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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion llamado Plan de marketing Digital para
incrementar las ventas de la empresa Intelglobal SAT ubicada en 2022, ubicada
Calle los cocoteros vivienda 7 Nro. 470 Urb. El Golf, Trujillo - La Libertad. La cual
tuvo como objetivo Elaborar un plan de marketing digital que permita incrementar
las ventas de la empresa Intelglobal SAT, en 2022. Fue investigacion no
experimental transversal la cual tom6 como muestra 382 encuestados. Los

instrumentos que se aplicé fue la encuesta dirigida a los clientes.

Para lograr dicho fin se realizé un diagndstico de la situacion actual de las ventas y
marketing digital en Intelglobal SAT, se midio6 las dimensiones del marketing al igual
gue la calidad de servicio percibida en los clientes. Se elaboré el plan de marketing
digital el cual se realiz6 un FODA el cual dio como resultados estrategias que
permitieron incrementar un porcentaje las ventas con el plan de marketing en
Intelglobal SAT.

La evaluacion del plan de marketing un beneficio costo es de 3.25 soles por cada
sol invertido, Por otro lado, la TIR de 96.63% que es mayor al costo del capital que
es de 25.97% brindado por la entidad financiera BBVA; debido a que el beneficio

costo es mayor a uno, el proyecto es viable econGmicamente para su aplicacion

Por ello se confirma con la prueba de hipétesis aplicada, con una significancia
bilateral de 0.001, la cual se acepta la hipotesis alternativa de que el plan de
marketing digital incrementa las ventas de la empresa IntelGlobal SAT para el afio

2022 con un 95% de confianza.

Palabras Clave: Plan de Marketing, Marketing digital, Ventas.
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ABSTRACT

The present research work called Digital Marketing Plan to increase sales of the
company Intelglobal SAT located in 2022, located Calle los cocoteros housing 7 No.
470 Urb. El Golf, Trujillo - La Libertad. The objective of which was to develop a digital
marketing plan that allows to increase the sales of the company Intelglobal SAT, in
2022. It was a non-experimental cross-sectional research which took 382
respondents as a sample. The instruments that were applied was the survey directed

to the clients.

To achieve this goal, a diagnosis of the current situation of sales and digital
marketing in Intelglobal SAT was made, the dimensions of marketing were measured
as well as the quality of service perceived by customers. The digital marketing plan
was developed, which carried out a SWOT, which resulted in strategies that allowed
a percentage increase in sales with the marketing plan in Intelglobal SAT.

The evaluation of the marketing plan, a cost benefit is 3.25 soles for each sun
invested. On the other hand, the IRR of 96.63%, which is greater than the cost of
capital, which is 25.97%, provided by the financial entity BBVA; because the cost

benefit is greater than one, the project is economically viable for its application

For this reason, it is confirmed with the applied hypothesis test, with a bilateral
significance of 0.001, which accepts the alternative hypothesis that the digital
marketing plan increases the sales of the company IntelGlobal SAT for the year 2022

with 95% confidence.

Keywords: Marketing Plan, Digital Marketing, Sales.
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1.1.

INTRODUCCION

Problema de investigacion

Segun Labrados y Suarez (2020, pag. 204) indican que el
impacto del covid afectdé en todo sentido a las nuevas estrategias de
comercializacién debido a que el comportamiento de los consumidores
ha cambiado drasticamente, optando por lo seguro, eso implica a
mantener procedimientos en los cuales las organizaciones aseguren que
los productos llegaran de forma segura, por otro lado también indican
gue el impacto de los medios digitales para la comunicacién ha
aumentado, por lo que segun las ventajas que han presentados de
acuerdo al Anexo 2 en donde muestra el crecimiento semestral, en lo
que se aprecia que el crecimiento de las visitas a las paginas ha
aumentado de un 4.7% visitas a 43.8% la interaccién con las redes
sociales, por lo que es de vital importancia mantener comunicacion con
el cliente por medios digitales para el crecimiento del posicionamiento y

ventas en las organizaciones.

A Nivel nacional segun IPSOS (2020) estima que el 44% de la
poblacion entre los 16 y 70 afios realizan compras por internet. Por otro
lado también menciona que ese indice en cuarentena se incrementé
hasta un 73%, lo que indica que 7 de cada 10 peruanos ha comprado o
compra por internet, asi mismo también observamos que el 41% de las
compras fueron articulos tecnolégicos y los medios de pago utilizados
fueron 4 los cuales son tarjetas de débito (57%), Crédito (36%), efectivo
(49%) y pagos por medio de celular o billeteras virtuales (17%) ver Anexo
3. Esto indica que el comportamiento de compra por internet ha
aumentado por lo que es de relevancia nacional estar a la vanguardia de
la tecnologia para la publicidad y promocién de los productos para

garantizar las ventas en una organizacion.

Por otro lado en un informe més reciente IPSOS (2021) anuncia
gue el consumidor peruano se muestra mas enfocado en las
promociones y valora mucho el tiempo que pasa en el hogar, existen

tendencias a economizar y a emprender en negocios, el 21% de los



peruanos contrataria algun seguro o un producto financiero que le brinde
un respaldo ver Anexo 4, por otro lado en un anuncio que realiz6 al 26
de mayo del presente afo indica que el 72% de los peruanos tienen
tendencias a buscar informacion, 71% en chatear, el 68% usa redes
sociales, el 64% lee noticias, por lo que se puede asumir que la
pandemia ha potenciado el uso de los medios digitales, por lo que en
Peru la expansion digital de marketing es una nueva tendencia que trajo
la pandemia. En el Anexo 5 se evidencia los cambios del
comportamiento del consumidor peruano tras la pandemia enfocado en

las ventas y las redes sociales. (IPSOS, 2021)

La empresa Intelglobal SAT se dedica a la venta de equipos GPS
de alta tecnologia y al servicio de monitoreo y seguimiento adecuado de
los vehiculos, de tal forma que el servicio que presta es auditar el estado
de los vehiculos y estar atentos a cualquier alerta que genere o
amoneste a los conductores, asimismo la retransmision a agentes como
Sutran y otras entidades, lo cual es de gran importancia, ya que dota la
informacion necesaria para los usuarios que cuenta con el servicio de
GPS, en donde les permita mantener informado y alertado al propietario
del vehiculo y autoridades pertinentes en caso de un siniestro o robo en

tiempo real, brindando mayor seguridad a las unidades.

Dentro del control logistico, la gran parte de las empresas hacen
uso del sistema de rastreo y monitoreo satelital a través de GPS, con el
objetivo de que se pueda mantener un mejor dominio con respecto a los

tiempos y costos de operacion.



1.2.

Enunciado del problema

La empresa se encuentra brindando servicio aproximadamente
mas de 9 afos logrando posicionarse en el mercado nacional, intentando
vender a través de pagina web y Facebook, en el cual actualmente
cuenta con 961 seguidores, sin embargo el problema radica en que no
ha logrado la expansion prevista, por otro lado el movimiento que le dan
a la pagina es minimo y ello causa que la interaccion con el cliente sea
pésimo haciendo que las ventas no crezcan ni la marca se haga
conocida, en el Anexo 1 se muestra la pagina de Facebook en la que se
aprecia que la ultima publicacion fue para el bicentenario del Pert hace
3 meses. La empresa no cuenta con indicadores de medicion para las
publicaciones o publicidad online, se enfocan en las ventas directas mas
gue en el marketing de la marca. En el contexto actual la empresa no ha
explotado el potencial que las redes sociales y el marketing digital
proveen, por lo que la empresa no obtiene los beneficios brindados por
las plataformas digitales, dificultando la ampliacion de la cartera de
clientes, en vista que la gran parte de los clientes no interactian con la
pagina, por lo que para poder aumentar las ventas y la interaccién con
el cliente se debe realizar un plan de marketing digital para el crecimiento
de las ventas online de la empresa. Teniendo en cuenta que la pandemia
generada por el COVID-19 ha acelerado este cambio, obligando que

muchas empresas tomen en serio las interacciones en linea.

El propdsito de la investigacion es proponer un plan de Marketing
Digital para dar a conocer los servicios que brinda la empresa, por otro
lado, posicionarse en el mercado para percibir beneficios como el

aumento de las ventas y cartera de clientes.



1.3.

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

1.5.

Formulacién del problema

¢ En qué medida un plan de marketing digital incrementara las ventas
de la empresa IntelGlobal SAT en Trujillo, 20227

Objetivos

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital que permita incrementar las
ventas de la empresa Intelglobal SAT.

Objetos especificos

Realizar un diagndstico de la situacion actual de las ventas y
marketing digital en Intelglobal SAT.

Medir las dimensiones del marketing digital en Intelglobal SAT.
Elaborar el plan de marketing digital para la empresa Intelglobal SAT.
Determinar la variacion de las ventas con el plan de marketing en
Intelglobal SAT.

Justificacion

- El proyecto es relevante en un aspecto teérico pues busca

emplear conocimientos adquiridos sobre la aplicacion del marketing

digital como herramienta para mejorar las ventas en la empresa, entre

ello demostrar que la teoria sobre el marketing digital es fiable y puede

adaptarse de acuerdo con las empresas.

- La investigacion es importante de manera practica pues la

empresa IntelGlobal SAT tiene el objetivo de incrementar sus ventas a

través de la mejora de sus canales de venta digitales, con un plan de

marketing digital que permita percibir los beneficios del aumento de

ventas.



- La investigacion es de relevancia metodologica pues
después de la aplicacion y evaluacion del marketing digital y su influencia
en el nivel de ventas de la empresa, podra ser tomada como referencia
para futuros investigadores que busquen como aplicar un plan de

marketing en una organizacion con el fin de beneficiar a las ventas.

- Lainvestigacion se justifica socialmente porque se enfocara
en satisfacer las necesidades del consumidor, manteniendo una relacion
cercana y confiable, de tal forma que la organizacion brinde seguridad a
sus clientes garantizando que el servicio brindado sea de calidad y

supere sus expectativas.

- La investigacion es de relevancia econdémica porque la
aplicacion de un plan de marketing digital esta enfocada en aumentar las

ventas del servicio que brinda la organizacion.

.  MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

Para la presente investigacion se tomdé en consideracion
investigaciones que aporten con alguna herramienta u objetivo con el fin
de poder comparar la aplicacidon o la mejora en algunas variables a
considerar como el marketing digital y las ventas en las empresas.

En Colombia, Martinez (2017) En su tesis titulada “Simulacién
de una estrategia de marketing digital para la empresa “LEGO™ de la
Universidad Nacional de Colombia para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Gestion de negocios internacionales. En la que planted
como objetivo general simular una estrategia de marketing digital para el
lanzamiento del nuevo producto LEGO Life, de la empresa LEGO en
Espafia. Se emple6 el método documental para recopilar informacién de
la web de caracter primario en la pagina oficial de la empresa y de
caracter secundario para fundamentar tedricamente la investigacion, la
cual gira en torno al creciente uso de los medios electrénicos con

especial referencia al marketing digital. Se analizaron aspectos de la



estrategia de marketing mix que incluian el email-marketing, publicidad
y banners, mobile marketing, medios sociales y publicidad en TV. La
simulacién de marketing digital encontré que la estrategia mix planteada
cobra relevancia para la penetracion de las redes sociales con fines
comerciales, lo cual garantizaria el posicionamiento del producto LEGO
Life en el mercado. El aporte de la presente investigacion es que los
medios digitales son importantes para el crecimiento de las ventas, es
importante usar las redes sociales y las herramientas que poseen para
el andlisis del comportamiento del consumidor frente a nuestra marca.
En Ecuador, Sevilla (2018) en su tesis titulada “Propuesta de

”»

plan de marketing para “Ku juguetes de madera™ de la Pontificia
Universidad Catodlica del Ecuador para optar el Titulo Licenciada
Multilingiie en Negocios y Relaciones Internacionales. Tuvo como
objetivo general proponer una estrategia de marketing digital para Ku
juguetes de madera en Quito, Ecuador. Para esto se analizaran las
estrategias de marketing utilizadas en una empresa alemana
correspondiente al mismo sector para crear un plan de mercadeo que
mejore el rendimiento del emprendimiento y evolucione con las
tendencias del mercado para satisfacer las necesidades de sus
consumidores. Para este trabajo se estudid la teoria Web 2.0 y se
utilizaron términos de marketing moderno para adaptarse al mercado. La
investigacion sobre un plan de marketing para el emprendimiento KU
juguetes de madera permitié comprobar que las estrategias de marketing
digital son las que mejor que adaptan al segmento de mercado de la
empresa. EL principal aporte de la presente investigacion es que empled
una web 2.0 para el incremento de las ventas, la presente investigacion
también empleara paginas web con un dominio que permita ser llamativo
ante la demanda.

Villafuerte (2019) en su tesis “Influencia del marketing digital en
la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte”
de la Universidad Nacional de Educacion para optar el titulo de
licenciado en administracion de empresas. Planted el objetivo de

determinar si existe influencia entre el marketing digital y la captacion de

6



clientes en la empresa Confecciones Sofia Villafuerte. Por lo que con la
aplicaciéon del marketing digital se obtuvo un 0,986 de correlacion
positiva con un nivel de significancia menor de a 0,05. Concluye gque se
determiné que el marketing digital tiene influencia significativa en la
captacion de clientes en la empresa Confecciones Sofia Villafuerte. El
aporte de la presente investigacién es que se evidencié la correlacion
gue existe entre el marketing digital y las ventas de la empresa, que
también sera de apoyo para comparar la relacién obtenida en la presente
investigacion.

Ortiz (2018) en su tesis titulada “Marketing de contenido y el
posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria en sus clientes,
2019. De la Universidad César Vallejo en su tesis para optar el grado de
maestro en administracion de negocios — MBA. Tuvo como objetivo
general determinar el tipo de relacion que existe entre el marketing de
contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019. La
poblacién estuvo conformada por 331 personas que son seguidores de
la empresa Laurie Joyeria. Se emple6 la encuesta como técnica de
recoleccion de datos de las variables marketing de contenido y
posicionamiento; se empleé como instrumento un cuestionario para
ambas variables. Se concluyé aceptando la hip6tesis de investigacion al
analizar y discutir los resultados, que evidenciaron que la variable
marketing contenido tiene una relacion positiva y con un grado alto de
correlaciéon (r = 0.880) con la variable posicionamiento de la empresa
Laurie Joyeria, 2019. El aporte de la investigacion indica que el
posicionamiento de la empresa es otro de los factores que impulsa el
marketing digital por lo que si aumentamos el posicionamiento de la
marca en el mercado se incrementaran las ventas, por lo que plantear
estrategias de posicionamiento incrementaran las ventas.

Mufoz (2018) en su tesis titulada “impacto del marketing digital
en las ventas de las pymes exportadoras de joyeria de plata” de la
universidad San Ignacio de Loyola para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en International Business. Tuvo como objetivo general

determinar el efecto de la implementacion de marketing digital como



estrategia en las ventas en PYMES exportadoras de joyeria de plata.
Individualmente se puede resaltar que cada variable incide en las ventas,
lo cual permite aceptar las hipo6tesis especificas, con p-valor de 0.007
para la variable comunicacion, 0.011 para promocion y 0.027 para la
publicidad. Asimismo, de acuerdo con los modelos planteados, la
promocion explica la variable ventas en un 61.5%, donde el otro 38.5%
lo explica otras variables no tomadas en el modelo, mientras que para la
variable publicidad explica el modelo 55% con respecto a las ventas. La
implementacion del marketing digital como estrategia de ventas de
acuerdo con los resultados obtenidos, se pudo constatar que los
ingresos de las PYMES se encuentran explicado por las variables
independientes, donde la variable comunicacién es el que presente
mayor influencia sobre las ventas en un 64.6%. La presente
investigacion aport6 con la toma de muestra para en base a un error y
una significancia que permita dar conclusiones y resultados con un nivel
de confianza aceptable.

Farro (2018) En su tesis titulada “Marketing digital para el
incremento de las ventas en una agencia de carga” de la universidad
Inca Garcilazo de la Vega para optar el Titulo Profesional de Licenciado
en Gestion de negocios internacionales. Tuvo como objetivo general
examinar el rol que cumple el marketing digital, y particularmente el uso
herramientas como las redes digitales sociales, en la mejora de las
ventas de una empresa del rubro de agencia de carga. A partir de una
revision bibliografica y mediante la aplicacion de estrategias de
levantamiento de informacién como cuestionarios y entrevistas se busco
identificar hasta qué punto el uso de elementos de marketing podria
tener un impacto relevante para el desarrollo del negocio. Se presenta
una propuesta esquematica sobre el disefio y uso de algunas
herramientas de marketing digital que pueden ser implementados a bajo
costo y con pocos recursos, para posteriormente, con base en los
resultados alcanzados, apostar por herramientas mas sofisticadas.
Asimismo, se presentan los resultados tanto a nivel cuantitativo y

cualitativo de la informacion recogida de un grupo de 6 expertos del
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sector, quienes brindaron su apreciacion acerca del uso de las
estrategias de marketing digital en las empresas de agencia de carga.
Estos resultados dan a entender de la necesidad real que se tiene en las
empresas de este rubro de incorporar herramientas de marketing digital,
asi como su importancia para el crecimiento y posicionamiento de las
empresas, Yy finalmente los beneficios que se pueden obtener como
organizacion. El aporte fue que el enfoque del posicionamiento debe
estar orientado hacia la consecucion de mas ventas a través de internet,
no solo sobre el reconocimiento de la empresa.

