Arbull Arbuld, 2019)

Segun Hurtado, en su investigacion “Social media marketing en el
desempeiio empresarial del Chifa-Food Chicken, Surquillo 2018”, tiene por
objetivo comprobar cémo influye el Desempefio del Chifa - food Chicken en
el marketing de redes sociales. La investigacion tiene una indagacion
explicativa—causal, la estructura de la investigacion es no empirico con
incision transversal, la muestra es de 40 colaboradores de la empresa,
donde se utiliz6 cuestionarios de prototipo Likert con 35 preguntas,
realizando la estadistica descriptiva e inferencial donde fue procesada en el
estadistico Spss v.24, logrando establecer confiabilidad en el manejo del alfa
de Cronbach, al igual que el Chi cuadrado de Pearson. Para finalizar, se
concluye diciendo; el Social Media Marketing si influye directamente en el
Desempefio del Chifa-Food Chicken, esto descrito en R2=634. (Hurtado De
Mendoza Garcia, 2018)

Segun Cortez, en su investigacion “Analisis del social Media Marketing
orientado a la audiencia social en Facebook de Tv Cosmos — Chimbote,
20197, sefiala que tiene por objetivo analizar y determinar si el marketing en
redes sociales, aplica estrategias en la audiencia social. Aplicando una ficha
de codificacién, cuestionario y un grupo de personas para discutir del tema
en relacion al social media, la muestra utilizada es no probabilistica,

constituido por 60 usuarios en referencia a las preguntas del cuestionario y
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en el focus group se utilizaron 6 personas que tiene conocimiento de este
tema, que eran entre los 18 y 30 afos. Los resultados fueron: la falta del
social media marketing en la audiencia de Tv Cosmos, el escaso contenido
y la baja interaccién de los participantes en el contenido, en consecuencia,
Tv Cosmos no tiene estrategias de marketing. Por ultimo, las transmisiones
en vivo tienen aceptacion del publico, pero no se transmiten por la misma
pagina de Tv Cosmos, en efecto, esto no crea una interaccion directa con

los usuarios y una descentralizacion del contenido. (Cortez Caceres, 2019)

Segun Llontop, en su investigacion “Plan de social media marketing para
mejorar el posicionamiento de la fundacion matiz en la ciudad de Chiclayo’,
indica que tiene como objetivo proponer un plan para aumentar el
posicionamiento del fundo mencionado, este estudio es tipo descriptiva, y se
emplea el método inductivo, porque gracias a este método se llega a tener
las conclusiones y definir propuestas para mejorar su posicionamiento
dentro de la ciudad de Chiclayo. La muestra consté de 80 personas, donde
se encuestaron a través de una entrevista con diferentes preguntas
relacionadas a la investigacion. Finalmente se llegd a la conclusién, que la
fundacion matiz no gestiona apropiadamente el fan page, tampoco cuenta
con personal especializado para realizar las diferentes tareas, es por ello,
gue la informacion de la fan page es poco llamativa para los seguidores. Se
llegd a la conclusion, que se debe elaborar un plan para implementar y
gestionar adecuadamente el social media, ya que es la que atrae mayor

trafico de clientes. (LIontop Llontop, 2019)

Segun Alvino, en su investigacion “Uso de social media marketing como
estrategia de fidelizacion de clientes de la empresa Binswanger Peru”, indica
que busca utilizar el marketing en redes sociales como una estrategia de
fidelizacion, en este caso a la empresa dedicada al sector inmobiliario
corporativo. Binswanger Peru, actualmente brinda diversos servicios tales
como: consultoria inmobiliaria, gerencia de proyectos y administrar

inmobiliarias en el Perd; se requirié fuentes primarias y secundarias, donde
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se analizé al sector que pertenece y la imagen actual de la empresa
inmobiliaria, la técnica utilizada fue la encuesta, donde se obtuvo informacion
de los clientes activos de dicha empresa, donde se investigd el
comportamiento en los diferentes canales de redes sociales existentes, para
poner en marcha, tacticas que impulsen a fidelizar a sus clientes activos y

nuevos. (Alvino Sotelo, 2016)

Segun Guerrero, en su investigacion “Plan estratégico basado en Social
Media Marketing para la empresa repuestos y encendido Ferrary, Chiclayo
20177, indica que tiene como finalidad, disefiar un plan estratégico para la
empresa centrandose principalmente en el Social Media Marketing, donde
se empled un tipo de investigacion transversal descriptivo, y se elabor6 un
cuestionario de 15 preguntas, donde se observé el estado encontrado a la
empresa FERRARY, determinando que dicha empresa no utiliza al social
media marketing para realizar compafias de publicidad, ya que solo utiliza el
marketing tradicional. En conclusion, el plan planteado, realzaria la imagen
y ventas de esta empresa, y asi como también, estar mas cerca a sus

clientes. (Guerrero Guerrero, 2017)

Segun Quispe, en su investigacién “Actividades de marketing en social
media de marcas deportivas en relacion a la satisfaccion e intencion de
compra en la generacion Y de Lima metropolitana”, indica que las redes
sociales son herramientas relevantes para cualquier actividad relacionada al
marketing, porque logra que las empresas realicen contenidos productivos y
generen valor, por lo tanto, desarrollan oportunidades de negocio a través
del social media en marcas deportivas. Por ende, esta investigacion analiza
los efectos que produce el marketing en social media en la satisfaccion al
momento de comprar (intencidon de comprar); con el objetivo de investigar la
importancia relativa de cada componente de las actividades de marketing en
social media y asi, analizar cada variable encontrada en esta investigacion.
La metodologia de investigacion es mixta (tipo cualitativo y cuantitativo). Los

resultados revelan que tiene mayor impacto, referente a la satisfaccion del
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usuario, el entretenimiento, tendencia y personalizacion, mientras que la
satisfaccion en la intencion de compra no es de gran relevancia en el social
media. Finalizando, se recomendé a las empresas, aumentar el contenido y
sus actividades de valor a través de diferentes redes sociales, enfocandose
en el entretenimiento, tendencia y personalizacién, ya que, el publico es
gente joven por lo tanto estos factores son mas valorados por el usuario en

el social media. (Quispe Pérez, 2020)

Segun Alegria, en su investigacion “Social media y su relacion en la intencion
de compra en aplicaciones delivery en el rubro de comida”, indica que, en la
actualidad, se percibe que existe una mayor cantidad de empresas que
emplean el social media, como una herramienta importante en las empresas
dedicadas al delivery, en consecuencia que suscita la pandemia. Por ende,
el objetivo de dicho estudio es determinar si hay relacion entre el social
media y la intenciéon de compra por aplicaciones delivery. Se identificé que
las redes sociales tienen un impacto en la intencién de compra; ademas, el
autor lo relaciona con las variables mencionadas, donde se emple6 3
meétodos para esta investigacion. Dos de ellos son de caracter cualitativo,
orientados en el publico objetivo y entrevistas a personas que tienen
conocimiento y experiencia en el tema. Estos fueron analizados por una
regresion lineal, existiendo dos variables, la variable dependiente y la
independiente (intencion de compra y el social media respectivamente). La
muestra fue de 210 personas, donde se pudo comprobar que las personas
son fragiles a ciertos factores del social media; tales como “el boca a boca”,
preferencia y conocimiento de marca, donde se concluy6 que a través de
estas variables se genera una mayor intencion de compra de los clientes y/o

usuarios. (Alegria Carmelino, 2020)

Segun Bellido, en su investigacion “Estrategia de Inbound Marketing en
social media y su relacion con la decision de compra online en tiendas por
departamento en el rubro de la moda”, indica que tiene como obijetivo

analizar la estrategia de Inbound Marketing en el social media y la decision
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de compra online de las tiendas por departamento. El estudio permitié
comprobar que el Inbound Marketing si se relaciona positivamente con las
dos variables propuestas en las tiendas por departamento. Las acciones
consideradas en el estudio son 5: la de atraccién, conversion, generacion de
leads, seguimiento de leads y fidelizacion; el publico encuestado fueron
mujeres de 18 y 30 afios residen en la ciudad de Lima, teniendo como
muestra 250 féminas, con encuesta estructurada de 20 preguntas. (Bellido
Caffo, 2020)

2.1.1.1.1. ROI (Retorno de inversion)

Segun Zamudio, en su investigacion “Analisis del retorno de la inversion en
la gestion comercial de los supermercados en el Peru” sefiala que la
globalizacion modifica la realidad de las personas y es algo que no se puede
cambiar; sin embargo, en los ultimos 15 afios, el rubro de supermercados en
el Peru, creci6 con gran eficacia y rapidez. Por otro lado, el mercado
tradicional, controla un 85%, donde las personas prefieren realizar sus
compras diarias en bodegas habituales y mercados recurridos. El sector
supermercado est4 creciendo aceleradamente en el Perd y todo
Latinoamérica, este sector contribuye principalmente a dar empleo a mas
peruanos. Dada la situacion referente al rubro supermercado y creciente
poblacion del Peru, se decide analizar a 3 grupos econdmicos dedicados al
rubro supermercado: Grupo Interbank (Plaza Vea y Vivanda), Grupo
Falabella (Tottus) y Grupo Cencosud (Metro y Wong). Teniendo como
propésito, analizar el ROl en la gestibn comercial, donde se utilizaron
métricas no financieras, evaluando el analisis de la inversion con métricas
financieras, a fin de que sirva para base y utilizarlo en la nueva metodologia

ya propuesta. (Zamudio Gutiérrez, 2015)

Segun Usucachi y Guzman, en su investigacion “Estudio del ROI de un
programa de formacion en el personal de atencion al cliente de la empresa

Cinestar y Movie Time de las sedes de Lima”, indica que tiene como objetivo
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evaluar el beneficio referente al programa de formacion al personal
encargado de atender al cliente mediante el modelo de retorno de inversion,
en la empresa Grupo Star. Este modelo evaluara los resultados hallados en
el programa de formacién al personal a través de un indicador financiero,
cuantificando los beneficios econdmicos comparandolo con los costos
incurridos para implementar el programa. Para realizar el analisis se empled
la metodologia de investigacion es tipo cuantitativa y con un disefio de
investigacion cuasi-experimental. El éxito logrado en la investigacion ha
proporcionado identificar un programa de formacion, que el desempefio de
los trabajadores del area de servicio al cliente ha mejorado, y este cambio
ha sido percibido favorablemente por los clientes; finalmente se concluy6
que la hipétesis planteada es aceptada para estudiar el ROl en dicha

empresa. (Usucachi Hervias & Guzman Yamunaqué, 2016)

Segun Avalos, en su investigacién “Retorno social de inversion de la casa
de emprendimiento y desarrollo social, Comas, 2018”. Sefala que tiene
como objetivo determinar el ROl de la casa de emprendimiento. El disefio de
estudio es no experimental, con un tipo de investigacion transeccional y
descriptiva, porque no se realizdé ni una manipulacién de las variables. La
poblacion total fue de 512 stakeholders, resultando la muestra de 220
personas, donde se entrevistaron y encuestaron a stakeholders. La
informacion recogida fue procesada mediante porcentajes, y lo restante fue
valorizado de acuerdo a lo citado anteriormente por los beneficiarios,
incluyendo valorizaciones de precio que se hacen en los distintos mercados

de acuerdo al estudio. (Avalos Pio, 2018)

2.1.1.2. KPl interaccién y alcance

Segun Cabrera y Chucya en su investigacion “Mejora de procesos logisticos
mediante los KPI-KEY performance indicators en el almacén de la GRI-Ex
Pronaa del gobierno regional Cusco, afio 20177, indica que la investigacion

tiene como objetivo principal divulgar el conocimiento de factibilidad
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frecuente en las actividades referidas a la logistica, para que dé mejores
resultados en la toma de decisiones, que se sugiere al sistema de
indicadores KPI (Key Performance Indicators), como un instrumento
indispensable para controlar los procesos logisticos de almacén. Como
resultado, tras la aplicacion de los indicadores KPI, se hallé deficiencias en
las practicas de logistica. En consecuencia, se recomendd implementar el
sistema de indicadores KPI, supervisar la calidad del desempefio logistico.
Donde nos va a permitir identificar debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas para implementar estrategias y correctivas y asi, en el futuro
aprovechar las ventajas competitivas halladas, resolviendo los problemas sin

contratiempos. (Cabrera Ochoa & Chucya Lozano, 2017)

Segun Lazo, en su investigacion “Propuesta de Mejora de la Gestion de
Almacenes para la Optimizacion de KPI'S en la Empresa Latinoamericana
de Envases E.|.R.L”, sefiala que tiene como objetivo principal proponer
soluciones ante la probleméatica para mejorar la gestion de almacenes, asi
también, identificar y medir los KPI'S para su optimizacion. Las causas
identificadas de los problemas son las rupturas de stocks, la falta de areas
para su seleccidon y desorientacion al ubicar el producto, como también hay
confusiones de los colaboradores para realizar sus tareas diarias, productos
desordenados, confusion al armar la mercaderia, equivocaciones al
momento de despachar, no existe capacitacion al personal, sobre las
diferencias del sistema y stock que tiene la empresa, entre otros. Se planted
7 alternativas para la mejora de la gestion de los almacenes y estas son:
capacitaciéon constante al personal de almacén, mejoramiento continuo
sobre como manipular la mercaderia y el desempefio de los trabajadores,
métodos de aprovisionamiento, tener cantidad suficiente de productos en
stock, implementar el sistema Poka Yoke para controlar y dar seguimiento a
los diferentes procesos, aplicando las 5°S para mejorar el clima laboral para
gue los trabajadores aumenten su productividad y sean eficientes, teniendo
también un lugar limpio y ordenado, con un almacén dividido segun las

necesidades primarias y clasificando cada producto, asi como también, un
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manual de como inventariar correctamente, valorar cargas adecuadas de
trabajo, incorporar responsabilidades al personal depende a las éareas
encargadas, una politica de inventario, para el control apropiado de los
inventarios y el sistema FIFO. (Lazo Cérdova, 2018)

Segun De la Vega, en su investigacion “Optimizacion de KPI's y reduccion
de costos de voladura en vetas angostas, método Bench and Fill Unidad
Minera Chipmo Cia. Minera Buenaventura S.A.A.”, explica que instalando
“decks” con una carga explosiva y extendiendo la malla de perforacion, se
lograra disminuir KPI's de voladura y por consiguiente, sus costos ligados a
la minera; ya que su disefio original se planeaba ser una malla cuadrada de
perforacién incluido el burden y espaciamiento. Realizando las pruebas y
analisis respectivos, se demostré que los nuevos disefios (la malla de
perforacion y carguio), mejoran la optimizacién de KPI's, incluso disminuyen
los costos referentes a la voladura y perforaciéon en la minera. (De la Vega
Montesinos, 2020)

Segun Fiestas, en su investigacion “Implementacion de indicadores claves
de desempefio para mejorar la productividad en el Centro de Innovacién
Productiva y Transferencia Tecnoldgica Agroindustrial - Ica, 2017”, sefiala
gue tiene por finalidad, determinar la implementaciéon de KPI en la mejora de
produccion en el Centro de Innovacion. Los datos estudiados fueron
informes mensuales donde se desempefiaron en el centro de innovacion
mencionado. La muestra es de tipo censal, y se realiz6 un estudio pre-
experimental. Los resultados hallados, donde el tipo de estudio fue
descriptivo e inferencial, a través de la prueba de shapiro wilk, respondieron
a cada problemay se verificd que se cumplieran los objetivos, teniendo como
resultado una hipotesis nula. Por ultimo, se llegd a la conclusion diciendo
gue los indicadores son clave importante de desempefio y mejoran la

productividad en el centro de innovacion. (Fiestas Acosta, 2017)
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Segun Huertas, en su investigacion “Propuesta de indicadores clave de
desempeiio de los supervidores para la gestion de seguridad y salud
ocupacional de la empresa minera Yauliyacu E.C.M. Huarochiri — Lima”,
indica que una de las principales actividades econdémicas de nuestro pais y
con mas trascendencia es la mineria. Sin embargo, dicha actividad
productiva, es una de las mas letales para el medio ambiente y las personas.
El estado peruano, a través de su ministerio de energia y minas, empresas
mineras, instituciones internacionales, trabajan arduamente para conseguir
y hacer posible controlar el problema de seguridad y salud en la mineria. Por
esto, se establecieron diferentes programas y capacitaciones sobre
seguridad en el trabajo, para que se logre que todo el personal y los
supervisores tengan como prioridad la seguridad, como la labor mas
importante cuando ejecutan su trabajo, asimismo, se implementara diversos
sistemas actuales de gestion de la seguridad y salud en la empresa

Yauliyacu. (Huertas Alegria, 2018)

2.1.1.2.1. Porcentaje de Engagement

Segun Rivera, en su investigacién “Engagement: una revision teérica”, indica
que la finalidad de este estudio es recopilar y analizar la evolucion del
constructo engagement. En tanto, Los resultados hallados muestran que el
engagement, evoluciona y se operacionaliza con el pasar de los afios, esto
afiade que existe dimensiones que muestran detalladamente su estructura 'y
aplicacion y esto genera desarrollo y progreso en la organizacion. Existen
propuestas tedricas de diversos autores sobre el tema, donde todos lo
relacionan que el colaborador se compromete con la organizacion y tiene el
afan de permanecer en ella, para aumentar su conocimiento, asi como
personal y profesionalmente, y esto ha conllevado una mayor aceptacion a

nivel internacional. (Rivera de la Cruz, 2020)

Segun Azafia y Cabrera, en su investigacion “Percepcion del engagement

laboral en Latinoamérica”, sefiala que a través de su investigacion pretende
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identificar la impresion del engagement laboral. Se ahonda en el origen de
dicho vocablo, surgimiento de modelos que respaldan el tema, la percepcion
del engagement en Latinoamérica. Sin embargo, el engagement se
confunde con compromiso, muchos de los usuarios sefialan que son iguales
(en la traduccion al espafiol), no obstante, el engagement va mas alla del
compromiso laboral. Esta investigacion se centra como una revision
bibliogréfica, la busqueda de informacién y fue a través de las bases de datos
y buscadores. (Azafia Condemayta & Cabrera Herrera, 2019)

Segun Huarachi y Lluen, en su investigacion “burnout y engagement en
estudiantes universitarios”, sefiala que su investigacion tiene como objetivo,
determinar si existe relacion entre el clima social familiar y las habilidades
sociales en los estudiantes. La muestra de la poblacion seleccionada fue de
623 estudiantes entre los 12 a 19 afios. Se utilizaron dos escalas para la
medicién en esta investigacion. En consecuencia, el resultado establecié
gue esta escala no determina el desarrollo de las habilidades sociales de los
estudiantes universitarios, el 64,7% de estudiantes utilizan las habilidades
sociales en un bajo nivel, porgue provienen de un clima social familiar medio,
por lo tanto, no existe una conexion entre las variables ya expuestas
anteriormente, en conclusion, la hipotesis es nula. (Huarachi Alvarez &
Lluen Malaga, 2014)

Segun Belizario y Condori, en su investigacion “El endomarketing y el
engagement en las organizaciones”, indica que su investigacion tiene como
objetivo mostrar las estrategias de endomarketing que generan engagement
en las organizaciones. Producto de ello, se revisaron investigaciones
relacionadas tales como tesis, revistas y libros, para tener un conocimiento
amplio y conciso de dichas variables de estudio, como resultado se obtuvo
estrategias tales como la comunicacion de 360° y la motivacion interna, es
decir, desde la cabeza (el gerente de la empresa) hasta el colaborador de
menor rango, aplicando talleres de endomarketing. Con la informacién que

se obtuvo, se puede concluir que el endomarketing es un factor muy
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destacado en las organizaciones y la correcta aplicacion de estrategias
incrementan el grado de engagement en los colaboradores de la empresa.
(Belizario Chavez & Condori Quispe, 2019)

Segun Mendoza y Gutiérrez, en su investigacion “Relacion del Engagement
en el Desempefio Laboral del personal del Hospital Santa Rosa de Puerto
Maldonado”, sefiala que la investigacion analiza la relacion que existe del
engagement con el desempefio laboral del personal del hospital
mencionado. El estudio de investigacion fue tipo descriptivo-correlacional de
corte transversal, donde se utilizé cuestionarios para la medicion, donde se
logré medir los aspectos del desemperio laboral, siendo 5 dimensiones de
estudio: estructura, responsabilidad social, remuneracion, riesgos y toma de
decisiones, y tolerancia al conflicto a través del procedimiento Likert. Para
ello, se realiz6 una muestra de 194 del personal de salud encuestado.
Obteniendo como resultado, que el engagement se relaciona directamente
con el desempeiio laboral, esto representado en un 89.6%. (Mendoza
Robles & Gutiérrez Figueroa, 2018)

2.1.1.2.4. Compartidos promedios por publicacion

Segun Farro, en su investigacion “Disefio de una red de area local para
compatrtir el acceso a Internet en complejos habitacionales”, sefiala que esta
investigacion ayuda a la problematica, planteando una solucion,
satisfaciendo la demanda eficientemente, planteando alternativas, el cual
segun estudios tendra un mercado afianzado para las necesidades que
requiera en un futuro; donde se concluye presentando ventajas y
desventajas para asi, plantear una solucidon en el problema hallado,
obteniendo resultados favorables, definiéndose un tipo de red que se pueda
aplicar resolviendo la problematica. Se concluye planteando soluciones para
mejorar el disefio, donde se propuso diferentes alternativas, con el fin de
hacer posible, implementando una propuesta tecnolégica y el aspecto

normativo. (Farro Valdivia, 2007)
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2.1.1.2.5. Publicidad

