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RESUMEN 

 

En la investigación, Implementación de bots en el marketing digital para mejorar la atención 

al cliente en la empresa marasac de la ciudad de Juliaca, Se tiene como finalidad 

Implementar bots como herramienta en el marketing digital para mejorar la atención al 

cliente en la empresa Marasac de la ciudad de Juliaca. Con una metodología de un diseño 

preexperimental, método cuantitativo y un nivel de investigación explicativo, tipo 

descriptivo, la población era los clientes que acuden al establecimiento y la muestra son 

las 40 clientes. Llegando a tener los siguientes resultados: La situación actual de la 

empresa Marasac era Bajo ya que no se contaba con los medios necesarios para la 

atención al cliente y solo se contaba con un marketing tradicional y tras realizarse una 

encuesta se llega a tener un nivel Bajo del 68%. La implementación y configuración de los 

bots se realizó satisfactoriamente en base a la situación actual en lo que concierne el 

WhatsApp y Facebook ya que permite realizar pedidos y brindar servicios posventa en la 

empresa Marasac. La evaluación de la atención a los clientes del pre test y post test de la 

implementación de bots como herramienta en el marketing digital en la empresa Marasac 

mejoro en lo que es el post test ya que al realizar la implementación se tuvo una mejoría 

llegando a tener un nivel Alto del 70% que se realizó con la encuesta hacia los clientes con 

una incidencia del 57% 

 

Palabras claves: Marketing Digital, Pre Test, Post Test, bots 

 

 

 

 

 

 



 

xii 

 
 

ABSTRACT 

 

In the research, Implementation of bots in digital marketing to improve customer service in 

the company Marasac in the city of Juliaca, the aim is to implement bots as a tool in digital 

marketing to improve customer service in the company Marasac in the city of Juliaca. With 

a methodology of a pre-experimental design, quantitative method and a level of explanatory 

research, descriptive type, the population was the customers who come to the 

establishment and the sample are the 40 customers. The current situation of the company 

Marasac was low because it did not have the necessary means for customer service and 

only had a traditional marketing and after conducting a survey comes to have a low level of 

68%. The implementation and configuration of the bots was carried out satisfactorily based 

on the current situation with regard to WhatsApp and Facebook, as it allows orders to be 

placed and after-sales services to be provided in the Marasac company. The evaluation of 

the customer service of the pre-test and post-test of the implementation of bots as a tool in 

digital marketing in the company Marasac improved in the post-test since the 

implementation had an improvement reaching a high level of 70% which was carried out 

with the survey to customers with an incidence of 57%. 

 

Keywords: Digital Marketing, Pre Test, Post Test, bot 
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INTRODUCCIÓN 

 

La llegada de la digitalización ha revolucionado la forma en que los seres humanos se 

comunican e interactúan socialmente. A diferencia de épocas anteriores, en las que los 

canales de comunicación eran restringidos y unidireccionales, la sociedad contemporánea 

ha sido testigo de la aparición de varios métodos que han facilitado la democratización de 

los canales de conexión y diálogo. La aparición de dispositivos móviles portátiles e 

inteligentes ha facilitado que las personas mantengan la conectividad con independencia 

de su ubicación geográfica. Los teléfonos móviles facilitan las llamadas de voz y permiten 

a los usuarios comunicarse mediante texto, independientemente de su ubicación 

geográfica. 

Estos dispositivos facilitan el acceso de las personas a varias redes sociales 

contemporáneas, como Facebook, WhatsApp y Twitter. Estas herramientas no solo 

ofrecen a los individuos la posibilidad de relacionarse con su círculo social en cualquier 

momento, sino que también han sido utilizadas por diversas organizaciones como medio 

para mejorar determinados aspectos de sus funciones operativas (Alhadlaq, 2016). 