Paye (2017) En su tesis titulada “Implementacién del marketing
digital como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa
vitivinicola santa fe del distrito de Sta. Maria de la Universidad nacional
José Faustino Sanchez Carrién. Tuvo como objetivo general determinar
el nivel de implementacién de marketing digital como estrategia para el
incremento de ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria. El tipo de investigacion es no experimental —transaccional
— correlacional el estadistico para verificar la hipotesis es la Prueba de
Correlacion de Rho de Spearman. Para hallar el tamafio de la muestra
se usé muestra de 376 personas pobladores del Distrito de Santa Maria.
El marketing digital influye como estrategia para el incremento de las
ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria.
Ademas, la 69 correlacion de Rho de Spearman es 0.579, de acuerdo
con la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva media. El aporte
de la presente investigacion es que se debe realizar un estudio de
mercado, invertir en las herramientas digitales, establecer metas, crear
estrategias de marketing digital para mejorar la relacion con clientes
actuales.

En Chimbote Ortiz (2018) en su tesis titulada “Influencia de las
estrategias de marketing digital en la fidelizacion de clientes de la
empresa Rebachinni, Chimbote — 2018” Tuvo como obijetivo principal es
identificar influencia de las estrategias de marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Rebachinni — Cafeteria y
Pasteleria en la ciudad de Chimbote — 2018. Este estudio corresponde
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a una investigacion mixta de disefio de triangulacion concurrente. La
recoleccion de datos se hizo a través de dos técnicas, entre ellas, la
encuesta a los clientes de Rebachinni, lo cual permitié determinar el nivel
de fidelizacion de la empresa; y la observacion, la cual se aplico a las
estrategias de marketing digital para su respectivo analisis. Se concluyo
gue las estrategias de marketing digital empleada por la empresa
Rebachinni — Cafeteria y Pasteleria tienen un alto grado de influencia en
la fidelizacibn actual de los clientes. El aporte de la presente
investigacion ayudara a desarrollar la dimension de fidelizacion
planteada dentro de las 4 F del Marketing Digital.

En Trujillo, Lépez (2017) En su tesis titulada “Marketing digital y
su impacto en la fidelizacién del cliente de Rosatel del distrito de Truijillo
2017” de la Universidad Privada Antenor Orrego. Tuvo como objetivo
general determinar cual es el impacto del marketing digital en la
fidelizacion de clientes de Rosatel del distrito de Trujillo 2017. Segun la
prueba de hipétesis chi cuadrado se ha demostrado que para un nivel de
significancia de 0.05, el uso del marketing digital impacta sobre la
fidelizacion del cliente de Rosatel del distrito de Trujillo, 2017. La
estrategia de marketing digital utilizada por Rosatel es crear Una pagina
web y una red social (como Facebook), que es el medio para una
Comunicacion personal directa con los clientes. Todos los medios son
ampliamente utilizados por la mayoria de los clientes que los consideran
Util, oportuno y coherente. El aporte principal es que la pagina debe
mostrar los productos con una descripcion detallada para no confundir al
cliente e incentivar a su compra, al comprar por medios virtuales es un
poco inseguro para el cliente no reconocer el producto por lo que es
recomendable poner evidencia en cantidad (fotos de todos los angulos

o banners de los servicios que la organizacion brinda)
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2.2.

Marco Teorico

2.2.1. Marketing Digital

Fleming (2018) menciona que el Marketing Digital tiene cuatro

dimensiones, los cuales son los siguientes:

Flujo: Es la forma de llamar la atencion del cliente cuando se
encuentra navegando en la pagina con la finalidad de crear un
enlace con el cliente que le permita interactuar con la pagina y

se sienta atraido por ella.

Funcionalidad: Es un aspecto muy importante debido a que
tiene que ver con la facilidad de manejar la pagina o aplicacion,
la idea de la funcionalidad es que sea intuitivo para el cliente,
gue tenga una experiencia que le permita repetir o compartir la

experiencia obtenida a través de la plataforma virtual.

FeedBack: Es cuando una pagina permite que le hagas
sugerencias 0 encuestas para mantener una comunicacion con
el cliente y mantener el vinculo para que se vuelva cliente
recurrente, otorgarle un producto o servicio acorde a sus

necesidades y expectativas que espera el cliente

Fidelizacion: Una vez realizado el feedback con el cliente, es
muy probable que el cliente se muestre atraido por la marca o
la empresa, ya que sentird que la empresa da un trato

personalizado.

2.2.2. Principios del Marketing

Segun Kotler (2017) los principios del marketing se dividen en

10, partiendo primero con el reconocimiento que el consumidor
siempre tiene el poder, segundo, enfocarse en tu mercado

desarrollando una oferta especial para ellos, tercero, generar
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2.2.3.

estrategias de marqueteo en base al valor del producto, cuarto, no
descuidar la cadena de distribucion, quinto, mantener
comunicacién con el cliente para generar valor adicional al producto
0 servicio, sexto, estar actualizados en la captacion de clientes y
mantener demanda, séptimo, establecer indicadores financieros y
de produccién en la organizacion, octavo, emplear la nueva
tecnologia para desarrollar el marketing en la organizacion de
manera eficiente, noveno, mantener enfoque de crear activos a
largo plazo, y por ultimo, observar al marketing como un sistema,
como un todo. Segun Kotler, la aplicacién de los 10 principios de
manera disciplinada mantendrd una demanda considerable en
nuestro negocio y afiadiendo la mejora continua de la calidad, se

mantendra un desarrollo sostenible en el tiempo.
Plan de marketing

Un plan de marketing segun Mediano y Beristain (2015) es un
documento el cual se indica todas las estrategias y herramientas
gue una empresa debe tener en cuenta para alcanzar sus objetivos
estratégicos. Todas las organizaciones segun el tipo de negocio o
sector necesitan contar con un plan de marketing para sus
productos de manera detallada, no existe un estandar para el plan
de marketing, para cada organizacion es distinto, pero lo que si hay
es una estructura o esquema el cual una organizacién debe de

seguir. El plan de marketing cuenta con las siguientes etapas:

- Resumen Ejecutivo: Es una redaccion de manera general y
corto en la que se describe el panorama dl plan propuesto y
contiene una descripcion corta de la organizacion a la cual se
le elaboro el plan. Es recomendable que se haga una sintesis
de los objetivos planteados.

- Situacion actual de Marketing: Muestra la situacion actual con
relacion al marketing en la que se encuentra la organizacion

con su mercado meta, ademas da a conocer la informacion
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exacta con relacion a sus competidores directos e indirectos y
la situacién actual del entorno en el cual estas empresas
compiten.

- Estudio de las Oportunidades y Amenazas: Se hace un analisis
de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
(DAFO) del producto o servicio que la organizacion brinda.

- Objetivos: Se formula objetivos para el marketing y para la
generacion de ingresos que la empresa quiere conseguir por
medio de la ejecuciéon de la actividad econdmica con la que
inician el mercado.

- Estrategias de marketing: Se plantea y establece tacticas o
estrategias que puedan lograr conseguir los objetivos de
manera efectiva, y a su vez también se establece de qué forma
ayudaran a cumplirlos.

- Programa de Accion: Son las acciones que deben ejecutar en
cierto periodo de tiempo y debe contestar estas preguntas
¢,Qué, quien o cuando lo haran? Y ¢ Qué cantidad de dinero se
empleara?

- Presupuesto: Se estima los costos y resultados econémicos
gue se pretende lograr con el plan, mencionando los costos e
ingresos. Con esto la gerencia puede tomar decisiones.

- Control: Es ver como evoluciona el plan y se orienta a identificar

la existencia de cuellos de botella.

2.2.4. Proceso de atencion al cliente

Segun el manual de atencion al cliente de CEPAM (2019), el
proceso de atencién al cliente comienza desde la captacion del
cliente, realizando una analisis y clasificacion del tipo de cliente
captado ya sea por queja, duda o solicitud que le haga a la
organizacién, realizar el registro de la demanda, satisfacer las
necesidades del cliente mostrandole la soluciéon a su necesidad,

cerrar al cliente y realizar una encuesta de satisfaccion al cliente
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2.2.5.

para medir la calidad del servicio brindado. El proceso de atencién

al cliente estd basado en mantener como prioridad maxima al

cliente, logrando una buena comunicacion y establecimiento de

relaciones sélidas para una futura compra o futura recomendacion,

por lo que seguir el proceso con ese enfoque mantendra a flote el

negocio.

Componentes de una Buena atencion al cliente

Los componentes para una buena atencién al cliente segun

Mondragon (2018) son 10:

Seguridad: Es cuando el cliente muestra 0 dudas o riesgos
frente a al servicio o producto que le brindemos.

Credibilidad: Es cuando nuestro producto o servicio ya tiene
demostrada su efectividad para satisfacer la necesidad para la
que ha sido creada, de tal forma el cliente se muestre en
confianza con nuestro bien o servicio.

Comunicacion: Siempre hay que mantener una buena
comunicacion con cliente, en todo momento aclarar sus dudas
y conjuntamente generar mas valor en el bien o servicio acorde
Sus expectativas.

Comprensioén del cliente: Es entender al cliente y la necesidad
gue necesita ser satisfecha, no solo es hacer bonitos gestos si
no brindar una correcta atencion.

Accesibilidad: Darles acceso y poder al cliente para poder dar
comentarios, quejas o mejoras del bien o servicio brindado para
seguir contribuyendo al crecimiento de la demanda.

Cortesia: Es atender al cliente con amabilidad, respeto y
simpatia, manteniendo una buena comunicacion sin peleas o
malos tratos.

Profesionalismo: Todos en la organizacion deben mantener

una capacidad de mostrar profesionalismo con sus acciones,
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por ello es importante que también se transmita ese
profesionalismo al cliente mediante el servicio.

- Capacidad de Respuesta: Es lograr satisfacer las necesidades
del cliente en el momento que desea ser satisfecho el cliente,
optimizando los tiempos de respuesta del servicio.

- Fiabilidad: Es dar a conocer al cliente que se realiza un proceso
fiable, sin dar problemas y de calidad, esto va directamente
relacionado a la seguridad y credibilidad.

- Elementos Tangibles: Es mantener en buenas condiciones las
instalaciones en donde se desarrolla el bien o servicio a
brindar, por lo que dar conocer que las instalaciones son de

confianza garantiza una venta.

2.2.6. Ventas

Las ventas segun Kotler (2017) es el intercambio de algun
bien o servicio que satisface la necesidad de una parte interesada
a cambio de un beneficio a cambio por lo general es un beneficio
econdémico. Las ventas es hacer lo que el mercado desea,
satisfacerlo en todos los sentidos y superar sus expectativas. Las
ventas son las cantidades de dinero que ingresa a la organizacion

a cambio de algun bien o servicio que brinde la empresa.

Segun Ledn (2013, pag. 380), menciona que las estrategias
para potenciar ventas son necesarias e importantes en una
organizacién por lo que es imprescindible su uso para poder lograr
los objetivos de la organizacion. Por lo general cuando
mencionamos el termino ventas se asocia a hacer buena publicidad
para vender un producto, pero va mas alla, consiste en lograr
satisfacer una necesidad percibida en una realidad problematica y

generar un beneficio a causa del problema percibido.
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2.2.7. Herramientas para la mejora de la calidad

Segun (DEMNG, 1989) La identificacion de problemas, su
andlisis y la busqueda de soluciones a estos problemas forma parte
de las distintas metodologias utilizadas en el proceso de mejora,
por parte de las organizaciones exitosas, como es el caso de las
compafias japonesas. Es mas facil alcanzar resultados esperados
cuando se utilizan herramientas apropiadas para el proposito
perseguido. Segun Kaoru Ishikawa, con el uso de un grupo de
sencillas herramientas se pueden resolver el 80 % de los
problemas de una organizacién (1986). Ishikawa recopil6 siete
herramientas: diagrama de Pareto, diagrama de Ishikawa o Causa-
Efecto, histograma, hoja de inspeccién, graficos de control,
diagrama de dispersion y estratificacion. Cabe resaltar que cada
organizacién puede utilizar las herramientas que considere mas
convenientes para la mejora de sus procesos. Es por eso que, en
la realizacion de esta tesis, se consideroé el uso de algunas de estas
herramientas basicas porque son las que mejor se ajustan a la
realidad de la empresa, las cuales son: diagrama de Pareto,
diagrama causa-efecto, hoja de inspeccion y graficos de control. En
la década de los sesenta, el Dr. Deming publicdé un simple, pero

profundo diagrama para ilustrar el ciclo de mejora continua (1989).

Establecer objetivosy procesos

Tomar acciones para mejorar
continuamente el desempeifio
de los procesos
Satisfaccion
del cliente

Seguimientoy medicion de
los procesos

Implementar los procesos

AQUI SE UTILIZAN
LAS
HERRAMIENTAS

Figura 1 Ciclo de la mejora continua.
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2.2.7.1.

2.2.7.2.

Diagrama de Ishikawa

Identifica las causas y los efectos de un problema de
forma sintética. También se puede utilizar como herramienta
de andlisis en la gestion de proyectos (particularmente en la

gestion de los riesgos) y en la busqueda de la calidad.

Esta herramienta permite no omitir ciertas causas de un
problema y proporciona los elementos necesarios para el
estudio de las posibles soluciones del mismo. Se considera
que este diagrama es una herramienta de gestion de la
calidad. (Saeger, 2016)

Diagrama de Pareto

Es una forma especial de grafico de barras verticales en
el cual se distribuyen los datos en orden de magnitud
decreciente de izquierda a derecha.

Pueden utilizarse con o sin una linea de frecuencia
acumulada. Cuando se emplea esta herramienta, representa
la suma progresiva de las sucesivas barras verticales de
izquierda a derecha.

Esta herramienta se emplea como técnica de analisis de un
problema desde una nueva perspectiva y para concentrar la
atencion sobre los problemas en orden de su prioridad. (REY
SACRISTAN, 2003)
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2.3.

2.4.

Marco Conceptual
Producto: Segun Kotler y Armstrong (2017) El producto es la parte
esencial del marketing pues, el plan de marketing y los esfuerzos
son puestos para que el producto salga a flote.
Precio: Kotler y Armstrong (2017) indican que el precio es un factor
muy importante que considerar al momento de lanzar un producto o
servicio porgque si es desproporcional al beneficio que obtiene el
cliente es muy probable que el producto decaiga con el tiempo.
Plaza: Kotler y Armstrong (2017) indican que la plaza o punto de
venta es la manera de como vamos a vender el producto si es por
un canal digital o Marketplace o un punto de venta fisico, es
importante controlar todos los procesos que incluyen, que es
almacenamiento, transporte, tiempos, costos de envio, etc.
Promocién: Segun Kotler y Armstrong (2017) es la ultima variable del
marketing mix y aqui es donde se desarrolla la capacidad para
vender diseflando estrategias para promocionar el producto
Marketing 2.0: Es el cambio del marketing en el cual se establece
por medio de las redes del Internet y la interaccion con el publico a
través de una recepcion entre empresa y cliente para lograr un
contenido y entorno interactivo (Fernandez M. , 2014)
Comprador: Persona que ingresa a un establecimiento o plataforma
con la finalidad de adquirir un producto o servicio.
Vendedor: Persona que identifica la necesidad en el mercado e
intenta satisfacerla con la innovacion, creacién o importacion de
productos o servicios.
Infraestructura telematica: redes y equipos para interconectar a los
agentes.
Medio de pago: Son las formas que un cliente puede realizar de
acuerdo con las posibilidades y opciones que este disponga, puede
ser por cheques, efectivo, debito, crédito, etc.

Hipotesis

El plan de marketing digital incrementara las ventas de la

empresa IntelGlobal SAT.
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3. Variables

Operacionalizacion de Variables.

Tabla 1

Operacionalizacién de las variables

Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Tipo
Elementos tangibles
Fiabilidad Razon
Servicio al cliente Capacidad de respuesta
. - e Seguridad 4
El marketing digital es la comercializacién g Razon
Plan de de productos o servicios que utilizan Empatia
Marketin _tecnologlas dlgltale_s,, pnnmpalmente en Producto
—qu ita]  Internet, pero también incluye dispositivos _ ,
=laital moviles, publicidad gréafica y otros medios Precio Razon
digitales (Edelman & Brandi, 2015)
Marketing Plaza
Promocién .
Razon
Comportamiento de compra
El |_nc_rem_e,nto de las ventas es la  Ingresos por inversion Ventas/Inversion MKT Raz6N
maximizacion de los ingresos 0 en marketing digital
Ventas beneficios, en base a un intercambio de un
producto o servicio con margen de Variacion de ventas (v. sin MKT- v. con MKT) /v. sin MKT Razén

beneficio saludable para la empresa.
(Ozyasar, 2013)
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipoy nivel de investigacion.

El tipo de investigacion es aplicada dado que se aplicaran
conocimientos y conceptos de las variables en estudio. De acuerdo con
la técnica de contrastacion es descriptiva, No experimental —

transversal.
3.2. Poblacion y Muestra
3.2.1. Poblaciéon

La poblacion para el estudio esta conformada por las personas
gue poseen un automovil en la ciudad de Trujillo. Por lo que se
considera de la poblacion total de Trujillo (914 554 habitantes) el 10%,
lo cual corresponde a 91455 personas con vehiculos. El indicador del
10'% se obtiene del sistema nacional de informacion medioambiental
Anexo 7 que menciona la cantidad de vehiculos por cada 1000

habitantes y es en promedio 100 vehiculos.
3.2.2. Muestra

Para la muestra se tomé en consideracion un valor de P de 0.5
ya que se desconoce la proporcion, un nivel de significancia del 0.05 y
se toma un 95% de confianza considerando una poblacion de 91455
personas con vehiculos, en la que se obtuvo una muestra de 382

personas con vehiculo las cuales encuestar.

0= :%/2 * :(1_D)
2

1967 5 05(L — 05)

0
0052

= 38416

Muestra con ajuste partiendo de la poblacion:

0=—=$
1+ 0
38416 - .
H—W%Zj _____ 0000

1*91455



3.3. Disefio de investigacion

Por ser una investigacién no experimental transversal y para

ello se adopto el siguiente disefio de investigacion.