Segun Sanabria, en su investigacion “Analisis pragmatico-textual de los
anuncios publicitarios de productos de belleza”, indica que la investigacion
ejecuta un analisis pragmatico-textual, que tiene como objetivo conocer los
anuncios publicitarios que generan “intenciéon” al momento que el usuario
emite en una publicacion (también llamado fuerza ilocucionaria); este
andlisis es tipo pragmatico-textual, el primero se refiere a la rama de la
linglistica, mientras que el textual estd conformada por textos, donde
también lo estructura, comunica los mensajes, lo refleja en una
organizacion coherente y cohesiona sus componentes, para que funcione

armoniosamente. (Sanabria Salazar, 2016)

Segun Arroyo, en su investigacion “Estrategias empleadas en la traduccion
de anuncios publicitarios de paginas web de productos cosméticos del inglés
al espanol, Lima, 2018”, indica su objetivo es analizar estrategias que fueron
empleadas para traducir los anuncios publicitarios de diferentes paginas
dedicados a vender productos cosméticos; donde se utilizaron 30 anuncios
publicitarios de 3 marcas muy importantes a nivel internacional. Este enfoque
es cualitativo, donde el tipo de investigacion es aplicada y tiene como disefio
estudiar el problema hallado. El instrumento de estudio, fueron fichas de
analisis donde ayudoé a analizar las estrategias que fueron empleadas en la
investigacion. Al final se concluyé que la traduccion es la estrategia mas
utilizada. (Arroyo Montedoro, 2018)

Segun Pizarro, Rodriguez, Rodriguez, Tong y Villegas en su investigacion
“Plan de negocios para una empresa que brinda soluciones tecnolégicas con
realidad aumentada para publicidad de productos y servicios”, en su
investigacion plantea un plan de negocios para la solucién tecnolégica con
realidad aumentada para la publicidad a empresas localizadas en Lima. Y la
forma como realizan la publicidad, si existe satisfaccion o no; la realidad

aumentada se aplic6 en los anuncios, en el nivel de aceptacion y
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periodicidad al momento de adquirir el servicio, donde se elaboré un modelo
de negocio y el Lean Canvas como una herramienta indispensable. (Pizarro
Ruiz, Rodriguez Macavilca, Rodriguez Quispe, Tong Vicente, & Villegas
Antonio, 2018)

2.1.1.2.7. Mensaje

Segun Fernandez, en su investigacion “El microtargeting como herramienta
para elevar la efectividad del mensaje de las campafas sociales publicitarias
del Estado en Facebook”, sefiala que campafas publicitarias actuales
fomentadas por el Estado Peruano tiene baja efectividad. EI microtargeting
es una herramienta conveniente al marketing digital, utilizado en el
Facebook, donde ha alcanzado positivamente optimizar las diferentes
campafas politicas. Por ello, se realiza el estudio de investigacion de la
posibilidad de aplicar en otro campo distinto referente al politico (hablamos
el social). Tiene como objetivo describir de qué manera el microtargeting
ayuda a incrementar la efectividad que tiene el mensaje en las campafas
sociales que son publicadas en Facebook. Se utilizé la metodologia de tipo
exploratoria de método cualitativo para el andlisis de la investigacion; se
utilizaron entrevistas a los encuestados y tuvo como resultado final que el
microtargeting tiene una efectividad del mensaje, asegurando la llegada del

mensaje exacto al puablico objetivo. (Fernandez Toscano, 2020)

Segun Arana, en su investigacion “Efecto de los mensajes educativos a
través de redes sociales en la adhesion de cuidadores y adherencia al
consumo de Micronutrientes en nifios de 6 a 36 meses del Centro de Salud
El Alamo, Callao — 20787, indica que se utiliza las redes sociales para evitar
las enfermedades en los nifios, fomentando la buena salud, el objetivo de
esta investigacibn es determinar el impacto que causa los mensajes
educativos que se dan en las redes sociales. La metodologia de estudio tuvo
un enfoque cuantitativo teniendo un disefio experimental con un modelo

comparativo, obteniendo una muestra de 88 nifias y nifios entre los 6 y 36
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meses, que se distribuy6 en dos grupos, el grupo experimental inicié con un
70.5%, donde presentaba una adherencia baja y el 29.5% tuvo una conexién
positiva en el tema de suplementacidén de micronutrientes, pero al intervenir
al 100%, esta present6 una buena adherencia, donde se representd
(p=0,000), asimismo en el grupo de control, los cuidadores tuvieron una
adhesion inicial, que representd en un 63.6% (adhesion baja) y 36.4% (una
adhesion regular), terminando de analizar este grupo, la adhesion resulto
siendo buena con un 81.8% representado en el valor (p=0,000) y un 18.2%

con una adhesion regular. (Arana Pilares, 2018)

Segun Bellota, en su investigacion “La influencia de los mensajes en las
redes sociales: Facebook en el discurso escrito de los alumnos del 5to. de
secundaria de la I.E. Cecilia Tupac Amaru - Cusco 2016”, sefiala que las
redes sociales son importantes para intercambiar ideas e informacion,
siendo indispensable en la ensefianza y aprendizaje de los alumnos, este
medio ayuda a adquirir conocimientos nuevos, por lo tanto, es de vital
importancia esta investigacion. El objetivo del estudio es determinar el nivel
del lenguaje que esto influye en la red social de Facebook. La investigacion
de estudio es descriptivo-correlacional, no experimental, en tanto, los
resultados muestran la existencia frecuente del Facebook, representado en
un 36.7% de los encuestados, de las edades de 12 y 14 afios. En
consecuencia, la red social (Facebook) influye en el discurso oral, en efecto
influye negativamente, ya que es de uso constante y esto genera distorsion

y rasgos perjudiciales en un futuro. (Bellota Linares, 2017)

2.1.1.3.1. Followers

Segun Albornoz, en su investigacion “La interrelacién de youtubers peruanos
con sus seguidores en Youtube: Caso del vlogger Kenrovlogs”, indica que
busca analizar al influencer e youtuber Kenrovlogs con el objetivo de analizar
las interacciones que tienen en las redes sociales, de Youtube e Instagram.

Este estudio es un disefio cualitativo, donde se aplicé técnica de entrevista
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semiestructurada, las preguntas fueron abiertas referente a su canal, su
personaje, sus vlogs y la interaccidn existente que tiene con sus seguidores.
También, se realizo6 un andlisis de todos sus contenidos y blogs, donde se
dividi6 por tematicas como: “familia’, “amigos” y “k-pop”’. Esta fue
seleccionada por la cantidad de visualizaciones, es por ello, que se
obtuvieron 5 del video mas visto de las tres tematicas seleccionadas, es
decir, fueron seleccionadas 15 en total. Por ultimo, se empled el focus group
que fueron aplicados a los fans de medio y alto nivel que interactan con
Kenrovlogs, y como se da la participacion en su club de fans. (Albornoz
Arbieto, 2020)

Segun Bure, en su investigacion “Analisis del contenido del fan page “#Marca
Huancabamba”, de la Provincia de Huancabamba — Piura”, hace referencia
al analisis del hashtag “4#MARCA HUANCABAMBA, y fue creada para
mostrar las bondades turisticas que tiene el distrito de Huancabamba (Piura).
Como sabemos, Las redes sociales ayuda en las decisiones de las
personas, por ejemplo, cuando desea conocer un lugar turistico, usted
navega por internet y revisar todos los comentarios (sea positivas o
negativas) en distintas redes sociales existentes donde el usuario tiene la
decision de compra final; este estudio tiene como objetivo especifico, busca
estudiar el lenguaje audiovisual que utiliza en este hashtag, como es el
mensaje y cudl es el tiempo que demoran en responder a sus followers. Se
aplico la investigacion de tipo descriptivo, donde tomaron una muestra de
100 seguidores donde fue la presentacion fue descrita de tablas y gréficos.
Concluyendo, se recomienda tener un plan cuando se hace la publicacion,
para tener un crecimiento y captacion positiva de nuevos seguidores, para
gque se dé este resultado se debe considerar un presupuesto para tener la
facilidad de promocionar el fan page en diferentes redes sociales. (Bure La
Rosa, 2019)

Segun Cornetero, Delgado y Gémez, en su investigacion “Aplicacion de

estrategia de comunicacion digital para la gestion de la imagen institucional



27

de instituciones publicas: estudio de caso del fan page de la PNP durante el
periodo 2015 — 20177, indica que la Policia Nacional del Peru, igual que las
instituciones publicas y privadas tienen fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades; es por ello que han tomado la iniciativa de comunicarse con
la ciudadania a través de las diferentes redes sociales. El objetivo de
investigacion es evaluar la gestion del fan page de la PNP en relacién con la
estrategia de comunicacion existente por las diversas redes, en los periodos
2015-2017. La metodologia empleada del estudio es intrinseca con un
alcance exploratorio-descriptivo teniendo un enfoque cualitativo, donde
constd de 3 etapas para obtener diversas soluciones a los problemas
hallados. Las herramientas que fueron utilizadas para la recoleccién de datos
fueron: el andlisis de documentos y materiales organizacionales de la PNP,
entrevistas semi-estructuradas y a profundidad, y la observacion etnografica
a la unidad de estudio. Donde se concluyé dando recomendaciones
estrategias de comunicacion en las diversas redes sociales utilizada por la
PNP y su aplicaciéon para que sea considerada por expertos y disefien una
estrategia perdurable y consistente. (Cornetero Sanchez, Delgado Rojas,
& Gémez Limaylla, 2018)

Segun Torres, en su investigacion “Uso del Storytelling y la comunicacion
transmedia como herramienta para aumentar los seguidores de las
plataformas digitales: caso Walac noticias”, indica que analiza a Walac
Noticias, y el procedimiento que se le da a las noticias. Esta empresa fue
fundada (2015) con el objetivo de informar a la ciudadania mediante las
distintas redes sociales (Twitter, Instagram, entre otras redes). Este estudio
utiliza diferentes herramientas, principalmente comunicacién de transmedia
y storytelling corporativo, con el fin de dar un tratamiento y difusion correcta,
y en consecuencia los lectores tengan un interés y exista mas auspiciadores.
(Torres Otero, 2018)

Segun Lucero, en su investigacion “Analisis de contenido del fan page de la

agencia de viajes Peru Tips”, Sefiala que los contenidos y los community
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manager son indispensable dentro del social media; en las agencias
turisticas, los agentes de paquetes turisticos deben difundir correctamente
la informacion. Este estudio de investigacion tiene como objetivo examinar
el contenido existente en la agencia (fan page). La metodologia es
cuantitativa teniendo una muestra no probabilistica de conveniencia, donde
106 seguidores del fan page de Peru Tips fueron los principales
encuestados, recopilandose informacion de los cuestionarios. Se concluye
diciendo que los seguidores rechazan la informacién publicada en el fan
page; no expresan interés cuando se publica un contenido, debido a que no
se logra interactuar adecuadamente entre sus seguidores, resaltando
también que no cuentan con un Community Manager para gestionar la
pagina, por lo tanto no cuenta con un plan debidamente organizado donde
ayude a responder a los seguidores y tengan una linea de trabajo eficiente

y correcto. (Lucero Espejo, 2019)

2.1.1.3.2. Periodicidad de publicaciones

Segun Oncevay, en su investigacion “Analisis de publicaciones en una red
social de microblogging para la deteccion automatica de sucesos violentos
durante manifestaciones publicas”, propone desarrollar un mecanismo en la
red social durante una manifestacién donde puedan analizar mensajes que
son publicados en la red social de Twitter. El objetivo de este estudio es
identificar los diferentes sucesos que exista de violencia durante una
protesta, donde se analizaran técnicas para aplicar y dar un tratamiento y
transformar los mensajes a informacién selecta. A consecuencia, se calculd
las métricas a evaluar para identificar los sucesos violentos y poder validar

gue tan eficaz es el procedimiento planteado. (Oncevay Marcos, 2016)

Segun Alvarado, en su investigacion “La libertad de expresion en la
publicacion de fotografias y videos en la red social Facebook y el derecho a
la intimidad personal, Lima Norte, 2017”, sefiala que expresarse libremente

en cualquier medio de comunicacion es un derecho que tiene cada
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ciudadano. La vulneracién de la intimidad personal esta en el Codigo Penal
(articulo 154), donde no limita las diferentes redes sociales, debido a que en
el Peru no existe una norma concreta referente al social media. Es decir, no
existe una accion delictiva, por la circulacién y difusion de fotografia y videos
gue se dan por las redes sociales, en este caso el Facebook, que violen el
derecho a la intimidad personal, ya que existe un vacio legal. (Alvarado
Garcia, 2018)

2.1.1.3.3. Plataformas Digitales

Segun Gutiérrez, en su investigacion “La contribucion de las plataformas
digitales de informacion en la fase de exploracion vocacional para la elecciéon
de una carrera universitaria: estudio de la pagina web Zona Escolar PUCP”,
sefiala que estas plataformas tienen mayor importancia en el mercado
educativo y que también forma parte de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (TIC). Estas estrategias permiten que se utilicen plataformas
web donde se conocen diferentes ofertas educativas. El objetivo de esta
investigacion es identificar la contribucion a traves de diferentes plataformas
digitales institucionales en el transcurso de eleccion y exploracion
vocacional; la investigacion revela que existen componentes que influyen en
los adolescentes cuando eligen una carrera profesional y exploraciéon
vocacional, donde fueron distribuidos en componentes internos y externos,
resultando ser de gran relevancia e importancia. Las TIC promueven que
dichas paginas web que son de las instituciones efectien estandares de
calidad donde el usuario va tener una mejor experiencia. (Gutiérrez Herrera,
2018)

2.1.1.3.4. Promocioén

Segun Roman Coy, en su investigacion “Un andlisis de las promociones de

ventas al consumidor: los cambios que supone la introduccion de los
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smartphones en esta tactica de marketing”, demuestra que los smartphones
han cambiado exponencialmente la manera de comunicarse y relacionarnos,
el comportamiento, la busqueda de informacion, el tiempo de ocio de las
personas y la manera de aprender. También las empresas utilizan este canal
para comunicarse directamente con los consumidores y puedan utilizar sus
departamentos de marketing y sus actividades comerciales, de esta manera
ellos aprovechan actualmente, teniendo como una actividad importante las
promociones al momento de vender al consumidor. El autor tiene como
propésito, crear un impacto positivo y directo en la audiencia que fue
seleccionada referente al comportamiento, donde se ofrece un beneficio no
necesariamente tangible. El objetivo de investigacion es explorar los
cambios existentes que ocurre en el consumidor por medio de los
smartphones y entender como funciona y afecta al momento de
promocionar, sea positivo 0 negativamente, en los smartphones (teléfonos
inteligentes) como un medio de acogida del mensaje. En la conclusion se
tuvo en cuenta publicaciones recientes, en el Ultimo proceso realizando
revisiones periédicamente de la literatura incorporando evidencias y
visiones. La tesis tiene un modelo tedérico, donde se plasmo los resultados
en el embudo del marketing promocional, con el fin de percibir como funciona
las promociones, donde posteriormente se agregan caracteristicas de cada
producto ofrecido en las redes, que actuardn de manera positiva

beneficiando a las empresas. (Roman Coy, 2016)

Segun Andrade en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing digital
en la promocioén de Marca Ciudad”, sefiala que tiene como proposito disefiar
estrategias de marketing digital para promocionar la Marca Ciudad. Este
estudio esta basado en distintos autores como: Montiel, Capurro, Garcia,
Porter, Florez y otros. La metodologia de estudio utilizado es cualitativa,
realizando entrevistas estructuradas y semiestructuradas, donde la
observacion fue la principal fuente de recopilar informacién; con esto se
busca generar una buena presencia en el mundo del marketing digital sin
fronteras. (Andrade Yejas, 2012)
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2.2 Modelo teorico

Segun Juan Carlos Mejia Llano, indica que cuando se hace gestién de
marketing digital en el Social Media es importante definir los KPI's y metas
que ayuden a identificar el éxito o fracaso de las estrategias o tacticas a

utilizar en tu campafa por el Social Media. El autor utiliza las siguientes
dimensiones:

- KPI CONVERSION Y RESULTADO.
-  KPIINTERACCION Y ALCANCE.
-  KPI COMUNIDAD Y GESTION.

2.3 Marco teodrico

2.3.1. KPIl en Social Media Marketing

Segun Olivier, define al KPI en Social Media Marketing como si fuese un
jugador nuevo dentro del Marketing Digital, en este nuevo panorama se

analizan constantemente las marcas y los consumidores. (Olivier Peralta,
2000)

Segun Tuten y Solomon, definen al KPI en Social Media Marketing como el
uso de nuevas tecnologias, canales y software con el fin de crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para las diferentes partes
interesadas que se pueden encontrar en las redes sociales. (Tuten &
Solomon, 2018)

Segun San Millan, Medrano y Blanco, definen al KPI en el Social Media

Marketing, como el andlisis de las estrategias de marketing aplicados a
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Redes Sociales, Metaversos y Mundos Virtuales. (San Millan, Medrano, &
Blanco, 2008)

Segun Garcia, define al KPI en Social Media, como una red social de sistema
abierto y constantemente en desarrollo para una mejor interaccion social,
basada en un intercambio dinamico entre los usuarios (personas, grupos e
instituciones) de diferentes ubicaciones, pero que comparten necesidades y
gue se organizan en conjunto para potenciar de manera positiva sus

recursos y competencias. (Sixto Garcia, 2015)

Segun Kaplan y Haenlein, definen al KPI en el social media, como las
aplicaciones en internet que fueron desarrollados basados en los diferentes
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos existentes de la web 2.0 que
permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por los

usuarios. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Segun Gunelius, define al KPI en Social Media, como una web social que
representa una oportunidad increible para el marketing de atraccion (definido
en la barra lateral “Marketing de atraccion frente a marketing de empuje”)
que los lideres empresariales nunca podrian haber sofiado ni siquiera hace
10 afos. (Gunelius, 2011)

Segun Nadda y Dawal cita a Evans, donde define que el KPI en Social Media
Marketing es una tendencia reciente y popular en el mercado, desplazando
a las herramientas de marketing tradicionales como la television, los
periodicos y las revistas han sido muy caras y cubren un mercado objetivo
limitado, centrandose en mercados especificos de forma individual. Incluso
ahora es dificil para las empresas orientar y comercializar sus productos y
servicios a una gran posicion geografica a través de una sola campafa.
(Nadda & Dadwal, 2015)
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Segun Nadda y Dadwal cita a Kabani y Brogan, definen al KPIl en Social
Media que ayuda a las empresas a comercializar su marca a la comunidad,
estas plataformas de Social Media son abiertas y accesibles para todos en
todos los paises y, por lo tanto, brindan a las empresas grandes
oportunidades para comunicarse con las comunidades y construir relaciones
con el publico objetivo. (Nadda & Dadwal, 2015)

Segun Nadda y Dadwal cita a Jaoker, Jacobs y Moore, quien indica que a
través del KPI en Social Media, los clientes estan generando informacion, y
sefala que estan superando a los vendedores en su juego, compartiendo
sus experiencias entre si, lo que hoy en dia tiene impacto directo en el
negocio. Esta es la era de la informacion; por lo tanto, se ha hecho necesario
que exista una difusidbn de informacién positiva sobre las ofertas de la
empresa en las plataformas sociales, el cual ayuda a retener clientes y

generar mas ventas. (Nadda & Dadwal, 2015)

2.3.1.1. KPI Conversion y resultado

Segun Nieves, lo define como la medicion de indicadores que brindan
informacion relacionada a resultados y tratamiento de la data encontrada.
(Nieves Gonzalez, 2013)

Segun Polo, define al KPI de conversion y resultado, como un indicador que
muestra el porcentaje de visitas, CPL y CTR de los visitantes (paso de un
“estado” a otro), con relacion al trafico en la tienda en linea. (Polo Moya,
2020)

2.3.1.1.1. ROI

Segun Caballar, el retorno de inversion (ROI) es empleado en un menor

tiempo a fin de crear la herramienta adecuada y con los recursos apropiados
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claramente definidos, logrando obtener buenos resultados. El retorno de la
inversion es un medio de comunicacion social que es un elemento que tiene
un papel integrador vital en la pagina web de la empresa, creando
comunidad y animando a la participacion. De hecho, la web de la empresa
debe ser la que inicia este tipo de actividades a fin de dirigirse a los enlaces
de todas las publicaciones. Por otro lado, en la parte interna o privada de la
web (portal e-business) se pueden incluir herramientas corporativas de
gestién de medios sociales para trabajar en equipo. (Caballar, 2012)