La duración del uso de aplicaciones móviles entre los usuarios de Estados Unidos aumenta 

constantemente. Según Perez (2017), las personas suelen utilizar sus dispositivos móviles 

hasta cinco horas al día. Además, se ha observado que las personas con edades 

comprendidas entre los 13 y los 24 años son más propensas a utilizar las aplicaciones de 

mensajería antes mencionadas que los métodos de comunicación convencionales, como 

el correo electrónico. WhatsApp y Facebook Messenger gestionan conjuntamente un 

asombroso volumen de 60.000 millones de mensajes diarios (The Verge, 2016). 

Como resultado de este cambio en la comunicación, las empresas no sólo están 

modificando los métodos a través de los cuales se relacionan con los clientes, sino que 

también se enfrentan a una mayor presión por parte de los usuarios para ofrecer servicios 

más personalizados y resoluciones inmediatas a sus necesidades. En consecuencia, se 
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han utilizado herramientas tecnológicas, incluida la Inteligencia Artificial (IA), para 

satisfacer estas necesidades. Además, la aplicación de esta tecnología se ha ampliado 

para adquirir conocimientos, prever y manipular las inclinaciones de los consumidores con 

el objetivo de aumentar los ingresos, mejorar la satisfacción de los clientes y disminuir la 

mano de obra necesaria para ejecutar una empresa determinada. 

Los cuatro capítulos siguientes contienen una organización y presentación de las 

conclusiones obtenidas en esta investigación: 

Capítulo I: Donde exponemos y formulamos lo que es la pregunta, los objetivos de la 

investigación, las justificaciones, las hipótesis y variables de esta investigación. 

Capitulo II: Este capítulo presenta una visión general de los antecedentes que se utilizarán 

en la investigación en curso. A continuación, se profundiza en el marco teórico y el marco 

conceptual. 

Capitulo III: Este capítulo estará conformado por la metodología de investigación, 

población y muestra y las técnicas e instrumentos de fiabilidad. 

Capitulo IV: En este capítulo tendremos lo que es resultados realizados de acuerdo a los 

objetivos planteados y la discusión de resultados. 

 

En esta parte de la investigación se exponen las numerosas conclusiones que se han 

creado tras la realización de una serie de esfuerzos y empeños a lo largo de la creación 

de este estudio. Estas conclusiones se han formado tras el desarrollo de muchos trabajos 

y búsquedas diferentes relacionados con esta investigación. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1 Análisis de la situación problemática 

En la empresa Marasac se dedica netamente al alquiler de equipos de construccion 

lo cual brinda el servicio de primer nivel a traves de llamadas, mensajes por diversos 

medios de web, recibiendo un alto porcentaje de llamadas, mensajes y son registrados por 

el encargado en recepcionar todos los datos y es por eso la implementación de los chat 

bots para mejorar la atención al cliente. 

Los bots han mostrado una participación significativa en Internet desde su creación. 

Esto se corroboró en 2017, cuando los bots representaron el 42,2% del tráfico web, 

mientras que el 57,8% restante se atribuyó a la participación humana. las empresas utilizan 

cada vez más la tecnología como medio para facilitar sus operaciones. En paralelo a esta 

tendencia, el panorama del marketing también ha experimentado transformaciones 

significativas, adaptándose a los avances tecnológicos en constante evolución. En 

consecuencia, las empresas se ven obligadas a realizar esfuerzos de innovación más 

frecuentes. 

La llegada de Internet ha precipitado importantes transformaciones globales, en 

particular en el ámbito del marketing. Dichas alteraciones han dado lugar al papel que 

desempeñan las tecnologías de la información en todos y cada uno de los ámbitos 

mundiales, están adquiriendo cada vez más importancia.  
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Marasac es una empresa ubicada en la ciudad de juliaca dedicada al servicio de 

alquiler de equipos de construccion como maderas, soleras, rollisos, equipos 

compactadoras, compresoras, mezcladora de concreto, andamios acros y carretilas y 

muchas demas cosas para edificaciones, inmobiliarias, municipalidades. 

