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Resumen

Esta investigacion aborda la transformacion comercial impulsada por el marke-
ting digital, presentando un estudio de caso aplicado a una empresa distribuidora
de agua en Chiclayo. El texto establece que el marketing digital se ha convertido en
una herramienta fundamental para el crecimiento empresarial y la competitividad,
redefiniendo las estrategias de ventas tradicionales. El analisis evidencia una bre-
cha critica: laempresa en estudio no ha logrado incrementar sus ventas de manera
significativa debido a la ausencia de procesos comerciales adecuados y, especifi-
camente, a la falta de un plan estratégico de marketing digital. Esto resulta en una
capacidad limitada paracomunicarse con sumercado, promocionar sus productosy
gestionar de manera efectiva la relacion postventa con clientes y distribuidores. En
respuesta, el trabajo se propone desarrallar y validar un plan integral de marketing
digital disenado para potenciar las ventas de la distribuidora. El objetivo central es
incrementar su presencia en linea, mejorar la comunicacion con el cliente y, en ul-
timainstancia, traducir estas acciones en un aumento sostenible de sus resultados
comerciales.

Palabras clave:

Marketing Digital, Estrategias de Ventas, Transformacion Comercial, Plan de Marke-
ting, Caso de Estudio

Abstract

Thisresearch addresses the commercial transformation driven by digital marketing,
presenting a case study applied to a water distribution company in Chiclayo. The text
establishes that digital marketing has become a fundamental tool for business grow-
th and competitiveness, redefining traditional sales strategies. The analysis reveals
a critical gap: the company under study has failed to increase its sales significantly
due to the absence of adequate commercial processes and, specifically, the lack of
a strategic digital marketing plan. This results in a limited capacity to communicate
with its market, promote its products, and effectively manage post-sale relations-
hipswith clients and distributors. Inresponse, this work proposes to develop and va-
lidate a comprehensive digital marketing plan designed to enhance the distributor's
sales. The central objective is to increase its online presence, improve customer
communication, and ultimately translate these actions into a sustainable increase
initscommercial results.

Keywaords:

Digital Marketing, Sales Strategies, Commercial Transformation, Marketing Plan,
Case Study.



(1]

Resumo

Estapesquisaaborda a transformacao comercial impulsionada pelo marketing digi-
tal, apresentando um estudo de caso aplicado a uma empresa distribuidora de agua
em Chiclayo. O texto estabelece que o marketing digital tornou-se uma ferramenta
fundamental para o crescimento empresarial e a competitividade, redefinindo as
estratégias de vendas tradicionais. A analise evidencia uma lacuna critica: a empre-
sa em estudo ndo conseqguiu aumentar suas vendas de forma significativa devido
a auséncia de processos comerciais adequados e, especificamente, a falta de um
plano estrategico de marketing digital. Isso resulta em uma capacidade limitada de
comunicacao com seu mercado, promoc¢ao de seus produtos e gestao efetiva dore-
lacionamento pos-venda com clientes e distribuidores. Em resposta, este trabalho
propoe desenvolver e validar um plano integral de marketing digital, concebido para
potencializar as vendas da distribuidora. O objetivo central ¢ incrementar sua pre-
senca on-line, aprimorar a comunicagao com o cliente e, em ultima instancia, tra-
duzir essas acoes em um aumento sustentavel de seus resultados comerciais.

Palavras-chave:
Marketing Digital, Estratégias de Vendas, Transformacao Comercial, Plano de Mar-
keting, Estudo de Caso.
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Capitulo

LA REVOLUCION COMERCIAL EN LA ERA DIGITAL



Fundamentos, aplicaciones y un caso practico en el
sector de distribucion de agua

En la economia global contemporanea, el marketing digital
se ha consolidado como un eje fundamental para el crecimientoy
la competitividad empresarial, trascendiendo su rol de mero ins-
trumento promocional para convertirse en un componente es-
tratégico integral (Yasa etal., 2024). Este fendmeno no es aislado,
sino que se enmarca dentro de una transformacion digital mas
amplia que redefine las interacciones comerciales, los modelos
de negocio y la propia relacién entre empresas y consumidores.
La acelerada digitalizaciéon no solo abre un abanico de oportu-
nidades comerciales sin precedentes, sino que también se erige
como una via catalizadora para el logro de objetivos de desarro-
llo sostenible de alcance global, integrando el progreso econémi-
co con la responsabilidad social y ambiental (Naciones Unidas,
2023). En este contexto, la investigacion académica y aplicada ha
identificado una clara oportunidad de sinergia, comprendiendo
que la adopcién de herramientas digitales es ya un espacio in-
dispensable, no opcional, para la optimizacién de procesos y el
desarrollo empresarial sostenible, alineandose con metas que
promueven el crecimiento econémico inclusivo, la educacién de
calidad, la gestion de recursos y la innovacion industrial (Nacio-
nes Unidas, 2023). La comprensidn de esta interseccion entre tec-
nologia, mercado y sostenibilidad es el primer paso para disefar
intervenciones que sean tanto rentables como socialmente res-
ponsables.
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Las inversiones globales en canales digitales reflejan esta
centralidad estratégica. Los datos son elocuentes: en mercados
desarrollados como Espana, la mayor porcién de la inversion pu-
blicitaria se destina a buscadores en linea (32.5%), seguida de cer-
ca por las redes sociales (28.3%), lo que subraya la primacia de los
medios basados en la intencionalidad del usuario y la conexion
social (Statista, 2024). Esta tendencia se replica y amplifica en
economias emergentes. En América Latina, Brasil constituye un
caso paradigmatico, con una inversién proyectada en estrategias
de marketing digital que escala desde los 35,000 millones de d6-
lares en 2022 hasta una proyeccién de 78,000 millones para 2027,
evidenciando una tasa de adopcion y confianza en crecimiento
exponencial (CEPAL, 2024). Sin embargo, este panorama optimis-
ta no esta exento de desafios significativos, como lo demuestra
el hecho de que un 31% de los inversores en la regién han expe-
rimentado fraudes, un recordatorio critico de que la sofisticacion
de las herramientas debe ir acompanada de marcos de seguri-
dad, transparencia y alfabetizacién digital (CEPAL, 2024). Anali-
zar estas tendencias de inversidn no es un ejercicio meramente
descriptivo; es fundamental para plantear estrategias efectivas
y resilientes, respaldando la pertinencia imperiosa de desarrollar
planes sélidos, bien fundamentados y adaptados al panorama de
riesgos y oportunidades especifico de cada mercado.

La evidencia empirica sobre el impacto del marketing digital
en los resultados comerciales es vasta y transversal a diferentes
geografiasy sectores. Investigaciones en contextos diversos con-
firman su potencia como motor de crecimiento. Por ejemplo, en



Pristina, la implementacién de planes centrados en marketing
digital en empresas que luchaban con estrategias tradicionalesy
un proceso de transicién estancado resulté en que el 56% de ellas
incrementara sus ventas de manera tangible (Elezaj y Livoreka,
2022). De forma paralela, en la India, la aplicacion de estrategias
de marketing electrénico basadas en funciones integradas de
ventas y marketing gener6 incrementos cercanos al 60% en em-
presas de modelo B2B y superiores al 20% en entornos B2C, de-
mostrando la versatilidad y efectividad del enfoque digital mas
alla del tipo de cliente (Gupta et al., 2021). Estos hallazgos, entre
muchos otros, indican de manera consistente que la aplicacién
de un plan estratégico de marketing digital conlleva beneficios
directos y cuantificables en el aumento de las ventas, actuando
como un puente entre capacidades internas y oportunidades de
mercado.

Este impacto se ve potenciado por la profunda evolucién en
el comportamiento y las expectativas del consumidor, que exi-
gen una reinvencién constante de las estrategias comerciales.
En mercados tan dinamicos como China e India, se observa que
los community managers emplean estrategias de marketing en
un 90% de sus esfuerzos para crear contenido que influya direc-
tamente en la decisién de compra, una labor que trasciende la
mera publicacién para convertirse en un ejercicio de persuasion
y construccién de comunidad (Hawaldar et al.,, 2022). Simulta-
neamente, en paises como Azerbaiyan, los intereses de compra
han migrado desde un modelo tradicional de “probary comprar”
hacia la realizacién de pedidos en linea, un cambio cultural que
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favorece el desarrollo de estrategias de comercio electrénico
disefiadas para captar clientes en un entorno digital puro (Ima-
nova, 2023). Esta digitalizacién acelerada de la demanda implica
que las empresas deben, necesariamente, generar estrategias
centradas en el cliente digital, entendiendo sus nuevos patrones
de bdsqueda, evaluaciony compra para poder generar mas ven-
tas en un ecosistema cada vez mas competitivo y mediado por
pantallas.

El caso peruano ofrece un microcosmos particularmente
ilustrativo de esta dinamica global. Los consumidores en Per(
ya exigen una mayor y mas activa presencia de las empresas en
redes sociales, una presion del mercado que ha llevado a que el
56% de los negocios comiencen a utilizar plataformas comossitios
web, WhatsApp y redes sociales de acuerdo con su sector (La-
vanda et al., 2021). La respuesta a esta demanda no se ha hecho
esperar en términos de resultados. Empresas peruanas que, ha-
biendo registrado un nivel base de ventas, implementaron pos-
teriormente estrategias estructuradas de marketing digital ob-
tuvieron incrementos aproximados del 15% en el afo siguiente,
demostrando la efectividad de la adaptacién estratégica (Cruza-
doetal, 2022). Los autores de estos estudios coinciden en sefialar
que las estrategias en plataformas digitales fueron de importan-
cia vital para el incremento de las ventas organizacionales, sin
importar el rubro especifico, lo que sugiere una universalidad de
principios aplicables desde el retail hasta los servicios. Esta evi-
dencia contextual sienta un precedente claro para cualquier em-
presa peruana que busque crecer en el entorno actual.



Diagnéstico de una brecha estratégica: el caso de la
distribuidora de agua en Chiclayo

En contraste con la tendencia general de adopcién y éxito
documentada, el analisis de una empresa distribuidora de agua
en Chiclayo revela una brecha estratégica critica que explica su
estancamiento en los Gltimos afnos. El niicleo del problema es do-
ble: porun lado, una gestién de ventas que opera con procesos in-
adecuados y, por otro, la ausencia total de un plan estratégico de
marketing digital. La primera falla se manifiesta en una cadena
de distribucion inconsistente, donde los distribuidores minoris-
tas no siempre cuentan con disponibilidad inmediata para abas-
tecer a los clientes finales, y en una capacidad de posventa defi-
ciente. Este ultimo punto es crucial, pues el personal de ventas
no siempre posee la capacitacion en técnicas efectivas necesaria
no solo para atraer nuevos clientes, sino, igualmente importan-
te, para concretar ventas que generen recompra y fidelicen a la
base clientelar existente. Esta carencia en capital humano subra-
ya, ademas, la necesidad de incorporar principios del Objetivo de
Desarrollo Sostenible 4, relativo a la educacién de calidad, como
parte de la solucién estructural para subsanar las falencias ope-
rativas.