Segun Farris, Hanssens, Lenskold y Reibstein, indican que el ROl en Social
Media Marketing es la métrica que se utiliza cada vez mas para evaluar los
gastos en marketing y orientar las decisiones estratégicas y tacticas. Los
profesionales y académicos cada vez mas estdn de acuerdo en que la
empresa debe esforzarse por monitorear y mejorar los retornos de los
esfuerzos de marketing en métricas financieras. (Farris, Hanssens,
Lenskold, & Reibstein, 2015)

Segun Buhais y Mamalakis, citan Franklin y Plewa quienes indican que el
ROl es la relacion entre el beneficio y la inversion que genera ese beneficio,
y se utiliza ampliamente para examinar el rendimiento de una inversion en

el marketing a través del social media. (Buhalis & Mamalakis, 2015)

Segun Buhais y Mamalakis, citan a Kaske, que indica que el ROI satisface
la necesidad empresarial de obtener un beneficio tangible de una inversion.
(Buhalis & Mamalakis, 2015)

Segun Buhais y Mamalakis, citan a Powell, que indica que medir el
rendimiento del Social Media y el ROI se convierte cada vez mas como un
elemento valioso para las empresas en el mundo. (Buhalis & Mamalakis,
2015)
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Segun Nufiez-Torron, indica que el retorno de la inversién o ROI en inglés,
es el resultado generado de un valor econémico luego de aplicar actividades
de marketing digital. Es asi, que se puede conocer el rendimiento obtenido
a partir de lo invertido. La aplicacion del ROl ayuda a evaluar lo generado
en las ventas, comparandolo con lo invertido en una campafa publicitaria.
(Nufiez-Torron, 2019)

2.3.1.1.2. CPA - Cost Per Acquisition

Segun Blanco, define al CPA o conocido como Coste por Adquisicion o
Coste por Venta, como un modelo de pagos para los anuncios por internet,
en este modelo el anunciante paga Unicamente cuando su anuncio en
internet conlleva una venta. El objetivo de este modelo es generar ventas a
corto plazo, garantizando un retorno de la inversion que sea rentable en favor
de los usuarios anunciantes, debido a que solo habra cobros si se realiza

una venta. (Blanco, 2015)

Segun Calixto, indica que el CPA esta basado en una afiliacibn donde
el usuario anunciante Unicamente gana cuando la accion esperada por él se
lleva a cabo por los visitantes o0 compradores en internet. Por ende, tiene un
riesgo bajo para los anunciantes, ya que Unicamente pagas por las

transacciones realizadas por ventas. (Calixto, 2018)

Segun Sanchez, el CPA o Coste por Adquisicion, es el coste total de lo
invertido para hacer promocion en un Red Social para lograr la ansiada
venta. Esto suele ser la manera mas ventajosa para el usuario que anuncia
por las redes sociales, mucho mas que los otros modelos, tales como el CPC
o el CPM, ya que solo se carga un coste a las ventas realizadas. (Sanchez,
2019)


http://marketing4ecommerce.net/modelos-de-pago-online-en-publicidad/
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Segun Teijeira, el CPA o Costo Por Adquisicidén, es una manera de poder
medir, de manera general, lo invertido en el Social Media para conseguir

ventas y clientes. (Teijeira, 2019)

Segun Teijeira, manifiesta que el CPA o Coste por adquisicibn es una
métrica que ayuda a saber donde esta parado el usuario que hace la
publicidad, ya que nos brinda una aproximacion acerca de los costos de
adquisicion por ventas. (Teijeira, 2019)

Segun Nufiez-Torrén, indica que el CPA o Coste por Adquisicion, se
fundamenta en el precio que se da a los resultados obtenidos en campafias
de marketing por redes sociales: quiere decir, que el usuario anunciante
abona una tarifa, de acuerdo a la cantidad de visitantes alcanzados en su
pagina web por publicidad en internet que realicen una accién determinada.
(Nufiez-Torron, 2019)

2.3.1.1.3. CPL

Segun Martin, indica que el CPL o también llamado Coste por Lead, es
definido como el costo por la captacién en las redes sociales de un potencial
cliente a través de las redes sociales. Presume la accién de conseguir
informacion de un cliente potencial, que se pueda describir como un posible
cliente y que termine comprando un producto o un servicio ofrecido en tu red
social. Donde el cliente tiene que rellenar un formulario con informacién que

sera valiosa. (Martin, 2019)

Segun Martin, menciona que las ventajas del CPL, son las facilidades de
conseguir contactos que estan interesados en tu producto o servicio, donde
posteriormente se podra llegar a través de campafnas de marketing digital.

Empleando la informacién conseguida. (Martin, 2019)
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Segun Martin, indica que los CPL se establecieron como los KPI preferidos
por las empresas que usan campafas en linea, a través de las redes
sociales, ya que obtienen informacion muy importante para su producto o
servicio. La informacion que consiguen por ejemplo son: el nombre, el correo

o el teléfono para contactar con los posibles clientes. (Martin, 2019)

Segun Nufiez-Torrén, indica que el KPI CPL, llamado también Coste por
Actividad o Coste por Accion. Se da en el momento de que el usuario no se
limita a realizar la accién de dar clics en el anuncio, también tendra que
realizar a cabo diferentes acciones concretas, como por ejemplo: completar
formularios al momento de hacer un pedido o pagar por internet una compra,
registrarte, suscribirse a una revista 0 magazine digital, etc. La mayor parte
de tiendas online y e-commerce emplean este nuevo sistema. (Nufiez-
Torron, 2019)

Segun Arimetrics, indica que el CPL, es manera de valorar la publicidad por
redes sociales, donde se busca que el consumidor potencial se registre,
suscriba o solicite mas informacién sobre un producto o servicio, brindando
de esta manera informacion valiosa para el anunciante, que paga por esta
data que lo ayudara a cazar gratuitamente clientes potenciales por las redes

sociales. ("Arimetrics", s.f.)

2.3.1.1.4. Porcentaje de visitas

Segun Lluberes, indica que es la cantidad de veces que un usuario o equipos
visita el sitio a través de su pagina web, también conocidos como Paginas

vistas y paginas vistas unicas. (LIuberes Ortiz, 2012)

Segun Redator, indica que el porcentaje de visitas es contabilizado cuando
el usuario tiene acceso en su pantalla el contenido publicado; €l puede pasar
directamente o interactuar, en ambos de los casos, las visitas son

registradas. (Content, Rock content, 2019)
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2.3.1.15.CTR

Segun Garcia, indica que el CTR es la cantidad de clics obtenidos por un
enlace en relacibn a sus impresiones. Todo esto es calculado en
porcentajes, es una métrica empleada para medir la eficacia de una

campanfa por las redes sociales. (Garcia, 2019)

Segun Carvalho, nos indica que el CTR es una importante métrica que sirve
de evaluador de rendimiento de los anuncios por las redes sociales, por
ejemplo, redes sociales como Facebook, Instagram o Google Ads.
(Carvalho, 2019)

Segun Carvalho, refiere que es empleado este término para representar la
tasa en promedio de clics que recibe una pagina o anuncio por redes

sociales en la web. (Carvalho, 2019)

Segun Nufiez-torron, indica que el CTR o Click through Ratem, es un ratio
gue ayuda a identificar la eficacia publicitaria que ayuda a ver el porcentaje
de veces que se dieron clics en una campafa publicitaria con respecto a las
veces que le aparece el anuncio a los usuarios de la redes sociales. (Nufiez-
Torron, 2019)

2.3.1.2. KPl interaccién y alcance

Segun Cruz, determina que es la evaluacion de interacciones realizadas por
los diferentes usuarios y grupos en las redes sociales, ayudando a los
negocios a relacionarse positivamente entre las empresas y clientes. (Cruz,
2011)

Segun Cruz, define al KPI interaccion y alcance, como plataformas para
relacionarse entre empresas y clientes, dando paso a un porcentaje de

engagement y existiendo comentarios promedio por publicacién donde va a



39

abrirse caminos para la interaccion mediante compartidos promedios por
publicacion. (Cruz, 2011)

Segun Cruz, define al KPI interaccion y alcance, como la personalizacion del
mensaje a los usuarios o clientes dentro de las redes sociales, y asi estas
personas alcanzadas por publicacidbn comenten a sus contactos, con el fin
de descubrir problemas nuevos o poder resolver problemas ya existentes.
(Cruz, 2011)

Segun Cruz, define al KPI interaccién y alcance, como la supervisién de
todas las interacciones que se dan en el dia, para entender un problema y
dar solucion a fin de ofrecer una publicidad, en algunos casos la interaccién
y el alcance es medir mediante la visualizacibn comentarios del usuario.
(Cruz, 2011)

2.3.1.2.1. Porcentaje de engagement

Segun Marisa y Shaufeli, indican que es un estado de la mente que es
positivo acerca del servicio recibido y tiene caracteristicas como la
dedicacion, vigor y absorcion. Es distinto a un estado momentaneo, nos

referimos a un estado que es mas persistente. (Marisa & Shaufeli, 2004)

Segun Marcantonio, indica que se describe como: clientes felices por el
servicio recibido que se conectan positivamente con el negocio o empresa.
(Marcantonio, 2017)

Segun Jaik & Céardenas, indican que el Engagement crea un compromiso
con una empresa y lo hace satisfactorio con el servicio que se recibe.
Ademas, promueve las emociones positivas de las personas como la alegria,
la felicidad y la autoeficacia, ayudandoles asi a evitar el agotamiento y el
estrés diario. (Jaik & Cardenas, 2014)
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2.3.1.2.2. Personas alcanzadas por publicacion

Segun Mejia, es la cantidad en nimero de personas que visualizaron tu
contenido por las redes sociales, las interacciones: Me gusta, comentarios,
clics, dependen de la cantidad de personas que lo pudieron visualizar antes.
(Mejia, 2019)

Segun Dompad, este término se refiere al numero final de personas que
observaron una determinada publicacion en las redes sociales, no importa si

previamente dieron “Me Gusta” a la pagina. (Dompad, 2014)

Segun Dompad, indica que la publicidad se le ha sido presentada en su
pantalla al usuario de redes sociales. Esto se parece al término “open rate”
en E-Mail Marketing; cuando una persona abre un correo, esto no significa

que lo hayan leido. (Dompad, 2014)

2.3.1.2.3. Comentarios promedio por publicacién

Segun Mejia, los comentarios promedio por publicacién son patrones dentro
del Social Media que es utilizada practicamente por todas las redes sociales,
este indicador es parte de las interacciones que tienen los usuarios para
expresarse por medio de los comentarios. (Mejia LIano, Juan Carlos Mejia
Llano, 2020)

2.3.1.2.4. Compartidos promedios por publicacion

Segun Mejia, los compartidos promedios por publicacion son utilizado en
casi todo el social media y cambia de nombre dependiendo de la red social:
en Facebook se llama <Compartir>, en Twitter se llama <Retuittear>, en
LinkedIn se llama <Compartir>, en Pinterest se llama <Guardar> y en

Instagram esto no se aplica. (Mejia Llano, Juan Carlos Mejia Llano, 2020)
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2.3.1.2.5. Publicidad

Segun Thompson, cita a O’Guinn, Allen y Semenik, que indican que
publicidad de productos o servicios, es una inversion, a través de las redes
sociales con la meta de convencer a potenciales clientes de optar por tu

empresa. (Thompson, 2011)

Segun Thompson, cita a Kotler y Armstrong, que definen a la publicidad
como diferentes formas pagadas de promocionar o presentar ideas, bienes

0 servicios a través de las redes sociales. (Thompson, 2011)

Segun Cabezuelo, indica que la publicidad es una actividad que se desarrolla
en diferentes empresas con el fin de comunicarse con el exterior. Se busca
promocionar o enviar mensajes, el papel del anunciante es de emisor, el
anuncio en mensaje, las redes sociales el medio y el publico los receptores.

(Cabezuelo Lorenzo, 2017)

2.3.1.2.6. Mensaje

Segun Velasco, indica que un mensaje es una manera usada de una idea
gue se desea comunicar 0 transmitir a un usuario de manera virtual.
(M.Velasco, 2005)

2.3.1.2.7. Contenido de valor

Segun Segundaplanta, indica que es una parte de la comunicacion en redes
sociales que genera beneficios al publico que lo visualiza; ya que se espera
gue cuando el usuario que visite tus redes sociales, tiene que encontrarse
con contenidos que sean de calidad para que pueda compartirlo con sus
amigos a través de las redes sociales logrando que llegue a mas personas

y nuevos usuarios puedan observar tus servicios. (Segundaplanta, 2020)
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Segun Genwords, define al contenido de valor a aquel que te va a ayudar a
atraer a nuevos usuarios; esto debe ser planificado, organizado y sobre todo
Unico y que se debe lograr un buen contenido, conocer tu nicho de mercado,
tu audiencia y contar con un buen Blogger que transmita el mensaje de tu

marca. (Genwords, 2017)

2.3.1.3. KPI comunidad y gestién

Segun Avanzini, lo define como una herramienta de andlisis que ayuda
estratégicamente a la promocion a través redes sociales enfocada en el
desarrollo de una comunidad y su gestion para el éxito de una empresa.

o no. (Avanzini, 2019)

Segun Santiago, define al KPI comunidad y gestién, como las marcas
empresariales utilizadas en las redes en forma clara y dando un valor en las
redes sociales con el fin de promocionar sus negocios; de alli la importancia
de las estrategias en redes sociales para aumentar la comunidad de

followers. (Santiago, 2015)

2.3.1.3.1. Followers

Segun Gallego, indica que son las personas que se unen a diferentes sitios
en redes sociales para estar al tanto de las actividades de sus contactos o

empresas en la vida real. (Gallego, 2016)

Segun Castro, Clemenza y Araujo que citan a Lussier y Achua, indican que
un seguidor es alguien que recibe la influencia a otro usuario a través de las
distintas redes sociales mediante comentarios, me gustas, compartidos, etc.
(Castro et al., 2012)
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2.3.1.3.2. Periodicidad de publicacion

Segun Mejia, define a la periodicidad de publicacion como un indicador que
va a permitir hacer monitoreo al post programado en cada red social. (Mejia

Llano, Juancmejia, 2020)

2.3.1.3.3. Plataformas digitales

Segun Samaniego, indica que las plataformas donde se hace promocion de
productos o servicios de una empresa, es un medio para interactuar con los

clientes (Bricio Samaniego et al., 2018)

Segun Samaniego, las plataformas digitales permiten vincular rapida y
verazmente la comunicacion de las empresas con sus clientes. Un teléfono
permite conectar a través de las redes sociales, esto se ha convertido en una
ayuda importante que ayuda a captar mas clientes y si se usa
adecuadamente a generar mayores ingresos. (Bricio Samaniego et al.,
2018)

2.3.1.3.4. Promocioén

Segun Thompson, indica que la promocion es una herramienta del
marketing, conjuntamente con las otras herramientas generan una reaccion

o respuesta del mercado al que estan dirigidos. (Thompson, 2010)

Segun Thompson, que cita a Kotler, cAmara, grande y cruz, indican que es
la altima herramienta del marketing, donde se incurren en ciertas actividades
a desarrollar por empresas para indicar los beneficios de sus productos o
servicios buscando convencer a la compra a los potenciales clientes.
(Thompson, 2011)
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Segun Thompson que cita a Jeffrey Sussman, concluye que son diferentes
estrategias empleadas por empresas que buscan promover sus productos o

servicios. (Thompson, 2011)

Segun Thompson, que cita a Bonta y Farber, indican que es un grupo de
estrategias incluidas en un plan de marketing que ayuda a lograr los
objetivos planteados, utilizando estimulos y acciones orientados a un
determinado publico. (Thompson, 2011)

2.4. Definicion de términos

2.4.1. Social media marketing

El Social Media Marketing es un grupo de acciones que llevan a cabo las
empresas a cabo con el objetivo de promover los productos o servicios que
ofrecen con la expectativa de conquistar a su publico objetivo, todo esto a

través de las diferentes plataformas existentes por redes sociales.

2.4.1.1. KPI Conversion y resultado

El KPI conversién y resultado mide diferentes métricas donde va a mostrar
la medicién del ROI, CPA, el porcentaje de visitas, CPL y el CTR de las
visitas de dichas redes sociales mediante diferentes formulas de cada una

de ellas.

2.4.1.1.1. ROI - Return Of Investment

El ROI nos ayuda permitiendo saber si una empresa gand o perdié en una
inversion por campafia publicitaria a través de las redes sociales. ROl nos
permite tener informacion cuantificada para una mejor toma de decisiones.

Su férmula es la siguiente:
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beneficios de la campafia en la social media —
costo de la campafia en la social media
costo de la campafia en la social media

x 100

2.4.1.1.2. CPA - Cost Per Action

Llamado Costo por Venta o Costo por Accion, es una métrica que indica el
pago de una empresa por publicidad, siempre y cuando se realice una venta

a través de la plataforma digital en la que se esté publicitando.

En el CPA en Marketing, la compafia s6lo remunera Unicamente cuando

existe la accién de compra. su férmula es la siguiente:

costo de la campafia en la social media
total de compradores logrados por la
campafa de la social media en ese periodo

x 100

2.4.1.1.3. CPL - Cost Per Lead

Es una métrica importante que ayuda a determinar la rentabilidad de las
campafias de adquisicion de clientes potenciales. con el objetivo de que

posteriormente sea un cliente.

Su férmula es:

costo de la campafia en la social media
total de clientes potenciales logrados por
la campana de la social media en ese periodo

X 100

2.4.1.1.4. Porcentaje de visitas

Es una manera de medir resultados de las visitas que se obtienen en las

redes sociales durante un tiempo determinado, esto sirve para medir el
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alcance que se va obteniendo y ayuda a analizar el nivel de impacto que se
puede tener una en las redes sociales.

Su férmula es:

numero de visitas en el sitio web logradas por visitantes
del social media en los ultimos 28 dias
— — , - , x 100
total visitantes al sitio web desde el social media en ese periodo

2.4.1.1.5. CTR - Click Through Rate

Es la cantidad de clics que recibe su anuncio, dividida por la cantidad de
veces que este se muestra es una métrica utilizada generalmente para medir
el nivel de impacto de una campafa por redes sociales.

Su formula es:

numero de clics en los ultimos 28 dias

. . - x 100
total impresiones en ese periodo

2.4.1.2. KPl interaccién y alcance

El KPI interaccién y alcance analiza interacciones entre el usuario y los
diferentes indicadores que se encuentran en las redes sociales, tales como
el porcentaje de engagement, las personas alcanzadas por publicacion,
comentarios promedio por publicacion, compartidos promedio por
publicacién, mediante diferentes férmulas para hallar cada una de estas, con
el fin de tener un alcance con el usuario mediante la publicidad y diferentes

medios en redes sociales.

2.4.1.2.1. Porcentaje de engagement

El engagement es una estrategia donde una empresa mediante su producto
0 servicio origina una especie de compromiso y sentimiento de pertenencia

por parte de los consumidores y colaboradores, desarrollando una relacion
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basada en fidelidad entre marca, los colaboradores y el cliente mediante
diferentes acciones realizadas por la empresa.

Su férmula es:

interacciones totales en la social media en los tltimos 28 dias

personas alcanzadas en los ultimos 28 dias

2.4.1.2.2. Personas alcanzadas por publicacién

Hace referencia al nimero total de personas que visualizaron la publicacion,
reaccionando al post de su interés; esto solo es interpretado como el hecho
de que la publicacion fue abierta en la pantalla del usuario, pero no
necesariamente fue leida.

Su formula es:

numero de personas alcanzadas ultimos 28 dias

total publicaciones en ese periodo

2.4.1.2.3. Comentarios promedio por publicacion

Aplicado en el social media, esto indica un mensaje u opinién, que se da de
manera publica, enviado por el usuario para cualquier publicacion de su
interés, esta referencia puede ser positiva 0 también negativa para la
empresa u institucion.

Su formula es:

numero de comentarios ultimos 28 dias

total publicaciones en ese periodo

2.4.1.2.4. Compartidos promedio por publicacién

Es la accion de distribuir las publicaciones de su interés; los usuarios de

Facebook, Instagram y Linkedin comparten las publicaciones con las
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personas de su red. En cambio, los usuarios de Twitter pueden retwittear
para compartirlas con sus amigos y seguidores.

Su férmula es:

numero de comentarios ultimos 28 dias

total publicaciones en ese periodo

2.4.1.2.5. Publicidad

Es un apoyo que se da de manera auditiva, visual o incluso audiovisual con
el objetivo de publicitar aquello que se quiere transmitir a los clientes o

usuarios, a través de las diferentes redes sociales.

2.4.1.2.6. Mensaje

Referente a la comunicacién comercial que existe de las diferentes
empresas u organizaciones, esta se da de manera auditivo o audiovisual o
también como se esta dando en la actualidad por medio de memes o
tendencias que existen por temporadas, que tiene como objetivo de dar a
conocer al publico de las diferentes redes sociales el producto o servicio que
ofrecen las empresas u organizaciones publicas con el simple fin de que

compren o consuman de un determinado producto o servicio.

2.4.1.2.7. Contenido de valor

El contenido de valor es la herramienta de social media marketing mas
importante debido a que genera buenos resultados en el largo plazo. Esta
herramienta busca ofrecer contenido que sea de utilidad para aquellos que
lo vean, generando confianza en publico con el objetivo de fidelizarlo.
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2.4.1.3. KPI Comunidad y Gestion

El KPI comunidad y gestion es una herramienta que va ayudar en las
diferentes estrategias en las redes sociales, mediante los followers, la
promocion y la periodicidad de la publicacion con el fin de promocionar sus

negocios y tener rentabilidad.