Viendo la situacion en lo que nos encontramos con las demas empresas 

competidoras relacionados al mismo rubro, Marasac opto por difundir y llegar a mas 

clientes sus servicios de alquiler y para ello requiere de medios de difusion con una 

interaccion con los clientes, se puede ver tambien que hay distintos medios de difusion 

pero que tiene un mayor costo pero que no son tan ideales para los clientes que requieren 

de una respuesta inmediata, es por eso que se recurrio a los chat bots como herramienta 

de marketing digital para su interaccion con la clientela inmediata y haya mayor satisfaccion 

por los clientes sobre sus dudas sobre los servicios que se prestan en la empresa Marasac. 

 

1.2 Planteamiento del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Como implementar bots como herramienta en el marketing digital para mejorar la atención 

al cliente en la empresa Marasac de la ciudad de Juliaca?  

 

1.2.2 Problemas específicos. 

a. ¿Como evaluar la situación actual del marketing digital en la atencional cliente en la 

empresa Marasac de la ciudad de Juliaca? 

b. ¿Como implementar los bots en el Facebook y WhatsApp de la empresa Marasac de 

la ciudad de Juliaca? 

c. ¿Como evaluar la influencia de atención al cliente después de la implementación de 

los bots como herramienta en el marketing digital en la empresa Marasac de la ciudad 

de Juliaca? 
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1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Implementar bots como herramienta en el marketing digital para mejorar la atención al 

cliente en la empresa Marasac de la ciudad de Juliaca. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

a. Evaluar la situación actual del marketing digital en la atención al cliente en la empresa 

Marasac de la ciudad de Juliaca. 

b. Implementar los bots en el Facebook y WhatsApp como herramienta del marketing 

digital para la empresa Marasac de la ciudad de Juliaca. 

c. Evaluar la influencia de atención al cliente después de la implementación de los bots 

como herramienta en el marketing digital en la empresa Marasac de la ciudad de 

Juliaca. 

 

1.4 Justificación de la investigación 

1.4.1 Justificación técnica 

La justificación técnica es por la automatización de tareas repetitivas, los bots 

pueden realizar tareas repetitivas y manuales de manera eficiente, como responder a 

consultas frecuentes, publicar contenido en redes sociales y recopilar datos de clientes. 

Esto libera a los profesionales de marketing de tareas tediosas y les permite concentrarse 

en tareas estratégicas. 

 

1.4.2 Justificación económica 

La justificación económica de este trabajo de investigación puede atribuirse a su 

relevancia dentro de la disciplina económica, por la reducción de costos operativos, los 

bots automatizan tareas que normalmente requerirían recursos humanos, lo que significa 

que la empresa puede ahorrar en costos laborales. No es necesario contratar personal 
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adicional para manejar tareas repetitivas, lo que reduce los gastos de nómina y permite 

que el personal se enfoque en actividades estratégicas. 

 

1.4.3 Justificación social 

La justificación social se relaciona por la implementación de bots en el marketing 

digital el impacto social es positivo como la mayor accesibilidad, los bots pueden 

proporcionar respuestas inmediatas a consultas y necesidades de los usuarios en 

cualquier momento del día o la noche. Esto hace que la información y el soporte estén 

disponibles de manera más accesible para personas con horarios variados o que se 

encuentren en zonas horarias diferentes. 

 

1.5 Hipótesis de la investigación 

1.5.1 Hipótesis general 

La implementación de bots como herramienta en el marketing digital en la empresa 

Marasac de la ciudad de Juliaca mejorara en la atención al cliente y llegara a más clientes. 