Sumado a este déficit en la operacién comercial tradicional,
la segunday quizas mas limitante brecha es la inexistencia de un
plan centrado en el marketing digital. Esta omisién estratégica
priva a la empresa de herramientas esenciales para el comercio
moderno: no tiene una presencia significativa en social media
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que le permita ser visible y relevante para su mercado; no puede
mantener una comunicacion frecuente, bidireccional y personali-
zada con sus clientes; y carece de la capacidad para ejecutar cam-
pafas de promocién o publicidad, ya sea pagada para alcanzar
nuevos segmentos u organica para fortalecer la comunidad en
torno a la marca. En consecuencia, su capacidad para comercia-
lizar sus productos de manera efectiva en el principal escenario
donde hoy ocurren las interacciones comerciales —el digital— es
extremadamente limitada, obstruyendo cualquier posibilidad de
generar mas ventas a través de plataformas digitales. Esta situa-
cion la deja en una clara desventaja competitiva frente a actores
que si hayan emprendido su transformacion digital.

A partir de este diagnéstico, la investigacion se plantea con
una claridad metodolégica enfocada en la solucién. El problema
general se formula como: ;Cémo es el plan de marketing digital
para las ventas en una distribuidora de agua, Chiclayo 2024? Para
abordarlo de manera sistematica, se desglosa en tres problemas
especificos interrelacionados: 1) ;Cual es el nivel de las estrategias
de marketing digital en la distribuidora? (un diagnéstico de la si-
tuacioén actual); 2) ;Cudl es el nivel de ventas en la distribuidora?
(una cuantificacién del desempefio comercial); y 3) sEs valido el
plan enfocado en el marketing digital para las ventas en la dis-
tribuidora? (una evaluacion de la propuesta de solucién). Esta es-
tructura permite un abordaje escalonado que va del andlisis de la
realidad a la validacién de la intervencion propuesta.



La justificacion de este estudio es multifacética y robusta.
Desde una perspectiva empresarial, se justifica plenamente por-
que elabora un plan de marketing digital disefiado para contri-
buir directamente con la gestién de ventas de un negocio espe-
cifico, una herramienta que le permitird mejorar su presencia en
internet, comunicarse de manera efectiva con clientes actuales
y potenciales, y comercializar mejor sus productos, lo que debe-
ria reflejarse en un aumento medible de sus niveles de ventas.
Teéricamente, se sustenta en la bisqueda y sintesis de un corpus
diverso de articulos, tesis y libros, construyendo una base clara
y fundamentada sobre las variables investigadas. Metodolégi-
camente, se apoya en el diseno de un instrumento (cuestionario)
ad-hoc para recopilar informacion relevante y diagnéstica sobre
las estrategias actuales de la empresa, permitiendo identificar
falencias especificas y generar un plan de mejora basado en da-
tos reales. Finalmente, su justificacién practica reside en su po-
tencial para servir como trabajo precursor o referente para otras
investigaciones en sectores similares o con problematicas analo-
gasen el Perq.

En consecuencia, el objetivo general de la investigacién se
alinea directamente con el problema: Proponer un plan de mar-
keting digital para las ventas en una distribuidora de agua en
Chiclayo para el ano 2024. Los objetivos especificos desprendidos
para operacionalizar esta meta son: 1) Analizar el nivel de las es-
trategias de marketing digital en la distribuidora; 2) Identificar el
nivel de ventas en la distribuidora; y 3) Validar el plan enfocado
en el marketing digital para las ventas en la distribuidora. Este
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marco de objetivos proporciona una hoja de ruta clara para todo
el proceso investigativo, desde la recoleccién de datos hasta la
elaboraciony evaluacién de la propuesta final.

Lecciones desde la practica global y local:
antecedentes que moldean la solucion

Un andlisis de los antecedentes internacionales proporciona
lecciones valiosas sobre la aplicacion y efectividad de las estra-
tegias digitales en diversos contextos. Por ejemplo, Qiang et al.
(2023) se dedicaron a determinar las sinergias publicitarias entre
canales digitales para ventas telefénicas entrantes, descubrien-
do, a través de un estudio cuantitativo con una muestra masiva,
que la publicidad display (banners) puede resultar mas efectiva
que la basada en bisqueda para metas de exposicion en cana-
les mixtos (online y offline). Este hallazgo recalca la importancia
de una asignacién presupuestaria inteligente y basada en el ob-
jetivo especifico de cada campana, no en tendencias genéricas.
En un sector tan relevante como el alimenticio, Pesci et al. (2023)
analizaron el uso de tecnologias de marketing y ventas en linea
entre productores de mercado directo en California, encontran-
do que un 65% tenia presencia online y que para el 73% de quie-
nes adoptaron ventas digitales, esto se tradujo en ventajas en
rentabilidad. El estudio resalta como estas tecnologias brindan
un apoyo vital, especialmente a productores mas pequenos que
participan en mercados de venta directa, democratizando el ac-
ceso a clientes mas amplios.



La innovacién impulsada por lo digital también es evidente
en el trabajo de Csordas et al. (2022), quienes examinaron coémo
las soluciones de marketing online permiten abrir nuevos canales
de ventas para empresas alimenticias en Austria. Sus hallazgos,
que incluyen el alto uso del correo electrénico y el teléfono para
pedidos, demuestran que las estrategias de ventas ya no son
puramente tradicionales, y que el uso de tecnologias accesibles
puede facilitarlas y, a la vez, promover modelos mas sostenibles.
En el ambito B2B del sur de Asia, Hawaldar et al. (2022) examina-
ron la influencia de los medios online en ventas y marketing, do-
cumentando una transformacién digital significativa que, a pesar
de comenzar con bajos porcentajes de innovacién en medios de
pago o comunicacién social especificamente, gener6 un incre-
mento tangible del 5% en la tasa de respuesta, evidenciando que
incluso mejoras incrementales en la digitalizacién pueden tener
un impacto positivo inmediato.

La medicién del retorno de la inversion (ROI) en canales es-
pecificos es otro aporte clave de la literatura. Dolega et al. (2021)
lograron cuantificar la incidencia de las actividades en redes so-
ciales en los resultados comerciales de un minorista britanico en
linea, estableciendo que un incremento de una libra en gasto pu-
blicitario en Facebook generaba un aumento de 0.42 en el nime-
ro de pedidos y de 1.29 libras en los ingresos por ventas. Este tipo
de estudios es fundamental, pues trasciende las métricas de va-
nidad (como “me gusta”) para conectar directamente la inversion
digital con resultados comerciales duros (pedidos e ingresos), en-
fatizando que el marketing en plataformas sociales no solo atrae
trafico, sino que lo convierte en transacciones.
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En el contexto nacional peruano, los antecedentes refuerzan
lavalidez del enfoque propuesto. Seclen etal. (2023) analizaron el
impacto de los servicios intensivos en conocimiento digital y las
innovaciones online en las ventas de empresas peruanas, conclu-
yendo que las companias que digitalizaron su modelo de negocio
(66%) tuvieron un papel fundamental, y que aquellas que exter-
nalizaron servicios de marketing mostraron una mayor probabi-
lidad de innovary de impactar positivamente sus ventas en poco
tiempo. Esto sugiere que, para una PYME como la distribuidora
de agua, buscar alianzas o asesoria externa especializada podria
ser una ruta acelerada y efectiva. Estudios aplicados en sectores
especificos, como el de Burga (2023) para una planta purificadora
de agua o Zamora (2023) para una empresa de alimentos, coinci-
denenidentificar la falta de un plan de marketing como causa de
estancamiento y proponen soluciones basadas en la diferencia-
cién, promociény adaptacion a canales digitales (como delivery).
Gémez (2022) y Rojas (2021), en negocios veganos y supermerca-
dos digitales respectivamente, aportan evidencias similares: la
ausencia de estrategias digitales conduce a decrecimiento o po-
sicionamiento bajo, mientras que la implementacién de planes
centrados en redes sociales, comunicacion digital y marketing de
contenidos logra revertir la tendencia y mejorar los atributos de
la empresa. Este conjunto de experiencias locales constituye un
acervo probatorio sélido de que la problematica de la distribui-
dora de Chiclayo no es tnica y de que las soluciones basadas en
marketing digital tienen un historial de efectividad en el Perd.



Armazén conceptual: definiciones y dimensiones para
laaccion

Para operacionalizar la investigacién y el plan propuesto, es
imperativo establecer un marco conceptual sélido. La variable
central, el marketing digital, ha sido definida por diversos auto-
res que coinciden en su naturaleza instrumental y estratégica.
Chaffey (2014) lo describe como la utilizacién de herramientas
digitales para ejecutar estrategias publicitarias destinadas a im-
pulsar ventas, aprovechando internet como el conector esencial
global entre negocios y clientes. Selman (2017) amplia esta vision,
indicando que abarca todas las estrategias empleadas a través de
la web con el objetivo Gltimo de atraer visitas o generar ventas, ya
sea en linea o en un establecimiento fisico, y desglosa dimensio-
nes criticas como la comunicacién, la promocién, la publicidad
y la comercializaciéon. En una perspectiva mas contemporanea,
Sasongko et al. (2023) lo consideran un conjunto esencial de he-
rramientas que complementa la globalizacién, facilitando la in-
terconexion empresa-cliente a través de medios digitales para
ofrecer bienes, recibir informacién y completar transacciones con
maxima conveniencia (Adwan y Altrjman, 2024).

Estas dimensiones se materializan en indicadores medibles.
Para la comunicacidn, se consideran la presencia web (visibilidad
e identidad en internet), la optimizacién para motores de bus-
queda (SEO) y la difusién de contenido adecuado (Marin y Fu-
[lat, 2022; Oriakhi et al., 2023; Ukaj et al., 2023). La promocion se
evalla a través de la difusién de promociones, la diferenciacién
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de precio en el entorno digital y la gestién de precios y ofertas
temporales (Vasan, 2023; Zambrano et al., 2021; Garg et al., 2022;
Chimbo et al., 2022). La publicidad digital se concreta en la crea-
cién de anuncios, la planificacién estratégica de campanas en en-
tornos digitales y el uso de multimedia (Purnamasari et al., 2023;
Harshith et al., 2022). Finalmente, la comercializacién se opera-
cionaliza en los canales de ventas utilizados, la capacidad de pos-
tventa a través de medios digitalesy la efectividad medible de las
redes sociales (Sheremetyeva et al., 2022).