2.4.1.3.1. Followers

Son todos los usuarios que deciden seguir a tus publicaciones para
posteriormente darle un “me gusta”, estas personas pueden dejarte
comentarios que recomiendan tu buen servicio 0 que su contenido es

interesante.

2.4.1.3.2. Periodicidad de publicaciones

Se define como los contenidos que existen en las diferentes redes sociales,
también son conocidos como “post”, estas son notas 0 mensajes que se
publican en el Social Media en un determinado espacio de tiempo.

Su férmula es:

publicaciones reales en la social media evaluada en los ultimos 28 dias % 100

publicaciones programadas en dicha social media

2.4.1.3.3. Plataformas digitales

Las plataformas digitales nos permiten realizar aplicaciones o programas en
un mismo lugar con el objetivo de satisfacer necesidades, tiene diferentes
usos que sirven a los usuarios a solucionar diferentes problemas de forma

automatica, usando menor cantidad de recursos.
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2.4.1.3.4. Promocion

La promocion se define como una herramienta que busca llegar a las
personas, para que se sientan atraidas por el producto o servicio de una

empresa
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de estudio

La aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en microempresas de
ropa, en el distrito Tambopata, es un estudio descriptivo y de corte
transversal, el cual nos permite observar y describir las caracteristicas o su
aplicacion dentro de las actividades econémicas de las microempresas de
ropa de acuerdo al afio 2021, mostrando la aplicacion de los KPI en un
momento determinado, asi como la limitacion al describir uno o varios

fendmenos de la relacion causal de estas aplicaciones.

Por tanto, la principal caracteristica del presente estudio descriptivo nos
delimita a observar y describir la aplicacion de los KPI en el Social Media
Marketing en las microempresas de ropa en el distrito de Tambopata,

realizando un estudio analitico.

Es empleado para investigar el mercado y evaluar los habitos de los clientes
y las empresas que utilizan los KPI en el Social Media Marketing, que

representa una herramienta Gtil en la investigacion cientifica.

Al realizar este estudio se observara el entorno complemente natural, normal

e invariable de las microempresas de ropa en el distrito de Tambopata.
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3.2. Diseio del estudio

El disefio de investigacion aplicada en la presente investigacion descriptiva
esta compuesto por métodos y técnicas que nos permite observar y describir
el comportamiento de la aplicacion de las KPI en el social media marketing
en las microempresas de ropa, en el distrito de Tambopata, sin afectar el
comportamiento normal de las microempresas. Este tipo de estudio es util

para la investigacion de tipo cuantitativo.

Nuestro disefio de investigacion tendrd una guia para llevar a cabo de
manera particular la investigacion con una lista de preguntas que necesita
ser evaluado utilizando un bosquejo para el estudio de la aplicacion de los

KPI en el social media marketing en base al disefio de investigacion.

En nuestra investigacién el disefio utiliza el tipo de investigacibn no
experimental, transversal y encuestas, basada en:

e Recoleccion;

e Mediciony

e Analisis de datos.

La aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en microempresas de
ropa, en el distrito Tambopata sirve para recopilar informacion, analizar datos
y otros factores que participen con el fin de disefiar una investigacion en base
a una técnica. Creando un sesgo minimo en los datos y aumentando la

confianza de la informacién recolectada y analizada.

3.3. Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacioén

La poblacién observable de la aplicacién de los KPI en el Social Media

Marketing en microempresas de ropa, en el distrito Tambopata es de 143
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empresas, que es el total de establecimientos o microempresas dedicadas a
la venta de ropa, de acuerdo a la subgerencia de comercializacion de la
municipalidad distrital de Tambopata. Investigacion que se realizara del afo

2021, realizando encuestas y entrevistas.

Muestra

La muestra se obtendra a partir de la poblacién que sera aleatoria mediante
la seleccion al azar que posteriormente cada microempresa sera incluida
para subdividirse en grupos o subgrupos de acuerdo al tamafio de las
microempresas de ropa, finalmente la investigacion sera sistematica al

establecer un criterio de seleccionar la muestra.

Hallando la muestra:
Para una poblacion finita, es decir se conoce el nUumero de microempresas

de ropa en el distrito de Tambopata utilizando la siguiente formula:

3 NZ?’pxq
T d2(N-1)+2Z2pxgq

n

N = Total de la poblacion

Z = Nivel de confianza (2.05)

p = Proporcion esperada (de éxito) (0.04)
g=1-p(0.96)

d = Precision

Hallando el tamafio de muestra:

~ 143(2.05)2 0.04 X 0.96
™= 0.042 (200 — 1) + 2.052 0.04 x 0.96
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23.076768

"= 0479776

n = 48.10

El tamafo de muestra es de 48 empresas dedicadas al rubro de ropa en el

distrito de Tambopata.

3.4. Métodos y técnicas

3.4.1. Métodos

La presente investigacion tiene el método descriptivo aplicado en los KPI en
el Social Media Marketing en microempresas de ropa, en el distrito
Tambopata, cuya finalidad es definir, clasificar, catalogar o caracterizar

descripciones generales de esta aplicacion.

Esta investigacion utiliza el método descriptivo cualitativo y cuantitativo
basado en un lenguaje verbal, asi como la cuantificacibon numérica en la

utilizacion de los KPI en la social media marketing.

El principal método en esta investigacion descriptiva es observacional para
registrar el comportamiento del entorno habitual de las microempresas de
ropa que aplica el KPI a fin de no manipular ni controlar, asi como las
encuestas utilizadas para esta investigacion que sera mediante
cuestionarios para describir pensamientos, opiniones, sentimientos y

procedimientos.

Finalmente, realizaremos las correlaciones de las dimensiones con el KPI

del Social Media Marketing con el fin de demostrar las hipétesis planteadas.
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3.4.2. Técnicas

La presente investigacion tiene la técnica descriptiva que nos permite
observar la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en
microempresas de ropa, en el distrito Tambopata, a fin de preparar
informacion inferencial y construir diferentes modelos aplicados al social
media marketing utilizando datos, cuadros y graficas, mediante barras e
histogramas obtenidos de las microempresas dedicadas a la venta de ropa.

Finalmente, utilizaremos el paquete estadistico, el SPSS version 25, el cual
nos permitira realizar la correlaciéon entre el tema principal con sus

dimensiones respectivas durante la investigacion.

3.5. Tratamiento de los datos

En la investigacion la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en
microempresas de ropa, en el distrito Tambopata, se realizardn los

siguientes pasos:

1.- Busqueda de informacion relacionada al tema de investigacion.
2.- Evaluacion de las microempresas dedicadas al rubro de ropa.
3.- Analisis estadistico.

4.- Preparacion de encuesta.

5.- Validacion de encuesta.

6.- Aplicacion de encuesta piloto.

7.- Reformulacion de la encuesta.

8.- Procesamiento y analisis de resultados.
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CAPITULO IV: RESULTADO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

4.0. KPI EN EL SOCIAL MEDIA MARKETING.
Tabla 1. Resultados del KPI en el Social Media Marketing.

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Inadecuado 18 375 37,5 37,5
Poco adecuado 9 18,8 18,8 56,3
Parcialmente

11 22,9 22,9 79,2

Valido adecuado

Adecuado 7 14,6 14,6 93,8
Muy adecuado 3 6,3 6,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

De acuerdo a los datos expuestos en la tabla 1, de 18 de personas
encuestadas afirman que la aplicacion del KPI en el Social Media Marketing
es inadecuada, 11 personas encuestadas sostienen que es parcialmente
adecuada, 9 personas sefalan que es poco adecuada, 7 personas indican

que es adecuada y 3 personas mencionan que es muy adecuada.

Analisis
El 37,5% de las personas encuestadas afirman que la aplicacion del KPI en

el Social Media Marketing es inadecuada porque casi no se estan utilizando
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estrategias de marketing en las redes sociales y esto limita el desarrollo de
una ventaja competitiva, el 22.9% sostienen que es parcialmente adecuada
ya que ayuda a elevar la audiencia y a convertir a las personas interesadas
en clientes potenciales, el 18,8% sefialan que es poco adecuada porque las
empresas no cuentan con un plan estratégico referente a marketing en las
redes sociales, el 14,6% indican que es adecuada debido a que el uso de
las herramientas ayuda a empresas a posicionarse en el mercado y asi
fidelizar clientes y el 6,3% mencionan que es muy adecuada ya que ayuda
a las empresas a poder tomar decisiones mas acertadas en el ambito
comercial ya que la correcta aplicacion de las métricas determina el éxito

empresarial.

Discusion

La aplicacion del KPI en el Social Media Marketing de las microempresas del
rubro ropa se caracteriza por ser inadecuada que representa el 37,5% es
decir, casi no se estan utilizando estrategias de marketing de redes sociales
lo cual limita desarrollar una ventaja competitiva. EI KPI en el Social Media
Marketing es determinante para publicitar ofertas en las plataformas
sociales, ayuda a retener clientes y generar mas ventas. En ese sentido, es
menester que los microempresarios establezcan acciones para promover
sus productos y servicios para generar un vinculo con el publico objetivo
gracias a la ayuda del Social Media, debido a que puede llegar a cantidades
masivas de personas. Los hallazgos encontrados son coherentes con lo
reportado por Cortez (2019) quienes determinaron que existen distintas
problematicas debido a la falta del social media marketing. La principal fue
el escaso contenido publicado y el mal uso de la fanpage. Otra probleméatica
identificada fue el poco interés de los participantes en el contenido, no se
identificaron estrategias de marketing digital al momento de observar la fan
page del canal, el contenido demuestra que no existe una organizaciéon para
realizar publicaciones y que estas tampoco son pensadas al momento de
realizarlas. Del mismo modo, coincide con los resultados de Llontop (2019)

quien encontré que la empresa “Fundacion Matiz” no tenia una gestidon
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adecuada de la fan page, no se contaba con el personal idéneo para
realizarlo, es por eso que la informacién de la fan page era poco llamativa
para los seguidores, lo cual ocasionaba que los seguidores no confien en la
informacion que observaban, originando el poco trafico en el fan page. Por
ello, era necesario elaborar un plan de Social Media Marketing, ya que es lo
gue atrae mayor trafico de clientes. Segun Nadda y Dawal (2015) el KPI en
social media marketing es una tendencia reciente y popular en el mercado,
desplazando a las herramientas de marketing tradicionales como la
television, los periodicos y las revistas pues han sido muy caras y cubren un
mercado objetivo limitado. Por ello, se centra en mercados especificos de

forma individual para posicionarse y crear una ventaja competitiva.

40

Porcentaje
[

I 1 T 1
Inadecuado Poco adecuado Parcialmente Adecuado  Muy adecuado

adecuaclo

Figura 1. Resultados del KPI en el Social Media Marketing.
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4.0.1. Utilizacion de redes sociales para el marketing del negocio.

Tabla 2. Utilizacidén de redes sociales para el marketing del negocio.

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Si 32 66,7 66,7 66,7
Valido No 16 33,3 33,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 2, se observa que 32 de los participantes saben que pueden
emplear el Social Media para hacer marketing de su negocio y 16 de ellos
desconocen. Teniendo en claro que la mayoria de los microempresarios
encuestados conocen que tan fundamental y conveniente es usar el Social
Media.

Andlisis

El 66,7% de los participantes saben que pueden emplear el Social Media
para hacer marketing de su negocio, la mayoria conoce la importancia y
ventajas de usar el Social Media Marketing, lo cual seria un primer paso para
su utilizacion y promover sus productos y/o servicios que ofrecen. y el 33,3%
No lo saben debido a que sienten temor de utilizar las redes sociales o
desconocen como emplearlo para sus negocios. En la figura 1 se observa

también los datos descritos.

Discusién
De acuerdo a las encuestas realizadas en microempresas del rubro ropa, se
identifico que el 66,7 de encuestados la mayoria conoce la importancia y

ventajas de usar el Social Media, lo cual seria un primer paso para su
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utilizacién y promover sus productos y/o servicios que ellos ofrecen. Segun
Nadda y Dadwal (2015) indica que el Social Media ayuda a las empresas a
comercializar su marca a la comunidad, estas plataformas son abiertas y
accesibles para todos en todos los paises y por lo tanto, brindan a las
empresas grandes oportunidades para comunicarse y construir relaciones

con su publico objetivo.

Figura 2. Utilizacion de redes sociales para el marketing del negocio.

4.0.2. Conocimiento acerca del Social Media Marketing.

Tabla 3. Conocimiento acerca del Social Media Marketing.

. ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado

Acercarse a los

clientes 9 18,8 18,8 18,8

Valido Vender mas 17 35,4 35,4 54,2
Ambas respuestas 22 45,8 45,8 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos
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Interpretacion

De acuerdo a la informacion presentada en la tabla 3, 22 de los participantes
afirman que el Social Media Marketing sirve para acercarse a los clientes y
por consiguiente, vender mas, 17 personas sefialan que es util para vender

mas y 9 personas sostienen que solo ayuda a acercarse a los clientes.

Andlisis

El 45,8% de los participantes afirman que el Social Media Marketing sirve
para acercarse a los clientes y por consiguiente, vender mas, el 35,4% de
los encuestados sefialan que es Gtil para vender mas y el 18,8% sostienen
gue solo ayuda a acercarse a los clientes. Como se puede ver, menos de la
mitad de las personas encuestadas tiene una idea de lo que realmente es el
Social Media Marketing, ya que esta estrategia permite interactuar con los
clientes, dar a conocer la marca y el contenido de las empresas de manera
eficaz, publicitando el producto o servicio que ofrecen y por consiguiente

mejorar las ventas.

Discusion

De acuerdo a las encuestas realizadas en microempresas del rubro ropa, se
identific6 que el 45,8% de encuestados afirman que el Social Media
Marketing sirve para acercarse a los clientes y por consiguiente, vender mas.
Segun Tutem y Solomon (2018) definen al Social Media Marketing como el
uso de nuevas tecnologias, canales y software con el fin de crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para las diferentes partes

interesadas que se pueden encontrar en las redes sociales.
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Figura 3. Conocimiento acerca del Social Media Marketing.

4.0.3. Publicacién de productos y/o servicios a través del Social
Media.
Tabla 4. Publicacion de productos y/o servicios a través del Social Media.

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Siempre 4 8,3 8,3 8,3
Frecuentemente 9 18,8 18,8 27,1
. Aveces 18 37,5 37,5 64,6
Valido
Casi nunca 2 4.2 4.2 68,8
Nunca 15 31,3 31,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

En la tabla 4, se observa que 18 de los participantes indican que a veces
publicitan sus productos o servicios a mediante el Social Media, el 15 afirman
gue nunca lo hacen, 9 de ellos publican frecuentemente, 4 lo hacen siempre
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y solo 2 participantes sefialan que casi nunca realizan publicaciones. Utilizar
las redes sociales es fundamental porque va ayudar a las microempresas a
analizar el comportamiento de los clientes y ayudar a posicionarse en el

mercado digital.

Analisis

El 37,5% de los participantes indican que a veces publicitan sus productos o
servicios a mediante el Social Media esto se debe a que debido a la falta de
tiempo y escasez de recursos tecnoldgicos, el 31,3% afirman que nunca lo
hacen debido a que desconocen el manejo del social media y es por ello que
no se arriesgan, en consecuencia optan por los canales tradicionales para
publicitar su marca o producto, el 18,8% publican frecuentemente ya que
buscan fidelizar a sus potenciales clientes a través del Social Media
Marketing; el 8,3% lo hacen siempre que es importante poder llegar a mas
personas debido a que tienen el objetivo de conseguir mas clientes y solo el
4,2% sefialan que casi nunca realizan publicaciones la utilizacion de redes
sociales es importante porque sirve para analizar el comportamiento de los
clientes y puede ayudar a posicionar a las microempresas dentro del

mercado digital.

Discusion

De acuerdo a las encuestas realizadas en microempresas del rubro ropa, se
identifico que el 37,5% de encuestados a veces publicitan sus productos o
servicios a mediante el Social Media esto se debe a que debido a la falta de
tiempo y escasez de recursos tecnoldgicos. Segun Jaoker, Jacobs y Moore,
quienes indican que a través del social media los clientes estan consiguiendo
mas informacion, compartiendo sus experiencias entre si, lo que hoy en dia
tiene un impacto directo en el negocio, esto genera una difusion de
informacion positiva sobre las ofertas de la empresa en las plataformas

sociales, ayudando a retener clientes y generar mas ventas.
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Figura 4. Publicacion de productos y/o servicios a través del Social Media.

4.1. KPI CONVERSION Y RESULTADO
4.1.1. KPI conversion y resultado.
Tabla 5. Resultado del KPI conversién y resultado.

. ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Inadecuado 17 35,4 35,4 35,4
Poco adecuado 15 31,3 31,3 66,7
Parcialmente

. 8 16,7 16,7 83,3

Valido adecuado

Adecuado 5 10,4 10,4 93,8
Muy adecuado 3 6,3 6,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion

En la tabla 5, se observa que 17 personas encuestadas afirman que la
aplicacion del KPI conversion y resultado es inadecuado, 15 personas
sostienen que es poco adecuado, 8 personas indican que es parcialmente
adecuado, 5 personas sefialan que es adecuado y 3 personas precisan que
es muy adecuado. El KPI conversion y resultado mide diferentes métricas
donde va a mostrar la medicion del ROI, CPA, el porcentaje de visitas, CPL
y el CTR de las visitas de dichas redes sociales mediante diferentes férmulas

de cada una de ellas.

Andlisis

El 35,4% de las personas encuestadas afirman que la aplicacion del KPI
conversion y resultado es inadecuado porque las empresas no tienen un
area destinada para la evaluacion y analisis de los resultados generados por
las redes sociales, el 31,3% sostienen que es poco adecuado debido a que
desconocen el proceso de conversion de las métricas mas simples para
analizar las redes sociales , el 16,7% indican que es parcialmente adecuado
ya que pueden utilizarlo de manera que pueden determinar resultados de
métricas especificas, el 10,4% sefialan que es adecuado ya que tienen las
personas adecuadas para realizar las conversiones de las métricas y el
6,3% precisan que es muy adecuado ya que podras utilizar las conversiones
y resultados en favor de su empresa, las métricas analizadas ayudan a un

negocio a poder seguir creciendo.

Discusién

De acuerdo a los resultados de las encuestas realizada a las microempresas
del rubro ropa, se califica como Inadecuada, con un 35,4% de las personas
encuestadas consideran que la aplicacion del KPI conversion y resultado es
inadecuado porque las empresas no tienen un area destinada para la
evaluacion de los resultados generados por las publicaciones a través de las
redes sociales. Segun Polo (2020) define al KPI de Conversion y resultado

como un indicador de resultados que muestra el porcentaje de visitas, CPL,
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CTR de los visitantes (paso de un estado otro), con relacion al trafico de la

tienda en linea.

Porcentaje

Inadecuado Poco adecuado Parcialments

Adecuado  Muy adecuado
adecuado

Figura 5. Resultado del KPI conversion y resultado.

4.1.1.1. ROI (Return of investment)
4.1.1.1.1. Conocimiento del ROI en el Marketing por Redes
Sociales.

Tabla 6. Conocimiento del ROI en el Marketing por Redes Sociales.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 14 29,2 29,2 29,2
Valido No 34 70,8 70,8 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos
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Interpretacion
Segun la tabla 6, 34 de los encuestados no saben qué es el ROI (Retorno
de la inversion) en el Marketing por Redes Sociales y 14 si tienen una

percepcion de que es el ROIL.

Analisis

El 70,8% de los encuestados no saben qué es el ROI (Retorno de la
inversion) en el Marketing por Redes Sociales, lo que significa que los
microempresarios no utilizan la métrica que determina si una inversion dio
ganancias o pérdidas en un periodo de tiempo determinado ya que no
disponen de areas ni personas destinadas a la evaluacion y andlisis de los
resultados obtenidos y el 29,2% si saben. Para aclarar este punto se tiene
que indicar que el ROI es una herramienta para las organizaciones, que
juega un papel importante para determinar cuanto dinero la empresa gané
realmente de acuerdo a la inversién realizada. Se utiliza ampliamente para

examinar el rendimiento de una inversion en el Social Media Marketing.

Discusion

El ROl o Retorno de la inversion en el social media marketing de las
microempresas del rubro ropa, se caracteriza por que las personas
desconocen lo que es un ROI, con un 70,8%. Segun los autores Farris,
Hanssens, Lenskold, & Reibstein, (2015) el ROI se utiliza cada vez mas para
evaluar los gastos en marketing y orientar las decisiones estratégicas y
tacticas. Los profesionales y académicos cada vez mas estan de acuerdo en
gue la empresa debe esforzarse por monitorear y mejorar los retornos de los

esfuerzos de marketing en métricas financieras.
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Figura 6. Conocimiento del ROI en el Marketing por Redes Sociales.