X

> Y
El tiempo
Plan de Marketing digital Ventas
Donde:
M = Muestra
X= Plan de Marketing
Y = Ventas
O = Observacion
3.4. Técnicas e Instrumentos de investigacion
Tabla 2
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Instrumento /
Objetivos Técnica Herramienta Resultado
di Regllgar lfjn | Analisis Analisis de las redes
situ;?:?c’?r?zl:fgal ?Jlealas documental  sociales. (Anexo 1)
ventas y marketing Cuestionario (An exo Se _espe,ra_Obtener el
digital en Intelglobal Encuesta 6) diagnostico de la
9! SAT 9 situacion actual con
' Lluvia de Diagrama de referencia al marketing
ideas Ishikawa y Pareto
(Figura 51y 52)
Medir las dimensiones . . Se espera obtener el
X . Cuestionario (Anexo . : i
del marketing digital en Encuesta 6) nivel de las dimensiones
Intelglobal SAT. presentes en la empresa
milréll(té?irnar 3: F:'l:In c;era Andlisis de Se espera que determine
g digiai p la Plan de Marketing una propuesta que eleve
la empresa Intelglobal . -
informacion las ventas.
SAT
Determinar la variacion
de las ventas con el Andlisis de Formato de Se obtendra el porcentaje
plan de marketing en | lUACIS | de reduccion en funcion
Intelglobal SAT. . a . Evaluacion de las al costo de gestion de
informacion ventas (Anexo 8)

inventarios




3.5. Procesamiento y analisis de datos.

Las herramientas que utilizaremos para el procesamiento y
analisis de datos, a partir de las técnicas de recoleccién son:
- Diagrama Ishikawa.
- Diagrama Pareto
- Graficos de barras
- Excel 365.
- SPSS 25.

IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados del objetivo 1: “Realizar un diagnoéstico de la
situacion actual de las ventas y marketing digital en Intelglobal SAT.”

Como parte del diagnéstico de la situacién en la que se
encontraba la empresa se realiz6 una entrevista dirigida al gerente
general y duefio, basada en situacion actual de la empresa con
relacion al marketing y al proceso de ventas (ANEXO 11 ) que
posicionaba la empresa, posteriormente con dicha informacién se
llevé acabo la elaboracion del Diagrama de Ishikawa (figura 51) y el
Diagrama de Pareto (figura 52), a través de una lluvia de ideas, para
identificar las posibles causas de la deficiencia de las ventas en la

empresa.



Tabla 3

Diagnostico de la empresa segun el Gerente General.

ITEMS

GERENTE GENERAL

¢,Cual es el nombre de la
razon social a su cargo?

¢A qué se dedica la
empresa?

¢, Quiénes son los que
conforman la empresa?

¢ Tienen constituida una
misién y vision?

¢Cuentan con una
estrategia para vender?

¢Segun su perspectiva
cuales fueron los
factores para su éxito?

JTienen sistemas de
gestion informatica?

¢ Tienen implementado

modelos de motivacion
y desarrollo personal
para los empleados?

¢ Tiene expectativas con
los planes de
marketing?

El nombre que le coloque a la empresa es Intelglobal
SAT EIRL

La empresa se dedica a monitorear de vehiculos de
transporte con la finalidad de mantener la seguridad del
vehiculo hacia los clientes ademas de asegurar a las
empresas de que cumplan con el reglamento de
SUTRAN.

La empresa esta constituida por el gerente que es el
duefio, asi como también de 2 vendedoras, 1 jefe de
operaciones, un asistente, 5 personas encargadas de la
vigilancia y 3 técnicos que instalan los productos para la
seguridad de los vehiculos (prestadores de servicio)

La empresa si tiene una misién y visioén constituida, pero
estd desactualizada ya que no le hemos prestado
atencioén a la parte estratégica de la empresa.

Una estrategia de venta clara no es la que tenemos ya
con el tiempo y la calidad de nuestros productos nos
hicimos conocidos y con las vendedoras hemos
contactado mas empresas para brindar el servicio y de
esa manera hemos ido adquiriendo experiencia para
vender.

El mercado de acuerdo con la inseguridad ciudadana y
por otro lado, la busqueda de seguridad de los
empresarios que alquilan vehiculos de transporte;
nuestra empresa brindd dispositivos que traban los
motores si es que estos son reportados como robados
ademas de seguir los lineamientos de Sutran y otras
entidades para que los empresarios no tengan problemas
ni multas.

Si poseemos un sistema de informacion ya que nosotros
brindamos un servicio de rastreo satelital ademas nos
gusta estar actualizados por ese lado.

No por lo general a los trabajadores se les hace
capacitaciones para que mejoren algunas de sus
fortalezas, pero no hemos considerado mucho la parte
motivacional, somos conscientes de que es importante
para mejorar y lograr mejores objetivos en las ventas.
Las expectativas por lo general son buenas, pero pienso
gue como hemos descuidado esa parte no tengo idea si
funcionaria un plan de marketing, sin embargo, estoy
totalmente abierto a nuevas expectativas para generar
mayores ventas segun el plan que se propone.




PERSONAL METODO

Falta de planeacién

Poca interaccion con el cliente _ o
> Falta de supervision

Misién y vision de la empresa

< desactualizado

Poca generacion de contenido
interactivo

Falta de estrategia de ventas

Personal no capacitado

Pagina web desactualizada Bajo alcance publicitario )

/__Poca innovacidn tecnolégica / Materiales publicitarios ineficientes

Falta de seguimiento de ventas

Inexistencia de plan de marketing

Falta de estudio de mercado

Falta de herramientas digitales

" __Mal manejo de redes sociales

MEDIOS
MARKETING

Figura 1 Diagrama de Ishikawa

Tabla 4

Causa de la Deficiencia de las ventas.

FRECUENCIA
NOMEBRE CANTIDAD | FRECUENCIA ACUMULADA
MARKETING 5] 38% 31%
METODO 4 25% 56%
MEDIOS 3 15% 75%
PERSOMNAL 3 15% 54%
16

DEFICIENCIA EN LAS VENTAS DE ITG SAT

16 1005
14
- BO%
10 60%
B
& 40%
N . 20%
2 H B
0 0%
MARKETING METODO MEDICS PERSONAL

m CANTIDAD  =——g=FRECUENCIA ACUMULADA

Figura 2 Diagrama de Pareto.

DEFICIENCIA EN LAS
VENTAS DE
INTELGLOBAL SAT



Se puede apreciar que el 80% de las posibles cusas de la
deficiencia de las ventas esta conformado por el marketing, método y
medios, entre ellos la falta de un estudio de mercado, el bajo alcance
publicitarios, ademas se analiz6 cdmo se encontraba la empresa con
relacion a sus redes sociales y se evidencio que la pagina se encontré
desactualizada desde julio del afio 2021. Por otro lado, la cantidad de
“‘me gustas” no se ha incrementado a lo largo de 7 meses por lo que
es un claro indicador de que existen deficiencias en la gestion de las
redes sociales, asi como también en las ventas que presentan la
organizacion como parte del diagndstico inicial también se reviso los
cuestionarios que se aplicaron con relacion a la calidad del servicio y

al marketing presente en la organizacion.

4.2. Resultados del objetivo 2: Medir las dimensiones del marketing
digital en Intelglobal SAT

Para medir las dimensiones del marketing digital en la
empresa Intelglobal SAT Se realizé6 2 cuestionarios, los cuales se
aplicé a 382 personas, donde tenian que indicar la percepcion que
tenian de acuerdo con las dimensiones de una calificacion del uno al

5 en el que el 5 representa lo mejor y el numero 1 indica deficiencia

El primer cuestionario va dedicado hacia las dimensiones
planteadas y consta de 22 preguntas en la variable, las preguntas del
uno al cuatro son para la dimension de elementos tangibles,
preguntas del 5 al 9 sobre fiabilidad, preguntas del 10 al 13 sobre
capacidad de respuesta, preguntas del 14 al 17 de seguridad y
preguntas del 18 al 22 sobre empatia.



1. CUESTIONARIO IntelGlobal SAT

Evaluacion del servicio de la empresa IntelGlobal SAT
Lea con atencion y no dude en preguntar cualquier duda mientras realice el

cuestionario. Este cuestionario es andénimo. No lo firme ni escriba una

identificacion

1: Totalmente en desacuerdo
2: En desacuerdo

3: Indiferente

4: De acuerdo
5: Totalmente de acuerdo

P |Evaluar la Calidad de Servicio
¢ El'lugar para la Atencion al Cliente esta totalmente

1 |ambientado con exhibidores y mostradores atractivos para
el cliente?
¢ Los colaboradores de la empresa Intelglobal se encuentra

2 | correctamente presentable para atender las solicitudes de
los clientes?

3 ¢ Los ambientes que presenta la tienda o lugar fisico para la
venta y Atencién al Cliente se encuentra ordenado y limpio?

4 | ¢Lailuminacion que presenta la tienda es la adecuada?

5 ¢ La informacién que manejan los vendedores hacia el
publico es de confianza y veraz?

6 ¢Las fechas de entrega y de los servicios hacia los clientes
son cumplidas?

7 ¢,Cuando los clientes fueron atendidos por el personal,
estos mostraron interés por resolver sus problemas?

8 ¢Alguna vez sintié que el personal cometid errores en el
servicio brindado?

9 ¢ La organizacién pone interés por los errores que se
comenten al realizar los servicios?

10 ¢ Los colaboradores presentan una toma de accion
adecuada al momento de resolver problemas?

11 ¢ Larapidez con la que el colaborador lo atendi6 es la
adecuada?

12 ¢ Los colaboradores estan dispuestos a satisfacer todas sus
dudas en todo momento?

13 ¢ Ya que los horarios de atencidén que la organizacion
presenta hacia sus clientes son adecuados?

14 ¢ Inspira confianza por parte de los colaboradores al
momento de realizarles el servicio?

15 ¢,Cree que la seguridad de las transacciones que se realiza
en la empresa son adecuados?

16 ¢ Los productos y servicios que la empresa ofrece le

generan garantia?




¢ El personal absolvié todas sus dudas con relacion a las

1 fichas técnicas de los productos ofrecidos?

18 ¢, Los colaboradores le brindaron una atencion
personalizada?

19 ¢, Los colaboradores entendieron todas las necesidades
para satisfacerlas en el servicio

20 ¢, Los colaboradores mostraron una actitud Cortés al
momento de presentar los productos y realizar el servicio?

21 ¢, Los colaboradores mostraron interés al momento de
atender sus solicitudes?
¢ La empresa enfocé todos sus esfuerzos en tratar de

22 |resolver todas las necesidades de modo mas conveniente

para usted?

Las respuestas obtenidas que fueron procesadas para los resultados
de los cuestionarios se encuentran en el Anexo 9 y Anexo 10 y se proceso

los siguientes resultados:

Con relacion a la dimension de Calidad de servicio al cliente

a. Resultados sobre Elementos Tangibles:

P1: ¢El lugar parala Atencion al Cliente esta
totalmente ambientado con exhibidores y

mostradores atractivos para el cliente?

Totalmente de Acuerdo | 3

De acuerdo | EG_—_— 115
Indiferente [ NREGRGG_ 116

Desacuerdo | EGEG— 15

Totalmente en desacuerdo | 2

0 50 100 150

200

Nota: Los resultados son de acuerdo a la encuesta realizada.

Figura 2 Pregunta 1 para elementos Tangibles

Segun la informacion de la figura la mayoria se encuentra en

desacuerdo con relacion a los exhibidores que muestren los GPS que la
empresa brinda por lo que es importante tener énfasis en mostrar imagenes

del dispositivo que emplean.



P2: ; Los colaboradores de la empresa
Intelglobal se encuentra correctamente
presentable para atender las solicitudes de
los clientes?

Totalmente de Acuerdo [N G0
De acuerdo [ 90
Indiferente NG 103
Desacuerdo [N O

Totalmente en desacuerdo I 3

0 20 40 60 80 100 120

Figura 3 Pregunta 2 para elementos Tangibles

Nota: Los resultados son de acuerdo a la encuesta realizada.

A la mayoria de las personas le es indiferente si el trabajador se
encuentra muy presentable o no tanto, pero por lo general la percepcioén que

tienen los clientes es que se encuentran presentables.

P3:  Los ambientes que presentala tienda o
lugar fisico para la venta y Atencion al
Cliente se encuentra ordenado y limpio?

Totalmente de Acuerdo | 2

De acuerdo [N G

Indiferente [ EERGGGGGGGG 100

Desacuerdo [ 99
Totalmente en desacuerdo [ R 93

0 20 40 60 80 100 120

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada.
Figura 4 Pregunta 3 para elementos Tangibles

Los clientes se encuentran indiferentes con el aspecto que mantenga

la tienda puesto que por lo general se atienden solicitudes de manera virtual.



P4: ; Lailuminacion que presentala
tienda es la adecuada?

Totalmente de Acuerdo | 3

De acuerdo [ 6

Indiferente | R 101

Desacuerdo [ 6
Totalmente en desacuerdo [ R 111

0 20 40 60 80 100 120

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada.
Figura 5 Pregunta 4 para elementos Tangibles

De acuerdo con los clientes que han visitado la tienda se
encuentran en desacuerdo con relacion a que la iluminacién es adecuada

por lo que es importante tomar el énfasis de los colores que tenga la luz.

b. Resultados sobre Fiabilidad

P5: ¢ la informacion que manejan los
vendedores hacia el publico es de
confianzay veraz?

Totalmente de Acuerde [ RGN 103
De acuerdo (NG 30
Indiferente | NN 99
Desacuerde [N 00

Totalmente en desacuerdo | 1
0 20 40 60 80 100 120

Figura 6 Pregunta 5 sobre la fiabilidad.

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

Los resultados de los encuestados apuntan a que la mayoria de los
clientes que se encuentra de acuerdo con relacion a la informacion que
manejan los consultores de ventas en la empresa IntelGlobal SAT, por otro
lado, también una importante parte se encuentra en desacuerdo e



indiferente, por lo que es importante realizar evaluaciones de desempefio

del personal de ventas.

P6: ¢ las fechas de entregay de los
servicios hacia los clientes son
cumplidas?

Totalmente de Acuerdo 0

De acuerdo [N 00

Indiferente [ RGGG 103

Desacuerde [N 103
Totaimente en desacuerdo [N G5

0 20 40 60 80 100 120

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada
Figura 7 Pregunta 6 sobre la fiabilidad.

Los resultados de los encuestados apuntan a que la mayoria de los
clientes que se encuentra en desacuerdo que los dispositivos solicitados
para sus vehiculos no cumplen los tiempos de entrega en los tiempos
propuestos, esto genera una cierta desconfianza en el cliente, es
importante que mejore la organizacion del trabajo.

PT7: ¢ cuando los clientes fueron atendidos por el
personal, estos mostraron interés por resolver
sus problemas?

Totalmente de Acuerdo | 1

De acuerdo [ 5

Indiferents [N o6

Desacuerdo [N 112
Totalmente en desacuerdo [ R 4

0 20 40 60 80 100 120

Figura 8 Pregunta 7 sobre la fiabilidad.
Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

Los resultados arrojaron que la mayoria de los encuestados se

encontraron en desacuerdo con que el personal de atencion al cliente se



mostré interesado en atender el requerimiento de queja, esto permite

establecer que es posible que los clientes emigren por este motivo.

P8: ; alguna vez sintio que el personal cometio
errores en el servicio brindado?

Totalmente de Acuerdo 0

De acuerdo 0

Indiferente |GGG 15
Desacuerto GGG '+
Totaimente en desacuerdo [ AR 135

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 9 Pregunta 8 sobre la fiabilidad.
Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

Los resultados de la encuesta aplicada a los clientes indicaron que
estan en totalmente en desacuerdo que el personal cometa errores en la
aplicacion del servicio, es posible que este factor sea una de las fortalezas

gue posee la empresa IntelGlobal SAT.

P9: ¢ La organizacion pone interés por los errores
que se comenten al realizar los servicios?

Totalmente de Acuerdo | 2

De scuerdo . GGG 17
indrerente |G 2}
Desecuerdo GG 15

Totalmente en desacuerdo | 2

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 10 Pregunta 9 sobre la fiabilidad.
Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con los resultados de las personas encuestadas la
mayoria se encuentra de acuerdo que la empresa IntelGlobal SAT se
interesa por corregir los errores que posiblemente puedan existir en el

proceso de adquisicion de los dispositivos.



c. Resultados sobre Capacidad de respuesta

P10: ¢ los colaboradores presentan unatoma de
accion adecuada al momento de resolver
problemas?

Totalmente de Acuerdo | 1

De acuerdo |GG 125
indferertc G 15
Desacuerdo | EG—G— 135

Totalmente en desacuerdo | 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 11 Pregunta 10 sobre capacidad de respuesta

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los encuestados se encuentra en desacuerdo con la
accion o respuesta que dan los colaboradores al momento de tratar de
resolver problemas, esto causa una insatisfaccion del cliente ya que no

puede cumplir con todos los problemas.

P11: ¢ la rapidez con la que el colaboradorlo
atendio es la adecuada?

Totalmente de Acuerdo | 2
Deacuerd - |G

naterente - G175
Desacuerco | EG—— 177

Totalmente en desacuerdo | 3

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 12 Pregunta 11 sobre capacidad de respuesta
Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los clientes se encuentra en desacuerdo que la
rapidez en la atencion al cliente no es la adecuada ya que puede ser a al

poco interés que le muestra en la atencién al cliente en redes sociales.



P12: ; los colahoradores estan dispuestos a
satisfacer todas sus dudas en todo momento?

Totalmente de Acuerdo | 1

D acuerss GG 12
naterente - G 1
Desacuerdo | EG—— 112

Totaimente en desacuerdo | 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 13 Pregunta 12 sobre capacidad de respuesta

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los clientes se sienten indiferentes con que los
colaboradores estén dispuestos a satisfacer sus dudas en todo momento,
esto permite conocer que el cliente no conoce al 100% el servicio para
hacer las preguntas correctas, por otro lado, es necesario capacitar

continuamente al personal.

P13: ¢ Ya que los horarios de atencion quela
organizacion presenta hacia sus clientes son
adecuados?