La variable dependiente, las ventas, encuentra una defini-
cion procesal en Johnston y Marshall (2019), quienes la conciben
como un proceso singular de actividades, elecciones y tacticas
que progresan hacia una transaccién, coordinando diversas eta-
pas para satisfacer necesidades y deseos del cliente. Estos auto-
res plantean dimensiones clave: la gestion de ventas (estrategias
para planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades co-
merciales); los tipos de ventas (enfoques adaptados a diferentes
mercados y situaciones); y las técnicas de ventas (herramientasy
habilidades para desencadenar acciones de compra) (Johnstony
Marshall, 2019). Artal (2018) complementa esta vision al enfatizar
que la gestion de ventas es un procedimiento generador de in-
gresos que determina la rentabilidad y que requiere eficiencia y
planificacién estratégica para identificar los cierres exitosos (Va-
lenciay Lemoine, 2023; Mactear, 2011). Las ventas, en esencia, son
el proceso de intercambio de bienes por valor econémico en con-
textos B2C, B2B o C2C, a través de diversos canales (Egocheagay
Chavez, 2021; Pérez, 2015).



Los indicadores para estas dimensiones permiten una eva-
luacién precisa. Para la gestion de ventas, son relevantes el uso
de sistemas de informacion, la estructura del proceso de ventas
y la variedad de la oferta (Balinado et al., 2021; Young y Milton,
2011). Los tipos de ventas se analizan mediante la disponibilidad
de atencién inmediata, la capacidad del equipo de ventasy la va-
riedad de formas de pago (Liy Liu, 2022; Groza et al., 2021). Final-
mente, la aplicacién de técnicas de ventas especificas y el nivel
de capacitacién del personal en dichas técnicas son indicadores
fundamentales para evaluar la competencia comercial del equi-
po (Carrasco, 2014; Mora et al., 2023). Este armazén conceptual,
nutrido por la literatura académica y empirica, proporciona las
categorias de analisis y las métricas necesarias para diagnosticar
la situacion de la distribuidora de agua en Chiclayo y, sobre esa
base diagnéstica, construir un plan de marketing digital que sea
teéricamente sélido, practico en su aplicacién y medible en sus
resultados, cerrando asi el circulo entre la identificaciéon de una

brecha estratégica y la propuesta de una soluciéon integral y va-
lidada.

Hacia una integracion estratégica: La sinergia entre
marketing digital y desarrollo sostenible

La trascendencia del marketing digital en la era contem-
poranea va mas alla de su capacidad para impulsar métricas
comerciales aisladas; su verdadero potencial radica en su habili-
dad para integrarse con agendas mas amplias de valor, como los
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Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). La investigacion inicial
menciona esta conexion, pero merece una profundizacién sus-
tancial, ya que representa un paradigma de negocio emergente.
El marketing digital, al democratizar el acceso a la informacién y
a los mercados, se convierte en un habilitador clave para el ODS
8 (Trabajo decente y crecimiento econémico), no solo a través del
crecimiento del PIB, sino fomentando emprendimientos inclu-
sivos y canales de distribucién que generen empleo de calidad
en la economia digital (Naciones Unidas, 2023). De manera mas
especifica, y vinculado al caso de estudio, el ODS 6 (Agua limpia
y saneamiento) puede ser potenciado mediante campafas de
marketing digital que eduquen sobre el consumo responsable,
promuevan servicios de agua purificada de calidad y transpa-
renten los procesos de distribucion, construyendo confianza y
lealtad en torno a un recurso vital. Asimismo, el ODS 9 (Industria,
innovacion e infraestructura) se ve directamente impulsado por
la adopcién de tecnologias digitales en la cadena de valor de la
distribucion, desde apps de seguimiento de pedidos hasta sis-
temas de gestion de relacién con el cliente (CRM) basados en la
nube, haciendo que la operacién no solo sea mas eficiente, sino
también mas innovadoray resiliente.

Esta integracion no es tedrica; se manifiesta en casos prac-
ticos. Por ejemplo, empresas de servicios piblicos en Europa han
utilizado campanas de marketing en redes sociales y correo elec-
trénico para promover la reduccién del consumo de agua entre
sus clientes, vinculando directamente un objetivo de sostenibi-
lidad (ODS 6) con una estrategia de comunicacién digital que, al



mismo tiempo, mejora la imagen de la marca y la satisfaccion
del cliente. En el sector agricola, plataformas digitales conec-
tan a pequenos productores (potenciando el ODS 8 y el ODS 9)
directamente con consumidores finales, acortando cadenas de
suministro y reduciendo desperdicios, una estrategia comercial-
mente viable y ambientalmente sostenible que es promocionada
integramente a través de canales digitales. Para la distribuidora
de agua en Chiclayo, este enfoque integrador sugiere que su plan
de marketing digital no debe limitarse a vender mas bidones o
garrafas, sino a posicionarse como un actor comprometido con el
acceso a agua de calidad y con practicas operativas eficientes en
su comunidad, utilizando el storytelling digital para comunicar
este compromiso y diferenciarse de competidores que solo com-
piten en precio.

Profundizando en los pilares del marketing digital: mas
alla de las definiciones basicas

Para transformar el marco conceptual en un plan de accién
ejecutable, es necesario desmenuzar cada una de las dimensio-
nes mencionadas, aportando profundidad y ejemplos concretos
de su aplicacién en contextos similares al del caso de estudio. La
comunicacién digital, por ejemplo, va mucho mas alla de tener
un sitio web estatico. Implica una estrategia de contenidos proac-
tiva. La presencia web debe ser responsive, rapida y segura, prin-
cipios técnicos no negociables en 2024 (Mariny Fullat, 2022). Pero
ademas, debe albergar contenido valioso: un blog que aborde te-
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mas de interés para el cliente, como “La importancia de la hidra-
tacion”, “Cémo conservar el agua purificada” o “Nuestro proceso
de purificacion”, posicionando a la empresa como una autoridad
en el temay mejorando su SEO organico (Oriakhi et al., 2023). La
difusion de este contenido a través de newsletters por WhatsApp
Business o Facebook, segmentando por tipo de cliente (hogares,
oficinas, restaurantes), es un ejemplo practico de cémo la comu-

nicacion se vuelve estratégicay medible (Ukaj et al., 2023).

La promocion en el entorno digital ofrece un nivel de seg-
mentacién y personalizacion imposible en medios tradicionales.
La difusién de promociones no es mandar un volante masivo; es
crear una campana en Facebook Ads dirigida especificamente a
personas en un radio de 5 km alrededor de Chiclayo que tienen
intereses en “hogar” o “salud”, ofreciendo un descuento en la pri-
mera compra online (Vasan, 2023). La diferenciaciéon de precio
puede explorarse mediante modelos de suscripcion (p.ej., “Plan
Familiar Mensual” con un precio preferencial por fidelidad), pro-
movidos a través de anuncios en Google Search cuando alguien
busque “agua a domicilio Chiclayo” (Carg et al., 2022). Las ofertas
relampago de 24 horas anunciadas en Instagram Stories pueden
generar un sentido de urgencia y aumentar las conversiones en
periodos de baja demanda (Chimbo et al., 2022).

Respecto a la publicidad digital, su eficacia esta en la hibri-
dacién de formatos y la precision del targeting. Para una distri-
buidora local, los anuncios de display (banners) en sitios web de
noticias locales de Chiclayo pueden ser mas efectivos para gene-



rar reconocimiento de marca que una campana nacional gené-
rica, validando el hallazgo de Qiang et al. (2023). La creacién de
contenido multimedia, como videos cortos mostrando el proceso
de entrega puntual o testimonios de clientes satisfechos en Tik-
Tok o Reels, es una forma de publicidad organica de alto impacto
que humaniza la marca (Harshith et al., 2022). La planificacién de
estas campanas debe seguir un ciclo: captacién de leads (con pu-
blicidad pagada en buscadores), nurturing o cultivo (con correos
automatizados que eduquen) y conversiéon (con promociones
personalizadas), un funnel claramente definido y optimizable.

Finalmente, la comercializacion es donde todas las piezas
convergen para generar la transaccion. Los canales de ventas de-
ben ser omnicanal: un cliente debe poder pedir por WhatsApp,
por un formulario web, por teléfono o en persona, y su experien-
cia debe ser coherente (Sheremetyeva et al.,, 2022). La capacidad
de postventa digital es un diferenciador brutal: un bot de What-
sApp que, tras la entrega, pregunta “;Quedé satisfecho con el
servicio?”y ofrece un enlace para reprogramar el proximo pedido
automatiza la fidelizacién. La efectividad de las redes sociales se
mide entonces no en seguidores, sino en la tasa de respuesta a
mensajes directos, el porcentaje de clientes recurrentes que pro-
vienen de Instagram, o el volumen de pedidos generados por una
campana especifica en Facebook. Este nivel de trazabilidad es lo
que convierte al marketing digital de una apuesta a una ciencia
aplicada para el crecimiento empresarial, especialmente para
una PYME que necesita maximizar el retorno de cada sol inver-
tido.






Capitulo

ARQUITECTURA METODOLOGICA



CAPITULO |2

Fundamentos y diseiio de la investigacion

El presente estudio se disen6 siguiendo un tipo de investi-
gacién basica o pura, cuyo propésito fundamental radica en des-
cubrir los principios y leyes subyacentes que rigen los fendmenos
de interés, sin perseguir aplicaciones practicas inmediatas o solu-
ciones concretas a problemas especificos en un corto plazo (CON-
CYTEC, 2020). Esta orientacion epistemoldgica prioriza la gene-
racién de conocimiento fundamental y la comprensién teérica
profunda de las relaciones entre las variables, lo que constituye
un cimiento indispensable para futuras investigaciones aplica-
das. Al centrarse en la elucidacién de mecanismos causales y co-
rrelacionales en el ambito del marketing digital y las ventas, el es-
tudio busca contribuir al cuerpo teérico existente, destacando la
ausencia de intenciones pragmaticas inmediatas para enfatizar
su naturaleza exploratoria y de construccién de marcos concep-
tuales robustos. Este enfoque es particularmente relevante en un
campo en rapida evolucién como el digital, donde comprender
los principios que gobiernan la eficacia de las estrategias antece-
dey permite el desarrollo de intervenciones practicas efectivas.