 

1.5.2 Hipótesis específicas. 

a. La evaluación de la situación actual del marketing digital en la atención al cliente en la 

empresa Marasac de la ciudad de Juliaca será de media baja.  

b. La implementación de bots en el Facebook y WhatsApp para la empresa Marasac de 

la ciudad de Juliaca como herramienta en el marketing digital mejorara 

significativamente en atención al cliente y conformidad. 

c. La evaluación de influencia de la atención al cliente después de la implementación de 

los bots como herramienta en el marketing digital para la empresa Marsasac de la 

ciudad de Juliaca será positiva. 
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1.6 Variables e indicadores 

1.6.1 Variable Independiente 

Herramienta Digital Bots 

Indicadores 

- Características de implementación 

 

1.6.2 Variable Dependiente 

Atención al Cliente 

Indicadores 

- Tiempo 

 

1.7 Operacionalización de Variables 

Tabla 1  

Operacionalización de variables. 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 

DEFINICIÓN DIMENSION INDICADORES 
INSTRUMENTOS DE 

MEDICION 

HERRAMIENTA 
DIGITAL BOTS  

Los bots pueden 
ser programados 
para llevar a cabo 
tareas específicas 

de manera 
eficiente y 

consistente, lo que 
ahorra tiempo y 

recursos en 
muchas 

aplicaciones 

BOTS PARA REDES 
SOCIALES Y CHATS 

Características de 
implementación y 

costos 

Fichas y 
Cuestionarios 

 
 

 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 

DEFINICIÓN DIMENSION INDICADORES 
INSTRUMENTOS DE 

MEDICION 
 

ATENCIÓN AL 
CLIENTE 

Una atención al 
cliente eficaz es 

esencial para 
construir relaciones 

sólidas con los 
clientes, fomentar 

la fidelidad y 
mantener una 

buena reputación 
empresarial.  

CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 

Tiempo y 
características 

Fichas y 
Cuestionarios 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Antecedentes de la investigación 

2.1.1 Antecedentes internacionales 

(Loaiza Vasquez, Guatumillo Freire, & Jimenez Silva, 2019) El objetivo principal de 

este estudio es presentar una solución de chat conversacional que pueda mejorar el 

servicio de atención al cliente para las empresas orientadas a la prestación de servicios 

que operan en la provincia de Tungurahua. Las empresas de asistencia suelen 

proporcionar poca asistencia al cliente en las plataformas de medios sociales, y sus 

esfuerzos en este sentido son a menudo inconsistentes. El estudio abarca una población 

de 2027 organizaciones dedicadas al lquiler de maquinaria, productos y equipos tangibles. 

De esta población se seleccionará una muestra representativa de 323 empresas para 

participar en una encuesta.  Además, se eligió convenientemente una muestra de 150 

consumidores para evaluar el nivel de atención y servicio prestado. Dentro de esta 

muestra, se empleó específicamente a un 25% de los clientes para analizar la influencia 

del chatbot en la atención al cliente. En este estudio se emplearon dos técnicas 

estadísticas. En primer lugar, se utilizó el alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad del 

equipo de medición. En segundo lugar, se empleó el coeficiente de correlación de Pearson 

para examinar el grado de asociación entre las variables. Uno de los resultados del estudio 

fue el desarrollo de un chatbot que engloba las características de los elementos de alquiler, 
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junto con las métricas para evaluar la influencia en el servicio al cliente.  En resumen, se 

puede deducir que esta tecnología facilita el compromiso del cliente fomentando la 

conexión entre la organización y el usuario mediante un software informático construido 

específicamente para simular la conversación con una persona. 

(Nieto Cortés, 2020) Se propone el desarrollo de una aplicación web con función 

de chatbot para facilitar la autogestión de las cuentas a pagar por parte de los proveedores 

de la Unab. En los contextos empresariales contemporáneos, alcanzar el éxito implica algo 

más que la mera aceptación de un producto o servicio por parte de clientes y proveedores. 

También requiere la capacidad de retener eficazmente a estas partes interesadas clave. 

Esta ardua tarea exige un esfuerzo considerable para distinguirse y establecer 

procedimientos ágiles y adaptables. Teniendo en cuenta este requisito y el creciente 

avance técnico hacia la automatización de procesos y la autogestión. El presente estudio 

se llevó a cabo con el objetivo de mejorar los procesos de servicio a proveedores de una 

institución de enseñanza superior. Esto se logró mediante la introducción de una aplicación 

web con un servicio de chatbot. La aplicación permite a los proveedores acceder 

cómodamente a la información relativa a sus cuentas por pagar y realizar un seguimiento 

puntual de sus pagos. De este modo, la institución puede reducir eficazmente el tiempo y 

el esfuerzo, al tiempo que garantiza la satisfacción tanto de los proveedores como de la 

propia institución. 