Totalmente de Acuerde [N 70
De acuerdo GGG ©
initerente GG ¢
Desacuerdo |GG 77
Totalmente en desacuerde  [NRNRERGEGGEGEGEEES 61
0 10 20 30 40 30 60 70 80 90

Figura 14 Pregunta 13 sobre capacidad de respuesta

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con los resultados obtenidos en relacion con los
horarios de atencion que tiene la empresa IntelGlobal SAT en promedio se
encuentran indiferente, ya que los horarios que brinda son para todo tipo
de publico en general. Por esa razon, algunos les parece adecuados como

otros no.



d. Resultados sobre Comportamiento de compra

P14: ¢ inspira confianza por parte de los colaboradores
al momento de realizarles el servicio?

Totalmente de Acuerdo | 2

Deacuerto | :
indteretc | 12
Desacuerdo |GG

Totalmente en desacuerdo [} 3

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 15 Pregunta 14 sobre seguridad

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes, La mayoria se
encuentra en desacuerdo con la confianza que inspira por parte de los
colaboradores al momento de brindarles el servicio. Este resultado afecta
directamente a la seguridad del cliente, que tiene al adquirir los dispositivos

gue brinda la empresa Intel Global SAT.

P15: ¢ cree que la seguridad de las transacciones que
se realiza en la empresa son adecuados?

Totalmente de Acuerdo | 1

e acuerdo GGG o
indreretc - |GGG 1+
pesacuerdo |GGG

Totalmente en desacuerdo l 4
0 20 40 80 80 100 120 140 160
Figura 16 Pregunta 15 sobre seguridad

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los clientes encuestados indica que la seguridad de
las transacciones que se realiza en la empresa no es adecuada, puesto que
se encuentran en desacuerdo, esto permite concluir que la empresa debe
innovar con relacién a los métodos de pago para poder incrementar las

ventas concretadas.



P16: ; Los productos y servicios que la
empresa ofrece le generan garantia?

Totalmente de Acuerdo | 1

e acuerdo . |G 13
indiererte G 140
Desacuerdo |, 0

Totalmente en desacuerdo | 2

0 50 100 150

Figura 17 Pregunta 16 sobre seguridad

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes
indica indiferente con relacion a los productos y servicios que ofrece la
empresa la garantia que ofrece. Esto permite concluir que la garantia que
ofrece en sus dispositivos es media por la percepcion de los clientes, por lo

gue se debe enfocar en el crecimiento de la garantia para el cliente.

P17: ; el personal absolvio todas sus
dudas con relacion a las fichas técnicas
de los productos ofrecidos?

Totalmente de Acuerdo | 3

De acuerdo 0

Indiferente [N 125
Desacuerdo |G 143
Totalmente en desacuerdo [N 111

0 50 100 150 200

Figura 18 Pregunta 17 sobre seguridad
Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con la encuesta aplicada hacia los clientes para saber si
el personal absolvié todas sus dudas. Con relacién a las fichas técnicas de
los productos ofrecidos, Estos se mostraron en desacuerdo, seguido de
indiferente, puesto que. No entendieron las especificaciones técnicas que les



brindo6 el asesor comercial o simplemente éste no se mostré interesado en

brindarles la informacién adecuada.

e. Resultdos sobre Comportamiento de compra

P18: ; Los colaboradores le brindaron una
atencion personalizada?

Totalmente de Acuerdo | 2

De acuerdo . |G 7

Indiferente [ NN ::

Desacuerdo [N 0
Totalmente en desacuerdo [ NG o

0 20 40 60 80 100 120

Figura 19 Pregunta 18 sobre el comportamiento de compras

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes, estos. Se
encuentran en desacuerdo con relacién a que la atencién por parte del
personal fue personalizada, se sintieron como si les realizaran la atencion

a cualquier tipo de personas sin tomar en cuenta sus necesidades.

P19: 2 los colaboradores entendieron todas las
necesidades para satisfacerlas en el servicio

Totaimente de Acuerdo [ R o7
De acuerdo [ ¢5
Indiferente [ RRRGGG o5
Desacuerdo [ 9:

Totalmente en desacuerdo | 2

0 20 40 60 80 100 120

Figura 20 Pregunta 19 sobre el comportamiento de compras

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



De acuerdo con los resultados obtenidos con la encuesta aplicada
hacia los clientes. Estos, indicaron que los colaboradores entendieron todas
las necesidades para satisfacer las, ya que la mayoria respondié que se
encuentra totalmente de acuerdo con este aspecto.

P20: ¢ los colaboradores mostraron una actitud Cortés

al momento de presentarlos productos y realizar el
servicio?

Totalmente de Acuerdo  [NNNRERERN ¢/
De scuerdo GG 100
Indiferente [ 5
Desacuerdo [N 56

Totalmente en desacuerdo [l 4

0 20 40 60 80 100 120

Figura 21 Pregunta 20 sobre el comportamiento de compras

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

Segun la encuesta, la mayoria de los clientes encuestados se
encuentra de acuerdo que los colaboradores mostraron una actitud costes
al momento de presentar los productos y dar el servicio, al igual que explicar
las especificaciones técnicas de los productos y como les ayudara para

mejorar sus empresas o unidades de transporte.

P21: ¢ los colaboradores mostraron interés
al momento de atender sus solicitudes?

Totalmente de Acuerdo | 3

Deacuerdo G 123
ndereree GG 117
Desacuerco |G 13

Totalmente en desacuerdo | 3

0 a0 100 190

Figura 22 Pregunta 21 sobre el comportamiento de compras

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



De acuerdo por los resultados mostrados por los clientes. Indicaron
sentirse en desacuerdo con que los colaboradores mostrasen interés al
momento de atender sus solicitudes de compra o al momento de atender

sus necesidades de informacion para adquirir el producto o servicio.

P22: ; La empresa enfocotodos sus
esfuerzos en tratar de resolvertodaslas
necesidades de modo mas conveniente

para usted?

Totalmente de Acuerdo | 2

De acuerdo [N 120
Indiferente NG 128
Desacuerdo NG 130

Totalmente en desacuerdo | 2
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Figura 23 Pregunta 22 sobre el comportamiento de compras

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los clientes encuestados se encuentra en
desacuerdo con que la empresa enfoca todos sus esfuerzos en tratar de
resolver todas las necesidades que los clientes solicitan. Dandoles.
opciones viables o econdmicas que permitan a satisfacer sus necesidades

de forma eficiente.

Tabla 4

Resumen del cuestionario de las dimensiones de la calidad de servicio

Promedios de preguntas por dimensién

Dimensiones Expectativa 1 5 3 4 5 Percepciones Brecha
Tangibles 5 2.924 3432 2495 2421 2.818 -2.182
Fiabilidad 5 3.484 2516 2505 1.948 3.060 2.703 -2.297
Capacidad de 5 2.963 2.987 3.016 2.963 2.982 -2.018
respuesta
Seguridad 5 2974 2.940 3.071 2.060 2.761 -2.239
Empatia 5 2482 3503 3524 2966 2.974 3.090 -1.910

Valor Esperado 25 Real 14.354 -10.646




De acuerdo con los resultados obtenidos con la calidad de servicio brindado
por la empresa indica que se encuentra en un nivel intermedio ya que posee
una puntuacién de 14.35 de 25 qué es lo esperado por lo que es importante
tomar énfasis en la calidad de servicio en la empresa ya que es un factor
diferencial para la eleccion del servicio o compra del dispositivo. Por otro
lado, existe una brecha de menos 10.646 lo que indica una deficiente

calidad de servicio percibido por el cliente.

El segundo cuestionario se elabor6 con la finalidad de obtener
informacion sobre el marketing mix que posee la empresa se elaboraron 15
preguntas de las cuales las 3 primeras fueron hacia el producto las
preguntas del cuatro al 6 hacia el precio, las preguntas del 7 al 9 con
relacion a la plaza, las preguntas del 10 al 12 con relacion a la promocion
y con relacion al comportamiento de compra se elaboraron las preguntas
del 13 al 15.

Q Marketing 11234

Q1 |¢Qué tan reconocida considera nuestra marca?

Q2 ¢Se encuentra satisfecho con los productos y servicios
gue brindamos?

03 ¢cual seria la calificacion que daria en relacion con la
calidad de nuestros productos y servicios?

04 ¢,al momento de adquirir un servicio como el que
brindamos evalua el precio?

Q5 |¢considera que el nivel de precios es el adecuado?

Q6 |¢Larelacidn calidad precio es la adecuada?

Q7 | ¢Cree que la ubicacién de la empresa es la adecuada?

08 ¢considera que la exhibicién de los productos brindados
es la adecuada?

Q9 ¢, la variabilidad de canales de distribucion son los
suficientemente adecuados para los productos?

Q10 ¢las promociones que realiza la empresa son
adecuadas?

011 ¢los medios de comunicacion empleados para realizar la
promocion de los productos son los adecuados?

012 ¢esta de acuerdo que si ve alguna promocion de
nuestros productos aceptaria adquirirlos?

013 ¢, Cual es la caracteristica mas importante para
considerar al momento de adquirir algun producto?

014 ¢la empresa le genera confianza de con relacion a su
prestigio?

Q15 | ¢con qué frecuencia visita la empresa?




Con relacion a las dimensiones del marketing:

a. Resultados sobre Producto

Q1: /Esta de acuerdo que nuestramarca es reconocida?

Totalmente de Acuerdo — 83
o2 st |
ot
— T

Totalmente en desacuerdo [ R 57
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Figura 24 Pregunta 1 sobre el producto

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

Si bien es cierto una proporcion. Esta totalmente de acuerdo que la
marca es reconocida, la mayoria se encuentra en desacuerdo con relacién
a que la marca es la mas reconocida en la venta de dispositivos de

seguridad como los traba gas v el servicio de DELIVERY.

Q2: ; se encuentra satisfecho con los productosy
servicios que brindamos?

Totalmente de Acuerdo

De acuerdo

naiereree - |G

Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

60 65 70 7% 80 85 90

Figura 25 Pregunta 2 sobre el producto
Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con los resultados. Obtenidos por la encuesta
realizada, los clientes, la mayoria se encuentra totalmente de acuerdo con

el servicio que brinda la empresa satisface todas las necesidades.



Q3: ; Esta de acuerdo con la calidad de nuestros
productos y servicios?

Totalmente de Acuerdo
De acuerdo

Indiferente
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Figura 26 Pregunta 3 sobre el producto

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con la encuesta aplicada hacia los clientes, la mayoria
se encuentra en desacuerdo con que la calidad de los productos y servicios
sea la adecuada, por lo que es necesario realizar un examen en la parte de
los dispositivos con la finalidad de plantear modificaciones. Y realizar
innovaciones tecnoldgicas para el desarrollo de nuevos servicios para la

satisfaccion del cliente.

b. Resultados sobre Precio

Q4: ; al momento de adquirir un servicio como el que
brindamos evalua el precio?

Totalmente de Acuerdo [ N AR 75
De scuerto GGG 7
nareertc . GG
— K
Totalmente en desacuerdo [ RERGER 1
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Figura 27 Pregunta 4 sobre el precio

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes. La mayoria se
encuentra indiferente con relacién al precio con el servicio brindado, pero
seguidos estéa totalmente de acuerdo que deben realizar o considerar el
precio de adquisicién del producto o servicio que logre satisfacer sus
necesidades.

Q5: 4, considera que el nivel de precios es el adecuado?

Totalmente de Acuerdo — 75
pe acuerso |
naerer | ¢
Desacuerdo [N o
Totalmente en desacuerdo _ 68
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Figura 28 Pregunta 5 sobre el precio

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los encuestados se encuentra indiferente con
relacion al nivel de precios adecuado, pero seguido se encuentra
totalmente de acuerdo. Las demas personas encuestadas con que el precio

gue la empresa brinda hacia los consumidores es el adecuado.

Q6: 4 La relacion calidad precio es la adecuada?

Totaimente de Acuerdo [ ERGEGEG 70
De acuerdo — 77
ot
o R
Totalmente en desacuerdo | RGN 7
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Figura 29 Pregunta 6 sobre el precio

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



Los resultados indican que la relacion calidad precio entre el
servicio brindado por la empresa y la cantidad de dinero que abona el
cliente es indiferente, pero seguido se encuentra en desacuerdo por lo que
es necesario tomar unas iniciativas para mejorar el servicio para lograr la

satisfaccion del cliente.

Resultados sobre Plaza

Q7: ; Creeque la ubicacion de la empresaes|la
adecuada?

Totalmente de Acuerdo [ R 50
o scuerto. GG
narsrr |
Desacuerdo [N ¢:

Totalmente en desacuerdo [ R G0
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Figura 30 Pregunta 7 sobre la plaza

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con los resultados obtenidos con relacion a la plaza la
mayoria de los clientes esta totalmente de acuerdo que la ubicacion de la
empresa es adecuada para poder ir y adquirir los servicios y productos que
ofrece la empresa INTELGLOBAL SAT.

Q8: ; considera que la exhibicion de los productos
brindados es la adecuada?

Totalmente de Acuerdo [ NRNRNEREEN 5
De cuerto G 7
ncreete . I
Desacuerdo GG ¢
Totaimente en desacuerdo [ RGN 55
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Figura 31 Pregunta 8 sobre la plaza

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



La mayoria de los consultados considera que la exhibicion de los
productos brindada es inadecuada puesto que la mayoria se mostré en
desacuerdo esto permite deducir que la empresa no esta tomando un

enfoque de llamar la atencion visual hacia el cliente.

Q9: ¢ la variabilidad de canales de distribucion son los
suficientemente adecuados paralos productos?

Totaimente de Acuerdo [ NNRNREEB :0
o scueto G 75
nareerte . G
Desacuerdo [ NNRERGEGGEGEEEGEEEEE 6
Totalmente en desacuerdo | R /0
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Figura 32 Pregunta 9 sobre la plaza

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

Los resultados indican que los clientes se encuentren indiferentes
con relacion a la variabilidad de canales de distribucién que existen para
brindar los productos y ofrecer los servicios por lo que es necesario tomar
en cuenta y acciones para promocionar los productos y los servicios por
todos los tipos de canales de distribucion ya sea tradicionales e
innovadores.

c. Resultados sobre Promocion

Q10: ; las promociones que realiza la empresa son
adecuadas?

Totalmente de Acuerdo [N 32
Do scuerdo |GGG 17
Indiferente  [RGEGGG 57
Desacuerdo [N 67
Totaimente en desacuerdo [ RNRNRERERE 75
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Figura 33 Pregunta 10 sobre la promocién

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



Los resultados muestran que las personas encuestadas en su
mayoria se encuentran de acuerdo con las promociones que realiza la
empresa por lo que es necesario seguir promoviendo promociones con la

finalidad de fidelizar a los clientes y fomentar la recurrencia de estos.

Q11: 4 los medios de comunicacion empleados para
realizar la promocion de los productos son los adecuados?

Totaimente de Acuerdo [ NRNRNEGERDN ::
De acuerte G 7
naterere S ©
Desacuerso G
Totaimente en desacuerdo [ NI :9
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Figura 34 Pregunta 11 sobre la promocion

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada.

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria se encuentra
indiferente con los medios de comunicacion empleados para promover los
productos y las promociones que ofrece la empresa por lo que es necesario
establecer estrategias que mejoren el interés que tiene el cliente por las

promociones ofrecidas por la empresa.

Q12: ¢ estade acuerdo que si ve
alguna promocion de nuestros
productos aceptaria adquirirlos?

Totalmente de AcuerS———————— 56
_ e 7/
Indiferente ————————————— 7
I
Totalmente en T G
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Figura 35 Pregunta 12 sobre la promocion

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



De acuerdo con los resultados la mayoria de los clientes estaria
totalmente de acuerdo de aceptar alguno de los productos por medio de
una promocion que sea innovadora o llamativa o que le genere algun

beneficio para adquirir el servicio o producto

d. Resultados sobre Comportamiento de compra

Q13: ¢, Cual es la caracteristica
mas importante a considerar al
momento de adquirir algun

Totalmente de T
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Figura 36 Pregunta 13 sobre el comportamiento de compra

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

La mayoria de los clientes encuestados estd de acuerdo que
considera al menos 1 caracteristica importante al momento de adquirir un
producto por ello es necesario destacar todos los aspectos que ofrece el
producto o servicio de tal forma que el cliente se dé interesado por alguno

a fin de adquirirlo.

Q1l4: ¢ laempresa le genera
confianza de con relacion a su
prestigio?

I S
Indiferente  — ————————— 09
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Totalmente en ———————————— 7 |
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Figura 37 Pregunta 14 sobre la promocion

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada



De acuerdo con los resultados obtenidos la mayoria se encuentra
totalmente de acuerdo con que la empresa genera confianza de acuerdo al
prestigio que tiene en el mercado y a la cantidad de clientes satisfechos

que posee.

Q15: ¢ Visita con frecuencia a la

Totalmente de N ©
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Figura 38 Pregunta 15 sobre la promocion

Nota: Los resultados son de acuerdo con la encuesta realizada

De acuerdo con los resultados obtenidos la mayoria de clientes se
encuentra totalmente de acuerdo que visita con frecuencia a la empresa ya
sea por actualizar sus productos o para capacitaciones de seguridad que

ofrece.

Tabla 5

Resumen del cuestionario de las dimensiones del Marketing

Promedios de preguntas

Dimensiones  Expectativa de Marketing Percepciones Brecha
1 2 3

Producto 5 3.050 3.047 2.887 2.995 -2.005

Precio 5 3.018 3.060 2.982 3.020 -1.980

Plaza 5 3.055 3.021 3.079 3.051 -1.949

Promocion 5 3.118 2.990 3.081 3.063 -1.937

Comportamiento
de Compra 5 3.026 3.123 3.217 3.122 -1.878

Valor Esperado 25 15.251 -9.749




De acuerdo con El cuestionario que se aplico para determinar como
se encontraba las dimensiones del marketing con relacion al producto,
precio, plaza, promocion y comportamiento de compra. Dio como resultado
gue se encuentra en un nivel intermedio ya que se obtuvo una calificacion
de 15.251 de 25 puntos esperados por lo que con relacion a los planes
estratégicos enfocados al marketing se encuentran indiferentes es decir la
empresa no toma interés por la parte de la gestién del marketing y no tiene
consideracion por el incremento de las ventas, asi como tampoco por la
promocioén y la captacion demas clientes para el posicionamiento de su

marca.