El paradigma que guio el proceso investigativo fue el cuan-
titativo, el cual se ocupa de la recoleccion y el analisis sistematico
de datos numéricos con el objetivo expreso de verificar, refutar
o ajustar las hipétesis planteadas que sustentan la investigacion
(Rodriguez y Burneo, 2017). Este enfoque subraya la relevancia
primordial de los datos empiricos cuantificables y su tratamien-
to estadistico para analizar el comportamiento, la variaciény las



relaciones entre las variables de estudio. La eleccion del método
cuantitativo se justifica por su capacidad para proporcionar me-
diciones objetivas, facilitar la generalizacion de resultados a par-
tir de muestras representativas y ofrecer un alto grado de preci-
sion en el andlisis, permitiendo contrastar de manera rigurosa las
proposiciones tedricas con la evidencia recogida en el contexto
especifico de la distribuidora de agua en Chiclayo. La estadistica,
por tanto, no es solo una herramienta auxiliar, sino el ntcleo del
proceso analitico que permite transformar observaciones en co-
nocimiento verificable.

En cuanto a su diseno, la investigacion se configur6 como
no experimental, ya que el investigador adopté un rol de obser-
vacion pasiva, registrando y analizando los fenémenos tal como
ocurren o han ocurrido en su contexto natural, sin intervenir para
manipular deliberadamente las variables independientes o asig-
nar sujetos a grupos de control y experimental (Hernandez et al.,
2014). Este disefo resalta la observacion de eventos en su estado
actual, loqueimplica que el estudio se limita a examinar las varia-
bles en un momento dado sin alterar las condiciones del entorno.
Esta caracteristica es coherente con el objetivo de diagnosticar la
situacion real y preexistente de las estrategias de marketing y el
nivel de ventas en la empresa de estudio, capturando una instan-
tanea de la realidad sin la introduccién de tratamientos o estimu-
los externos por parte del investigador, lo que asegura una alta
validez ecolégica.
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Asimismo, el estudio presenta un corte transversal, dado
que la recoleccién de datos de los participantes se realizé en un
solo punto en el tiempo, proporcionando una visién instanta-
nea y sincrénica de las variables bajo analisis (Hernandez et al.,
2014). Este enfoque de “fotografia” en un momento especifico es
eficiente para describir caracteristicas y explorar asociaciones en
un periodo determinado, aunque no permite inferir relaciones
causales a lo largo del tiempo. Complementariamente, la inves-
tigacién tuvo un alcance descriptivo-proyectivo. Por un lado, el
componente descriptivo se centrd en la especificacion precisa y
detallada de las propiedades, caracteristicas y perfiles de los su-
jetos, procesos y situaciones involucrados, como las estrategias
de marketing digital empleadas y los niveles de ventas alcanza-
dos (Hurtado, 2000). Por otro lado, el componente proyectivo
buscé trascender la mera descripcion para proponer soluciones
o alternativas viables a los problemas identificados en la reali-
dad diagnéstica, aplicando y evaluando conceptualmente una
propuesta concreta —el plan de marketing— en respuesta a las
necesidades detectadas (Hurtado, 2000). Esta dualidad permite
que el estudio no solo retrate la realidad, sino que también avan-
ce hacia la construccién de un camino para su transformacion.



Figura 1. Esquema del disefo de investigacion
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Fuente: Mundaca Alvines (2024).

Nota. M = Muestra; O = Observacion de ambas variables; T= Teorias que
fundamentan; P = Propuesta

Desentranando las variables clave: marco operativo
para el analisis

Para operacionalizar la investigacion, fue crucial definiry
desagregar las variables centrales en dimensiones e indicadores
medibles. La variable independiente, el marketing digital, fue
conceptualizada de manera integral. Selman (2017) indica que
esta abarca todas las estrategias empleadas por las empresas
para comunicarse a través de la web, utilizando la promocién y
la publicidad con el objetivo dual de atraer visitas y facilitar la co-
mercializacién de productos, incluso si la transaccion final ocurre
en un establecimiento fisico. Para su medicion, esta variable se
descompuso en cuatro dimensiones clave: la comunicacién (que
incluye la gestién de la informacién, la presencia web, el uso de
canales digitales y la difusion estratégica de contenido); la pro-
mocidn (centrada en las acciones en medios sociales, la diferen-
ciacion, las promociones web y la gestion de precios y ofertas);
la publicidad (referida a la creacién de anuncios, la ejecucién de
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campanas publicitarias digitales, el grado de interactividad y el
uso de recursos multimedia); y la comercializacién (que engloba
la gestion de canales de ventas, las actividades de postventa, las
estrategias de fidelizacién y la efectividad de las redes sociales).
Este marco multidimensional permite una evaluacién holistica
que va mas alla de la simple presencia en linea.

Por su parte, la variable dependiente, las ventas, fue defi-
nida con un enfoque en la gestion. Johnston y Marshall (2019) la
conciben como un proceso singular que involucra un conjunto
secuencial de actividades, elecciones y técnicas especificas em-
pleadas para concretar la venta de un producto, lo que requiere
coordinar meticulosamente sus diferentes etapas para satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes. Esta variable se opera-
cionalizé a través de tres dimensiones principales: la gestion de
ventas (evaluando el ambiente comercial, la estructura del pro-
ceso, la tecnologia de apoyo y la variedad de la oferta); los tipos
de ventas (analizando la disponibilidad del producto/servicio,
las politicas de precio, la capacidad del equipo comercial y la di-
versidad de formas de pago); y la técnica de ventas (midiendo la
aplicacién efectiva de metodologias de venta, el nivel de capaci-
tacion del personal y las habilidades especificas demostradas en
la interaccion con el cliente). Esta desagregacion facilita un diag-
néstico granular que identifica fortalezas y debilidades en cada
eslabén del proceso comercial.

La poblacion objeto de estudio se define como el conjunto
completo de elementos o individuos que poseen las caracteris-



ticas de interés para la investigacion y sobre los cuales se desean
hacer inferencias. Para este estudio, se delimité una poblacién fi-
nita de 75 unidades, compuesta por dos subgrupos estratégicos:
45 clientes fidelizados y 30 distribuidores minoristas activos en la
ciudad de Chiclayo (Arroyo, 2020). La seleccién de estos dos gru-
pos responde a la necesidad de capturar perspectivas tanto de la
demanda final (los clientes, quienes experimentan directamente
el servicio y la comunicaciéon de marketing) como de un eslabén
critico de la cadena de suministro y ventas (los distribuidores,
quienes son intermediarios clave en la comercializacién y la dis-
ponibilidad del producto). Esta composicién garantiza una vision
bidimensional del ecosistema comercial de la empresa.

Estrategias de recoleccion y analisis: del instrumento a
lainterpretacion

La técnica principal de recoleccién de datos fue la encues-
ta, un método que implica la recopilacién sistematica de infor-
macién directamente de los individuos a través de un conjunto
de preguntas estructuradas, las cuales pueden administrarse
en diversos formatos, como cuestionarios escritos, telefénicos o
en linea (Medina et al., 2023). Esta técnica fue seleccionada por
su eficiencia para recabar datos estandarizados de una muestra
relativamente amplia en un periodo corto, permitiendo la cuan-
tificacién y comparaciéon de percepciones y caracteristicas. Los
instrumentos especificos empleados fueron dos cuestionarios,
definidos como conjuntos de items o preguntas disefiados me-
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ticulosamente para obtener informacion precisa y especifica de
los participantes en la investigacion (Medina et al., 2023). Se ela-
boraron dos versiones diferenciadas: una dirigida a la muestra de
clientes, enfocada en evaluar su percepcion sobre las estrategias
de comunicacién, promociény servicio de la empresa; y otra diri-
gida a los distribuidores, centrada en los procesos logisticos, de
soporte y comerciales.

Para garantizar la validez de contenido de los instrumen-
tos, estos se sometieron a un riguroso proceso de validacién por
juicio de expertos. Este procedimiento consisti6 en presentar los
cuestionarios a profesionales con amplia trayectoria y conoci-
miento especializado en marketing digital, ventas y metodologia
de investigacién, para que emitieran su opinién fundamentada
sobre la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de cada
item (Medina et al., 2023). Los expertos brindaron su juicio, valo-
raciony sugerencias de mejora, lo que permitio refinar los instru-
mentos, eliminar ambigliedades y asegurar que midieran efec-
tivamente los constructos tedricos definidos. Paralelamente, se
evalué la confiabilidad de los cuestionarios mediante una prueba
piloto, aplicindolos a un pequefio grupo con caracteristicas simi-
lares a la poblacién objetivo pero que no formd parte de la mues-
tra final. Los datos de esta prueba se analizaron utilizando el co-
eficiente Alfa de Cronbach, una medida estadistica que permite
conocer la estabilidad y consistencia interna del instrumento, es
decir, el grado en que todos los items que componen una escala
miden un mismo constructo latente de manera coherente (Medi-
naetal., 2023). Un valor de Alfa elevado indica que el instrumen-
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to es confiable y producira resultados consistentes en diferentes
aplicaciones.

Unavez completada la fase de recolecciéon de datos median-
te la encuesta aplicada a la muestra de clientes y distribuidores
de la empresa, se ejecuté un meticuloso proceso de preparacion
de datos. Esto incluyd la codificacién de respuestas para transfor-
mar las opciones cualitativas en valores numéricos manejables,
facilitando asi el analisis cuantitativo mediante el uso del softwa-
re Excel 2019. Esta etapa también comprendid una verificaciony
depuracién de la base de datos para corregir posibles errores de
digitacion, identificar valores atipicos y gestionar datos faltantes,
asegurando la integridad y calidad del conjunto de datos antes
del analisis. Con los datos debidamente preparados, se proce-
di6 al andlisis estadistico descriptivo utilizando el software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Este analisis se cen-
tré en obtener una comprensién inicial y global de las respuestas
mediante el calculo de estadisticos descriptivos como frecuen-
cias, porcentajes, medias y desviaciones estandar. El examen de
la distribucién de respuestas para cada pregunta permitié reve-
lar patrones clave, tendencias centrales y niveles de dispersién
relacionados directamente con las practicas de marketing digi-
tal y el desempefio en ventas. Finalmente, la interpretacién de
los resultados se orient6 a relacionar los hallazgos empiricos con
los objetivos planteados en la investigacion, discutiendo sus im-
plicaciones practicas y tedricas, y destacando de qué manera las
mejoras identificadas en el ambito del marketing digital podrian
traducirse en una gestion de ventas mas efectiva y competitiva
para la empresa en estudio.
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Compromiso ético y rigor académico en la investigacion

En relacién con los aspectos éticos, la investigacién se com-
prometi6 a respetary cumplir escrupulosamente cada reglamen-
to y lineamiento estipulado por la Universidad César Vallejo, en
concordancia con su cédigo de ética institucional. Este compro-
miso se materializ6 en la aplicacién constante de principios bioé-
ticos fundamentales. Se buscé garantizar la integridad y el bien-
estar de los participantes (clientes y distribuidores), priorizando
la no maleficencia para evitar cualquier perjuicio, la justicia en el
trato y la seleccién de la muestra, y el respeto por su autonomia
a través de la obtencién de un consentimiento informado claro
y voluntario. Asimismo, se mantuvo una estricta transparencia
en la comunicacién de los procedimientos y en la presentacion
de todos los resultados obtenidos, considerando la equidad en el
andlisis de la informacién proporcionada por cada cliente y dis-
tribuidor.