 

(Zarabia Zuñiga, 2018) El objetivo principal de este trabajo de investigación es 

examinar la creación e implementación de un chatbot dentro del área de vinculación de 

Seguros Equinoccial. El chatbot servirá como herramienta de atención al cliente, 

atendiendo a las necesidades tanto de los corredores como de los clientes. El estudio 

utilizará un enfoque de estudio de caso para analizar el proceso de desarrollo y evaluar la 

eficacia del chatbot en la mejora del servicio al cliente dentro del contexto especificado. El 

documento propuesto esboza un marco arquitectónico que integra eficazmente los 

servicios web del estudio de caso, una base de conocimientos, servicios cognitivos y el 
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marco del bot de Microsoft. El diseño arquitectónico mencionado facilita la capacidad del 

chatbot para ofrecer respuestas eficientes y personalizadas mediante el aprovechamiento 

de técnicas avanzadas de procesamiento del lenguaje natural y aprendizaje automático. El 

diálogo se construye de acuerdo con los módulos correspondientes a nuevas solicitudes 

de seguro, consultas,renovaciones y preguntasfrecuentes. La interfaz del chatbot se 

definió a través de tres plataformas, a saber, el sitio web de Fianzas de Seguros 

Equinoccial, Facebook Messenger y, opcionalmente, Skype. Además, la evaluación del 

chatbot abarca dos factores clave de calidad, a saber, la eficacia y la felicidad del usuario. 

 

2.1.2 Antecedentes nacionales. 

(Guerrero Carrazco, 2018) El presente estudio comprende el examen, creación y 

ejecución de un chatbot orientado a ventas dentro de la organización de 

EximportDistribuidores del Perú S.A.C Lima 2018. Actualmente la empresa presenta 

deficiencias en su desempeño de ventas. El objetivo principal de este estudio fue evaluar 

los efectos de la integración de un chatbot en las operaciones de ventas sobre la felicidad 

y lealtad de los clientes. La muestra comprendía los valores medios de pedidos y 

reclamaciones registrados durante un periodo de 24 días. El estudio empleó un enfoque 

experimental-aplicado, utilizando un diseño pre-experimental. En consecuencia, el nivel de 

satisfacción de los clientes mostró un aumento significativo, pasando de 0,963 antes de la 

integración del chatbot de ventas a 0,978 tras su instalación. La indicación del valor medio 

de los pedidos antes de la implantación se registró en 2540,12, sin embargo, tras la 

implantación, aumentó a 3280,91. En conclusión, se determinó que la integración de un 

sistema de chatbot tendrá un impacto favorable en el desempeño de ventas de Eximport 

distribuidores del Perú S.A.C. 

(Ramirez Cordoba, 2022) El reto de investigación abordado en este estudio se 

refería al impacto de la integración de un Chatbot en el transcurso del proceso de ventas 

de RC Soltec SAC, compañia ubicada en Los Olivos en el año 2022. El propósito principal 

de este análisis de investigación fue evaluar el impacto de la integración de un Chatbot en 



 
9 

 
 

el proceso de ventas de RC Soltec SAC, una empresa ubicada en Los Olivos en el año 

2022. El estudio empleó una metodología de investigación aplicada, utilizando un enfoque 

cuantitativo y un diseño preexperimental. La muestra fue de 30 registros. La tarjeta de 

registro se empleó como instrumento de recogida de datos en el estudio. Se adoptó el 

enfoque SCRUM para la creación de la aplicación chat bot, con el objetivo de mejorar la 

eficiencia del proceso de ventas dentro de RC SOLTEC SAC. El sistema que se utilizó 

durante la creación de la aplicación fue Visual Studio. Los resultados de este estudio se 

consideraron positivos, ya que demostraron un aumento significativo de las ventas en un 