4.3. Resultado del objetivo 3: Elaborar el plan de marketing digital

para la empresa Intelglobal SAT

Se elaboro un plan de marketing en la cual se establecid
estrategias con la finalidad de implementar el disefio de una pagina web al
igual de potenciamiento de anuncio por redes sociales, ya sea por
Instagram y Facebook, el cual fue aplicado desde el 17 de noviembre del
2021 hasta el 17 de marzo del 2022, para corroborar si es que se
incrementan las ventas con el plan de marketing aplicado, asimismo, los
datos se comparan con las ventas del mismo periodo del afio pasado para
corroborar si es que el plan de marketing funciona o se descarta.

PLAN DE MARKETING.

1.1. Resumen ejecutivo
El presente plan de marketing comprende para el periodo anual de enero
2022 a diciembre de 2023 en la que pretende utilizar medios digitales con la
finalidad de incrementar las ventas del servicio que ofrece de acuerdo con

las distintas estrategias propuestas en la region de La Libertad.

1.2. Segmentacion de mercado

Para la segmentacion del mercado cabe resaltar que existe bastantes

segmentos en los cuales se puede atacar, pero para poder ser distinguidos



como mercados meta de la organizacién se toma en cuenta las siguientes

variables caracteristicas de la segmentacion

La empresa Intelglobal SAT tiene una segmentacion de la siguiente manera.

VARIABLES DE CARACTERISTICAS SEGMENTACION

En este segmento los compradores pueden ser hombres o mujeres. No
obstante, la gran mayoria son duefios de empresas ya que quieren seguridad

en sus flotas de vehiculos.

Tabla 6

Segmentacién de mercado de Intelglobal SAT

VARABLE DE LA SEGMENTACION DE MERCADO

Segmentacion | Aproximadamente en un 90% Segmentacion | De clase social media en su
Demografica | son hombres. Psicografica | mayoria (C1, C2)

Las edades estan comprendidas Son reflexivas frente a los
por personas solteras o casadas comportamientos de los
que tengan de 30 a 65 afios. demas.
Personas que no tienen un Personas que buscan
sistema de rastreo en sus seguridad y responsabilidad
unidades moviles. social.

Segmentacién | Personas que viven en la Segmentacion | Clientes que visitan la tienda

Geografica Region de La Libertad que viven | Conductuales | por cotizacion de los servicios.

en zonas con mayor densidad Clientes que desean probar el
de personas de clase media a servicio.

alta. Clientes leales, fieles al
Personas con vehiculos que servicio que brinda la marca.

realicen transporte

interprovincial.

Nota: Segmentacion de mercado de Intelglobal SAT

Descripcién: Propia elaboracion.




1.3. Objetivos del plan de marketing.
Objetivo general.

Aumentar las ventas por redes sociales y lograr un mayor alcance en las

publicaciones de la empresa Intelglobal SAT

Especificos.

Incrementar el flujo de clientes
Implementar mejoras de pagina web
Mejorar el atractivo del producto con un buen disefio.

1.4. Mision:
Somos una empresa peruana orientada a brindar soluciones GPS destacada
por su compromiso con sus colaboradores, clientes y medio ambiente.
Contamos con mas de 9 afios en el sector, cubriendo tus necesidades en todo
el Perd, ofreciendo soluciones GPS para localizacion, rastreo vehicular y
administracion de flotas a empresas y vehiculos particulares las 24 horas al
dia, los 365 dias del afio ejecutando protocolos de accion preestablecidos

frente a alarmas, sospecha o confirmacion de robos.

1.5. Vision:
Para el afio 2023 ser una de las empresas lideres en la administracion de
flotas y seguridad de los activos de nuestros clientes empleando plataformas
modernas y altamente tecnoldgicas con funciones en las que puedas manejar
desde cualquier punto del mundo ya sea por medio de tu computador o tu
smartphone con la finalidad de mejorar el rendimiento de la flota y asegurar la

eficiencia y productividad de tus transportes.

1.6. Giro y sector empresarial:

De acuerdo con las diversas clasificaciones empresariales INTELGLOBAL
SAT E.ILLR.L. se clasifica como una Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, ubicada en el sector terciario o comercial, dedicado a la Venta.

Mayorista de Otros Productos; y Actividad de Investigacion y Seguridad.



1.7. Ciclo de vida del producto:

Con relacion al ciclo de vida de los productos de la empresa INTELGLOBAL
SAT cabe resaltar que el ciclo de vida depende del tiempo de contratacion que
tenga el servicio, este depende de la empresa o cliente que contrata el
dispositivo que ayuda con el rastrea miento satelital de la unidad de transporte,
de acuerdo con el contrato este dispositivo se le da mantenimiento en el cual
ya viene incluido en la membresia mensual por lo que el tiempo de uso del

cliente depende del ciclo de vida de la unidad de transporte que emplea.

con la implementacién de una gestion de marketing 6ptima se espera que los
clientes aumenten ademéas de generar en la mente del consumidor que el
servicio que brinda INTELGLOBAL SAT es uno de los servicios mas
confiables de seguridad vial para el monitoreo de las unidades de transporte
via GPS

Debido a que la empresa no implementa planes de marketing muy
frecuentemente se espera que con estrategias de marketing se produzca un
crecimiento en el flujo de los clientes por medio de las redes sociales ademas
de una interaccion mucho mayor con las paginas sociales, Por otro lado
también se espera la implementacion de una pagina web que permita impactar
a los clientes y lograr fidelizarlos traduciéndose en un incremento de la
frecuencia de compra del servicio y generando mayores ventas para la

empresa

1.8. Participacion de mercado:

para determinar la participacién en el mercado se tomé en cuenta la guia de
aproximacion de por porcentaje participacion en el mercado tomando en
cuenta las diferentes competencias que se encuentran para la empresa, asi

como también la popularidad del servicio que brindan



Tabla 7

Guia de Aproximacion de porcentajes de Participacion de Mercados

Guia de Aproximacion de porcentajes de Participacion de Mercados

Nro. ¢Qué tan ¢ Qué tantos ¢ Qué tan ¢, Cual parece
grande son sus competidores similares son ser su
competidores? tienen? sus productos a  porcentaje?

los suyos?
1 Grandes Muchos Similares 0% - 0,5%
2 Grandes Algunos Similares 0% - 0,5%
3 Grandes Uno Similares 0,5% - 5%
= Grandes Muchos Diferentes 0,5% - 5%
5 Grandes Algunos Diferentes 0,5% - 5%
6 Grandes Uno Diferentes 10% - 15%
7 Pequefios Muchos Similares 5% - 10%
8 Pequerios Algunos Similares 10% - 15%
9 Pequefios Muchos Diferentes 10% - 15%
10 Pequerios Algunos Diferentes 20% - 30%
11 Pequefios Uno Similares 30% - 50%
12 Pequefios Uno Diferentes 40% - 80%
13 Sin Sin competencia Sin competencia 80% - 100%
competencia

Descrispacion: Guia de aproximacién de porcentajes de participacion de mercados.

Nota: la tabla muestra una aproximacion de la participacién del mercado (Ramirez, 2011)

De acuerdo con la guia de aproximacion de porcentajes de participacion de
mercados la empresa se encuentra con competidores relativamente pequefios
y algunos grandes, ademas los productos que ofrece cada uno de los
competidores son similares y existen muchos competidores pequefios, por lo
gue segun el cuadro el porcentaje de participacion en el mercado es entre el
5y el 10% ya que se encuentra en la fila 7 con muchos competidores

pequefios con productos similares.



[l. Andalisis externo.

- Competidores del mercado:

En el rubro de seguridad orientada al monitoreo de vehiculos GPS
satelital existen muchas empresas en el rubro pero casi todas las empresas
poseen un mismo nivel de posicionamiento en el mercado ya que todas no
son conocidas pero al mismo tiempo de no ser conocidas todas tienen clientes
algunas tienen mas clientes que otros , asi como también clientes mas
reconocidos, esto conlleva al que existe una oportunidad en el mercado para
dar un factor diferencial con relacion al marketing para posicionar nuestra
marca en el mercado las empresas que actualmente estan en el mercado de

monitoreo y venta de GPS para los vehiculos de transporte son los siguientes:

Solsatel

- tracklink

- GPS Skies

- Geo Satelital

- Position Technologies

- TSO Mobile

-  SERVITAX SOLUCIONES INTEGRADAS SAC
- Timport Sac

- Talentus Technology EIRL

-  GPS JNISI



Las 5 fuerzas de Porter

nuevos
competidores:
tracklink
GPS Skies

competidores

existentes: clientes:

proveedore

st SOLSATEL. Transporte
- interprovin
Importaciones SERVITAX el
China SOLUCIONES Trasporte de

INTEGRADAS

sustituto:
GPS JINSI

TSO Mobile
Position

Figura 39 Las cinco fuerzas de Porter aplicado

Es indispensable tener una relacion estable buena y de confianza con los
proveedores, para el caso de la empresa Intelglobal SAT las relaciones con
los proveedores mas comunes son con proveedores de China y también con
proveedores de Estados Unidos ya que estos son los pilares tecnolégicos para
el desarrollo de los GPS méas avanzados con la finalidad de ofrecer a los
consumidores un producto de calidad con una variedad de precios y con una
eficiencia 6ptima que permita incrementar la productividad de sus unidades

de transporte

Con relacion a los compradores o clientes, la empresa esta enfocada en
trabajar con clientes que tengan flotas de vehiculos en los cuales se les tenga
gue instalar un dispositivo GPS en cada uno de ellos por ello la empresa esta
enfocada a atender a empresas que hacen transporte de personal
interprovincial ya que ellos son los que mas demandan este tipo de
dispositivos de seguridad ya que tienen que asegurar que no se excedan los
limites de velocidad permitidos para el transporte de personal asi como
también respetar las normas de Sutran, ello beneficiara a los duefios de las

empresas ya que evitaran multas.



Los nuevos competidores son una amenaza para la organizacién ya que estos
por lo general no estan trabajando con Sutran y ello representa que sus costos
sean minimos y las inspecciones que realizan estén fuera de las normativas
de seguridad en el Peru por lo que al afectar el precio los clientes van a sentir

afinidad por contratar esos servicios que no son 100% seguros.

Por otro lado, los competidores que existen no afectan la demanda que posee
la organizacion ya que existe clientes para todos so6lo que cada competidor

tiene un factor diferencial que genera la decision final para el consumidor.
[ll. Analisis interno.
- Matriz FODA.

Se presenta la matriz FODA de la empresa Intelglobal SAT

Tabla 8
FODA

Fortalezas Oportunidades

uso masivo de las redes
la empresa tiene potencial de crecimiento  sociales por parte de los

clientes
se encuentra en un lugar estratégico con incremento de la demanda en
cobertura para todos los clientes el sector
se encuentra a la vanguardia de la el segmento del mercado ha
tecnologia crecido
los proveedores que posee la empresa son facilidad en la adquisicion de
confiables una plataforma web
Debilidades Amenazas

nuevos competidores con

opciones diferenciales

los servicios que brinda la
competencia son similares

los niveles de venta son bajos inestabilidad gubernamental

no cuenta con un plan estratégico

no realiza inversion en marketing

poca inversion en investigacion y desarrollo

no cuenta con una pagina web

no cuenta con servicio de community
manager en redes sociales

Nota: La elaboracion es propia.



IV. Estrategias de marketing.

Para incrementar las ventas de la empresa Intelglobal SAT es necesario la
implementacién de una plataforma digital al igual que la potenciaciéon de las
redes sociales y material publicitario, con la finalidad de incrementar las
visualizaciones vy el flujo de clientes, haciéndose notar mas en el mercado

captando mas clientes.

Nuevo modelo de pagina en INTELGLOBAL

I0S ACTUALIDAD CONTACTO

S
ﬁlﬂTELGLDBFIL SAT INICIO NOSOTROS  SER!

NOSOTROS

¢, Quiénes somos?

"Somos una empresa peruana orientada a brindar soluciones GPS destacada por su compromiso con sus colaboradores,
clientes y medio ambiente. Contamos con mas de 9 afios en el sector, cubriendo tus necesidades en todo el Pert, ofreciendo
soluciones GPS para localizacion, rastreo vehicular y administracion de flotas a empresas y vehiculos particulares las 24
horas al dia, los 365 dias del afio ejecutando protocolos de accién preestablecidos frente a alarmas, sospecha o confirmacion
de robos."

"Nuestras soluciones para la administracion de flotas y seguridad de activos utilizan plataformas modernas y altamente
tecnolégicas con funciones que puedes manejar facilmente desde cualquier PC o dispositivo mobil, brindandote respuesta a
tus consultas en cualquier momento del dia. Nuestra mision es Maximizar el rendimiento de tu flota de una manera inteligente y
tecnolégica aportando mayor seguridad, e incrementando tu eficiencia y productividad.”

Nuestras ventajas

GESTION EFICIENTE DEL TIEMPO

Disminuimos su tiempo en la ejecucién de tareas repetitivas
Eltiempo es dinero para su empresa, por lo tanto no se puede
malgastar.

O CONTROL TOTAL SOBRE SU FLOTA

De una forma rapida y sencilla, lograras controlar tu flota
Conoceras su ubicacién, cuando se han detenido y si han
cumplido las rutas en los tiempos previstos

REDUCCION DE COSTOS

Nuestros sistemas economizan dinero a tu empresa. Al
reducir las horas para realizar estas tareas, lograras un costo
menor alcanzando optimizar tus recursos.

Figura 40 Informacién Empresarial en el Nuevo modelo de IntelGlobal SAT



Servicios que brinda IntelGlobal SAT

Soluciones en administracion de flotas

ITGG SAT, mediante su conjuntoe de sclucicnes, le incrementa la facilidad para la gestidn de sus vehicules, el tiempo vy los
recurscs de su empresa.

VISIBILIDAD EN TIEMPO REAL

Amnplio nivel de detalle gréfico e
Icanico par tipos de wehicula,
permitiendo una ukicacian y rastreo
de eventos en tiempo real en caso de

roba.

CONTROL DE COMBUSTIBLE

Con nuestras saluciones en
administracidn de flotas, obtendrds
una mejara significativa en tu
ecanomia de cambustible.

SOLUCIONES DE
MULTIPANTALLA

Seguimiento de vehiculos individuales
0 sub-flota a traves de multiples
mapas rmini. todo en una pantalla. Mo
requieres abrir varias pestafias.

INFORMES DE ACTIVIDAD

Genera informes de desernpefio de
todas tus unidades con informacian e
indicadores que ayudan 3 mejarar 13
productividad de tus operaciones.

CREACION DE GEOCERCAS

Crea geo-cercas de diferentes formas
permitiendo sectorizar regiones o
lugares clave que ayuda cuando un
wehiculo o activo se traslada a un lugar

especifica.

RASTREO Y MONITOREQ 2447

SOMmos expertos en monitorear y velar
por 13 segundad de tus unidades los
365 dias del afa. ;Te ayudamas?

Figura 41 Servicios que brinda IntelGlobal SAT

Producto para realizar el servicio que ofrece
Conoce nuestro GPS

ALTA TECNOLOGIA AUDIO - ESPIA
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ACTIVACION DE TRABA GAS

SENSOR DE GIRO POR SOFTWARE
MODO SEGURO

Figura 42 GPS Activador de Traba GAS de IntelGlobal SAT



Catalogo Digital

&
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www.intelglobal.com

LIDERES EN RASTREO
Y MONITOREO SATELI]

Sres. PLATAFORMA
Presente. -
“Ksignacion de conductores y car,
Por intermedio de | te. t tar los prod EQRG y.canges
L ":r v: ¥ d: I:::en & MT‘ 8”":::'7:: % 07 % nuo':r: Programacion de rutas, para seguimiento continuo de unidades
08 WO Y INOMEOrE0 VINCU NPT x con un harario de trabajo definido.
empress en la actualidad. INTELGLOBAL SAT EIRL es una empresa v Sisterna multifuncicnal en el rastreo.
trugillana con presencia a nivel nacional e internacionat (Ecuador - Chile + Rastreo en tiempo histérico.
y Colombia). Contamos condos plataformas que se sustan alos w Aplicativo mavil gratuito.
requerimientos de nuestros clientes y permiten ol control total de sus « Alertas y Notificaciones: Boton de paniko, excesos de velockiad, audio espla.
flotas. y otras alertas configurables
v Portafolic completo de Reportes de acuerdo a la recopilacion de datos que
INTELGLDBAL SAT EIRL ofrece econtmicas seluciones utilizando tecnologla y necesita el cliente final
recursos humanes de primer nivel. Utilizando ruestra propia red e infraestructura pedemos + Interpretacion de la informacion recibida de las unidades en varies informes

(tablas, graficas, visualizacion de recorridos y marcadares en el mapa).
v Envig automdtico de informes a correo electronico,
v Visualizacién a través de mapa de google maps y Street view.

garantizar un servicio y una asistencia pronta y rapida al momento de que nos necesite para el
recupero de subien o suautomavil.