Adicionalmente, para asegurar el rigor académico y la pro-
piedad intelectual, toda la tesis se redacté aplicando las normas
de la séptima edicién de la American Psychological Association
(APA), en su version en espafol. Esta aplicacion rigurosa se ma-
terializ6 en cada capitulo del documento, mediante la citacién y
referenciacién correcta y uniforme de todas las fuentes consul-
tadas, respetando escrupulosamente la veracidad de la infor-
macién obtenida de articulos cientificos indexados en bases de
datos de prestigio, libros especializados y tesis previas. Todo el
material consultado fue debidamente parafraseado para presen-



tar las ideas con las propias palabras del investigador, respetan-
do asilos indices de similitud permitidos por la universidad y ase-
gurando la originalidad del trabajo, mientras se construia sobre
los cimientos del conocimiento académico existente de manera
éticay responsable.
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Lo que los datos revelan sobre la conexion con el

mercado

Tabla1. Grado de Desarrollo de las Estrategias de Marketing Digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 7 9.3
Regular 42 56,0
Optimo 26 34,7
Total 75 100,0

Fuente: Mundaca Alvines (2024).

De acuerdo con los resultados encontrados basados en el
marketing digital, se muestra que los clientes y proveedores lo ca-
lificaron en un nivel regular con el 56%, lo que significé que la dis-
tribuidora de agua no tiene claramente bien definidas sus estra-
tegias para comunicar y comercializar sus productos empleando
plataformas digitales, mucho menos, como realizar promociones
y publicidad mediante sitios web para llegar a su mercado meta;
sin embargo, cabe indicar que, existe un 34,7% que considero6 la
variable como 6ptima evidenciando que la empresa puede que
este empleando estrategias de marketing digital pero no estan
del todo definidas de acuerdo a sus objetivos empresariales, por
lo que, existe la necesidad de complementar las estrategias con
un plan de marketing digital para la distribuidora.



Tabla 2. Evaluacion del Desempefio por Dimensién del Marketing Digital

Nivel Comunicacién Promocion Publicidad Comercializa-
cién
f % f % f % f %
Deficiente 5 6,7% 1 14,7% 5 6,7% 8 10,7%

Regular 36 48,0% | 40 | 53,3% 31 41,3% 45 | 60,0%

Optimo 34 453% | 24 | 32,0% 39 52,0% | 22 | 293%

Total 75 100,0 75 100,0 75 100,0 75 100,0

Fuente: Mundaca Alvines (2024).

De acuerdo los resultados encontrados sobre la dimensién
comunicacién, se muestra que tanto los clientes como los pro-
veedores la calificaron como regular con el 48% y deficiente con
el 6,7%, demostrando que, aln la distribuidora de agua presenta
falencias al momento de brindar informacién mediante alguna
plataforma digital, lo que puede conllevar a insatisfaccion de los
clientes finales; Asimismo, la dimensién promocién, fue regular
con el 53,3% y deficiente con el 14,7% lo que, es preocupante, ya
que, quedd evidenciado que son pocas las veces que se difunden
promociones u ofertas a través de algiin medio digital, y las que
brinda no son del todo atractivas, Gnicas ni distintivas; con rela-
cién a ladimension publicidad fue regular con el 41,3%y deficien-
te con el 6,7% determinando que no se emplea con frecuencia
anuncios publicitarios para difundir sus productos en sus redes
sociales, conllevando a que los clientes pocas veces recuerden
la marca y sus productos cuando deseen realizar una compra; y
con respecto a la dimension comercializacién fue regular con el
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60% y deficiente con el 10,7%, siendo la dimensién que presen-
ta mas debilidad, debido a que, la distribuidora no emplea con
frecuencia ventas en linea a través de redes sociales u otra plata-
forma para ofrecer sus productos, ademas no, tiene la capacidad
para brindar un seguimiento posterior a la venta para retenery
fidelizar a sus clientes. Basandose en todo ello, existe la necesi-
dad de plantear estrategias que ayuden a mantener una mejor
comunicacién con sus potenciales cliente para que adquieran sus
productos y se fidelicen; asi como estrategias enfocadas en la
promocioén de sus productos por diversos medios digitales para
acaparar mejor la atencién de sus potenciales clientes, logrando
tener un mejor aumento de sus ventas al incrementar su catera
de clientes; también a formular estrategias enfocadas en la pu-
blicidad sea pagada u organica para poder llegar a una mayor
audiencia y se puedan conocer sobre las diversas presentaciones
de los productos que se ofrecen y se generen estrategias de co-
mercializacion, donde la empresa pueda ofrecer sus productos
en lineay sobre todo realice un seguimiento a sus clientes.

Tabla 3. Evaluacién del Desempeno Comercial

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 4,0
Regular 48 64,0
Optimo 24 32,0
Total 75 100,0

Fuente: Mundaca Alvines (2024).



Basandose en la variable ventas, se hallé que presenta un
nivel regular con el 64% y el 4% afirmando que ain se encuen-
tra en proceso para generar una correcta gestion de ventas, asi
como emplear las técnicas adecuadas de acuerdo con cada tipo
de venta, indicando un desempeno promedio en las ventas de la
distribuidora de agua; ya que, si bien es cierto se ha establecido
una base de clientes estable, pero enfrenta desafios para alcan-
zar un rendimiento sobresaliente de manera consistente; por lo
que, existe la necesidad de implementar estrategias de marke-
ting y ventas mas efectivas para impulsar este segmento hacia el
nivel 6ptimo, enfocandose en identificar los factores que distin-
guen las ventas 6ptimas de las regulares para replicar ese éxitoy
mejorar su rendimiento de manera general.

Tabla 4. Nivel de las dimensiones de la variable ventas

Nivel Gestion de ventas Tiposdeventas | Técnicadeventas
f % f % f %
Deficiente 7 9,3% 6 8,0% 6 8,0%
Regular 42 56,0% 36 48,0% 41 54,7%
Optimo 26 34,7% 33 44,0% 28 37.3%
Total 75 100,0% 75 100,0% 75 100,0%

Fuente: Mundaca Alvines (2024).
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Con respecto a las dimensiones de las ventas en la distri-
buidora de agua, se encontré que la gestién de ventas tuvo un
nivel regular con el 56% y deficiente con el 9,3% considerando
que en su mayoria la distribuidora tiene puntos de ventas que se
encuentran ambientados de acuerdo con el rubro, empleando
procedimientos de manera correcta para atender los pedidos,
con el personal uniformado; asimismo, los tipos de ventas fueron
calificados como regular con el 48% y deficiente con el 8% lo que
significé que con frecuencia los vendedores estan disponibles
para atender sus consultas, por otro lado, afirmaron que existe
relacion entre calidad y precio, logrando satisfacer sus necesida-
desy las técnicas de ventas fueron regulares con el 54,7% y defi-
cientes con el 8%, evidenciando que los vendedores en su mayo-
ria cuentan con técnicas necesarias para que los clientes finales
se decidan por comprar, debido a que existen ofertas y descuen-
tos; y se brinda la informacion necesaria sobre el producto desta-
cando los beneficios que contrae su compra. Estos datos revelan
areas de oportunidad y fortalezas en las operaciones de ventas
de la distribuidora, sugiriendo que los procesos administrativos
y estratégicos podrian mejorarse para optimizar el rendimiento,
indicando que la diversificaciéon o enfoque en ciertos canales o
métodos de venta esta dando resultados positivos, lo que apunta
a la necesidad de fortalecer las habilidades y conocimientos del
equipo de ventas, mediante la implementacién de programas de
capacitacion y optimizacién de los procesos de gestién.
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Figura 2. Modelo del disefio del plan de marketing para las ventas
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Fuente: Mundaca Alvines (2024).

De acuerdo con el andlisis de las encuestas se encontré que
la empresa de estudio carece de estrategias de marketing digi-
tal, donde el 56% la calificaron como regular, en base a ello, se
plantaron estrategias basadas en la comunicacién tales como
optimizacién de perfiles en redes sociales, creacién de conteni-
do atractivo y relevante e implementacion del email marketing;
con respecto a la publicidad, implementar publicidad pagada en
redes sociales y hacer una optimizacién del sitio web para SEO;
también con respecto a la comercializacion se planteé seleccio-
nar e implementar una plataforma de e-commerce, disenar una
interfaz de usuario atractiva y facil de usar, integrar métodos de
pagos seguros, implementar un sistema de gestion de inventa-
rios y establecer un sistema de atencién al cliente en linea; final-
mente para la promocion disefar programas de puntos, ofertas
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personalizadas y un programa de referidos; con la finalidad de

incrementar las ventas.

Tabla 5. Validacién de estrategias

Grado Apellidosy Nombres Estado
Mg. Aurazo Succe Jessica Janeth Apto
Dr. Merino Nifiez Mirko Apto
Dra. Ramos Farrofian Emma Apto

Las estrategias plasmadas en el plan de marketing digital
fueron validadas por el juicio de tres expertos, con alta experien-
cia en temas de investigacion y marketing, calificindola como
apta, basado en ello, se considera que de ser aplicadas podrian
tener mejoras significativas en las ventas, esto demuestra que
las estrategias tienen consistencia de acuerdo con la empresa de

estudio.