4.1.1.1.2. La eficacia del ROI utilizada en campafias de marketing.

Tabla 7. La eficacia del ROI utilizada en campafas de marketing.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Frecuentemente 1 6,7 6,7 6,7
A veces 2 13,3 13,3 20

Valido Casinunca 4 26,7 26,7 46,7
Nunca 8 53,3 53,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

Esta pregunta se basOé en las respuestas obtenidas en la anterior
interrogante. En ese sentido, 8 personas sabian qué era el ROI indicaron
gue esta estrategia Nunca les sirvié para medir la eficacia de las campafias
de marketing, 4 personas sefialaron que les sirvié Casi nunca, 2 personas
manifestaron que a veces les sirvid y solo 1 persona indicé que le sirvid

frecuentemente.
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Analisis

El 53,3% de las personas encuestadas manifestaron que el ROI Nunca les
sirvio para medir la eficacia de sus redes sociales debido a que desconocer
la aplicacion de esta métrica que es muy valiosa para determinar el éxito de
tus inversiones a través de las redes sociales, el 26,6% indican que Casi
nunca les sirvio para medir la eficacia de redes sociales debido a que los
empresarios no disponen de tiempo para realizar estas actividades durante
el trabajo; el 13,3% sefialaron que A veces les sirvi6 porque ayudd a
determinar que ciertas inversiones en redes sociales tenian que ser
cambiadas, el 6,7% manifestaron frecuentemente les sirve debido a que
ayuda a determinar si lo invertido en un periodo de tiempo de determinado
genero utilidades o pérdidas.

Discusion

El resultado de las encuestas indica que a veces el ROI sirvid para medir la
eficacia de las campafias de marketing en microempresas del rubro ropa,
con un 46,7%, de acuerdo a Nufiez Torrén (2019) es el resultado generado
de un valor econémico para aplicar en las actividades de Social Media
Marketing, como también se puede conocer el rendimiento obtenido a partir
de lo invertido. Esto ayudard a evaluar lo generado en las ventas y lo

comparara con lo invertido en la campafia publicitaria.
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Figura 7. La eficacia del ROI utilizada en campafias de marketing.

4.1.1.2. CPA- Costo por adquisicion

4.1.1.2.1. Inversion para obtener clientes potenciales en las

redes sociales.

Tabla 8. Inversién para obtener clientes potenciales en las redes sociales.

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 2,1 2,1 2,1
Frecuentemente 4 8,3 8,3 10,4
~ Aveces 16,7 16,7 27,1
Valido )
Casi nunca 11 22,9 22,9 50,0
Nunca 24 50,0 50,0 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos
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Interpretacion

En la tabla 8, se ve que 24 de los encuestados indicaron que nunca pagaron
por tener clientes potenciales para las redes sociales de la empresa, 11 de
los encuestados casi nunca lo hicieron, 8 de ellos indicaron que a veces, 4
de los encuestados mencionaron que frecuentemente y solo 1 encuestado

sefal6é que siempre lo hace.

Andlisis

El 50% de los encuestados indicaron que nunca pagaron por tener clientes
potenciales por las redes sociales de la empresa debido a que desconocen
los procedimientos para poder invertir por internet; el 22,9% casi nunca lo
hicieron ya que tienen el temor de entrega informacién personal de sus
tarjetas en plataformas de internet; el 16,7% indicaron que a veces lo
realizan debido a la falta de tiempo disponible para el uso adecuado de las
redes sociales; el 8,3% de los encuestados mencionaron que lo realizan
frecuentemente porque identifican que su marca o negocio puede llegar a
muchas personas y asi expandirse rapidamente en zonas determinadas y el
2,1% sefalaron que siempre lo hacen ya que estos encuestados reconocen
la importancia de esta inversion debido a que ayudara a generar mayores
ventas en el futuro. De acuerdo a la informacion expuesta, existe una
tendencia a que las empresas no utilicen las redes sociales para captar

clientes potenciales.

Discusion

De acuerdo a las encuestas realizadas en microempresas del rubro ropa, se
identificd que el 50% de encuestados nunca invirtieron para tener clientes
potenciales en las diferentes redes sociales, debido a que desconocen los
procedimientos para poder invertir por internet. Segun Teijeira (2019) indica
gue es una manera de poder medir lo invertido en el social media para
conseguir clientes y por consiguiente mas ventas, es una métrica que ayuda
a saber donde esta parado el usuario que hace la publicidad, que va a brindar

una aproximacion de los costos de adquisicion por ventas.
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Figura 8. Inversion para obtener clientes potenciales en las redes sociales.

4.1.1.3. CPL-Cost per Lead
4.1.1.3.1. Utilizacion de fan page en las redes sociales.

Tabla 9. Utilizacién de fan page en las redes sociales.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 32 66,7 66,7 66,7
Valido No 16 33,3 33,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 9, 32 de los encuestados indicaron que sus negocios
contaban con paginas en las redes sociales (Facebook, WhatsApp,
Instagram o Tiktok) mientras que 16 de ellos, sefialaron que no cuentan con

ninguna red social.
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Analisis

El 66,7% de los encuestados indicaron que sus negocios Si contaban con
paginas en las redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram o Tiktok), ya
que consideran que las redes sociales les ayudaran a llegar a mas personas
y en consecuencia a tener mas ventas; mientras que el 33,3% sefialaron que
no contaban con ninguna pagina debido a la falta de tiempo,
desconocimiento o porque consideran que las publicidad radial o televisiva
es suficiente para sus negocios. Como se observa, la mayoria de empresas
tienen paginas en las principales redes sociales que les permite publicitar

sus productos o servicios para generar un vinculo con sus seguidores.

Discusion

De acuerdo a las encuestas realizadas a las microempresas del rubro ropa,
se obtuvo como resultado que el 66,7% de los encuestados si cuentan con
una Fan Page del negocio a través de las redes sociales (Facebook,
WhatsApp, Instagram o Tiktok) ya que consideran que las redes sociales les
ayudaran a llegar a mas personas y en consecuencia a tener mas ventas.
Segun Arimetrics (2020) valora la publicidad por el Social Media para que el
consumidor potencial se registre, suscriba o solicite informacién del producto
0 servicio, de esta manera esta dejando valiosa informacion, asi cazando

gratuitamente clientes potenciales por las redes sociales.
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Figura 9. Utilizacién de fan page en las redes sociales.

4.1.1.4. Porcentaje de visitas
4.1.1.4.1. Registro de las personas que revisan la pagina en las
redes sociales.

Tabla 10. Registro de las personas que revisan la pagina en las redes

sociales.
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 3 6,3 6,3 6,3
Frecuentemente 5 10,4 10,4 16,7
A veces 6 12,5 12,5 29,2
Valido
Casi nunca 8 16,7 16,7 45.8
Nunca 26 54,2 54,2 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla 10, 26 de las personas encuestadas nunca llevan el
registro de las personas que revisan sus paginas de negocio en el Social
Media, 8 personas casi nunca lo hacen, 6 personas a veces lo realizan, 5

personas lo hacen frecuentemente y 3 personas siempre lo hacen.

Andlisis

El 54,2% de las personas encuestadas nunca llevan el registro de las
personas que revisan sus paginas del negocio en el Social Media debido a
gue no consideran que sea una actividad relevante, dejando asi que la
informacién obtenida se pierda; el 16,7% casi nunca lo hacen porque no
tienen un area destinada, ni las personas para que lo registren ya que los
empresarios manifiestan no tener el tiempo suficiente para llevar los
registros; el 12,5% a veces lo realizan ya que si cuentan con el tiempo para
realizar estas actividades que ayudard a las empresa a determinar si el
contenido publicado por las redes sociales es adecuado y tiene el impacto
esperado; 10,4% frecuentemente debido a que cuentan las personas
adecuadas para el registro y posterior analisis para determinar mejoras y el
6,3% siempre lo hacen debido a que llevar un registro de personas que
revisan la pagina en las redes sociales ayudara a poder analizar el alcance
gue estan teniendo y asi poder tomar decisiones oportunas. Como se
mencioné con antelacion, las redes sociales permiten analizar el
comportamiento del usuario y conocer la manera que interactdan a traves de
“‘Comentarios”, “Me Gusta” y “Compartidos” que son fuentes de informacion

valiosa. Por ello, es necesario realizar dicho registro.

Discusion

De acuerdo a las encuestas realizadas, se identifica que el 54,2% de los
encuestados nunca llevan el registro de las personas que revisan sus
paginas de negocio en las redes sociales, debido a que no consideran que
sea una actividad relevante, dejando asi que la informacion obtenida se

pierda. Segun Lluberes (2012) indica que es la cantidad de veces que un
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usuario visita la red social de una empresa en especifico. Segun Redator
(2019) menciona que el porcentaje de visitas es contabilizado desde que el
usuario tiene acceso al contenido publicado, registrandose las visitas en un
rango de tiempo determinado.
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Figura 10. Registro de las personas que revisan la pagina en las redes

sociales.
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4.1.1.5. CTR- Click Trought Rate
4.1.1.5.1. Registro de clics durante campafias de publicidad por
redes sociales.

Tabla 11. Registro de clics durante campafias de publicidad por redes

sociales.
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 1 2,1 2,1 2,1
Frecuentemente 4 8,3 8,3 10,4
A veces 6 12,5 12,5 22,9
Valido
Casi nunca 9 18,8 18,8 41,7
Nunca 28 58,3 58,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 11, se observa que 28 personas encuestadas nunca registran los
clics que hacen los potenciales clientes durante sus campafias de anuncio
por redes sociales, 9 personas casi nunca lo hacen, 6 personas a veces
registran, 4 personas lo realizan frecuentemente y 1 persona siempre realiza

dicho procedimiento.

Anélisis

El 58,3% de las personas encuestadas nunca registran los clics que hacen
los potenciales clientes durante sus campafas de anuncio por redes sociales
debido a que no cuentan con el area o personal adecuado para llevar el
registro de manera adecuada, el 18,8% casi nunca lo hace debido a que no
lo consideran como una accién necesaria para la empresa, el 12,5 a veces
registra los clics que hacen los potenciales clientes porque esto les ayudara
a mejorar en futuras publicaciones o campafias de marketing por las redes

sociales, el 8,3% lo realiza frecuentemente ya que te indica la cantidad de
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usuarios que dieron clics en tu pagina o publicidad y el 2,1% siempre lleva
el registro de los clics en las redes sociales debido a que esto les ayudara a

medir la eficacia e impacto de sus redes sociales.

Discusion

De acuerdo a las encuestas realizadas a las microempresas del rubro ropa,
se concluye que el 58,3 de los encuestados nunca registran los clics que
recibidos durante las camparfias de publicidad por redes sociales, debido a
gue no cuentan con el area o personal adecuado para llevar el registro de
manera adecuada. Segun Carvalho (2019) el CTR es una métrica que sirve
para evaluar el rendimiento de los anuncios por redes sociales, tales como:

Facebook, Instagram, Tiktok, etc.

60

a0

40

Porcentaje

Baunu 1Isen |

aawsuansal 4|

Figura 11. Registro de clics durante campafias de publicidad por redes

sociales.
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4.2. KPIl interaccién y alcance
4.2.1. Resultados del KPI interaccion y alcance.

Tabla 12. Resultados del KPI interaccion y alcance.

' ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Inadecuado 18 37,5 37,5 37,5
Poco adecuado 10 20,8 20,8 58,3
Parcialmente

9 18,8 18,8 77,1

Valido adecuado

Adecuado 9 18,8 18,8 95,8
Muy adecuado 2 4,2 4,2 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 12, se observa que 18 de las personas encuestadas indican que
la aplicacién de los KPI interaccién y alcance es inadecuada, 10 personas
sefalan que es poco adecuada, 9 personas precisan que es parcialmente
adecuada, también 9 personas mencionan que es adecuada y solo 2

personas indican que se aplica de manera muy adecuada.

Analisis

El 37,5% de las personas encuestadas indican que la aplicacion de los KPI
interaccién y alcance es inadecuada debido a que las interacciones no son
lo suficientemente adecuadas para poder utilizarlos para beneficio de las
empresas, el 20,8% sefialan que es poco adecuada debido a que no
emplean las métricas correspondientes al KPI dimension y alcance, el 18,8%
precisan que es parcialmente adecuada ya que si revisan de manera
constante las personas alcanzadas por publicacién pero que no aplican las
otras métricas , también el 18,8% mencionan que es adecuada ya la
interaccion ayuda a que una pagina sea vista como una empresa confiable

dentro de las redes sociales y para finalizar el 4,2% indican que se aplica de
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manera muy adecuada debido a pudieron acercarse a mas usuarios y
alcanzaron a concretar ventas por el Social Media. Los KPI interaccion y
alcance son importantes porque ayudan a analizar las interacciones que
existe entre el usuario y diferentes indicadores que se encuentran en las
redes sociales, tales como las personas alcanzadas por publicacion,
comentarios promedio por publicacion, etc. con el fin de acercarse al usuario

mediante la publicidad y diferentes medios en redes sociales.

Discusion

De acuerdo a las personas encuestadas, se concluye lo siguiente: que el
37,5% de los encuestados indican que la aplicacién del KPI interaccion y
alcance es inadecuada las interacciones no son lo suficientemente
adecuadas para poder utilizarlos para beneficio de las empresas. Segun
Cruz (2011) indica que este KPI interaccion y alcance se utiliza para analizar
las interacciones por usuarios y grupos de las redes sociales, también estas
plataformas ayudan a relacionarse entre las empresas y clientes. También
el autor lo define como la personalizacion de mensajes a los usuarios 0
clientes por medio de las diferentes redes sociales, con el fin de descubrir

problemas nuevos o poder resolver problemas ya existentes.
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Figura 12. Resultados del KPI interaccion y alcance.
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4.2.1.1. Porcentaje de engagement
4.2.1.1.1. Publicidad para fidelizar clientes por redes sociales.

Tabla 13. Publicidad para fidelizar clientes por redes sociales.

, . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Siempre 4 8,3 8,3 8,3
Frecuentemente 6 12,5 12,5 20,8

A veces 15 31,3 31,3 52,1

Valido

Casi nunca 4 8,3 8,3 60,4
Nunca 19 39,6 39,6 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la tabla 13, 19 de los encuestados indican que no realizan acciones
de publicidad en redes sociales para fidelizar a sus clientes, 15 de los
encuestados afirman que a veces lo hacen, 6 de los encuestados indican
que frecuentemente, 4 de los encuestados nunca y 4 de ellos siempre lo
hacen.

Anélisis

El 39,6% de los encuestados indican que NUNCA realizan publicidad en las
redes sociales para fidelizar a sus clientes ya que indican que no lo
consideran una accion necesaria debido a que consideran que a través de
la radio y tv funciona mejor, el 31,3% afirman que a veces lo hacen debido a
gque esta accion le ayuda a poder tener una comunidad de seguidores
mayor, el 12,5% indican que frecuentemente porque esta manera buscan
obtener mas ventas, consideran que tienen que utilizar el social media
marketing como herramienta principal debido a la gran cantidad de personas
gue lo usan; el 8,3% casi nunca debido a que desconocen el manejo de las

redes sociales y esperan de que alguien les ayude a realizarlo y el otro 8,3%



82

indica que siempre lo hacen porque de esta manera se obtiene un mayor
namero de clientes potenciales que diariamente recibird informacion de la
empresa y podra recomendar incluso a otras personas tu pagina. El Social
Media permite una interaccion fluida con los clientes con el fin de conocer
sus gustos y preferencias inmediatas. Ademas, ayuda a ser mas competitivo,

acceder a potenciales clientes y también a los que ya has fidelizado.

Discusion

De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada a los microempresarios
del rubro ropa, se concluye que el 39,6% de los encuestados no realizan
acciones de publicidad por las redes sociales para fidelizar clientes ya que
indican que no lo consideran una accion necesaria debido a que consideran
gue a través de la radio y tv funciona mejor. Segun Marisa y Shaufeli (2004)
indican que es un estado de la mente que es positivo acerca del servicio
recibido y tiene caracteristicas como la dedicacion, vigor y absorcion; es
distinto a un estado momentaneo, nos referimos a un estado que es mas

persistente.
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Figura 13. Publicidad para fidelizar clientes por redes sociales.
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4.2.1.1.2. Consecucion de clientes fieles por las redes sociales.

Tabla 14. Consecucion de clientes fieles por las redes sociales.

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Siempre 2 4,2 4,2 4,2
Frecuentemente 11 22,9 22,9 27,1

~ Aveces 8 16,7 16,7 43,8

Valido )

Casi nunca 8 16,7 16,7 60,4
Nunca 19 39,6 39,6 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 14, 19 de los participantes afirmaron que nunca consiguieron
fidelizar clientes por medio de las redes sociales, 11 de los participantes
sefialan que lo hicieron frecuentemente, 8 de los participantes sefialan que
a veces lo hicieron, el otro también que consta de 8 participantes mencionan
que casi nuncay 2 de los participantes precisan que siempre realizaron dicha

accion.

Anélisis

El 39,6% de los participantes afirmaron que nunca consiguieron fidelizar
clientes por medio de las redes sociales ya que consideran que los usuarios
de las redes sociales son muy cambiantes y tienen demasiadas opciones
incluso mejores que ellos asi consideran que fidelizarlos por estas
plataformas es mas dificil que la manera tradicional, el 22,9% sefialan que
lo hicieron frecuentemente ya que para estos empresarios es determinante
utilizar diferentes estrategias para alcanzar a mas clientes con el objetivo de
fidelizarlos y asi se genere mas ventas en el tiempo; el 16,7% sefialan que
a veces lo hicieron por motivos de haber realizado actividades a través de
sus redes sociales, como por ejemplo Sorteos, Regalos, transmisiones en

vivo, etc.; el otro 16,7% mencionan que casi nunca debido a que consideran
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gue no tienen el tiempo para dedicarse a las redes sociales, ni el dinero para
pagar a una persona que si se ocupe de esto y finalmente el 4,2% precisan
que siempre realizaron dicha accion ya que es una de las mejores maneras
para seguir creciendo junto a los clientes y ademas de mantener un
engagement alto, esto se da desde de la creacion y divulgacion de
contenidos de calidad y que sean de utilidad para los usuarios mediante las

redes sociales.

Discusion

Segun los resultados obtenidos en las encuestas a las microempresas del
rubro ropa, se obtiene que el 39,6% de los encuestados NUNCA
consiguieron fidelizar clientes por las redes sociales, ya que consideran que
los usuarios de las redes sociales son muy cambiantes y tienen demasiadas
opciones incluso mejores que ellos asi consideran que fidelizarlos por estas
plataformas es mas dificil que la manera tradicional. De acuerdo al autor
Marcantonio (2017) lo describe como el hecho de tener clientes felices por
un servicio recibido y que se conectan de manera positiva con la empresa o

negocio.
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Figura 14. Consecucion de clientes fieles por las redes sociales.



85

4.2.1.2. Personas alcanzadas por publicacién

4.2.1.2.1. Niumero de personas que vieron su pagina por
publicacion.
Tabla 15. Namero de personas que vieron su pagina por publicacion.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Siempre 5 10,4 10,4 10,4
Frecuentemente 8 16,7 16,7 27,1
A veces 11 22,9 22,9 50,0
Valido .

Casi nunca 3 6,3 6,3 56,3
Nunca 21 43.8 43.8 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 15, 21 de los encuestados afirman que nunca verifican el nUmero
de personas que ven su pagina al hacer publicidad mediante las redes
sociales, 11 de los encuestados indican que a veces verifican, 8 de los
encuestados mencionan que frecuentemente lo hacen, 5 de los encuestados
precisan que siempre verifican y solo 3 de los encuestados casi hunca lo

hacen.

Analisis

El 43,8% de los encuestados afirman que NUNCA verifican el nUmero de
personas que ven su pagina al hacer publicaciones mediante las redes
sociales ya que estan seguros que es suficiente con compartir sus
publicaciones en grupos con bastantes miembros dentro de la plataforma, el
22,9% indican que a veces verifican para tomar como referencia e identificar
el tipo de publicaciones que genera mayor acogida entre los seguidores, el
16,7% mencionan que frecuentemente lo hacen para averiguar qué tipo de
usuarios son los que se sienten interesados en sus publicaciones y en base

a eso podran segmentar sus clientes potenciales, el 10,4% precisan que
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siempre verifican porque es la Gnica manera de saber si el trabajo e inversion
gue estan realizando esta por un camino adecuado o no y el 6,3% que casi

nunca lo hacen ya que no lo consideran una actividad importante.

Discusion

De acuerdo los resultados de las encuestas realizadas a las microempresas
del rubro ropa, se identifica que el 43,8% de los encuestados NUNCA
verifican el nUmero de personas que ven su pagina por publicacion a través
de las redes sociales, ya que estan seguros que es suficiente con compartir
sus publicaciones en grupos con bastantes miembros dentro de la
plataforma. Segun Dompad (2014) hace referencia al numero final de

personas que visualizaron la publicacion en las distintas redes sociales.
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Figura 15. Numero de personas que vieron su pagina por publicacion.
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4.2.1.2.2. Registro del promedio de personas que verifican sus
publicaciones por mes en las redes sociales.
Tabla 16. Registro del promedio de personas que verifican sus publicaciones

por mes en las redes sociales.

' ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Siempre 2 4,2 4,2 42

Frecuentemente 8 16,7 16,7 20,8

A veces 7 14,6 14,6 354
Valido

Casi nunca 7 14,6 14,6 50,0

Nunca 24 50,0 50,0 100,0

Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 16, 24 de los encuestados afirman que nunca llevan
un registro del promedio de personas que verifican sus publicaciones por
mes en las redes sociales, 8 de los encuestados frecuentemente lo hacen,
7 de los encuestados a veces, el otro de los 7 encuestados casi nunca y 2
de los encuestados siempre llevan el registro del promedio de personas que

verifican sus publicaciones a través de las redes sociales.

Analisis

El 50% de los encuestados afirman que nunca llevan un registro del
promedio de personas que verifican sus publicaciones por mes en las redes
sociales debido a que consideran que esto es una pérdida de tiempo ya que
tienen demasiadas cosas que hacer durante el dia que les resulta casi
imposible estar llevando este registro de manera periddica, el 16,7% de los
encuestados frecuentemente lo hacen ya que consideran valioso tener
informacion cuantificable de los resultados que van teniendo con respecto al
alcance de las publicaciones que se va realizando por las redes sociales, el
14,6% a veces porque son conscientes de la importancia de esta accion pero
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no lo utilizan de manera adecuada, el otro 14,6% casi nunca porgue indican
gue no cuentan con las personas adecuadas para el control y registro de las
personas que verifican su perfil y el 4,2% siempre llevan el registro ya que
esta informacion cuantificada seréa de gran ayuda al momento de analizar y

determinar futuras campafas de publicidad.

Discusién

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 50% de los encuestados
NUNCA llevan un registro del promedio de personas que verifican sus
publicaciones por mes en las redes sociales, debido a que consideran que
esto es una pérdida de tiempo ya que tienen demasiadas cosas que hacer
durante el dia que les resulta casi imposible estar llevando este registro de
manera periddica. Segun Mejia (2019) es la cantidad y nimero de personas
que visualizaron el contenido por las distintas redes sociales, entre estas
interacciones estan: Me gusta, Comentarios, Compartidas durante el mes.
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Figura 16. Registro del promedio de personas que verifican sus

publicaciones por mes en las redes sociales.
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4.2.1.3. Comentarios promedio por publicacion.
4.2.1.3.1. Comentarios recibidos en publicaciones a través de
las redes sociales.

Tabla 17. Comentarios recibidos en publicaciones a través de las redes

sociales.
. ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 10 20,8 20,8 20,8
Frecuentemente 10 20,8 20,8 41,7
A veces 6 12,5 12,5 54,2
Valido )
Casi nunca 4 8,3 8,3 62,5
Nunca 18 37,5 37,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun latabla 17, 18 de las personas encuestadas nunca esta pendiente de
los comentarios que recibe en sus publicaciones en redes sociales, 10 de
las personas siempre estéa pendiente, también 10 de ellos frecuentemente
estan al tanto, 6 de las personas a veces y 4 personas casi nunca esta

pendiente de los comentarios que reciben en las diversas redes sociales.

Analisis

El 37,5% de las personas encuestadas nunca esta pendiente de los
comentarios que recibe en sus publicaciones en redes sociales ya que
consideran gque las ventas se tiene que realizar de manera presencial y no
mediante plataformas digitales, el 20,8% siempre esta pendiente ya que es
importante interactuar con las personas que comentan y ademas esta accion
ayuda a aclarar dudas de los usuarios para generar confianza, también el
20,8% frecuentemente esta al tanto por motivos de interaccion, ademas para

recoger los comentarios negativos que pudiese existir para poder mejorar
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constantemente, el 12,5% a veces lleva un registro de los comentarios
promedio ya que consideran no tener personas adecuadas para que
cumplan esta funcién importante y el 8,3% casi nunca est4 pendiente ya
gue no tienen el tiempo disponible para estar al pendiente y respondiendo a
todas las personas que comentan en las redes sociales, ni mucho menos

tiempo para llevar registros de datos de manera periodica.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 37,5% de los encuestados
NUNCA esta pendiente de los comentarios que recibe en sus publicaciones
en redes sociales ya que consideran que las ventas se tiene que realizar de
manera presencial y no mediante plataformas digitales, segun Mejia (2020)
los comentarios promedio por publicacion son patrones dentro del social
media, este indicador es parte de las interacciones que tienen los usuarios

para expresarse por medio de los comentarios.
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Figura 17. Comentarios recibidos en publicaciones a través de las redes

sociales.
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4.2.1.3.2. Respuesta e interaccion a través de los comentarios
en redes sociales.

Tabla 18. Respuesta e interaccién a través de los comentarios en redes

sociales.
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 9 18,8 18,8 18,8
Frecuentemente 8 16,7 16,7 35,4
A veces 8 16,7 16,7 52,1
Valido
Casi nunca 5 10,4 10,4 62,5
Nunca 18 37,5 37,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 18, 18 de las personas encuestadas sefialaron que nunca
respondian o interactuaban a través de los comentarios en redes sociales, 9
de las personas indicaron que siempre lo hacian, 8 de las personas
mencionaron que frecuentemente, también las otras 8 personas sefialaron
gque a veces y 5 personas indicaron que casi nunca interactuaban y

respondian a los comentarios.

Analisis

El 37,5% de las personas encuestadas sefialaron que nunca respondian o
interactuaban a través de los comentarios en redes sociales ya que no tienen
mucho tiempo libre para estar respondiendo a las personas que comentan
en las redes sociales, el 18,8% indicaron que siempre lo hacian al menos
una vez al dia, cuando lo consideraban necesario responder a sus clientes
mas relevantes, el 16,7% mencionaron que frecuentemente ya que usan los
comentarios para intentar vender sus productos o servicios, también el

16,7% sefialaron que a veces lo realizan al menos una vez por semana



92

cuando el cliente ya es persistente en sus comentarios para saber de su
producto de interés y el 10,4% indicaron que casi nunca interactuaban y
respondian a los comentarios ya que prefieren que se comuniguen por

llamadas o visiten fisicamente el negocio.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 37,5% de los encuestados
NUNCA responden ni interactian a través de los comentarios en redes
sociales, ya que no tienen mucho tiempo libre para estar respondiendo a las
personas que comentan en las redes sociales. Segun Mejia (2020) los
comentarios son utilizadas en todas las redes sociales existentes, donde el
usuario va a interactuar con las diferentes empresas o marcas de su

conveniencia.
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Figura 18. Respuesta e interaccion a través de los comentarios en redes

sociales.
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4.2.1.3.3. Registro del promedio de comentarios que recibe por
mes en las redes sociales.
Tabla 19. Registro del promedio de comentarios que recibe por mes en las

redes sociales.

, ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Frecuentemente 8 16,7 16,7 16,7
A veces 6 12,5 12,5 29,2
Valido Casi nunca 11 22,9 22,9 52,1
Nunca 23 47,9 47,9 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 19, 23 de los participantes indicaron que nunca llevan un registro
del promedio de comentarios que recibe por mes en las redes sociales, 11
de los participantes casi nunca lo hace, 8 de los participantes
frecuentemente llevan un registro y 6 de los participantes a veces registran

dicha informacion.

Andlisis

El 47,9% de los participantes indicaron que NUNCA llevan un registro del
promedio de comentarios que recibe por mes, debido a que recién estan
iniciando en publicar en redes sociales, el 22,9% casi nunca lo hace, porque
tuvieron solo dos a tres publicaciones durante el afio y los seguidores solo
comentaron una publicacion, el 16,7% frecuentemente lleva un promedio de
los comentarios recibidos durante el mes por redes sociales, comentando

que lo realiza cada tres meses y el 12,5% a veces registra dicha informacion.

Discusién
De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las

microempresas del rubro ropa, se concluye que el 47,9% de los encuestados
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NUNCA llevan un registro del promedio de comentarios que reciben
mensualmente, debido a que recién estan iniciando en publicar en redes
sociales. Segun el autor Mejia (2020) indica que los comentarios registrados
por mes son patrones que sirven para medir la efectividad con respecto a las
interacciones que se tiene con los usuarios de acuerdo a las publicaciones
realizadas, esto ayudara a las empresas a determinar qué tipo de publicacion

tiene mayor alcance.

Porcentaje

Frecuentemente A veces Casi nunca

Figura 19. Registro del promedio de comentarios que recibe por mes en las

redes sociales.
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4.2.1.4. Compartidos promedio por publicacién
4.2.1.4.1. Promedio de publicaciones que son compartidos por
los seguidores en las redes sociales.

Tabla 20. Promedio de publicaciones que son compartidos por los

seguidores en las redes sociales.

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Frecuentemente 7 14,6 14,6 14,6
A veces 10 20,8 20,8 35,4
Valido Casi nunca 8 16,7 16,7 52,1
Nunca 23 47,9 47,9 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 20, 23 de las personas encuestadas afirma que nunca llevan
un promedio de publicaciones que son compartidos por los seguidores de
sus paginas en las redes sociales, 10 de las personas a veces lo hacen, 8

de las personas casi nunca y solo 7 personas lo realizan frecuentemente.

Andlisis

El 47,9% de las personas encuestadas afirma que NUNCA llevan un
promedio de publicaciones que son compartidos por los seguidores de sus
paginas en las redes sociales, porque no le toman relevancia, para ellos no
es importante esa accion, el 20,8% a veces analizan el promedio que fueron
compartidos cada mes, pero que realizan este seguimiento cada vez que
sienten que bajaron de audiencia, el 16,7% casi nunca realiza este tipo de
accién, comentaron gue vieron solo una vez y que después nunca mas lo
analizaron y el 14,6% frecuentemente examina los promedios de
publicaciones que son compartidos por sus diversas res sociales, afirmando

gue lo realiza esa accion cada dos meses.
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Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 47,9% de los encuestados
NUNCA llevan un promedio de publicaciones que son compartidos por los
seguidores de su pagina en las redes sociales, porque no le toman
relevancia, para ellos no es importante esa accion. Segun Mejia (2020), los
compartidos promedio por publicacion son utilizados en todas las redes
sociales: Facebook (compartir), Twitter (Retwitear), Pinterest (Guardar),
LinkendIn (Compartir), un mayor numero de “compartidos” significa que la
empresa esta teniendo un mayor alcance y se ve beneficiado al presentar su

marca a mas usuarios.
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Figura 20. Promedio de publicaciones que son compartidos por los

seguidores en las redes sociales.
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4.2.1.5. Publicidad
4.2.1.5.1. Pagos por publicidad a través de las redes sociales.

Tabla 21. Pagos por publicidad a través de las redes sociales.

, _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Siempre 2 4,2 4,2 4,2
Frecuentemente 11 22,9 22,9 27,1

A veces 5 10,4 10,4 37,5

Valido

Casi nunca 2 4.2 4.2 41,7
Nunca 28 58,3 58,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 21, 28 de los participantes no realizan pagos por publicidad a
través de las redes sociales, 11 de los participantes realiza dichos pagos
frecuentemente, 5 de los participantes lo hace a veces, 2 de ellos casi nunca

paga y también 2 de los participantes siempre efectla los pagos.

Anélisis

El 58,3% de los participantes NUNCA realizan pagos por publicidad, las
microempresas no tratan de sobresalir sus negocios a través de un
marketing digital por redes sociales, el 22,9% realiza dichos pagos
frecuentemente, comentan que lo realizan de manera intermensual, es decir
seis veces al afno, el 10,4% a veces invierte, comentaron que ellos hacen el
pago trimestralmente por publicidad en redes sociales, el 4,2% casi hunca
paga, es decir solo lo hizo una vez al afio, para hacer una prueba si le
conviene invertir en publicidad por redes sociales y también el 4,2% siempre
invierte, debido a que su redes sociales estan en constante conexién con
sus clientes, comentando que pagan todo el afio y que si les resultan muy

rentable y les ayudo a posicionar su empresa de los demas. Es importante
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gue las empresas inviertan en la publicidad puesto que permite incrementar

rapidamente su visibilidad y llegar a una gran audiencia potencial.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 47,9% de los encuestados
NUNCA realiza pagos por publicidad a través de las redes sociales, las
microempresas no tratan de sobresalir sus negocios a través de un
marketing digital por redes sociales. Segun O’Guinn, Allen y Semenik,
indican que la publicidad de productos o servicios es una inversion a través
de las redes sociales con la meta de convencer a potenciales clientes de

optar por su empresa.

60
Al
40

30

Porcentaje

20

sa0an v
eaunpt

=
eounu Isef =
Es

SELELENI2 4

Figura 21. Pagos por publicidad a través de las redes sociales.
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4.2.1.5.2. Inversion por publicidad en redes sociales por mes.

Tabla 22. Inversion por publicidad en redes sociales por mes.

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

No pago 32 66,7 66,7 66,7
20 a 200 soles 12 25,0 25,0 91,7
201 a 400

3 6,3 6,3 97,9

Valido soles

601 a mas

1 2.1 2,1 100,0
soles
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Este item se relaciona esta relacionado con la pregunta previa e indica que
32 de los participantes no pagan mensualmente por publicidad en las redes
sociales, 12 de los participantes paga entre S/20 y S/200 soles, 3 de los
participantes pagan entre S/201 y S/400 soles y solo 1 de los participantes

sefialan que pagan de S/601 a mas soles.

Andlisis

El 66,7% de los participantes no pagan mensualmente por publicidad, las
microempresas no se dedican a que sobresalga su marca es por ello no
impulsan con pagos a publicidad a vender sus productos por redes sociales,
el 25% paga entre S/20 y S/200 soles, para publicar anuncios solo en
Facebook, aproximado en el mes y por las personas alcanzadas, mediante
su publicacién de videos y fotos del producto, el 6,3% invierte entre S/201 y
S/400 soles mensualmente, por publicar en Facebook y Instagram, debido a
que es muy sencillo organizar campafas audiovisuales y también a su
publico objetivo y el 2,1% sefialan que invierten de S/601 a mas soles por
mes ,porgue pagan por mas de tres redes sociales, es por ello que tienen

ese presupuesto estimado. Esta informacion permite concluir que dos tercios
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de las empresas no pagan mensualmente por publicidad a pesar de las

ventajas que se mencionod con antelacion.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 66,7% de los encuestados
NUNCA realizan pagos por publicidad por mes, las microempresas no se
dedican a que sobresalga su marca es por ello no impulsan con pagos a
publicidad a vender sus productos por redes sociales. Segun Kotler y
Armstrong (2011) definen a la publicidad como diferentes formas pagas de
promocionar o presentar ideas, bienes o servicios a través de las redes

sociales.

Porcentaje

Mo pago 20 a 200 soles 201 a 400 soles 601 a mas soles

Figura 22. Inversioén por publicidad en redes sociales por mes.
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4.2.1.5.3. Cantidad de veces al mes que realiza pagos por
publicidad en redes sociales.
Tabla 23. Cantidad de veces al mes que realiza pagos por publicidad en

redes sociales.

, ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

0 veces 31 64,6 64,6 64,6

1vez 5 10,4 10,4 75,0

2 veces 5 10,4 10,4 85,4
Valido 3 veces 2 4,2 4,2 89,6

Mas de 3

5 10,4 10,4 100,0
veces
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

También esta pregunta se relaciona con el item previo donde permitié
identificar que 31 de las personas encuestadas no realiza ningun pago al
mes por publicidad en redes sociales, 10 de las personas realizan un pago
al mes por dicho concepto, también 5 de ellos paga 2 veces al mes,
asimismo, 10 personas efectiian dicho pago més de 3 veces al mes y solo 3

personas lo hace 3 veces al mes.

Anélisis

El 64,6% de las personas encuestadas no realiza ningun pago al mes por
publicidad en redes sociales, porque no garantiza el logro de sus objetivos y
por carecer de conocimientos, factor econbmico que no estimula a la
accesibilidad para utilizar estas redes, el 10,4 % realiza un pago al mes por
publicidad en redes sociales por el posicionamiento que le permite obtener
resultados a mediano y largo plazo, también el 10,4% paga 2 veces al mes
por el poder de segmentar el mercado con un criterio de ubicacion y

comportamiento del consumidor, asimismo, el 10,4% efectia dicho pago
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mas de 3 veces al mes debido al incremento de la flexibilidad que permite
configurar de manera sencilla el presupuesto destinado a publicidad en
redes sociales y finalmente el 4,2% lo hace 3 veces al mes por el seguimiento
y medicion de campanfas establecidas que permite un incremento de ventas

en estas fechas especificas.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 64,6% de los encuestados
realizan O veces publicidad al mes en las redes sociales porque no garantiza
el logro de sus objetivos y por carecer de conocimientos, factor econdmico
que no estimula a la accesibilidad para utilizar estas redes. Segun Cabezuelo
(2017) indica que la publicidad es una actividad que se desarrolla en las
diferentes empresas con el fin de comunicarse con el exterior, donde se
busca promocionar o enviar mensajes en las distintas redes sociales, siendo

el publico los receptores.
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Figura 23. Cantidad de veces al mes que realiza pagos por publicidad en

redes sociales.
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4.2.1.5.4. Utilizacion de los servicios de un Community Manager.

Tabla 24. Utilizacién de los servicios de un Community Manager.

' ' Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Si 2 4,2 4,2 4,2
Valido No 46 95,8 95,8 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 24, se puede ver que 46 de las personas sostienen que no
recurren a los servicios de un Community Manager mientras que 2 personas
indican que si contratan dichos servicios. Como se sabe un Community
Manager es un especialista en temas de marketing digital y el encargado de

gestionar y desarrollar la pagina en las diferentes redes sociales.

Anélisis

El 95,8% sostienen que no recurren a los servicios de un Community
Manager, debido de que los encuestados sostienen que no recurren a los
servicios de un Community Manager, porque no conocen a alguna persona
o0 empresa que ofrezca el servicio de gestionar Redes Sociales de manera
profesional, en consecuencia, los mismos microempresarios manejan el
Social Media Marketing de su empresa pero de manera ineficiente, mientras
que el 4,2% indican que si contratan dichos servicios de un Community
Manager, que maneja sus redes sociales. Es el representante virtual de la
marca, por lo que da a conocer con mayor efectividad la marca o la empresa.
En los resultados expuestos se puede ver que, en la mayoria de casos, son
los mismos duefios o empleados quienes administran las redes sociales de

la empresa.



104

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 95,8% de los encuestados
NO utilizan los servicios de un Community Manager, porque no conocen a
alguna persona que ofrezca ese servicio, de gestionar sus redes sociales.
De acuerdo al autor Coghlan (2019), el Community Manager es una persona
especialista en publicidad que dara una gestion eficiente de la comunicacion
a través de las diferentes redes sociales de nuestra marca.

Figura 24. Utilizacién de los servicios de un Community Manager.
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4.2.1.5.5. Pago por el servicio de un Community Manager.

Tabla 25. Pago por el servicio de un Community Manager.

, _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
0 a 300 soles 29 60,4 60,4 60,4
301 a 600 soles 17 35,4 35,4 95,8
Valido 601 a 900 soles 1 2,1 2,1 97,9
901a1200soles 1 2,1 2,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la informacién presentada en la tabla 25, 29 de las personas
encuestadas estarian dispuestas a pagar hasta S/300 soles por el servicio
de un Community Manager, 17 personas tendria la disposicion de pagar
entre S/301 y S/600 soles, 1 persona pagaria entre S/601 y S/900 soles y
también 1 de ellas pagaria entre S/901 y S/1200 soles.

Analisis

El 60,4% de las personas encuestadas pueden pagar de S/.0.00 hasta S/300
soles por el servicio de un Community Manager, debido a que recién estan
iniciando en las redes sociales ellos estan dispuesto a pagar este monto, el
35,4% tendria la disposicion de pagar entre S/301 y S/600 soles, para tener
los servicios de un community manager, disponiendo de ese monto
promedio, el 2,1% pagaria entre S/601 y S/900 soles, porque tiene el medio
suficiente para pagar los servicios de un community manager y también el
2,1% pagaria entre S/901 y S/1200 soles, porque segun ellos en sus

cotizaciones es un promedio que pueden estar dispuestos a pagar.
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Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 60,4% de los encuestados
estarian dispuestas a pagar de S/.0.00 hasta S/300 por el servicio de un
Community Manager, debido a que recién estan iniciando en las redes
sociales, ellos estan dispuesto a pagar este monto. De acuerdo a Coghlan
(2019) Es la inversion en una persona especialista en publicidad que dara
una gestion eficiente de la comunicacion a través de las diferentes redes

sociales de nuestra marca.

Porcentaje

0 & 300 soles 301 & 600 soles 601 @ 900 soles 901 a 1200 soles

Figura 25. Pago por el servicio de un Community Manager.
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4.2.1.6 Mensajes
4.2.1.6.1. Comunicacion con clientes a través de mensajes
internos dentro de las redes sociales.

Tabla 26. Comunicacion con clientes a través de mensajes internos dentro

de las redes sociales.

) ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Siempre 9 18,8 18,8 18,8
Frecuentemente 13 27,1 27,1 45,8
A veces 5 10,4 10,4 56,3
Valido

Casi nunca 3 6,3 6,3 62,5
Nunca 18 37,5 375 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 26, 18 de los encuestados indicaron que nunca se comunican
con sus clientes a través de mensajes internos dentro de las redes sociales
del negocio, 13 de los encuestados lo hace frecuentemente, 9 de los
encuestados siempre mantienen comunicacion, 5 de los encuestados a
veces se comunican a través de mensajes internos en la red social y 3 de

los encuestados casi nunca mantiene comunicacion con sus clientes.

Anélisis

El 37,5% de los encuestados indicaron que NUNCA se comunican con sus
clientes a través de mensajes internos, porque estas microempresas no
tienen redes sociales donde puedan comunicarse con ellos, el 27,1% lo hace
frecuentemente, manifiestan que contestan interdiario sus mensajes dejados
por los clientes, el 18,8% siempre mantiene comunicacién, debido a que los
microempresarios  responden todos los dias los mensajes ,estan

contestando de manera reiterada, el 10,4% a veces responden los mensajes
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internos enviado por usuarios, comentan que contestan una a 2 veces a la
semana y el 6,3% casi hunca se comunica por mensajes internos con los

clientes, manifiestan que lo hace una vez al mes en responder.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 37,5% de los encuestados
NUNCA se comunican con sus clientes a través de mensajes internos dentro
de las redes sociales, porque estas microempresas no tienen redes sociales
donde puedan comunicarse con ellos. Segun Velasco (2005), indica que el
mensaje es una manera usada de una idea que se desea comunicar O

transmitir a un usuario de manera virtual.
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Figura 26. Comunicacion con clientes a través de mensajes internos dentro

de las redes sociales.
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4.2.1.6.2. Cierre de ventas a través de mensajes internos en las
redes sociales.

Tabla 27. Cierre de ventas a través de mensajes internos en las redes

sociales.
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 4 8,3 8,3 8,3
Frecuentemente 10 20,8 20,8 29,2
A veces 11 22,9 22,9 52,1
Valido

Casi nunca 4 8,3 8,3 60,4
Nunca 19 39.6 39,6 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 27, se observa que 19 de los participantes indican que nunca
cierra ventas a través de mensajes internos en las redes sociales del
negocio, 11 de los participantes a veces lo hace, 10 de los participantes
cierra ventas frecuentemente, 4 de los participantes lo efectia siempre y

también 8 de ellos casi nunca realiza este tipo de transacciones.

Anélisis

El 39,6% de los participantes indican que NUNCA cierra ventas a través de
mensajes internos en las redes sociales del negocio, debido a que no se
encuentran en constante comunicaciéon con sus clientes, tampoco estan
activos en las diferentes redes sociales, el 22,9% a veces lo hace, porque
cuando entran a sus bandejas recién contestan a sus seguidores que
siempre quieren resolver sus dudas, informacién, formas de pago, envios a
provincias, etc., el 20,8% cierra ventas frecuentemente sus ventas a través
de mensajes internos porque solo estan activados en la red dos a tres veces

a la semana donde estan en contacto con sus clientes virtuales, el 8,3%
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siempre cierra sus ventas por medio de las redes sociales porque ellos
siempre se mantienen activos y al tanto de lo que el cliente tenga sus
inquietudes y pueda cerrar una venta segura, el 8,3% casi nunca cierran una
venta por redes, porque se ausentan y solo responden cuando estan

conectados, esto sucede una vez a la semana.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 39,6% de los encuestados
NUNCA cierran ventas a través de mensajes internos en las redes sociales,
debido a que no se encuentran en constante comunicacién con sus clientes,
tampoco estan activos en las diferentes redes sociales. Segun Velasco
(2005) indica que el mensaje es una manera usada de unaidea que se desea

comunicar o transmitir a un usuario de manera virtual.
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Figura 27. Cierre de ventas a través de mensajes internos en las redes

sociales.
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4.2.1.7. Contenido de valor

4.2.1.7.1. Publicacion de contenido de valor en las redes
sociales.
Tabla 28. Publicacion de contenido de valor en las redes sociales.

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Siempre 3 6,3 6,3 6,3

Frecuentemente 11 22,9 22,9 29,2

A veces 9 18,8 18,8 47,9
Valido

Casi nunca 3 6,3 6,3 54,2

Nunca 22 458 458 100,0

Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la informacién presentada en la tabla 28, 22 de las personas
encuestadas afirman que nunca publican contenido en las redes sociales
gue aporte de manera util a sus seguidores, 11 de las personas lo hacen
frecuentemente, 9 de las personas a veces publica contenido de valor en sus
redes sociales, 3 de las personas casi nunca lo hace, asimismo 3 de ellos

siempre realiza publicaciones para sus seguidores.

Analisis

El 45,8% de las personas encuestadas afirman que nunca publican
contenido en las redes sociales que aporte de manera util a sus seguidores,
porgue no tienen objetivos claros para captar clientes y generar valor de su
marca , el 22,9% lo hacen frecuentemente, en conectarse con sus clientes,
ofreciéndole informacion util que va aportar un conocimiento sobre sus
productos ofrecidos, el 18,8% a veces publican, ellos realizan un contenido
de valor dos veces al afio, casi no estan conectados con sus seguidores, el

6,3% casi nunca lo hace, porque ellos solo publican su informaciéon que
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aporta valor una vez al afio y el otro 6,3% siempre realiza dichas
publicaciones que generan valor en sus clientes cada semana ,es decir ellos
se preocupan en aportar informacion necesario sobre el cuidado de sus

prendas, combinaciones, tendencias, etc.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 45,8% de los encuestados
NUNCA publican contenido de valor en las redes sociales, porque no tienen
objetivos claros para captar clientes y generar valor de su marca. Segun
Segundaplanta (2020) indica que es una parte de la comunicacion en redes
sociales que genera beneficios al publico que lo visualiza teniendo asi un
contenido de calidad para que pueda ser compartido por sus amigos a traves
de las redes sociales logrando alcanzar a mas personas y nuevos usuarios.
También Genwords (2017) define al contenido de valor como aquel que va
a ayudar a traer nuevos usuarios; esto debe ser planificado, organizado,
teniendo asi un buen contenido, ademas, conocer el nicho de mercado, la

audiencia y contar con un Blogger; que transmita el mensaje de la marca.
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Figura 28. Publicacion de contenido de valor en las redes sociales.
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4.3. KPI comunidad y gestion
4.3.1. Resultados de la dimensién KPl comunidad y gestion.

Tabla 29. Resultados de la dimension KPI comunidad y gestion.

, ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Inadecuado 20 41,7 41,7 41,7
Poco adecuado 3 6,3 6,3 47.9
Parcialmente

15 31,3 31,3 79,2

Valido adecuado

Adecuado 7 14,6 14,6 93,8
Muy adecuado 3 6,3 6,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

En la tabla 29, se observa que 20 de las personas encuestadas indicaron
que la dimension KPI comunidad y gestién era inadecuada, 15 de las
personas sefialaron que era parcialmente adecuada, 7 de las personas
sefalaron que era adecuada, 3 de las personas mencionaron que era muy

adecuada y asimismo 3 de las personas indicaron que era poco adecuada.

Andlisis

El 41,7% de las personas encuestadas indicaron que la dimension KPI
comunidad y gestion es inadecuada, porque la métrica no ayuda
directamente a las empresas a promocionar y tener estrategias en las redes
sociales, segun los encuestados, el 31,3% sefialaron que era parcialmente
adecuada, porque dan un valor en las redes sociales promocionando sus
productos, el 14,6% sefalaron que era adecuada, debido a que crea
conexion con sus clientes y asi impulsa a la empresa conectarse en redes
sociales, el 6,3% mencionaron que era muy adecuada debido a que
construye una relacién sostenible entre sus clientes y su marca y también el

6,3% indicaron que era poco adecuada debido a que no emplean acciones
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en las redes sociales para saber si funciona o no frente a la comunidad. Los
datos son preocupantes ya que en muchas empresas no conocen ni valoran
la importancia de KPI comunidad y gestion, la cual es una herramienta que
podria ayudar en las diferentes estrategias de redes sociales a través de las
publicaciones, serviria para promocionar sus negocios incrementando su

rentabilidad.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 41,7% de los encuestados
indican que la gestiéon es INADECUADA, porque la métrica no ayuda
directamente a las empresas a promocionar y tener estrategias en las
diversas redes sociales, segun los encuestados. Segun Avanzini (2019) el
KPI de comunidad y gestion, es una herramienta que ayuda en la promocion
y estrategias de redes sociales a través de periodicidad de publicacion que

este funciona como un indicador para saber si el plan funciona o no.
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adecuaco

Figura 29. Resultados de la dimensién KPI comunidad y gestion.
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4.3.1.1. Followers

4.3.1.1.1. Acciones para ganar mas seguidores en redes
sociales
Tabla 30. Acciones para ganar mas seguidores en redes sociales.

, ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Siempre 3 6,3 6,3 6,3
Frecuentemente 6 12,5 12,5 18,8

A veces 9 18,8 18,8 37,5

Valido

Casi nunca 5 10,4 10,4 47.9
Nunca 25 52,1 52,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 30, se observa que 25 de las personas encuestadas sostienen
gue nunca realizan acciones para ganar mas seguidores en redes sociales
para su negocio, 9 de las personas a veces lo hacen, 6 de las personas
realizan dichas acciones frecuentemente, 5 de las personas casi nunca lo
hacen y 3 de las personas siempre realizan acciones para incrementar el

namero de seguidores.

Anélisis

El 52,1% de las personas encuestadas sostienen que NUNCA realizan
acciones para ganar mas seguidores en redes sociales para su negocio,
porque no hacen ningun evento, sorteo, promociones para conseguir mas

seguidores, el 18,8% a veces lo hacen, porque solo lo hacen por temporadas
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0 campafias “para aprovechar conseguir mas seguidores para sus redes
sociales,12,5% realizan dichas acciones frecuentemente, sostienen que
realizan promociones cada fin de mes , porque quieren terminar su stock y
actualizar con nueva mercaderia, el 10,4% casi nunca lo hacen, porque solo
realizan una accion, hacen sorteo en su mes de aniversario y el 6,3%
siempre realizan acciones para incrementar el numero de seguidores,
porque cada fin de semana hacen trasmisiones en vivo mostrando sus

productos que tienen en tienda.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 52,1% de los encuestados
NUNCA realizan acciones para ganar mas seguidores en redes sociales,
porque no hacen ningun evento, sorteo, promociones para conseguir mas
seguidores. Segun gallego (2016) los followers son personas que se unen a
diferentes sitios en redes sociales para estar al tanto de las actividades de

las empresas que ellos siguen.
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Figura 30. Acciones para ganar mas seguidores en redes sociales.
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4.3.1.1.2. Seguimiento de las recomendaciones que dan sus
seguidores a través de las redes sociales.
Tabla 31. Seguimiento de las recomendaciones que dan sus seguidores a
través de las redes sociales.

' ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Siempre 8 16,7 16,7 16,7
Frecuentemente 11 22,9 22,9 39,6

Valido A veces 9 18,8 18,8 58,3
Nunca 20 41,7 41,7 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 31, 20 de las personas encuestadas afirma que nunca siguen
las recomendaciones que dan sus seguidores mediante las redes sociales,
11 de las personas sefialan que lo hacen frecuentemente, el 9 de las
personas a veces toman en cuenta y 8 de las personas sefialan que siempre

toma en cuenta las recomendaciones hechas por sus seguidores.

Anélisis

El 41,7% de las personas encuestadas afirman que nunca siguen las
recomendaciones que dan sus seguidores mediante las redes sociales,
debido a que existe la pagina mas no entran frecuentemente a responder a
sus seguidores, el 22,9% sefalan que lo hacen frecuentemente, porque
entran a actualizar extrafias veces a la web social tomando algunos
comentarios como una mejora para su empresa, el 18,8% a veces toman en
cuenta las recomendaciones realizadas por sus seguidores porque si toman
enserio sus exigencias y el 16,7% sefalan que siempre lo hacen debido a
gue ellos casi todos los dias revisan sus comentarios que le van a ayudar a

posicionarse en el mercado, para ellos el cliente siempre tiene la razén.
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Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 41,7% de los encuestados
NUNCA siguen las recomendaciones que dan sus seguidores mediante las
redes sociales, debido a que existe la pagina mas no entran frecuentemente
a responder a sus seguidores. Segun Castro (2012) los followers son alguien
que influencia a otro usuario a traves de las distintas redes sociales mediante

comentarios, me gustas, compartidos, etc.

Porcentaje

22 92%

T T
Siempre Frecuentemente A veCES Munca

Figura 31. Seguimiento de las recomendaciones que dan sus seguidores a
través de las redes sociales.
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4.3.1.2. Periodicidad de publicacion
4.3.1.2.1. Frecuencia de publicaciones a la semana por las
diferentes redes sociales.

Tabla 32. Frecuencia de publicaciones a la semana por las diferentes redes

sociales.
) ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
0 veces 25 52,1 52,1 52,1
1 vez 13 27,1 27,1 79,2
3 veces 6 12,5 12,5 91,7
Valido 5 veces 3 6,3 6,3 97,9
Mas de 5
1 2,1 2,1 100,0
veces
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 32, 25 de las personas encuestadas afirman que no
realizan publicaciones a la semana por las diferentes redes sociales, 13 de
las personas publica una vez a la semana, 6 de las personas publica 3 veces
a la semana, 3 de las personas realiza dicha accién 5 veces a la semana y

1 persona publica mas de 5 veces durante la semana.

Analisis

El 52,1% de las personas encuestadas afirman que no realizan
publicaciones a la semana por las diferentes redes sociales, debido a que
estas microempresas no tiene un plan de marketing en redes sociales es por
ello que crearon las paginas mas no publican en su muro e historias, el
27,1% publica una vez a la semana, porque lo realizan cuando tienen un
producto nuevo que presentar por las redes sociales, el 12,5% publica 3
veces ala semana, debido a que ya tienen idea de como se maneja las redes

sociales , hacen publicaciones de su producto ofrecido y esto agregan sus
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concursos para tener mas seguidores en las diferentes redes sociales, el
6,3% realiza dicha accion 5 veces a la semana, porque las microempresas
ya conocen su audiencia, tiene su perfil de mercado es por ello que el
contenido de valor agregado se dirige a esa audiencia y el 2,1% publica mas
de 5 veces durante la semana, porque la empresa ya cuenta con los
servicios de un Community manager, la persona que gestiona todas sus

redes sociales.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 52,1% de los encuestados
NO realizan (0 veces) publicaciones a la semana por las diferentes redes
sociales, debido a que estas microempresas no tienen un plan de marketing
en redes sociales es por ello que crearon las paginas mas no publican en su
muro e historias. Segun Mejia (2020) define a la periodicidad de publicacion
como un indicador que permite hacer monitoreo al post programado en las

diversas redes sociales existentes.
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Figura 32. Frecuencia de publicaciones a la semana por las diferentes

redes sociales.
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4.3.1.3.1. Plataformas digitales que utiliza en redes sociales.

Tabla 33. Plataformas digitales que utiliza en redes sociales.

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Facebook 8 16,7 16,7 16,7
Ninguno 19 39,6 39,6 56,3
Facebook

7 14,6 14,6 70,8
WhatsApp
Facebook

4 8,3 8,3 79,2
Instagram

Valido Facebook,

WhatsApp 6 12,5 12,5 91,7
Instagram
Facebook,
WhatsApp,

4 8,3 8,3 100,0
Instagram
Tiktok
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 33, 19 de los participantes no usan plataformas digitales para

Su negocio, 8 de los participantes usan solo Facebook, 7 de los participantes

utilizan Facebook y WhatsApp, 6 de los participantes usan Facebook,

WhatsApp e Instagram, 4 de los participantes usan Facebook e Instagram y

ademas 4 de ellos utilizan Facebook, WhatsApp, Instagram y Tiktok.
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Analisis

El 39,6% de los participantes no usan plataformas digitales para su negocio,
porque sustentan que no saben coémo crearse o gestionar dichas paginas,
ademas comentan que no cuentan con una persona idonea y capacitada
para que realice las tareas que conllevan las redes sociales, el 16,7% usan
solo Facebook, porque comentan que para ellos es la red mas completa y
facil de utilizar, es por ello que la mayoria utiliza el Facebook para dar a
conocer y vean su producto, el 14,6% utilizan Facebook y WhatsApp, porque
estas plataformas digitales estan conectadas ya que el microempresario
publica su producto con todas sus caracteristicas y contacto por Facebook y
automaticamente por un enlace puesto en la red se enlaza con WhatsApp
donde tiene una comunicacion mas directa con sus clientes, el 12,5% usan
Facebook, WhatsApp e Instagram, debido a que las microempresas que
utilizan estos medios, se estan actualizando poco a poco en utilizar las
distintas redes existentes, el 8,3% usan Facebook e Instagram, porque
comentan que su microempresa se centra mas en publico joven y de rango
no mayor de 18-35 afos, y ademas el 8,3% utilizan Facebook, WhatsApp,
Instagram y Tiktok, porque estan microempresas ya tiene un obijetivo claro
en sus cumplimientos como empresa, es por ello que estas empresas ya se

actualizaron en utilizar todas las redes mas utilizadas.

Discusién

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 39,6% de los encuestados
NO utilizan ni una de las plataformas digitales en redes sociales porque
sustentan que no saben cdmo crearse o gestionar dichas paginas, ademas
comentan que no cuentan con una persona idonea y capacitada para que
realice las tareas que conllevan las redes sociales. Segun Samaniego (2018)
mediante las plataformas digitales se hace promocion de sus productos y
servicios de una empresa, es un medio para interactuar con los distintos

clientes que existe por las redes sociales.
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Figura 33. Plataformas digitales que utiliza en redes sociales.

4.3.1.4. Promocion
4.3.1.4.1. Red social con mayor frecuencia para promocionar
sus productos o servicios

Tabla 34. Red social con mayor frecuencia para promocionar sus productos

0 Servicios.
. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Facebook 23 47,9 47,9 47,9
WhatsApp 3 6,3 6,3 54,2
Vélido Instagram 4 8,3 8,3 62,5
Ninguno 18 37,5 37,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la informacion presentada en la tabla 34, 23 de los
participantes encuestados utilizan con mayor frecuencia Facebook para
promocionar sus productos o servicios, 18 de los participantes no utiliza
ninguna red social, 4 de los participantes usan Instagram y 3 de los

participantes utilizan de manera frecuente WhatsApp.

Andlisis

El 47.9% de los participantes encuestados utilizan con mayor frecuencia
Facebook para promocionar sus productos o servicios porque es la red social
con mayor audiencia, donde sus publicaciones son de manera directa y
efectiva en mostrar novedades de las microempresas al publico objetivo, el
37,5% no utiliza ninguna red social debido a que no tienen conocimiento
sobre el manejo de las redes sociales, el 8,3% usan Instagram porque tiene
elementos visuales destacados, videos e infografias lo cual tiene mayor
alcance y es mas atractivo para el publico y el 6,3% utilizan de manera
frecuente WhatsApp, porque les ayuda a tener una interaccion directa con el

cliente, mediante mensajes que se responde de forma rapido a los clientes.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 47,9% de los encuestados
utilizan con mayor frecuencia el FACEBOOK para promocionar sus
productos y servicios, porque es la red social con mayor audiencia, donde
sus publicaciones son de manera directa y efectiva en mostrar novedades
de las microempresas al publico objetivo. Segun Thompson (2010) la
promocién es una herramienta del marketing, conjuntamente con otras
herramientas que generan una reaccion o respuesta del mercado al que esta

dirigido.
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Figura 34. Red social con mayor frecuencia para promocionar sus
productos o servicios.

4.3.1.4.2. Medio preferido para promocionar productos.

Tabla 35. Medio preferido para promocionar productos.

, ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ninguno 9 18,8 18,8 18,8
Redes sociales 34 70,8 70,8 89.6
Véalido Tv, radio vy
o 5 10,4 10,4 100,0
diarios
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 35 se observa que 34 de las personas siendo la mayoria de los
encuestadas sostienen que prefieren promocionar sus productos a través de
las redes sociales, 9 de las personas no suelen promocionar sus productos
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y 5 de las personas prefieren realizarlo mediante la television, la radio o los

diarios.

Anélisis

La mayoria de las personas encuestadas (70,8%) sostienen que prefieren
promocionar sus productos a través de las redes sociales, en lugar de
hacerlo por los medios tradicionales (Radio, Tv, Periédicos, etc.), dado que
consideran que el Social Media es una fuente que genera la oportunidad de
promocionar a la marca y asi conseguir seguidores, ademas permite una
relacion directa con sus clientes, el 18,8% no suelen promocionar sus
productos, porque comentan que no tienen la inversion y el conocimiento
para estar en las diferentes redes sociales o en el marketing tradicional y el
10,4% prefiere realizarlo mediante la television, la radio o los diarios, ya que

para ellos es la forma mas directa de llegar a su publico objetivo.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 70,8% de los encuestados
prefieren promocionar sus productos a través de las REDES SOCIALES,
porque es una fuente que genera oportunidad de venta, ademas que permite
una relacién directa con sus clientes. Seguin Thompson (2011) es importante
promocionar para que las empresas tengan beneficios en sus productos y

servicios buscando convencer a la compra de los clientes potenciales.
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Figura 35. Medio preferido para promocionar productos.