64,56% y una mejora notable del nivel de satisfacción de los clientes en un 51,97%. La 

implementación del chatbot produjo resultados favorables, indicando que su utilización tuvo 

un impacto beneficioso en el proceso de ventas, lo que resultó en un aumento de las ventas 

y una mayor satisfacción del cliente en RC Soltec SAC. Se sugiere realizar una 

investigación científica que incorpore un número mayor de muestras. Además, se aconseja 

aumentar la arquitectura del chatbot incorporando la utilización de vídeos y audios para 

mejorar la calidad de la atención al cliente. 

 

(Saenz Dedios, 2021) Este estudio se centró en la implementación de un Bot de 

inteligencia artificial con el fin de ayudar a los clientes de Ova Cognition, una corporación, 

a resolver cuestiones comúnmente solicitadas. Además, se empleó un entrenamiento de 

aprendizaje automático para permitir a los usuarios resolver de forma independiente y 

rápida sus dudas o incertidumbres en cualquier momento. El objetivo principal de este 

estudio fue crear un Bot artificialmente inteligente capaz de asistir a los usuarios en tareas 

de Machine Learning a través de interacciones en la plataforma Facebook Messenger de 

Ova Cognition. Basándose en el examen de las conclusiones relativas a la evaluación de 

los índices de retención de usuarios aumentada, la mayor tasa de interacción, y la 

disminución de la tasa de predicciones erróneas, se tomó la determinación de persistir en 

el empleo del Bot con el fin de abordar las cuestiones relacionadas con el aprendizaje 
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automático. Esta decisión pretende fomentar el aprendizaje guiado y reforzar el imperativo 

de seguir integrando funcionalidades adicionales en los próximos años. 

 

2.1.3 Antecedentes locales. 

(Perez Huaman, 2021) El objetivo principal de esta tesis de estudio fue desarrollar 

un modelo para la Inteligencia Digital de una Empresa que pueda facilitar el trabajo 

constante para mejorar la eficacia del sistema de ventas dentro de la organización 

conocida como "Comercial Pérez Huamán". Como paso inicial, se realizó una evaluación 

exhaustiva para medir el Nivel de Posicionamiento de Marca y Branding Comercial. Esta 

evaluación consistió en la administración de un cuestionario de 15 preguntas, arrojando 

los siguientes resultados clave: el posicionamiento de la empresa es considerado 

adecuado sólo por el 35% de los clientes. En el presente estudio se investigó la Relación 

con el Cliente y los Procesos Comerciales de la empresa "Comercial Pérez Huamán" 

mediante un cuestionario de 10 ítems abiertos. Los resultados revelaron que el 45% de los 

consumidores perciben el servicio al cliente de la empresa como satisfactorio. 

Adicionalmente, el examen de los procedimientos de compra y venta seguidos por la 

empresa indicó que el principal reto se deriva de la falta de presencia de gerentes oficiales 

y de la inadecuada capacidad de gestión y toma de decisiones del personal nombrado 

temporalmente dentro de la organización. Sin embargo, se empleó una técnica apropiada 

para establecer el diseño de la marca y el logotipo de Comercial Pérez Huamán. Además, 

se construyó cuidadosamente el flujo de datos del ChatBot para mejorar el proceso de 

fidelización de clientes a través de las redes sociales. Por lo tanto, el presente estudio de 

investigación ha determinado que el Modelo de Inteligencia Digital de Negocios, 

implementado con el propósito de mejorar el Sistema de Ventas dentro de la empresa 

"Comercial Pérez Huamán", facilita la utilización efectiva de los datos del negocio y de los 

clientes. Este modelo ofrece diversas ventajas, entre las que destacan los bajos 

requerimientos de inversión y la posibilidad de implementar estrategias de fidelización y 

tomar decisiones en tiempo real. Estos beneficios son posibles gracias al desarrollo de un 
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sistema CRM y DataMart a la medida, diseñado específicamente para la mencionada 

empresa. 