Nuestro sistema de rastreo y monitoreo vehicular combina Las tecnologias GSM y GRS ¥ Creacion de miktiples usuarios y permisos.
con Internet, permitiendo en forma sencilla y agil el monitoreo y localizacien de vehiculos, ¥ Reportes de aceleracion brusca, frenado brusco, excesos de velocidad, giro
blenesy personas, en cualquier lugar anivel nacional e Interaclonal, durante (as 24 horas del brusco, paradas. etc.
dia, los 365 dias del aho. ¥ Multipantalla (mismo contenido de plataforma enterprice- verificar)

v Geocercas dimitadas backup de reportes (hasta 1 afo gratis)

Provee Informacidn online permanente que permite un estricto control sobre el uso de ¥ Seguirianto a travesde celular movit (c?mpallb(r.- con sistemas android . ios)
bienes y personal a cargo donde quiera que estos se encuentren; informacién sobre ¥ Interpretacidn de skstema de Telemetria
velocidad, rutas utilizadas, tiempos de paradas, cddmetro, reporte por exceso de velocidad, A\ Rendimiento de galones por Kilémetro,
repoctes por frenado brusco, aceleracion brusca. etc. Seran visualizados online en nuestro A Reporte de kilometraje.

sistema o alertados via e-mail o teléfono celular en cusstidn de instantes. 4\ Reporte de horas trabajadas por el motor.
4) Reporte de consumo de combustible.

A\ Reporte de ralenti y horas de motor.

41 Relacion de temperatura anticongelante - RPM.

4x Patrones de conduccion (Frenado, aceleracion, giro. etc)
4\ Reporte por excese de velocidad.

A\ Entre otros

Con este sistema se puede ejercer un centrol eficiente sobre el vehiculo. EL di
instalado en el vehiculo transmite una sefal a nuestra Central de Monitoreo:; esta
la posicion, procede a detenerlo y acciona la respuesta de nuestras
recuperacion, teniendo en cuenta que brindamos un usuario a cada cli
verificacion a través de multipantallas( T:

B v
Contamos con programal
nuestros clientes, permitiendo by

De esta manera ageo
empresa en su listado interno d
relacion téchica-comercial, sinmas,




Cisenado exclusivamente para

axis, Colectivos.

Equips campatible
con phatafarma
Enterprise y Premivm

B Entrada para audio espia.
B Accede a alarma audible.
W Entrada para perlante de escucha.
W Entrada para bloqueo de mator

M Entrada para bloquea de motar.

Equipo cornpatible
can plataforma
Premium

Equipa compatibla

Rango de ternper
e e c ;:nph!.fo—m:

Rango de Temperatura
-20°C+60C

B Equipo GPS para mato

H Equipo aprusha de agua.

W Protecckin frente al polyo,

B Deteccion de frenado, B [gdesl pars e monitares de personas

aceleracian y giro brusce. y mascotas,

B Puede durar hasta 400 dias la batera
W Localizacion practica

no requiere instalacon.
B Recomandada para mercancia

( previa evaluacion de sefial)

ango de Temperaturs

-n COGI‘C

W ideal para camiones, transporte
pesado y vehiculos livianas.

B Se conecta a cobertura 3G,
W Maneje remota via GPRS

y 4

o monftoreados por nuestra Central de Monitoreo continuamente desde que Iniclan
ruta hasta su punto de llegada, en muchos casos. esta estrategla permite alertar
alconductor para evitar cualquier Incidente que se pueda produck en su ruta

Nuestra central de monitoreo esta al pendiente ante:

tica recupero de unidades
del 2013 al 2019

Estadistica sobee recuperacion de vehiculos

a Tl
: ic?dmmvd’nlcmares _’ E
e m\ =
= Entre otros. .)TC.

p’ ACCESORIOS 4

Bl o de motor

Sensor de apertura
e ;,-ue. ta

Pantalla de velocidad
-
N
Alarma oudible
por exceso de velocidad

Proteccion de cables
CAN-bus

Y 0'

v
SERVICIOS ADICIONALES

Consultoria ITS

Desarrollo de sistemas
a medida

Servicios de retransmis
por Webservice

01 Respaldo en Linea

IFRAES i

s 1o pare gt 4n casa de daliee Reduzca costos en Infraestructura, lnoi:.«,omc

m uqdu recwperar tus datos MM&. y par
dtilmente desde wuhulu equipe mantener tus operaciones diarias siempre en line:
con conexidn a internet,

€O I.ABORACIO
Las 2 d i
sus mMs. comunicarse, lrcblnr y accede

02 Pagina Web Corporativa
Elige entre mis de !:9‘0 plantitlas

@y
 /

poedan ver tu pagina desde cualquier ‘m
dispositive movil  (smartphenes, tablets), s .
Obtén presencia web, promueve t
Lvm“l—n.—q“' v @ negocio, ofertas, ventas y herramientas d
057 dias de s semana. marketing a nivel mundia
03 Alquiler de Servidares Servicios adicionales
Esta soluckin de Cloud

B Somos expertos en desarrollos
hacer mAs wimgin y administrable la s -
infrmestrectura de computo, ofrece de sistemas a medidas en diversos

by lenguajes de programacién y para
multiplataforma.
DESARROLLO DE SOLUCIONES

OPCION 1

Sistemas de
reporteria
automatizada
porainformes
gerenciales.

OPCION 2 OPCION 3

Sistemas
Dashboard con
informacién en
tiempo real para

La toma de

decisiones y KPI'S

Sistemas
de logisticay
planeamiento de

gestion de flotas
de manera
transversal




Especificaciones de Equipos y cotizaciones:
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ESPECIFICACIONES TECNICA DE EQUIPO
GPS FMU130

TECNOLOGIA
3G

FMU130 es un terminal de seguimiento, el cual esta enfocado
a cumplir los requerimientos basicos de rastreo y seguridad en
tiempo real, pequefo y profesional con conectividad GNSS y
3G / GSM vy bateria de respaldo.

Con el usted podra realizar deteccion de Ignicion On/Off,
Boton de Panico, de manera econdmica y eficaz, también
cuenta con funcionalidades avanzadas tales como Antirrobo.

Dispositivo equipado con GNSS / Bluetooth y médulos 3G,
GNSS interno, 3G antenas, digitales configurables, entradas
analogicas y salidas digitales, entrada negativa, entradas de
impulso.



ESPECIFICACIONES TECNICA DE EQUIPO
GPS ST310U

2G

El ST310U el dispositivo mas econdmico para rastreo y
seguridad de vehiculos con caracteristicas avanzadas, esta
optimizado para los propositos de las aseguradoras y gestion
de flotas que requieren informacion precisa de la operacion del

vehiculo



WCDMA PS data, Max 384
kb/s DL/UL

UC15: HSDPA: Max. 3.6Mbps (DL) & UMTS: Max.
384Kbps (DL)/Max.384Kbps (UL) & GPRS: Max. 85.6Kbps
(DL)/Max. 85.6Kbps (UL)

UG96: HSUPA: Max. 5.76Mbps & UMTS: Max. 384Kbps
(DL)/Max.384Kbps (UL & GPRS: Max. 107Kbps
(DL)/Max.85.6Kbps (UL)

2G 850/ 900 HMz/-104dBm.
DCS 1800/ PCS 1900 MHz/-
102dBm.

3G UC15-A: 850/1900 & UG96: B6/850/900/1900/B1 2G
UC15-A: 850/900/B3/1900 & UG96: 850/900/B3/1900

GSM/GPRS/GNSS

GSM/GPRS/GNSS/BLUETOOTH

Tracking: -167 dBm /
Reacquisition: -161 dBm /
Acquisition: -149 dBm.

Tracking -110 dBM

Cold start <35S /Warm start
30s/ Hot start <1s

Cold start <35s / Warm start <25s / Hot start <1s

<25m

<2.5m CEP

GPS & Glonass. GPS L1 band
(1575.42MHz) Glonass L1
band (1601.71MHz) SBAS:
WAAS, EGNOS, MASA

GPS, GLONASS, GALILEO, BEIDOU, QZSS

NMEA

NMEA, GGA, GGL, GSA, GSV, RMC, VTG

TCP, UDP, SMS

TCP, UDP, SMS

ASCII, reducido (ZIP)

HEXA, Codec8, Codec8 Extendido

Rastreo: 56 canales de
adquisicion

Rastreo: 33/99 canales de adquisicion

Cable de 5 lineas

Cable de 12 lineas

Estado de red GSM y GPS

Estado de red GSM y GPS

Ambas Internas

Ambas Internas

2 (Entrada digital 1, opcion a
ignicion)




2 (Entrada digital 1, Entrada

digital 2) 1 (Entrada digital 2)

2 (Entrada digital 1, Entrada

digital 2) 2 (Entrada digital 1, Entrada digital 2)

1 2

n/a 2

n/a 1

n/a 1

n/a n/a

n/a n/a

2.0 Micro-USB 2.0 Micro-USB

SIMCARD tipo STANDARD | Micro-SIM + eSIM

Hasta 2000 posiciones 128MB de memoria flash interna (hasta 100,000 posiciones)

8VDC hasta 33VDC 10-30 V DC con proteccion de sobretension

3.7V, 210 mAh Li-ion
(duracién aproximada 15
horas)

Bateria Li-ion de 170 mAhy 3,7 V (0,63 Wh); duracion
aproximada 2 horas

A 12V < 6 mA (Descanso ultra profundo)

A 12V < 6.5 mA (Descanso profundo)

A 12V <7 mA (Descanso profundo en linea)
A 12V < 12 mA (Descanso del GPS)

A 12V < 38 mA (hominal)

Tipico 40 mA (@12V), modo
de ahorro 2 mA (@12V).

De -30°C + 80°C Funcionamiento (sin bateria) De -40 °C a +85 °C

Almacenamiento (sin bateria) De -40 °C a +85 °C
Humedad de trabajo 5% a 95%, sin condensacion

Carga de la bateria 0 °C a +45 °C

Descarga de la bateria -20 °C a +60 °C

61.5 x 53 x 20.7 mm (Largo x

Ancho x Alto) 65 x 56.6 x 20.6 mm (Largo x Ancho x Alto)

709 55¢

IP67 P41




n/a 40+ LE

Sensor de temperatura y humedad, dongle OBDI|, escéner de

n/a - .
cadigo de barras Inateck, soporte de sensores BLE universales

FCC, CE, RoHs, GCF, NYCE

y ANATEL EC, UKCA, E25, NBTC, EAC, RoHS, REACH

Acelerometro de 3 ejes
(Alerta de movimiento y
colision)

Acelerémetro de 3 ejes (Analisis de patron de manejo (DPA),
alerta de choque y colisién), sensor de giro.

SCUTI Web, FOTA, FOTA Web, FOTA, Configurador Teltonika (USB,
Configurador SyncTrak (USB) | Bluetooth), aplicacion mévil FMBT

Configuracion, eventos,
control de salida digital, Configuracion, eventos, control de salida digital, depuracién
depuracion

Configuracion, control de

salida digital, depuracion Configuracion, control de salida digital, depuracion

n/a GPS, NITZ, NTP

LLS (Analégico), RS232/485 Sensor de combustible, LV-

n/a CAN200, ALL-CAN300, CAN-CONTROL, ODBII dongle

Entrada digital 1,
acelerémetro, tension de
alimentacion externa

Entrada digital 1, acelerdmetro, tension de alimentacion
externa, rotacion del motor (adaptadores CAN, dongle OBDII)

n/a n/a

n/a n/a




PROFORMA DE EQUIPO Y SERVICIO

CONCEPTO MONTO POR UNID.
EQUIPOS GPS S/. 580.00
FMU130 3G
con respaldo 2G
EQUIPO GPS ST310 2G S/. 385.00

Te ofrecemos servicio Cuatri-banda sin costo adicional en sefial 3G y Tribanda con
2G.

Permite que exista menor perdida de transmision, ya que se conecta a las antenas de
CLARO-ENTEL-MOVISTAR-Bitel en el Pertiy a MOVISTAR en CHILE — COLOMBIA
Y ECUADOR

Precio especial.
ALERTA EN VEHICULOS

o Alertas por detecciones de choque

o Alertas por remolque

o Alertas por bateria descargada de gps y vehiculo
o Alerta bateria desconectada

o Alerta por exceso de velocidad

o Alerta por no transmision

*Configurable para que llegue a correo electrénico.

ntrol nductor

o Reporte parado / acelerado/giros bruscos
o Exceso de velocidad
o Duracion de viaje
e Km recorridos
*cuenta con aplicativo movil gratuito 24/7.

Bondades de aplicacion Premium

» Visualizacion de recorridos.

o Actualizacion de Alerta por geocercas. (se solicita mediante el
administrador web)

o Ubicacion tiempo real.

o Historial de viajes.

o Km recorridos, velocidades, horas trabajadas.

o Reporte de duracion vehicularpasados.

e Se puede descargar en Android yios




CONDICIONES COMERCIALES

Montos incluye IGV

Instalacion incluida previa coordinacion.
Disponibilidad en 72 horas.

Servicio facturado por adelantado.
Cotizacion valida hasta

C€

|RoHS
cormpliant

Somos Agente retransmisor:

! H SIDERPERU CE;%MA
PETROPERL

El aterg del Perd
EXPERTOS

bysurean €5

[ RERA0HAS, [ARGA Y MERCANCILES

;j;?ﬂgg

e

L
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Olnkafarma ferems [ 5|ic0r|’



GP5 STZ310U

Cumple con IP67
o f‘a 7'“1&’

Protocolo universal

B .

B b P i
e Contacto: 943776822 - 946531873

Q administracion@intelglobal.com

@TG SAT

RASTREO GPS

Hon‘itoreotu Boto
en tiempo real '

Servicio tibranda 2
Servicio cuatribanda 3G

9 78372




18 de Nov 2021- 17 de Dic 2021 %
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an Resultados: Busquedas en el sitio web sobre Costo por resultado
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Figura 44 Andlisis de la inversion en redes sociales Periodo del 18/11/2021 —
17/12/2021
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4 Rendimiento &% Datos demograficos @ Plataforma ~ Entrega
Ubicacion por plataforma B Alcance - B Resultados %  Tipo de dispositivo
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I

La entrega de anuncios se optimiza
para asignar tu presupuesto a
15 mil 20 ubicaciones con mas probabilidades
de obtener un mejor rendimiento con
tu publico, en funcion de tu
segmentacion y el importe de puja

10 mil

veee 10 Mas informacion

- .
0 0
Facebook Instagram Sin categoria Audience Network Messenger

B Alcance B Resultados

Figura 43 Alcance en redes sociales Periodo del 18/11/2021 — 17/12/2021

En el periodo del 18/11/2021 — 15/01/2022, se realizé una inversion de $70.76
dolares, logrando un alcance de 30 865 personas, segun los datos extraidos
de la red social de Facebook.



41 Rendimiento

90
Resultados
Busquedas en el
sitio web

30,865
Personas
alcanzadas

$70.76
Importe gastado

237
Frecuencia

Personalizado

&8

40
30
20

10

S2
$
S0

Datos demograficos

© Plataforma

~  Entrega

18 dic 2021 - 15 ene 2022w

Resultados: Busquedas en el sitio web sobre Costo por resultado

/\

18 de dic 22 de dic

P

26 de dic

30 de dic

F N,

== Resultados: Busquedas en el sitio web

3 de ene

Fi

7 de ene

11 de ene 15 de ene

P ™

== Costo por resultado

0.03%

Proporcion de resultados

Figura 46 Andlisis de la inversion en redes sociales Periodo del 18/12/2021 —

15/01/2022
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B Alcance v

Sin categoria

Audience Network

B Alcance B Resultados

B Resultados

Messenger

es. |.a métrica de costo por resultado es mas precisa

18 dic 2021 - 15 ene 2022w

W Tipo de dispositivo
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para asignar tu presupuesto a
3 ubicaciones con mas probabilidades
de obtener un mejor rendimiento con
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segmentacion y el importe de puja

Mas informacion

Figura 45 Alcance en redes sociales Periodo del 18/12/2021 — 15/01/2022

En el periodo del 18/12/2021 — 15/01/2022, se realizé una inversion de $70.76

dolares, logrando un alcance de 30 865 personas, segun los datos extraidos

de la red social de Facebook.
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Figura 47 Andlisis de la inversidon en redes sociales Periodo del 16/01/2022 —

17/02/2022
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* Es posible que veas unos resultados de entrega bajos para la ubica de Facebook Stories hasta a
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Figura 47 Alcance en redes sociales Periodo del 16/01/2022 — 17/02/2022

En el periodo del 16/01/2022 — 17/02/2022, se realiz6 una inversion de $69.24

dolares, logrando un alcance de 21 021 personas, segun los datos extraidos

de la red social de Facebook.
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18 Resultados: Busquedas en el sitio web sobre Costo por resultado
Resultados: 4
Busquedas en el
sitio web 3
82,737 2
Personas
alcanzadas 1
0
$42.25 9defeb  12defeb  15defeb  18defeb  21defeb 24defeb  27defeb  2demar  5demar
Importe gastado
$2
e ° - L/\—M
Frecuencia
sSo

Personalizado

== Resultados: Busquedas en el sitio web == Costo por resultado Proporcion de resultados

0.08%

Figura 48 Analisis de la inversién en redes sociales Periodo del 18/02/2022 —

17/03/2022
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Figura 49 Alcance en redes sociales Periodo del 18/02/2022 — 17/03/2022

En el periodo del 18/02/2022 — 17/03/2022, se realiz6é una inversion de $42.25
dolares, logrando un alcance de 82 737 personas, segun los datos extraidos
de la red social de Facebook.



Alcance con Inversion en Marketing Digital.

Alcance con Inversion en Marketing Digital.

Periodos l(rbvggon Alcance
Periodo del 18/11/2021 — 17/12/2021 90 50693
Periodo del 18/12/2021 — 15/01/2022 70.76 30865
Periodo del 16/01/2022 — 17/02/2022 69.24 21021
Periodo del 18/02/2022 — 17/03/2022 42.25 82737
TOTALES 272.25 185316

En la presente tabla (*) podemos observar que en los 4 meses a los cuales se
aplico el Plan de Marketing se hizo una inversion de $272.25, logrando un

alcance de 185,316 personas.



4.4. Resultados del objetivo 4 “Determinar la variacion de las ventas

con el plan de marketing en Intelglobal SAT.”