Fuente: Mundaca Alvines (2024).
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INTERPRETANDO EL MOSAICO DE DATOS: DISCUSION ESTRATEGICA DE LOS
HALLAZGOS CLAVE



Los resultados obtenidos en este estudio constituyen una
fuente de insights significativos y reveladores sobre la eficacia de
las diversas dimensiones que configuran la gestiéon comercial: la
gestion de ventas, los tipos de ventas implementados y las técni-
cas de ventas empleadas, proporcionando asi una base empirica
sélida y cuantificable para repensary potenciar de manera sinér-
gica las estrategias digitales empleadas por la distribuidora de
agua en Chiclayo. Esta triangulacién entre la practica comercial
tradicional y las capacidades digitales emergentes es fundamen-
tal para diagnosticar con precision el punto de partida estraté-
gico de la organizacion. A continuacion, se procede a un analisis
profundo de los resultados mas relevantes, estableciendo un
dialogo critico y constructivo con los trabajos previos plasmados
en el marco tedrico y antecedentes, asi como con las teorias fun-
damentales relacionadas con las variables de marketing digital y
ventas. Este ejercicio de contraste no solo valida o cuestiona los
hallazgos, sino que permite situarlos dentro de un espectro mas
amplio de conocimiento académico y experiencias practicas en
diversos contextos, extrayendo lecciones aplicables y sefalando
desviaciones que requieren una explicacion contextual.

Diagnéstico de la brecha digital: un marketing digital en
estado de gestacion

Basandose en el primer objetivo especifico, orientado a
analizar el nivel de las estrategias de marketing digital, los datos
arrojan una evaluacion predominantemente regular, con un 56%
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de las percepciones agregadas de clientes y distribuidores ubica-
das en esta categoria. Esta calificacion colectiva es un indicador
contundente de que la distribuidora de agua no tiene claramente
definidas ni estructuradas sus estrategias para comunicar y co-
mercializar sus productos empleando plataformas digitales de
manera sistematicay efectiva. Mas preocupante alin es la eviden-
cia de que la empresa carece de un plan articulado para ejecutar
promociones y publicidad a través de sitios web y redes sociales
con el fin de llegar de manera consistente a su mercado meta.
Esta situacion refleja una adopcion digital incipiente o fragmen-
tada, donde las acciones probablemente son reactivas, aisladas
y carentes de una hoja de ruta estratégica que alinee los esfuer-
zos digitales con los objetivos comerciales generales. Un desglo-
se por dimensién agudiza este diagndstico: la comunicacion fue
calificada como regular (48%) y deficiente (6.7%), demostrando
que la distribuidora aln presenta falencias criticas al momento
de brindar informacién clara, oportuna y Gtil mediante sus pla-
taformas digitales, lo que inexorablemente puede conducir a la
insatisfaccion de los clientes finales que buscan respuestas rapi-
das, transparencia y facilidad de acceso a datos sobre productos,
precios o servicios.

De manera paralela, la dimensién de promocion recibi6 una
calificacion regular (53.3%) y deficiente (14.7%), un hallazgo par-
ticularmente preocupante en un mercado de consumo masivo
como el agua purificada, donde la rotacién y la lealtad de mar-
ca pueden ser influenciadas significativamente por incentivos
tacticos. Esto evidencia que son escasas las ocasiones en que se



difunden promociones u ofertas atractivas a través de medios
digitales, y aquellas que se implementan carecen de elementos
de singularidad, distintividad o valor agregado que capturen la
atencién en un entorno digital saturado. Con relacién a la dimen-
sion de publicidad, los resultados (41.3% regular, 6.7% deficien-
te) determinan que no se emplea con frecuencia ni estrategia
anuncios publicitarios segmentados para difundir los productos
en redes sociales o mediante bisquedas pagadas. Esta ausencia
conlleva a una baja recordacién de marca y de sus productos en
el momento clave de la decisién de compra, un fenémeno conoci-
do como “top-of-mind awareness” que es crucial en categorias de
productos de baja involucracién. Finalmente, y de mayor grave-
dad, la dimensién de comercializacion fue calificada como regu-
lar (60%) y deficiente (10.7%), emergiendo como el area de mayor
debilidad estratégica. Esto se debe a que la distribuidora no em-
plea con frecuencia ni eficacia canales de ventas en linea a través
de redes sociales, marketplaces o una plataforma de e-commer-
ce propia, y carece por completo de la capacidad sistematizada
para brindar un seguimiento postventa que retenga y fidelice a
sus clientes, perdiendo asi la oportunidad de convertir una tran-
saccion aislada en una relacién comercial duradera.

Al contrastar estos hallazgos con la literatura previa, se iden-
tifica un desfase significativo. Los resultados no se asemejan, por
ejemplo, a los de Hawaldar et al. (2022), quienes en un contexto
B2B del sur de Asia encontraron que, a pesar de comenzar con
bajos porcentajes de innovacion en medios de pago (18.1%) o co-
municacion social (1.5%), la mera adopcién incremental de estra-
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tegias digitales gener6 un incremento del 5% en la tasa de res-
puesta, demostrando que incluso esfuerzos iniciales modestos
pueden producir retornos medibles. Tampoco se alinean con la
experiencia de Rojas (2021) en el Per(, quien, a pesar de diagnos-
ticar un posicionamiento bajo (42.8% a 63.2% en diversos atribu-
tos), implementé con éxito un plan de marketing digital basado
en redes sociales, comunicacion digital y marketing de conteni-
dos para revertir la situacion. De forma similar, el caso estudiado
por Burga (2023) en una planta purificadora, aunque identificé
un nivel bajo de familiaridad con la marca (37%), también reve-
|6 que los consumidores valoraban atributos como la calidad y el
sabor (66%), proporcionando asi una base de valor tangible sobre
la cual construir una estrategia digital. Esta divergencia subraya
que, mientras otros estudios identificaron problemas especificos
sobre los cuales actuar, el diagnéstico para la distribuidora de
Chiclayo apunta a una problematica mas estructural y genera-
lizada en la implementacién misma del marketing digital como
disciplina estratégica.

Estos resultados, en su conjunto, significan que las estrate-
gias de marketing digital de la empresa revelan una deficiencia
significativa no solo en la ejecucidn tactica, sino, de manera mas
critica, en la planificacién estratégica integral. La organizacién
no esta aprovechando el potencial transformador de las plata-
formas digitales para conectar de manera significativa con su
audiencia objetivo, construir comunidad y guiar a los clientes a lo
largo de sujourney. Esta limitacién esta cercenando su capacidad
para destacar en un mercado local que, impulsado por las ten-
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dencias nacionales y globales, se digitaliza a un ritmo acelerado,
haciendo de la presencia digital efectiva un factor fundamental
para la visibilidad, la relevanciay, en tltima instancia, el éxito co-
mercial sostenible. Considerando la teoria de Selman (2017), que
indica que el marketing digital abarca todas las estrategias em-
pleadas a través de la web con el objetivo de atraer visitas o gene-
rar ventas, la situacién actual de la distribuidora representa una
desconexién entre el potencial del canal y su aprovechamiento
real. La comunicacién deficiente subraya una problematica en
la transmision efectiva de informacion, afectando la percepcién
de la marca como confiable y accesible. La incapacidad para pro-
porcionar datos relevantes y actualizados a través de canales di-
gitales preferidos por el cliente moderno puede resultar en una
erosion de la confianza y, potencialmente, en la migracion hacia
competidores mas comunicativos, transparentes y faciles de in-

teractuar.

La dimensién de promocién, al estar limitada, indica que
la empresa esta desaprovechando una de las herramientas mas
poderosas del marketing digital: la capacidad de creary difundir
ofertas hiper-segmentadas, personalizadas y medibles. En un
mercado de commodities como el agua embotellada, donde la
diferenciacién por producto es minima, la creatividad promo-
cional y la experiencia de compra se convierten en factores clave
de decisién. La falta de promociones distintivas y efectivas digi-
talmente resulta en una pérdida cuantificable de oportunida-
des para capturar nuevos clientes, aumentar el ticket promedio
de los existentes y contrarrestar campanas de la competencia.
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Asimismo, las deficiencias en la estrategia publicitaria digital
estan minando el reconocimiento y la recordacién de marca,
elementos psicolégicos cruciales que influyen en las decisiones
de compra por inercia o preferencia en el punto de venta fisico.
Finalmente, la falta de un sistema de ventas en linea operativo
y la ausencia de un protocolo de seguimiento postventa digitali-
zado no solo estrangulan una posible fuente de ingresos directos
y de mayor margen, sino que impactan de lleno en la retencién y
fidelizacion de clientes, aspectos que la literatura identifica como
mucho mas rentables que la adquisicion de nuevos compradores
y que son fundamentales para el crecimiento sostenible a largo
plazo. En sintesis, el contraste con estudios previos que lograron
mejoras tangibles a partir de intervenciones focalizadas sugiere
que la distribuidora requiere no un ajuste, sino una revisiéon pro-
funda y una reorientacion estratégica integral de sus esfuerzos
de marketing digital, abordando de manera simultaneay coordi-
nada todas las dimensiones analizadas para construir un posicio-
namiento digital sélido y efectivo que finalmente se traduzca en
un mejor desempeno comercial.

El termdémetro comercial: evaluando la salud de las
ventas en un contexto hibrido

Con respecto al segundo objetivo especifico, dirigido a iden-
tificar el nivel de ventas, los hallazgos presentan un panorama de
transicion y oportunidades. La variable ventas en su conjunto fue
calificada con un nivel regular (64%) y deficiente (4%), lo que su-
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giere que la empresa se encuentra en un proceso activo, aunque
aln incompleto, de desarrollo de una correcta gestién de ventas
y de aplicacién de técnicas adecuadas segmentadas por tipo de
venta. Este desempeno “regular” o promedio indica que, si bien
existe una base operativa funcional y se ha logrado establecer
una cartera de clientes estable, la organizacién enfrenta desafios
consistentes para alcanzar y mantener un rendimiento sobresa-
liente y optimizado. Un andlisis dimensional proporciona mayor
claridad: la gestion de ventas obtuvo un nivel regular (56%) y de-
ficiente (9.3%). Los aspectos positivos que emergen de las percep-
ciones son que, en su mayoria, los puntos de venta se encuentran
ambientados adecuadamente para el rubro, se emplean proce-
dimientos estructurados para atender pedidos y el personal luce
uniformado, lo que denota un grado de formalizacién y atencion
a laimagen basica. Sin embargo, la calificacion predominante de
“regular” sefala que estos procesos administrativos y estratégi-
cos de fondo, como la planificacién de territorios, la gestion del
pipeline, el andlisis de datos de ventas y la capacitaciéon continua
podrian estar suboptimizados o ejecutados de manera inconsis-
tente.