4.3.1.4.3. Razon por la cual no utiliza el Social Media como

herramienta de marketing.

Tabla 36. Razén por la cual no utiliza el Social Media como herramienta de

marketing.

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Desconocimiento 27 56,3 56,3 56,3
Tiempo 18 37,5 37,5 93,8
Valido Dinero 2 4,2 4,2 97,9
Miedo 1 2,1 2,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



128

Interpretacion

En la tabla 36, se puede ver que 27 de los encuestados indica que no utilizan
el Social Media como herramienta de marketing por desconocimiento, 18 de
los encuestados por falta de tiempo, 2 de los encuestados por evitar los

costos y 1 de ellos por miedo.

Andlisis

El 56,3% de los encuestados indica que no utilizan el Social Media como
herramienta de marketing por desconocimiento, debido a que no saben
coémo gestionar de forma profesional y como realmente funcionan las redes
sociales, el 37,5% por falta de tiempo, lo microempresarios manifestaron que
no tienen tiempo necesario para contratar o buscar una persona especialista
para que pueda crear y/o manejar sus redes sociales disponibles, el 4,2%
por evitar los costos, ya que tener una buena gestion y buen uso de las redes
sociales se requiere invertir, contratando a personas cualificadas para su
administracion y una inversion publicitaria para potenciar el alcance y difundir
el mensaje y el 2,1% por miedo, la incertidumbre que tienen los
microempresarios si este método de marketing digital va a funcionar o no en

Su negocio.

Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
microempresas del rubro ropa, se concluye que el 56,3% de los encuestados
no utilizan las redes sociales como herramienta de marketing por
DESCONOCIMIENTO, debido a que no saben como gestionar de forma
profesional y como realmente funcionan las redes sociales. La mayoria de
las personas encuestadas no entiende como funcionan las redes sociales,
lo desconoce por completo, es por ello que no se arriesgan a crear redes
sociales para su empresa, tampoco tienen conocimiento de alguna persona
gue pueda crear sus paginas, ellos tienen la intencién, pero no hay alguien

que los asesore en ese aspecto.
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Figura 36. Razon por la cual no utiliza el Social Media como herramienta

de marketing.
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CONCLUSIONES

La dimensién KPI Interaccion y Alcance incide directamente en un 95,8%
con su indicador Publicidad, a causa de que los microempresarios no
recurren a los servicios de un Community Manager, hecho que repercute en
la variable KPI en el Social Media Marketing, haciendo que sea inadecuada
en un 37,5%, por lo que se determina que no existe la aplicacion de los KPI
en el social media marketing en microempresas del rubro ropa en el distrito
de Tambopata, 2021.

El KPI Conversion y Resultado tuvo como indicadores al ROI, CPA, CPL,
CTRy Porcentaje de Visitas, donde el indicador Retorno de inversion (ROI)
incidié en un 70,8% en el que los encuestados manifiestan desconocer el
concepto y la aplicaciéon del ROI en el Social Media Marketing, lo que
significa que los microempresarios no utilizan la métrica que determina si
una inversion dio ganancias o pérdidas en un periodo de tiempo determinado
ya que no disponen de areas ni personas destinadas a la evaluacion y
analisis de los resultados obtenidos. Este hecho genera que el KPI
Conversion y Resultado sea inadecuado en un 35,4 %, debido a esto se
determina que no existe la aplicacion del KPI Conversién y resultado en
microempresas del rubro ropa en el distrito de Tambopata, 2021.

El KPI Interaccién y Alcance tiene los siguientes indicadores: Porcentaje de
Engagement, Personas Alcanzadas por Publicacion, Comentarios Promedio
Por Publicacion, Compartidos Promedio Por Publicacion, Publicidad,
Mensaje, Contenido De Valor; donde el indicador que incide directamente es
la Publicidad en un 95,8%, debido de que los encuestados sostienen que
no recurren a los servicios de un Community Manager, porgue no conocen
a alguna persona o empresa que ofrezca el servicio de gestionar Redes
Sociales de manera profesional, en consecuencia, los mismos

microempresarios manejan el Social Media Marketing de su empresa pero
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de manera ineficiente. Conduciendo a que el KPI Interaccion Y Alcance sea
inadecuada y esto es representado por un 37,5%, por esto se determina
que no existe la aplicacion del KPI Interaccion y alcance en microempresas

del rubro ropa en el distrito de Tambopata, 2021.

El KPI Comunidad y Gestion tiene los siguientes indicadores: Followers,
Periodicidad de Publicacion, Plataformas Digitales y Promocion; donde el
indicador Promocion incide directamente en un 70,8%, debido a que los
encuestados sostienen que prefieren promocionar sus productos a través de
las Redes Sociales en lugar de hacerlo por los medios tradicionales (Radio,
Tv, Periddicos, etc.), dado que consideran que el Social Media es una fuente
gue genera la oportunidad de promocionar a la marca y asi conseguir
seguidores, ademas permite una relacion directa con sus clientes, sin
embargo, las Redes Sociales se vienen ejecutando de manera incorrecta por
parte de los microempresarios del rubro ropa, acto que da como resultado
gue el KPI Comunidad y Gestidon sea inadecuada en un 41,7%, debido a
esto se concluye que no existe la aplicacion del KPI Comunidad y Gestion

en microempresas del rubro ropa en el distrito de Tambopata, 2021.
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SUGERENCIAS

Los microempresarios deben utilizar los KPI en el Social Media Marketing
como herramienta para tomar decisiones mas acertadas en el ambito
comercial y tener éxito empresarial; asimismo, la utilizacion de las métricas
permite analizar el comportamiento de los clientes, de esta manera crecer

dentro del mercado digital.

Los microempresarios utilicen los KPI de Conversion y Resultado, para
analizar las interacciones que existen entre el usuario y las redes sociales,
para aplicar la métrica Retorno de la Inversion (ROI) en el Social Media
Marketing y asi determinar si lo invertido en un periodo de tiempo generé

utilidades o pérdidas.

Los microempresarios utilicen los KPI Interaccién y Alcance para invertir
en publicidad a través de las redes sociales, que permitira alcanzar a una
mayor cantidad de usuarios para segmentar el mercado, captar clientes
potenciales con mayor facilidad y expandir el mercado comercial, con el fin

de incrementar ventas en un corto y largo plazo.

microempresarios utilicen los KPI Comunidad y Gestidn para construir una
relacion sostenible entre clientes y la marca, empleando acciones
estratégicas a través del Social Media Marketing, mediante la aplicacion de
sorteos, regalos, concursos, etc.; esta accidn genera un vinculo entre

clientes potenciales y las microempresas del rubro ropa.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“LA APLICACION DE LOS KPI EN EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN MICROEMPRESAS DEL RUBRO ROPA, EN EL DISTRITO

TAMBOPATA, 2021”

PROBLEMA

OBJETIVOS

OPERACIONALIZACION DE

LAS VARIABLES

HIPOTESIS VARIABLE

DIMENSIONES / INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

¢Cémo es la aplicacién de los
KPI en el Social Media Marketing
en microempresas del rubro
ropa, en el distrito Tambopata,
20217

OBJETIVO GENERAL

Identificar la aplicacion de
los KPI en el Social Media

Marketing en
microempresas del rubro
ropa, en el distrito

Tambopata, 2021.

HIPOTESIS GENERAL

Existe la aplicacion de los KPI -ROI
en el Social Media Marketing - CPA
en microempresas del rubro -CPL

ropa, en el distrito

Tambopata, 2021. -CTR

KPI CONVERSION Y RESULTADO

- Porcentaje de visitas

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢,Cémo es la aplicacién de los
KPI conversion y resultado en el
social media marketing en las
microempresas del rubro ropa en
el distrito Tambopata 2021?

¢Como es la aplicacion de los
KPI interaccién y alcance en el
social media marketing en las
microempresas del rubro ropa en
el distrito Tambopata 2021?

¢,Cbémo es la aplicacion de los
KPI comunidad y gestion en el
social media marketing en las
microempresas de ropa en el
distrito Tambopata 2021?

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Describir la aplicacion de
los KPI conversion vy
resultado en el social media
marketing en las
microempresas del rubro
ropa en el distrito
Tambopata, 2021.

Explicar la aplicacién de los
KPI interaccion y alcance

en el social media
marketing en las
microempresas del rubro
ropa en el distrito

Tambopata, 2021.

Analizar la aplicacion de los
KPI comunidad y gestion en
el social media marketing
en las microempresas de
ropa en el distrito
Tambopata, 2021.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe la aplicacion de los KPI
conversion y resultado en el

Existe la aplicacion de los KPI
interaccion y alcance en el
social media marketing en las
microempresas del rubro

KPI INTERACCION Y ALCANCE

- Porcentaje de engagement
- Personas alcanzadas por

social media marketing en las publicacién
microempresas del rubro - Comentarios promedio por
ropa en el distrito Tambopata, publicacién
2021. - Publicidad
- Mensaje

- Contenido de Valor

ropa en el distrito Tambopata,
2021.

KPI en el social Media Marketing

Existe la aplicacion de los KPI
comunidad y gestiéon en el
social media marketing en las
microempresas del rubro

KPI COMUNIDAD Y GESTION

- Followers

- Periodicidad de publicidad.
- Plataformas digitales.

- Promocion

ropa en el distrito Tambopata,
2021.

(Mejia Llano, 2020)

TIPO DE INVESTIGACION

Descriptivo y de corte
transversal.

DISENO DE INVESTIGACION

No experimental

POBLACION

La poblacién esta conformada
por 143 empresas dedicadas al
distrito

rubro ropa en el
Tambopata.

MUESTRA

n=48

Margen de error del 0.04 y un

nivel de confianza de 96%

TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionarios




ANEXO 2: INSTRUMENTO

OBJETIVO: Identificar la aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en

microempresas de ropa, en el distrito Tambopata, 2021.

1.0 KPIEN EL SOCIAL MEDIA MARKETING

1.1 KPI CONVERSION Y RESULTADO

1.- ¢ Sabe usted que se puede utilizar las redes sociales (Social Media) para hacer
marketing de su negocio?

A.- Si B.- No

2.- ¢, Qué cree usted que sea el Social Media Marketing?

A.- Acercarse a los clientes. B.- vender mas. C.-ambas respuestas

3.- ¢, Usted publica sus productos o servicios por las Redes Sociales?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

4.- ¢ Alguna vez le indicaron qué es el ROI (Retorno de la inversion) en el Marketing
por Redes Sociales?
A.- Si B.- No

5.- ¢Si su respuesta es S, el ROI le sirvio para medir la eficacia de las campafas
de marketing?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

6- ¢Alguna vez pago por tener clientes potenciales para las redes sociales de la
empresa?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

7.- ¢ Usted cuenta con Paginas de su negocio en las redes sociales?
A. Si. B. No



8.- ¢ Lleva el registro de las personas que revisan la pagina del negocio en redes
sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

9.- ¢Lleva un registro de Clicks que hacen las personas durante sus campafas de
anuncio por redes sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

1.2 KPI INTERACCION Y ALCANCE

10.- ¢ Usted realiza acciones (publicidad) para fidelizar clientes por redes sociales?
A. Siempre B. Frecuentemente  C. A veces D. Casinunca E. Nunca

11.- ¢ Ha conseguido clientes fieles por redes sociales?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

12.- ¢ Al hacer publicidad en las redes sociales usted verifica el nUmero de personas
gue vieron su pagina?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

13.- ¢Lleva usted un registro del promedio de personas que verifican sus
publicaciones por mes en las redes sociales?

A. Siempre B. Frecuentemente  C. A veces D. Casinunca E. Nunca

14.- ¢ Usted esta pendiente de los comentarios que recibe en sus publicaciones en
redes sociales?

A. Siempre B. Frecuentemente  C. A veces D. Casinunca E. Nunca

15.- ¢ Usted responde e interactla a través de los comentarios en redes sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca



16.- ¢Lleva usted un registro del promedio de comentarios que recibe por mes en
las redes sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

17.- ¢Lleva usted un promedio de publicaciones que son compartidos por los
seguidores de sus paginas en las redes sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

18.- ¢ Realiza usted pagos por publicidad a través de las redes sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

19.- ¢ Cuénto paga usted por la publicidad en redes sociales por mes?
A.-Nopago B.-20a200 C.-201a400 D.-401-600 E.- 601 a mas.

20.- ¢ Cuéntas veces al mes realiza pagos por publicidad en redes sociales?
A-Oveces B.-lvez C.-2veces D.-3veces E.-Masde4veces

21.- ¢ Usted utiliza los servicios de un Community Manager?
A.- Si B.- No

22.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de un Community Manager?
A.-0-300 B.-301-600 C.-601-900 D.-901-1200 E.- 1201 a mas

23.- ¢Usted se comunica con sus clientes a través de mensajes internos dentro de
las redes sociales del negocio?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

24.- ¢ Usted cierra ventas a través de mensajes internos en las redes sociales del
negocio?

A. Siempre B. Frecuentemente  C. A veces D. Casinunca E. Nunca



25.- ¢ Usted publica contenido en las redes sociales que aporte de manera util a sus
seguidores?

A. Siempre B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

1.3 KP1 COMUNIDAD Y GESTION

26.- ¢ Usted realiza acciones para ganar mas seguidores en redes sociales para su
negocio? (sorteos, transmisiones, concursos, contenido de valor)

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

27.- ¢Toma en cuenta las recomendaciones que dan sus seguidores a través de
las redes sociales?

A. Siempre  B. Frecuentemente C. A veces D. Casinunca E. Nunca

28.- ¢Con que frecuencia son sus publicaciones a la semana por las diferentes
redes sociales?

A.- O veces B.-1vez C.-3veces D.-5veces E.-Masdeb5 veces

29.- ¢ Qué plataformas digitales utiliza para su negocio? Marque mas de uno de ser
necesario.
A.- Facebook B.- WhatsApp C.-Instagram D.- Tiktok E.- Otros

30.- ¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia para promocionar sus productos
0 servicios?
A.- Facebook B.- WhatsApp C.-Instagram D.- Tiktok E.- Otros

31.- Prefiere usted promocionar sus productos a través de:

A.- Redes Sociales B.- Canales Tradicionales (Tv, Radio, Diarios, etc.).

32.- ¢, Cual cree usted que es la razdn por la que no se utiliza el Social Media como
herramienta de marketing de manera 6ptima?

A.-Desconocimiento B.- Tiempo C.-Dinero D.-Miedo. E.- Otros.



ANEXO 3: SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA REALIZACION
DE ESTUDIO.

Puerto Maldonado, 20 diciembre de 2020

SENORA:
Nancy Anyolina Villafuerte Moreano.
Gerente general de BOSSIS EIRL.

CIUDAD:

Previo un saludo, solicito autorizacion para realizar estudio de
investigacion intitulada “La aplicacion de los KPI en el Social Media Marketing en
microempresas del rubro ropa, en el distrito Tambopata, 2020" realizado por los
bachilleres: Lorena Crystel Garaundo Guevara y Alexis Ray Racua Mercado,
quienes realizaran la investigacion con el fin de apoyar a las micro y pequefias
empresas dedicados a la venta de ropa.

Sin otro en particular le reiteramos nuestras consideraciones mas
distinguidas.

Atentamente.

Wl

Lorena Crystel Garaundo Guevara Alexis Ray Racua Mercado

DNI: 76527402 DNI: 72686520



ANEXO 4: SOLICITUD DE VALIDACION DE INSTRUMENTO.

SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Puerto Maldonado, 28 de enero de 2021.

Sefior;

M.Sc. Giovana Lira Giménez.

La presente tiene por finalidad su
colaboracion para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio intitulado “LA APLICACION
DE LOS KPI EN EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN MICROEMPRESAS
DEL RUBRO ROPA, EN EL DISTRITO TAMBOPATA, 2021~

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracién, se despiden de ustedes,

Atentamente,

Bach. Lorena Cr'ysteI'Garaundo Guevara Bach. Alexis Ray Racua Mercado
DNI. 76527402 DNI. 72686520

L/w\w

Hfﬁ oante Jimen€l



SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Puerto Maldonado, 28 de enero de 2021.

Sefior:

M.Sc. Jorge E. Pérez Gratelly

La presente tiene por finalidad su
colaboracion para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio intitulado “LA APLICACION
DE LOS KPI EN EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN MICROEMPRESAS
DEL RUBRO ROPA, EN EL DISTRITO TAMBOPATA, 2021”

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despiden de ustedes,

Atentamente,

W

Bach. Lorena Crystel Garaundo Guevara Bach. Alexis Ray Racua Mercado
DNI. 76527402 DNI. 72686520




SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Puerto Maldonado, 28 de enero de 2021.

Sefior:

M.Sc. Alfonso Romani Claros.

La presente tiene por finalidad su
colaboracion para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio intitulado “LA APLICACION
DE LOS KPI EN EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN MICROEMPRESAS
DEL RUBRO ROPA, EN EL DISTRITO TAMBOPATA, 2021”

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracian, se despiden de ustedes,

Atentamente,

.........................................

Bach. Lorena Crystel Garaundo Guevara Bach. Alexis Ray Racua Mercado
DNI. 76527402 DNI. 72686520
’7



ANEXO 5: FICHA DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES

Titulo del trabajo de investigacion
‘LA APLICACION DE LOS KPI
MICROEMPRESAS DEL RUBRO ROPA, EN EL DISTRITO TAMBOPATA, 2021

Nombre de instrumento:

EN EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN

Encuesta para Evaluar la influencia de la aplicacién de los KPI en el Social Media

Marketing en microempresas de ropa, en el distrito Tambopata, 2021.

Investigadores:

Bach. Garaundo Guevara, Lorena Crystel.

Bach. Racua Mercado, Alexis Ray.
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Encuesta para Evaluar la influencia de la aplicacion de los KPI en el Social Media

Marketing en microempresas de ropa, en el distrito Tambopata, 2021.

Investigadores:

Bach. Garaundo Guevara, Lorena Crystel.

Bach. Racua Mercado, Alexis Ray.

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy
Bueno
61-80%

Excelente
81-100%

Relacién entre variable y
dimension

s

g8

Relacién entre variable y
el indicador

X

Relacién entre indicador
y la pregunta

La pregunta mide lo que
se propone medir

XX

La relacion es clara,
precisa y comprensible

LUEGO DE REVISADO, EL INSTRUMENTO
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ANEXO 6: CONSENTIMIENTO INFORMADO

Puerto Maldonado, 20 diciembre de 2020

SENORES:
Tesistas Lorena Crystel Garaundao Guevara y Alexis Ray Racua Mearcado
Egresados de la Universidad Macional Amazdanica de Madre de Dios

CluDAD:

Pravic un saluda, SE DA EL CONSENTIMIENTO para realizar 2l estudio
de investigacion intilulado “La aplicacion de los KFI en el Social Media Marketing
en microempresas del nubro ropa”, en el disfrito Tambopata, 2020" a realizarse
por los bachilleres: Lorena Crystel Garaundo Guevara y Alexis Ray Racua
Mercado, que lo desarrollardn en el tempo ¥y moments adecuado v
conveniente.

Sin otro en paricular les reitero mis consideraciones mas distinguidas.

| ¥
Mancy Anyoling Villafuerte Moreano
Gerente gineral de BOSSIS EIRL
DNI; 07157371



OTROS

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE TAMBOPATA
GERENCIA DE SERVICIO SOCIAL Y DESARROLLO ECONOMICO
SUB-GERENCIA DE PROMOCION EMPRESARIAL MYPES Y LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

Puerto Maldonado, 14 de Enero del 2021.

CARTA N° 026-2021-MPT-GSSyDE-SGPEMYPESYLF.

SENOR(A):
ALEXIS RAY RACUA MERCADO
JR. APURIMAC N°337

PRESENTE. -

ASUNTO : REMITO INFORMACION SOLICITADA
REF. : EXPEDIENTE ADMINISTRATIVO N°000597 - 2021

Es grato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente, a la vez en atenci6én al documento en
referencia, SR. ALEXIS RAY RACUA MERCADO, solicita relacién de las empresas dedicadas al
giro de venta de ropa que cuenten con licencia de funcionamiento dentro de la ciudad de Puerto
Maldonado.

Que habiendo realizado en la base de datos de licencia de funcionamiento existente (sistema
integrado de licencias - software y formato Excel), asf como los archivos que obran en la sub
gerencia de promocién empresarial mypes y licencia de funcionamiento. Por lo que, remito copia
del INFORME N°019-2021-MPT-SGPE-MYPES-Y-LF/EHC de la Unidad de Modulo y Orientacién
de Licencia de Funcionamiento - Sr. Edmundo Herreras Calderén, el cual informa lo siguiente:

e 109 establecimientos con licencia de funcionamiento desde el 2014 a la fecha en venta de
ropa.
e 34 establecimientos con licencias de funcionamiento desde el 2014 a la fecha en Boutique.

Sin otro particular aprovecho la ocasién para renovarle las muestras de mi especial consideracién
y estima personal, agradeciendo la atencién al presente documento.

Atentamente,

; oAby Ostm AL
R MPRE SARI,
2 n{:lgutmmmo (e)

MAOO/SGPEMYPESYLF
Sec. [KECS

cc
ARCHIVO