Para evaluar las ventas se realizd el calculo del coste6 de las estrategias

aplicadas para la mejora de las ventas.

5. Tabla9

Costeo de Pagina Web Como estrategia de Marketing

Servicios. Descripcion del servicio Cantidad Precio Total
Realizaciéon pagina web
Creacion pagina web base
actualizable de forma 1
Pagina web base autonoma por el cliente S/1,500.00 S/ 1,500.00
Insercion de un idioma
extranjero en la pagina, 3
indicar el nimero de
Idioma adicional eventuales idiomas. S/ 300.00 S/ 900.00
Adjuntar una seccion de
noticias/blog actualizable por 1
Apartado noticias/blog el cliente. S/ 150.00 S/ 150.00
Instalacion y configuracion
de componentes para la 1
Calendario gestion eventos gestién de eventos. S/ 200.00 S/ 200.00
Creacion y configuracion de >
Galeria fotogréafica una galeria fotografica. S/ 240.00 S/ 480.00
Area dedicada al depésito
de files y software
1
) descargables por los
Area de descargas usuarios. S/ 145.00 S/ 145.00
Creacioén de un férum con
posibilidad de moderacion y 1
Forum gestion de los usuarios. S/ 350.00 S/ 350.00
Galeria de videos con carga
en el servidor o trdmite 1
Galeria videos YouTube. S/ 380.00 S/ 380.00
reaccion de formularios de
contacto personalizados 1
Formulario para pedir informaciones. S/ 400.00 S/ 400.00
Subtotal "Realizaciéon pagina web”: S/ 4,505.00
Realizacion tienda online
P&gina con catélogo de
productos configurado para 1
Tienda online la venta online. S/ 900.00 S/ 900.00
Indicar cuéntos idiomas
Insercién idioma tienda extranjeros para adjuntar a 3
online la tienda online. S/ 200.00 S/ 600.00
Subtotal "Realizacion tienda online”: S/ 1,500.00
Gréfica
Realizacion logo de la Realizado en digital para la 1
empresa paginay util para el papel. S/ 300.00 S/ 300.00



Aspecto grafico creado a

Hoc para la pagina de 1
Plantilla personalizada nuestro grafico. S/ 300.00 S/ 300.00
Aspecto grafico muy cuidado
estéticamente pero no es 1
Plantilla estdndar exclusivo. S/ 300.00 S/ 300.00
Subtotal "Grafica”: S/ 900.00
Posicionamiento en Google
Del tipo “Monitoreo GPS” en 1
Posicionamiento provincial La Libertad S/1,000.00 S/ 1,000.00
Del tipo “Monitoreo GPS” en 1
Posicionamiento nacional  todo Peru S/2,000.00 S/ 2,000.00
Subtotal "Posicionamiento en Google”: S/ 3,000.00
Servidor y servicio e-mail
Servidor Linux basico 500Mb 0
Servidor basico + Database + servicio mail. S/ 400.00 S/ -
Servidor profesional 2 GB + 1
Servidor profesional Database + Servicio Mail. S/ 800.00 S/ 800.00
Subtotal "Servidor y servicio e-mail”: S/ 800.00
Total: S/ 10,705.00

Para determinar la variacion de las ventas con el plan de marketing
digital en la empresa se estima las ventas que se generarian por cada afio,
tomando en cuenta que se estima un incremento del 25% por afo Por otro
lado también se evalué las ventas que la propuesta de marketing género
en la plataforma digitales de las redes sociales mas populares Como

Facebook e Instagram.

Tabla 10

Ventas con Inversion en Marketing Digital.

Ventas con Inversion en Marketing Digital.

) inversion
Periodos Ventas (USD) Alcance
Periodo del 18/11/2021 — 17/12/2021 3 90 50693
Periodo del 18/12/2021 — 15/01/2022 4 70.76 30865
3
5

Periodo del 16/01/2022 — 17/02/2022 69.24 21021
Periodo del 18/02/2022 — 17/03/2022 42.25 82737
TOTALES 15 272.25 185316




Tabla 11
Ventas sin marketing digital

Ventas sin marketing digital

Periodos E/Se/n)tas inversion(S/.) Alcance
Periodo del 18/11/2020 — 17/12/2020 1 0 675
Periodo del 18/12/2020 — 15/01/2021 0 0 259
Periodo del 16/01/2021 — 17/02/2021 1 0 750
Periodo del 18/02/2021 — 17/03/2021 1 0 782
TOTALES 3 0 2466

Con los resultados obtenidos a partir de la inversion realizada en marketing
digital se puede apreciar que de 3 ventas que se realizaron en los cuatro
meses del afio pasado se increment6 a 15 ventas con la inversion en
marketing digital para los cuatro meses que hemos analizado en los cuales
se realizé una inversién de USD$ 272.25 y se incremento el alcance de
2466 visualizaciones a 185,316 espectadores de nuestras publicaciones y

promociones en redes sociales



4.4.1. Evaluacion econdmica

Tabla 12

Flujo De Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

RUBROS ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas GPS (und) 30 38 a7 59 73
Ventas GPS (soles) S/19,500.00 S/ 24,375.00 S/ 30,468.75 S/ 38,085.94 S/ 47,607.42
Membresia S/ 36,000.00 S/ 45,000.00 S/ 56,250.00 S/70,312.50 S/ 87,890.63

Ingresos totales S/ 55,530.00 S/ 69,412.50 S/ 86,765.63 S/108,457.03 S/135,571.29
(-) Inversion total S/ 10,705.00
(-) Costo de ventas S/ 19,435.50 S/ 24,294.38 S/30,367.97 S/ 37,959.96 S/ 47,449.95
(-) Asistente de sistemas comercial S/ 13,800.00 S/ 17,250.00 S/ 21,562.50 S/ 26,953.13 S/ 33,691.41
(-) Capacitador S/ 6,000.00 S/ 7,500.00 S/ 9,375.00 S/11,718.75 S/ 14,648.44
(-) Tienda virtual S/ 1,500.00 S/1,875.00 S/ 2,343.75 S/ 2,929.69 S/3,662.11
(-) Tarjetas de regalo S/ 600.00 S/ 750.00 S/937.50 S/1,171.88 S/1,464.84
() Mantenimiento de equipo de S/2,000.00 S/2,500.00 S/3,125.00 S/3,906.25 S/4,882.81
computo Yy otros activos
g)feF;gS”p“esm de Productos de S/1,500.00 S/ 1,875.00 /234375 S/2,929.69 S/3,662.11
Mantenimiento (25%) S/2,676.25 S/2,676.25 S/ 2,676.25 S/ 2,676.25 S/2,676.25
Ingresos totales S/ 47,511.75 S/ 58,720.63 S/ 72,731.72 S/ 90,245.59 S/112,137.92
FLUJO NETO ECONOMICO -S/ 10,705.00 S/8,018.25 S/10,691.88 S/ 14,033.91 S/18,211.45 S/ 23,433.37




Tabla 13

Evaluacién econdémica de la propuesta

Evaluacion Econémica

Indicador Valor
VAN de ingresos S/ 217,041.24
VAN de Egresos S/ 182,297.75
WACC 25.97%
Inversion -S/ 10,705.00
Beneficio S/ 34,743.50
B/C S/ 3.25
TIR 96.63%

Nota: Elaboracion propia.

Para realizar la evaluacion econdémica del proyecto se costeo la inversion realizada para la implementacion del
marketing digital y se estimé un crecimiento del 25% de la demanda anual por lo que se obtuvo un beneficio de
34,783.5 soles a lo largo de 5 afios y el costo para esa inversion es de 10,705 soles por lo que el beneficio costo
es de 3.25 soles por cada sol invertido, Por otro lado, la TIR de 96.63% que es mayor al costo del capital que es
de 25.97% brindado por la entidad financiera BBVA; debido a que el beneficio costo es mayor a uno, el proyecto

es viable econémicamente para su aplicacion.



4.4.2. Docimasia de la hipotesis

Tabla 14

Estadistica Descriptiva de las ventas.

Estadisticas de grupo

Desv. Desv. Error
Marketing N Media Desviacion promedio
Ventas Con la propuesta 4 3,7500 ,95743 47871
Sin la propuesta 4 , 7500 ,50000 ,25000

Tabla 15

Estadistica Inferencial de las ventas.

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad de varianzas prueba t para la igualdad de medias
Diferencia  99% de intervalo de
Sig. Diferencia  de error confianza
F Sig. t gl (bilateral) de medias  estandar Inferior  Superior
Ventas Se asumen 2,455 ,168 5,555 6 ,001 3,00000 ,54006 1,67852 4,32148
varianzas iguales
No se asumen 5655 4,523 ,004 3,00000 ,54006 1,56652 4,43348

varianzas iguales

Con relacion a la prueba de hipétesis aplicada, con un 95% de
confianza y una significancia bilateral de 0.001, se rechaza la hipétesis nula
gue indica que el plan de marketing mantiene iguales las ventas y se acepta
la hipotesis alternativa de que El plan de marketing digital incrementa las
ventas de la empresa IntelGlobal SAT para el afio 2022 con un 95% de

confianza.



V.

DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. Discusion del resultado del primer objetivo: “Realizar un diagnostico
de la situacion

Para realizar el diagnostico de la situacion actual frente al
marketing digital de la empresa de realizé una entrevista al gerente,
posteriormente a ello se realizé un Diagrama de Ishikawa y Diagrama de
Pareto, donde se presenté que las deficiencias en las ventas de la
empresa, segun lo expuesto por el 80% de causas, no cuentan con un
seguimiento constante en las ventas digitales y tienen un bajo alcance
publicitario, por lo que por ese medio las visualizaciones obtenidas no
son las adecuadas, la cantidad de me gustas no se ha incrementado a
lo largo de 7 meses por ello indica que existen deficiencias en la gestion
de las redes sociales asi como también en las ventas que presentan la
organizacion. Tomando en cuenta la gestion del marketing se determino
gue la muestra de clientes a los cuales se les debe realizar el
cuestionario con un 95% de confianza es de 382 personas.

La investigacion se compara con la investigacion de Martinez
(2017) ya que plante6 como objetivo general simular una estrategia de
marketing digital para el lanzamiento del nuevo producto LEGO Lifel, por
lo que para realizar el diagnéstico de la situacién actual analizaron el
creciente uso de las redes sociales para evaluar la gestion de ventas
presente en la empresa y también se obtuvo que debe existir relevancia
entre el marketing digital.

Por ultimo, también se corrobora con la investigacién de Sevilla
(2018) el cual propuso una estrategia de marketing digital para Ku
juguetes de madera en Quito ya que también se estudié el marketing de
las plataformas digitales segun la teoria Web 2.0 y se utilizaron términos
de marketing moderno para adaptarse al mercado, por lo que en la
presente investigacion también se tomo en cuenta el uso de plataformas

digitales para realizar el diagnostico de la empresa.



5.2.Discusion del resultado del segundo objetivo: “Medir las

dimensiones del marketing digital en Intelglobal SAT.”

Para medir las dimensiones se plante6 dos cuestionarios
orientados a la calidad de servicio y al marketing digital por lo que en la
calidad de servicio segun la tabla 8, muestra que se obtuvo un puntaje
de 14.354 de 25 puntos totales de calificacion en la calidad de servicio
gue brindan las plataformas de redes sociales, existe una brecha de
menos 10.646 lo que indica una deficiente calidad de servicio percibido
por el cliente. Por otro lado con relacion a las dimensiones del marketing,
se obtuvo un puntaje de 15.251 que indica que es regular segun la
percepcion de los clientes, existe una brecha de menos 9.749 lo que
indica una un nivel intermedio de marketing percibido por el cliente. La
cantidad de encuestados fue de 382 clientes ya que se presentd un
cuestionario para marcatr.

Los resultados se corroboran con la investigacion de Ortiz (2018)
la cual determiné el tipo de relacién que existe entre el marketing de
contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, ya que
también se aplicé un cuestionario para evaluar el marketing a 331
personas y determinar el posicionamiento de la marca en el mercado.

Por dltimo, también se corrobora con la investigacion de Paye
(2017) la cual presentd como objetivo general determinar el nivel de
implementacion de marketing digital como estrategia para el incremento
de ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria.
La cual aplicé cuestionarios a 376 personas las cuales determinaron que
el posicionamiento con relacién al marketing no se encontraba evidente

por parte de los resultados del cuestionario.



5.3. Discusion del resultado del tercer objetivo: “Elaborar el plan de

marketing digital para la empresa Intelglobal SAT.”

Para realizar el plan de Marketing se realiz6 un FODA, de evalu6
las fuerzas de Porter, se redefinid la misién y visidon, como principal
estrategia nuevamente se disefio la pagina de Facebook y se invirti6é en
publicidad para incrementar la interaccién por parte de los internautas y
tengan la opcion de solicitar el servicio que brinda la empresa por redes
sociales manteniendo un tiempo de respuesta adecuado para atender a
los clientes. La evaluacion de las ventas se dio desde el 18 de noviembre
de 2021 al 17 de marzo de 2022, en los cuales se invirtié un total de
272.25 délares logrando un alcance total de 185316 visualizaciones,
también se realiz6 15 ventas a clientes que son netamente direccionados
de redes sociales.

Los resultados de la investigacibn se corroboran con la
investigacion de Villafuerte (2019) ya que en su investigacion llamada
Influencia del marketing digital en la captacion de clientes de la empresa
Confecciones Sofia Villafuerte también planteo estrategias de marketing
digital la cual influy6 significativamente en las ventas de la empresa por
lo que concluyé que es importante implementar estrategias de marketing
digital.

También se corrobora con la investigacion de Mufioz (2018) ya
gue en su tesis llamada impacto del marketing digital en las ventas de
las pymes exportadoras de joyeria de plata, también propuso estrategias
del marketing digital para el incremento de las ventas y concluy6 que las
Mypes que inviertan en marketing digital obtendran resultados positivos

en las ventas de la empresa.



5.4. Discusion del resultado del cuarto objetivo: “Determinar la variacion

de las ventas con el plan de marketing en Intelglobal SAT.”

Por ultimo, segun los resultados de la variacién de ventas que
permitié obtener el plan de marketing implementado, indicé en la tabla
10 que en los meses de noviembre del afio 2020 a marzo de 2021 se
lograron concretar 3 ventas provenientes de las plataformas digitales,
pero con la aplicacion de la propuesta de marketing se logré concretar
15 ventas en el periodo siguiente, por lo que se puede deducir que poner
esfuerzos en el marketing digital mejora la cantidad de ventas en la
empresa.

Los resultados de la investigacion se corroboran con la
investigacion de Lopez (2017) en su propuesta de marketing digital y su
impacto en la fidelizacion del cliente de Rosatel del distrito de Truijillo
2017, ya que también logré incrementar la fidelizacion de los clientes y
por lo tanto las ventas por medio de la aplicacion del marketing digital.

También se corrobora con la investigacion de Farro (2018) en su
tesis llamada Marketing digital para el incremento de las ventas en una
agencia de carga, la cual indicé que existe la necesidad de incorporar
herramientas de marketing digital para incrementar las ventas. Al igual
gue en la investigacion de Ortiz (2018) en la que determind la influencia
de las estrategias de marketing digital en la fidelizacion de los clientes
concluyé que existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
los clientes, al igual que en la presente investigacion que también
concluye que el plan de marketing digital incrementa las ventas de la

empresa IntelGlobal SAT para el afio 2022 con un 95% de confianza.



VI.

CONCLUSIONES

Se determiné que el plan de marketing digital incrementa las ventas
de la empresa InterGlobal SAT, ya que, segun los resultados
comparativos en el presente ejercicio con el ejercicio pasado, se
incremento6 de 3 ventas a 15 ventas por las plataformas digitales, ello
permite concluir que el marketing incrementa las ventas de la
empresa IntelGobal SAT.

Se realizé el diagnéstico de la situacion actual con relacion al
problema de ventas ocasionada por una mala gestion de marketing
digital, ello permitié identificar las deficiencias encontradas tales
como la poca actualizacion de la pagina, al igual que la baja
visualizacion de las publicaciones por parte de los internautas, por lo
gue a raiz de la encuesta realizada al gerente al igual que la
observacion de la pagina se elaboré un cuestionario para la calidad
de servicio y marketing digital.

Se midi6 las dimensiones del marketing digital y también se
considero la calidad de servicio de la atencion por redes sociales a
los clientes el cual se identificé que existe una un puntaje intermedio
para la calidad de servicio y el marketing digital ocasionando que no
se logren concretar ventas como debe suceder por medios digitales
por otro lado también se evidencio el descuido por parte de gerencia
de las plataformas digitales.

Se elabor6 un plan de marketing y se evalué las ventas durante los
meses de noviembre de 2021 a marzo de 2022, los cuales segun la
estrategia propuesta, se invirtié en publicidad por esos meses para
lograr activar la interaccion y la intencién de compra de los clientes.
Para ello se invirtid 272.25 ddlares para lograr un alcance de 185316
visualizaciones en la pagina.

Se calculd la variacion de las ventas comparando los mismos meses
del ejercicio anterior los cuales se obtuvo 3 ventas a comparacion
del ejercicio en el cual se implemento el plan de marketing que logro
15 ventas, ello permiti6 demostrar la hipo6tesis de que un plan de
marketing digital incrementa las ventas de la empresa Intelglobal
SAT.



VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda contratar los servicios de un community manager de
tal forma sélo se espere los reportes semanales con relacién a la
cantidad de visualizaciones por publicaciéon o interacciones por la
pagina a fin de mejorar el servicio e incrementar las ventas.

Se debe destinar un presupuesto para la publicidad de por medio de
redes sociales tanto como Facebook e Instagram, al igual es
necesario que el servicio llegue a mas clientes empleando
Influencers en redes sociales.

Se recomienda mantener actualizado la informacion de los clientes
potenciales y mantener un seguimiento adecuado para que los
clientes perciban mejoria en la calidad de servicio y se encuentren
mas orientados a consumir el servicio.