De manera similar, los tipos de ventas fueron calificados
como regulares (48%) y deficientes (8%). Esto significa que, con
frecuencia, los vendedores estan disponibles para atender con-
sultas y existe una relacion percibida como justa entre la calidad
ofrecida y el precio, logrando satisfacer las necesidades basicas
del cliente. Este es un pilar fundamental, pues sin él cualquier
estrategia avanzada colapsa. Por ultimo, las técnicas de ventas



CAPITULO | 4

también se ubicaron en un nivel regular (54.7%) y deficiente (8%).
La evidencia sugiere que los vendedores, en su mayoria, cuentan
con las técnicas necesarias para influir en la decisién de compra,
apoyandose en la existencia de ofertas y descuentos, y en su ca-
pacidad para brindar informacion relevante sobre el producto
destacando sus beneficios. Esto apunta a que el equipo comercial
posee habilidades interpersonales y de persuasion basicas, pero
el alto porcentaje en “regular” deja entrever un espacio conside-
rable para profesionalizar estas técnicas, incorporando metodo-
logias basadas en la escucha activa, la identificacion de necesida-
des profundas (especialmente en clientes corporativos) y el cierre
consultivo, mas alla de depender principalmente de incentivos de
precio.

Al contrastar estos resultados con la evidencia previa, se
observan tanto convergencias como brechas instructivas. Los ha-
[lazgos no se asemejan al dinamismo digital reportado por Pesci
et al. (2023) entre productores de California, donde el 65% tenia
presencia online y el 73% de quienes adoptaron ventas digitales
obtuvieron ventajas en rentabilidad, ni a la integracién de ca-
nales multiples encontrada por Csordas et al. (2022) en Austria,
con un altisimo uso del correo electrénico (89.5%) y el teléfono
(89.6%) para pedidos. Esta comparacion resalta que, mientras
los estudios internacionales y algunos locales avanzan hacia
modelos comerciales hibridos u omnicanal, la distribuidora en
estudio parece operar aiin con un modelo predominantemente
tradicional y analégico, con una integracién digital minima en
su proceso comercial central. La situacién se asemeja mas al es-



tancamiento reportado por Zamora (2023) en una empresa de
alimentos peruana, atribuido a la falta de un plan de marketing,
lo que refuerza la hipétesis de que el crecimiento comercial esta
intrinsecamente ligado a una estrategia de mercado proactiva
y moderna. La definicién de Johnston y Marshall (2019) enfatiza
que las ventas son un proceso singular de actividades, elecciones
y tacticas para progresar en una compra. Desde esta perspecti-
va, los resultados “regulares” indican que el proceso de la distri-
buidora es funcional pero no 6ptimamente singular o distintivo;
sigue un camino predecible sin la adaptacién tactica sofisticada
que maximice las conversiones en cada interaccion.

Es importante destacar, por tanto, que la variable ventas se
encuentra en una posicién intermedia o de transicion. Existen
esfuerzos reconocibles por implementar practicas de gestion y
técnicas basicas efectivas, lo que constituye una plataforma sé-
lida sobre la cual construir. Sin embargo, el margen de mejora es
significativo, especialmente si se aspira a competir en un entorno
donde la experiencia del cliente y la eficiencia operativa son cada
vez mas decisivas. El porcentaje de calificacién deficiente, aun-
que menor, es una senal de alerta que no debe serignorada, pues
indica que un segmento de clientes experimenta falencias per-
ceptibles, lo que puede traducirse en pérdida de negocio y dafno
reputacional por el boca a boca negativo. La empresa ha logrado
establecer una base sélida en la satisfaccion de necesidades ba-
sicasy en la disponibilidad del personal, pero debe avanzar hacia
la excelencia consistente. La posesion de habilidades de venta

basicas es un activo, pero el alto porcentaje “regular” sugiere la
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necesidad imperiosa de perfeccionar estas técnicas, incorpo-
rando capacitacién en ventas consultivas, manejo de objeciones
complejas y uso de herramientas digitales de apoyo a la venta
(CRM modvil, catdlogos digitales). En conclusién, el contraste con
estudios que reportan beneficios tangibles de la digitalizacién
comercial y la diversificacién de canales senala que la principal
oportunidad de crecimiento para la distribuidora reside precisa-
mente en cerrar esta brecha. La implementacién de un plan de
marketing digital integral, tal como se propone en esta investi-
gacion, no seria un afadido superficial, sino la palanca estraté-
gica necesaria para superar el estancamiento del nivel “regular”,
integrar los mundos fisico y digital de sus ventas, y catapultar
a la empresa hacia una posicién claramente mas competitiva y
resiliente en el mercado de Chiclayo. Este plan actuaria como el
conector entre la solidez operativa basica existente y el potencial
de desempeno 6ptimo alin por materializar.






Capitulo

DE LA DIAGNOSTICO A LA HOJA DE RUTA



Una propuesta estratégica para la transformacion
digital

Con base en un diagnéstico riguroso que revel6 un desem-
peno regular en las dimensiones clave del marketing digital y
las ventas, se formul6é una propuesta estratégica integral dise-
fiada para catalizar la transformacion comercial de la empresa.
Se propuso, en consecuencia, un plan de marketing digital que
abarca de manera sistematica las cuatro areas clave de comuni-
cacion, publicidad, promocién y comercializacién, estructurado
para transformar de manera radical la presencia y efectividad
digital de la distribuidora y optimizar su gestién de ventas en un
mercado local que se digitaliza a un ritmo acelerado. Este plan
no es una mera coleccién de tacticas aisladas, sino una arquitec-
tura estratégica interdependiente donde cada pilar se refuerza
mutuamente. Para medir su impacto y establecer metas claras
de rendimiento, el plan se proyecta con objetivos cuantificables y
ambiciosos: unaumento del 50%en lavisibilidad organicay paga-
da en linea (métrica que puede medirse mediante el trafico web,
el alcance en redes sociales y las impresiones en buscadores), un
incremento del 25% en la tasa de compras repetidas o de recom-
pra (indicador directo de fidelizacidn y satisfaccion del cliente), y
la ambicién de que las ventas generadas a través de canales en
linea lleguen a representar el 20% del volumen total de ventas al
concluir el primer afio de implementacién. Esta transicion hacia
un modelo de ingresos hibrido (fisico y digital) es fundamental
para la resiliencia futura del negocio. La ejecucién de este plan
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de transformacion requiere una inversion estratégica, estimada
en un presupuesto aproximado de S/11,800.00, el cual sera finan-
ciado integramente por la empresa |G DISTRIBUCIONES E.I.R.L,
representando una asignacion de recursos consciente y orienta-
da a obtener un retorno sobre la inversidon (ROI) medible tanto
en métricas digitales como en resultados comerciales tangibles.

La necesidad imperiosa de esta intervencidn estratégica se
deriva directamente del andlisis diagndstico previo. Se analizd
que el marketing digital en su conjunto mostré un nivel de imple-
mentacion y percepcién de eficacia calificado como “regular” por
el 56% de los consultados, un hallazgo que trasciende una simple
estadistica para convertirse en un sintoma de una falla estructu-
ral. Esto significé, en términos operativos, que la distribuidora de
agua no tiene claramente definidas, documentadas ni ejecuta-
das de manera coherente sus estrategias para comunicar valory
comercializar sus productos empleando las plataformas digitales
que hoy dominan la atencién del consumidor. Mas grave adn, se
evidencié una carencia de conocimiento practico sobre como di-
sefar y ejecutar campanas de promocion y publicidad efectivas
mediante sitios web y redes sociales para llegar de manera preci-
say persuasiva a sumercado meta. Esta brecha entre el potencial
del canal digital y su aprovechamiento real coloca a la empresa
en una clara desventaja competitiva, limitando su crecimiento y
poniendo en riesgo su relevancia a medio plazo. Paralelamente,
se identificé que la variable ventas en su conjunto también pre-
sentd un nivel regular, con un 64% de las evaluaciones ubicadas
en esa categoria. Este resultado evidencia que la organizacion se



encuentra alin en un proceso de transicién o maduracién para ge-
nerar una correcta gestion estratégica de ventas, asi como para
emplear técnicas sofisticadas y adaptadas a cada tipo de venta o
segmento de cliente. Indica un desempefio comercial promedio
o de base, donde si bien se ha logrado establecer y mantener una
cartera de clientes estable, un logro no menor laempresa enfren-
ta desafios persistentes para escalar y alcanzar un rendimiento
sobresaliente, consistente y optimizado que maximice su poten-
cial de mercadoy sus margenes de rentabilidad.

Validacion experta y recomendaciones para la accion
ejecutiva

Para asegurar la solidez, pertinenciay aplicabilidad practica
del plan disefiado, se someti6 a un riguroso proceso de validacién
por juicio de expertos. Las estrategias plasmadas en la arquitec-
tura del plan de marketing digital fueron evaluadas criticamente
por tres especialistas con alta experiencia y reconocida trayecto-
riaen temas de investigacion de mercados y estrategia de marke-
ting digital. Tras su revision, los expertos calificaron la propuesta
de manera unanime como “apta” y viable para su implementa-
cion en el contexto especifico de la distribuidora. Esta validacién
externa, basada en el criterio de autoridades en la materia, no
solo avala la calidad técnica del plan, sino que constituye un res-
paldo fundamental que mitiga el riesgo percibido de su imple-
mentacion. A partir de este respaldo, se considera con alto grado
de confianza que, de ser aplicadas de manera disciplinada y con
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los recursos adecuados, las estrategias propuestas podrian gene-
rar mejoras significativas y medibles en el desempefo de ventas
de la empresa. Este proceso demuestra, en tltima instancia, que
las estrategias disefiadas poseen una consistencia tedrico-practi-
carobustay estan alineadas de manera especifica con las necesi-
dades, capacidades y realidad del mercado de la empresa de es-
tudio, trascendiendo la teoria genérica para ofrecer una solucién
contextualizada.

Derivadas de este diagnédsticoy de la propuesta validada, se
formulan una serie de recomendaciones estratégicas dirigidas a
los diferentes niveles de decision de la organizacién, con el fin de
guiar una implementacién exitosa. En primer lugar, se recomien-
daalagerenciadeladistribuidora priorizareimplementarel plan
de marketing digital propuesto, adoptando un enfoque de ejecu-
cion por fases que garantice la gestién del cambio y la absorcion
organizacional. Se sugiere enfocarse inicialmente, durante los
primeros tres a seis meses, en la estrategia de comunicacién di-
gital a través de redes sociales, con la finalidad de establecer una
base séliday de confianza para la presencia digital de laempresa.
Esta fase fundacional es crucial para mejorar la interaccién bidi-
reccional con los clientes, escuchar sus necesidades, y aumentar
la visibilidad y el reconocimiento de la marca en el ecosistema di-
gital. Una vez consolidada esta base, se recomienda desarrollar
de manera secuencial y superpuesta las estrategias mas comple-
jas de publicidad pagada, promocién tactica y comercializacion

en linea (e-commerce), asegurando asi un enfoque gradual, me-
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dible y sostenible hacia la transformacién digital completa de la
empresa, en lugar de un cambio disruptivo y mal gestionado.