Mantener indicadores de gestion de las ventas al igual que
indicadores de medicion del desempefio de las ventas por medio de
las plataformas digitales a los cuales la empresa promociona sus

servicios.
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ANEXOS

Anexo 1
Pagina de Facebook de IntelGobal SAT

» -« Monitoreo
.©  yrastreo satelital
24 horas al dia

© WhatsApp
Informacion Fotos Opiniones Mas » @ Mensaje Q

Informacion > Crear publicacién

Foto/video Estoy aqui Etiquetar amigos

LOS ROS. o 5 e julio - &

DE SAN LUIS
Feliz 200 afios de independencia, amado Pert. I}
Estamos orgullosos de ser peruanos y de vivir en esta hermosa tierra
del sol. ¢
¢€) Somos una empresa de gestion de flotas

y seguridad vehicular. Nos dedicamos al

monitoreo y rastreo satelital en todo el

Per( y el extranjero

Nuestra meta, ser la empresa lider en
Rastreo Satelital y GPS a lo largo de todo
el Pert y Latinoamérica. Contamos con la
experiencia y el respaldo de... Ver mas

Calificacion - 4.5 % W % W 1

961 personas les gusta esto, incluidos 2 de
tus amigos

a»‘
965 personas siguen esto

32 personas registré una visita aqui

e 943776822

Normalmente




Anexo 2

Crecimiento acumulado de visitas en web

Ventajas del inbound marketing

MQL Registros

Crecimiento acumulado Crecimiento acumulado

15x 25x
' 128 -

227

20x

Visitas

Crecimiento acumulado

10x

a7

0x




Anexo 3
Comportamiento del consumidor por internet en Pera.

COMPRADORES POR INTERNET

Se estima que hay Representan el

6.6 millones 44%

de compradores de la poblacion conectada
entre 16 y 70 afios de los NSE

en linea ABCD del Pert Urbano

COMPRAS HABITUALES

Productos mas adquiridos: Medios de pago usados:
(Respuesta muiltiple) (Respuesta multiple

m 70% Alimentos (alimentos y bebidas =m) D7% Tarjeta de débito
para la alacena / restaurantes)

o 490/0 Efectivo

Moda
540/0 (ropa, calzado y accesorios)
360/0 Tarjeta de crédito
o} Equipamiento del hogar
MN% giten 7

© (electrodomésticos, TV, Pcs, etc.) l 17% Pagos con el nimero
L 0 de celular

COMPRAS DURANTE Principales productos que compraron:
LA CUARENTENA (Respuesta mitiple)

Q =S 8

V)
73% 65% 36% 34%

realizo Alimentos Moda Equipamiento
. compras dethogar
por internet -
durante la - [ 1]
cuarentena 33% 289% 26%

Farmacia Limpieza Aseo personal
v

COVID-19

620/ confia en que las marcas seguirén el
0 protocolo para evitar contagios

800/ no compraria a marcas que no sigan los
0 protocolos para evitar contagios

Los pedidos de restaurantes y de supermercados son
las compras por internet que generan mas desconfianza
y preocupacion de contagio.

Muestra: 400 hombres y mujeres de 16 a 70 afos de los NSE ABCD

que compraron por internet en el dltimo afio. Ambito: Pert Urbano. GAM E CHANG ERS @

Fecha: 15 al 25 de junio del 2020




Anexo 4

Comportamiento del consumidor para el afio 2021.

CONSUMIDOR PERUANO 2021

EXPECTATIVAS DE LOS PERUANOS

490/ estudiard y tienen mas interés en
0 cursos sueltos o carreras profesionales
=

Ay 4 60/ tiene intencion de equipar su hogar y un
0 17% de hacer alguna mejorar / ampliacion

a su vivienda

-- contrataria algun seguro o producto
i 21%

> 0. tiene pensado iniciar un emprendimiento
financiero. ’ 43 /0

0 negocio propio en el 2021

piensan aumentar mas sus gastos este

: = o
C 4% 2021 en rubros como productos de farmacia _— 85% ;i?::éar‘g?aIceosmplgl:\:rr:ir?er:gg:ncialmente
y servicios basicos como luz y agua y P

VALORACIONES

— o

A

|
Personalizacion

0

69%

quiere una atencion
especial

34%
valora mas que antes de la

pandemia la atencion
personalizada

Mas estresados y
menos relacionados

°
Promociones

71%

espera campanas/ dias donde
hay descuentos importantes

42%
valora més las promociones

ahora en comparacion a
antes de la pandemia

TENDENCIAS
(S

Buscan
economizar

La vivienda

(1)
94%

valora mas su hogar ahora
que pasa mas tiempo en ella

91%
considera que su vivienda

necesita mejoras para sentirse
més comodo

Emprendimiento
ELVE]]

o/ Sesiente mas estresado busca productos con 0/. tiene un negocio
61% y52% mis ansioso que 63% preciospaccesibles 25% propio ’
antes de la pandemia

va a lugares donde de emprendedores

A6 % 0% mecemomiwos 47 % nosu egacorecs
mejores precios menos de 1 afo

Fuente: Informe Consumidor peruano - Ipsos Pert
Encuesta a 1,600 entrevistados entre los 18 a 70 afos y Estudios sindicados 2020 y 2021.
Ambito: Perti urbano




Anexo 5

Comportamiento del consumidor tras la pandemia.

COMPORTAMIENTO DEL
PERUANO EN PANDEMIA

El ingreso promedio Gastan principalmente en: Para sus compras, visitan

de sus hogares es - @ o actualmente formatos
de 3,700 soles y s o tradicionales (90%),

astan cerca del S
g 74% Alimentos parala  Servicios para como modernos
0.

canasta basica lavivienda (89%). - n

0 son internautas, y suelen conectarse para realizar las La pandemia potencio el uso
80 /0 siguientes actividades, que se incrementaron a causa del smartphone para las
de la pandemia: redes sociales, videollamadas
y WhatsApp, especialmente.

- o
Buscar —_1 Chatear gl Usar redes
informacion = sociales

- NEAS
[} ® ]
Escuchar Leer Ver TV, series,

misica o noticias peliculas
radio

\N/

44% ha comprado por internet. Incluso en pandemia, el cajero Son usuarios del
Alimentacion y moda son los automatico es el canal presencial mas efectivo en sus pagos y
principales rubros de compra, y los usado por los bancarizados; mientras compras, seguido de las

que mas crecieron el Gltimo ano. que la banca movil (app), es el digital. tarjetas de débito.

CAMBIOS POR LA PANDEMIA

26% busco formas de A2 Tenian planes para el 2020,

generar ingresos extras; como: viajar, iniciar V4

mientras que, 33% emprendimientos o ‘
redujo sus gastos de - equipar el hogar. Esperan ' \

alguna manera. poder realizarlos el 2021.

Fuente: Informe Comportamiento del peruano en pandemia - Ipsos Peru
Para el informe se usaron 7 estudios multiclientes del 2020 que fueron realizados a nivel Perti Urbano junto con

informacion oficial del INEI (Enaho 2019) que fueron reprocesados para perfilar al adulto peruano. Ambito: Pert urbano




Anexo 6

Encuesta de medicion para la variable Marketing Digital.

P

Evaluar la Calidad de Servicio

¢El'lugar para la Atencién al Cliente esta totalmente
ambientado con exhibidores y mostradores atractivos
para el cliente?

¢Los colaboradores de la empresa Intelglobal se
encuentra correctamente presentable para atender las
solicitudes de los clientes?

¢,Los ambientes que presenta la tienda o lugar fisico
para la venta y Atencién al Cliente se encuentra
ordenado y limpio?

¢La iluminacién que presenta la tienda es la adecuada?

¢Lainformacion que manejan los vendedores hacia el
publico es de confianza y veraz?

¢Las fechas de entrega y de los servicios hacia los
clientes son cumplidas?

¢,Cuando los clientes fueron atendidos por el personal,
estos mostraron interés por resolver sus problemas?

¢Alguna vez sintié que el personal cometio errores en el
servicio brindado?

¢La organizacién pone interés por los errores que se
comenten al realizar los servicios?

10

¢ Los colaboradores presentan una toma de accion
adecuada al momento de resolver problemas?

11

¢La rapidez con la que el colaborador lo atendi6 es la
adecuada?

12

¢ Los colaboradores estan dispuestos a satisfacer todas
sus dudas en todo momento?

13

¢ Ya que los horarios de atencion que la organizacion
presenta hacia sus clientes son adecuados?

14

¢Inspira confianza por parte de los colaboradores al
momento de realizarles el servicio?

15

¢,Cree que la seguridad de las transacciones que se
realiza en la empresa son adecuados?

16

¢ Los productos y servicios que la empresa ofrece le
generan garantia?

17

¢ El personal absolvié todas sus dudas con relacion a
las fichas técnicas de los productos ofrecidos?

18

¢ Los colaboradores le brindaron una atencion
personalizada?

19

¢, Los colaboradores entendieron todas las necesidades
para satisfacerlas en el servicio

20

¢ Los colaboradores mostraron una actitud Cortés al
momento de presentar los productos y realizar el
servicio?

21

¢ Los colaboradores mostraron interés al momento de
atender sus solicitudes?

22

¢La empresa enfoc6 todos sus esfuerzos en tratar de
resolver todas las necesidades de modo mas
conveniente para usted?




Anexo 7
Evaluacion de crecimiento de vehiculos por cada mil habitantes en la ciudad de

Trujillo.

Pt : @ a i
PERU | Ministerio s‘nl @ﬂ.f'n:i::"
@ del Ambiente Ambiental

Inicio Acerca de Informacion Novedades Interoperabilidad Especiales

4 Indicador: Vehiculos por cada mil habitantes

idicadores Nacionales

Vehiculos por cada mil habitantes

B @39 2009 @B 2010 (2011 QD 2012 Q2013 @M 2014 @M 2015 2016

100
80
60
404

20

La Libertad



Anexo 8

Evaluacion de las ventas después del Plan de Marketing.

Objetivo

Nombre de la
empresa
Nombre del
observador

Rubro de la empresa

Revisién Documental

Obtener la variacion de las ventas con el plan de marketing digital.

dia

Ventas sin el plan

Ventas con el plan de
marketing digital.

Variacion.

Observaciones

O O|NO| O W|IN(F

=
o

=
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Anexo 9

Evaluacion de las dimensiones planteadas en los encuestados.

Respuestas del vaciado de datos
Encuesta P P P P P P P P P P1L PL P1L P1 P1L P1 P1 P1L P1L P1 P2 P2 P2

2

7 8

3 4 5 6

do

2 3 3 2

2

4

2 3
4 5 4 4 2

3 4 3

4

4

1

5
4 5 4

7

2 2 5

2

4 5 4 1 4 4 3 3 4 4
2 4

10
11

4

3

5 4

12
13

3

3

4 3 3

14
15
16
17
18
19

3 2

2

3 5 3

1 4 3 2

3

20
21

3

3

4 3 4

22
23

3 3 4 4 2
3 5 4 3 4 3 4

24
25

26
27

3 2 5 2 3

3

4

28
29
30
31

3

1

2 5 3

32

33

5

2 4 4 3

34
35

36

2 4

2

37

38

5

3 4 4 4

39

40



4

2 3 3 3

2

41

42

3 4 2 2 3 4

2

43

44
45

2 3 4 1 2 3

4
2 5 4

46

a7

48

49

4 2 4 4 4 3
3 5 4

50
51

4

2 4 4 3 3
4 2

1

4 4 4 2 4 4

52

53
54
55
56

2

4 3 4

57
58

2 3 3 2

5

59

3 3 3

2

3

60
61

3 4 4 3

62

63

4 4 3 3 4 4

2 4

64
65
66
67
68
69

2

3

4

4 3 3

2 3 4 2 4 3

70
71

3 5 4 4

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

3 2 3 2

2

3 4 4 3

5

4 2 3
4

3

2 4 4 3 4 4

82

83

84
85

86



4 4 1 4 5 3

87

88

89

4 2 2

3
2 3 4 3 3

90
91

2 4 3 3

92

3 4 4 3 4

93
94

95

3 4 4

96

97

98

99
100
101
102

4 3 2

4

4

2

2 4 3

2 3 4 4 3 4

103
104
105
106
107

5 2 3

3

3 3 4

4

3

4 4 4

108
109

110
111
112

3

3

4 4 4

113
114
115
116
117

4 3 2

3

2

1 4 4 3 2

5

118
119

2

4

2 3 3 2

120
121
122

123
124
125
126
127

3

1

2 4 3 4

3

3 3 3 2 4

1

3

3 4 4 4 4 4 2

3

128
129

3 3 2
3 3 4

4
2
2

3
5
5

130
131
132

4 5 2 4

3 5 3 3



2 3 4 3 2 4

4

133
134
135
136
137
138
139
140
141
142

3 5 4 4

4

4

2

4 3 4

2

4

4 2

3 3 3

2

3

2 4 5

2
3 4 4 3

143
144
145
146
147

148
149

3 4 2 3 2

3

150
151
152

3

2 3 4 2

153
154
155
156
157

3 3 3 3
3

2

4 5 3 3

3

4 2

2

4

4 2

3 5 2 3

158
159

160
161
162

163
164
165
166
167

3 4 4 3

168
169

3 4

170 4 3 4 2

171
172

4 4 2 4 4 2

4 3 2 4

5

3

173
174
175
176
177

4 2 2

4

178



179
180
181
182

183
184
185
186
187

2 4 4

188
189

3 3 5 3 4 2 2
5 2 4

2 4 4

190
191
192

3 3 4

1

4 2 4 3 2 2 3

193
194
195
196
197

1 3 4 1

5

198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224

2 2 4 3 4 3

4 5 2 4

3
2

4 2 4

2

4 3 4

4 4 5

3

4 3 4 2
2

4

2

4 3

3

2 3
3

5

3

4 3

4

4

4 2
2

3

2 4 3 4

4
2

4

4 2
3 4 3 4

2 4 2 4 2

3 4 2

5

4 4 2

2



2 3 3 2

3 3 4 4

225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270

3

4 3 4

2

2

1 3 4 3

2 4 3 4 4

5

4 5 2 3
2 4 4
4 4 4

4 3 3
5

1

2
3 3 4 3

2

4 2
2

2

3

5 4 4

3 3 3 3 2

1

4

2 4 3 3

4 4 2 4 4 3 4 3 3

3

4

3

1

4 3 4 3 4 3

2

2

3 5 3 4 4 3 3 3 4

4 3 3 3

3

4 3 3
2 4 3 3

2 3

5

4 4 4 3

2 4 5 3 4 3 4 3

2

5 4 4

3

4 4 4 3

3

4 3 2
3

3

2 4 2 3

3

1 4 4 2
4 2

4

2 3 3 3

4 4 2 2

5

3 4 4 3

2

4 3 2 2 3 4 2 4

2



271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316

4

3 4 4 4 4 3

2 5 2 3 2

4 4 3

3 4 4 4

4 2

3

4 5 4 4

1

3 4 2 3

2 3 3

1

4 4 4

2 4 2

2 4 3 3

2

5

4 5 2 3

2

2 3 2 3 4 2 4

3

4

4 3 2 4

4

5 2 3 2

3 4 2 4

2 4 4 2
4 4 4 3 2

3 2 4

4 5 2 4 4 4

3 2

5 3 4 4 4

4 5 3 4



2

3

5 3 3 4 2 3 3 3

2

317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362

1

2 4 3 3

4 4 3 4

2

3

2 4 2 4
3 3
4 3 3

4 2

1

2

4

4 3 2 2 3
3 4 4
3 4 4

1

2

4 4 3 2
3 2 3

3

2

4

4 2 4 3

3

2

4 4 5

1
4 5 2 5

4 4 3 5

2

3 2 3 3 3

1

2

4 3 5

2

4 2 1

3

4 3 3 3 4
2

3

5 4



4 4 2 5

363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382

1 2 4 3

5

4

2
3
2

1 3 2 3
3 4 4
5 4 3

2

3 4 2

2 4 1

2

3 4 1

5

5 3 4 4 4 4
4 4 4

3
3

4
3

5 4 4
3 2 2

3
3

2

3 3

Promedio




Anexo 10

Evaluacion del marketing en la empresa.

Encuestado Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43



44
45

46

47

48

49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59

60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89



90
91

92
93
94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135



136
137
138
139
140

141
142

143

144

145

146
147

148

149

150
151
152

153
154
155
156
157

158
159
160
161
162

163
164
165
166
167

168
169
170
171
172

173
174
175
176
177

178
179
180
181



182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227



228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241

242
243
244
245
246
247

248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273



274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319



320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342

343
344
345
346
347

348
349
350
351
352

353
354
355
356
357

358
359
360
361
362

363
364
365



366 1
367 1
368 4
369 4
370 5
371 5
372 2
373 3
374 1
375 5
376 3
377 4
378 3
379 3
380 4
381 4
382 4
Promedio 3
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Anexo 11

Diagrama de Flujo para el proceso de venta.

DIAGRAMA DE FLUJO PARA EL PROCESO DE VENTA

ADMINISTRACION

INICIO

'

Recepcon de &
famaca de diende

A

Alencitn de
alguna consuity
o vanis de GPS

NO

Alenican por el ares
de Admrnsiracion

»

Resdizar of contrato y
> espeaficar s
condoones

»

Fin gal clerre
0e la venta.

AREA DE VENTAS

3

Escucha de los
reguanreenios y
necesdades del cienie

8

l

Brindat promocones v
toos de GPS
disponibles

-
\
REGISTRAAL
CLIENTE EN LA
BASE DE DATOS

4

Rondizar of
pago por los
equipas GPS

solickados

<+ ON

hvilario a regresar y
mejornr |
propuesios

Ganarar
TICKET para las
> insixiacones de ———
s GPS enlos
vehicuos

»

SOPORTE TECNICO

Instaiacion de los
equipon on las
urdates requendas.

v

Conformidad de ln
corrects instalacion por
parie del chente