En segundo término, la recomendacion se dirige especifica-
mente al equipo directivo de la distribuidora de agua, instandolo
a liderar la implementacién de las estrategias de marketing digi-
tal con unavisién clara de omnicanalidad. Este esfuerzo debe en-
focarse en la creacién y optimizaciéon meticulosa de una presen-
cia en linea coherente, profesional y efectiva en todos los puntos
de contacto. Esto incluye, de manera imperativa, el desarrollo o
redisefio de un sitio web corporativo totalmente optimizado para
motores de bldsqueda (SEO técnico y de contenido), la creacion
y activacion estratégica de perfiles oficiales en las redes sociales
mas relevantes para su audiencia local (probablemente Face-
book, Instagram y WhatsApp Business), y la implementacién de
campanas piloto de publicidad digital dirigida con segmentacién
geograficay demografica precisa. La finalidad dltima de este pi-
lar es triple: mejorar cualitativamente la comunicacién con clien-
tes actuales y potenciales, aumentar cuantitativamente la visibi-
lidad y el share of voice de la marca en las plataformas digitales
donde deciden sus compradores, y establecer canales efectivos,
automatizables y medibles para lanzar promociones y publici-
dad en linea. El objetivo final trasversal de todas estas acciones
es, inequivocamente, incrementar las ventas totales y mejorar la
eficiencia del gasto en marketing.

Una tercera recomendacion, complementaria y paralela, se
orienta a la administracién operativa y comercial de la distribui-
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dora. Se propone implementar una estrategia de optimizacién
de ventas basada en datos y en la inteligencia del cliente, centra-
daenlasegmentacién avanzaday la personalizacién de las técni-
casy ofertas de venta. Esto debe materializarse en dos proyectos
concretos: laimplementacion de un sistema basico de Gestion de
Relacion con el Cliente (CRM), incluso comenzando con solucio-
nes asequibles o adaptadas, para recopilar, centralizar y analizar
datos de comportamiento y compra de los clientes; y, en simul-
taneo, la ejecucién de un programa de capacitacion intensivo y
practico para el equipo de ventas, enfocado en técnicas de ven-
ta consultiva, manejo de objeciones en un entorno competitivo
y uso del CRM como herramienta de apoyo. La finalidad de esta
doble intervencion es elevar el desempefio de ventas desde su
estado actual “regular” hacia un nivel “6ptimo”, mejorando sus-
tancialmente la eficacia de las interacciones comerciales, aumen-
tando la tasa de conversion de prospectos a clientesy, sobre todo,
fortaleciendo la lealtad y el valor de vida del cliente a través de
relaciones mas personalizadas y proactivas.

Finalmente, se extiende una recomendacién a lacomunidad
académicay a investigadores futuros interesados en las mismas
variables o en empresas de rubros similares (distribucién, bienes
de consumo basico, PYMESs). Se sugiere adoptar una metodologia
de investigacién-accion o aplicada de mayor profundidad, donde
no solo se diagnostique y proponga, sino donde se implementen
experimentalmente las estrategias ya validadas en este estudio.
El diseno ideal implicaria un modelo pretest-postest con grupo
de control, permitiendo medir con precisién cientifica el efecto



causal de las intervenciones de marketing digital sobre métricas
de ventas, satisfaccion y fidelizacién. Este tipo de investigacion
demostraria con mayor rigor cuanta efectividad practica tienen
estas estrategias en contextos especificos, contribuyendo a un
cuerpo de conocimiento aplicado mas robustoy transferible para
el sector.

Propuesta: plan de marketing digital parala
transformacion comercial

Titulo de la Propuesta

Plan de Marketing Digital para la Optimizacién de Ventas en
una Empresa Distribuidora de Agua, Chiclayo 2024.

Descripcion General o Presentacion de la Propuesta

La presente propuesta se fundamenta en cuatro pilares
estratégicos interconectados—comunicacién, publicidad, pro-
mocién y comercializacibon—disefiados para abordar de raiz
las deficiencias criticas identificadas en el diagnéstico median-
te encuesta. Su objetivo Gltimo es ejecutar una transformacion
profunda de la presencia y capacidades digitales de la empresa,
mejorar sustancialmente la fidelizacién de clientes a través de
experiencias superiores, y establecer un canal de ventas en linea
funcional y rentable. La visién final es posicionar a la distribuido-
ra no solo como un proveedor, sino como la marca lidery de refe-
rencia en su sector dentro del entorno digital de Chiclayo, apro-
vechando la digitalizacién como ventaja competitiva sostenible.
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En el ambito de la comunicacién, la propuesta se centra en
desarrollar estrategias que trasciendan la difusion unidireccional
para construir relaciones significativas. Esto incluye la optimi-
zacién profesional de la presencia en redes sociales (biografias
completas, estética de marca coherente, calendario de conteni-
dos), la implementacién de un sistema agil de atencién al cliente
en linea (via WhatsApp Business y mensajeria de redes sociales
con tiempos de respuesta garantizados) y la creacion sistematica
de contenido valioso y educativo relacionado con la hidratacién
saludable, la calidad del agua y el cuidado del medioambiente,
posicionando a la marca como una autoridad en el tema. Con res-
pecto a la estrategia de publicidad, el enfoque se dirige a aumen-
tar de manera exponencial y medible la visibilidad de la marca
en el espacio digital mediante una combinacién sinérgica de tac-
ticas organicas y pagadas. Esto implica la optimizacién técnica y
de contenido para motores de bisqueda (SEO) para mejorar el
ranking en bisquedes locales como “agua a domicilio Chiclayo”
y la implementacién de campanas piloto de publicidad dirigida
por geolocalizacion e intereses en plataformas como Google Ads
(Busqueda y Display) y Facebook/Instagram Ads.

En cuanto a la promocidn, la propuesta incluye el desarrollo
de un programa de fidelizacién digital innovador y con incenti-
vos tangibles, destinado a recompensar la lealtad y fomentar
mecanicamente las compras repetidas. Se contempla la creacién
de ofertas personalizadas basadas en el historial de compra del
cliente (ej. “Tu préxima garrafa a mitad de precio”), un sistema de
recomendaciones de productos complementariosy promociones



exclusivas “solo para miembros” comunicadas a través de un gru-
po privado en WhatsApp o Facebook. Finalmente, la estrategia
de comercializacién se centra en el desarrollo y lanzamiento pro-
gresivo de una plataforma de e-commerce integrada, ya sea me-
diante una pagina web con carrito de compras simple o mediante
la potenciacién de canales como Facebook Marketplace o What-
sApp Catalogs. Esta plataforma no solo servird como un nuevo
canal de ventas directo, sino que mejorara radicalmente la expe-
riencia del cliente al ofrecer comodidad de pedido 24/7, acceso a
informacién detallada de productos, precios transparentes y un
proceso de compray seguimiento simplificado y trazable.

Fundamentacion de la Propuesta

La fundamentacion de la presente propuesta se ancla en la
integracién de marcos conceptuales modernos de marketing di-
gital y gestion de ventas, con un enfoque particular en las defini-
ciones seminales proporcionadas por Selman (2017) y Johnston y
Marshall (2019), las cuales ofrecen una base teérica sélida para la
accién practica.

Selman (2017) define el marketing digital como un conjunto
integral y coordinado de estrategias implementadas a través de
laweb, con el propédsito dual de atraer visitas calificadasy generar
ventas, tanto en el entorno digital como facilitando las ventas en
el establecimiento fisico. Esta definicidén subraya la importancia
de construir una presencia digital estratégicay activa, que no solo
mejore la visibilidad en linea de manera pasiva, sino que impulse
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de manera proactiva resultados tangibles en términos de trafico
relevante y conversiones comerciales. En la propuesta, este con-
cepto se materializay operacionaliza de manera explicita a través
de la estructura de cuatro etapas principales: comunicacién, pu-
blicidad, promociény comercializacién. El plan busca aprovechar
metddicamente las oportunidades que ofrece el entorno digi-
tal, desde la optimizacién de la presencia en redes sociales y la
implementacién de estrategias de SEO para capturar demanda
organica, hasta el desarrollo de una plataforma de e-commerce
que convierta esa visibilidad en transacciones y un programa de
fidelizacién digital que retenga el valor generado. Estas estrate-
gias, en conjunto, no solo buscan aumentar cuantitativamente la
visibilidad de la marca, sino también generar un impacto directo
y medible en las ventas, creando un circuito virtuoso entre el en-
gagement online y el rendimiento comercial tanto en linea como
en los puntos de venta fisicos tradicionales de la distribuidora.

Por otro lado, la definiciéon de ventas propuesta por Johns-
ton y Marshall (2019) enfatiza la naturaleza Gnica, dindmica y
procesual de la venta, destacando la importancia critica de las
actividades secuenciales, las elecciones estratégicasy las tacticas
especificas empleadas para avanzar eficientemente en el journey
de compra de un producto. Este marco resalta la necesidad de un
enfoque personalizado, agil y estratégico en el proceso de ventas,
que se adapte de manera flexible a las caracteristicas particula-
res del producto, las nuances del mercado local y las necesidades
individuales del cliente. En el contexto de la presente propuesta,
este concepto fundamental se reflejay aplica de manera concre-
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taen el diseno de las estrategias de comercializacién y en el espi-
ritu de las de promocién. Por ejemplo, el desarrollo de una plata-
forma de e-commerce intuitiva y segura es una respuesta tactica
alanecesidad de facilitar las “actividades”y “elecciones” del clien-
te moderno. La creacion de ofertas personalizadas basadas en
el analisis de datos de compra previa es una “tactica” especifica
para influir en la decisiéon de recompra. La implementacion de un
programa de fidelizacion digital que reconozca y recompense el
comportamiento individual del cliente es una aplicacién directa
del principio de personalizaciény gestion de la relacién a lo largo
del tiempo, clave en un proceso de ventas moderno que no ter-
mina con la transaccidn, sino que se prolonga en la retencion. Asi,
la propuesta traslada la teoria de un proceso de ventas singular a
un conjunto de herramientas digitales que lo hacen mas eficien-
te, efectivoy centrado en el cliente.
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