 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1 Bot 

La implementación de un Bot de Inteligencia Artificial requiere una comprensión 

exhaustiva de sus elementos constitutivos. Entre ellos figuran la selección de una 

plataforma en la nube adecuada, la integración con servicios cognitivos para responder a 

las consultas de los usuarios y la utilización de un servicio de bot dotado de capacidades 

de interpretación del lenguaje natural. Esto permite al bot entablar una comunicación 

bidireccional, respondiendo a las intenciones del usuario de forma similar a un agente 

humano. 

Para contextualizar eficazmente el campo tecnológico, es esencial poseer una 

comprensión exhaustiva de los conceptos clave que rodean a los bots de inteligencia 

artificial. Un componente crucial que no debe pasarse por alto es la utilización de una 

plataforma basada en la nube que ofrece una serie de servicios que incorporen 

componentes fundamentales de la inteligencia artificial. Un ejemplo de este tipo de 

plataforma es Cognitive Services, que ya ha desarrollado capacidades cognitivas 

artificiales que incluyen visión, habla y texto. Además, es imprescindible la integración con 

recursos adicionales, como opciones de almacenamiento, los depósitos de conocimiento 

y la comprensión del lenguaje natural. 

 

En este contexto, un chatbot se sitúa dentro del dominio de la inteligencia artificial. 

Según Shankar (2018), las entidades que exhiben inteligencia pueden clasificarse como 

algoritmos, programas, máquinas o sistemas. Uno de los dominios dentro del campo de la 

inteligencia artificial son los sistemas expertos, cuyo objetivo es replicar la experiencia de 

profesionales humanos en dominios específicos. Otro aspecto significativo es el 
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aprendizaje automático, un proceso computacional que implica la acumulación y el análisis 

de amplios conjuntos de datos para mejorar la comprensión y la ejecución de tareas 

específicas (Ahmet, 2018). 

El diseño de un chatbot está íntimamente ligado a un sistema inteligente 

meticulosamente adaptado a un objetivo determinado. Requiere la capacidad de 

establecer una personalidad distinta, más allá de las simples líneas de código. Se puede 

argumentar que este método tiene su origen en el campo de la Inteligencia Artificial, que 

permite al software simular procedimientos complejos como el habla humana y las 

expresiones faciales (McTear y Callejas, 2016). 

 

2.2.1.1 Arquitecturas del Chat Bot 

➢ El proveedor: El usuario es la persona que interactúa con el canal implementado, 

conocido como interfaz, a través del cual el consumidor entabla un Intercambio de 

comunicación con el Chatbot. 

➢ UX: La experiencia para el consumidor se refiere a la percepción subjetiva de los 

clientes durante sus interacciones mediante la utilización de un bien o servicio. 

➢ Integrador: El Chatbot se compone de tecnologías de Aprendizaje Automático y 

Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN), que juntas constituyen el componente 

de inteligencia artificial. Sin la utilización de estas herramientas, el Chatbot 

funcionaría meramente como una colección de reglas predeterminadas sin ninguna 

capacidad de adaptabilidad o aprendizaje. 

➢ Facilitador: Un servidor, cuando se establece en un entorno de alojamiento, asume 

la responsabilidad de facilitar la interacción con el integrador del sistema en función 

de la lógica y la naturaleza específicas de la empresa. 

 

2.2.1.2 Diseño de un Chat Bot. 

❖ Dialogflow: El chatbot facilita las interacciones multilingües mediante la utilización 

de la inteligencia del lenguaje natural, lo que se consigue introduciendo Entidades 
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e Intenciones. Posteriormente, el chatbot se entrena y gana inteligencia 

progresivamente a través de sus interacciones con el usuario, con cada interacción 

subsiguiente. Una de las ventajas que aporta su utilización es la diversidad de 

plataformas a las que se puede incorporar sin problemas, como Messenger, 

Facebook, páginas web, Skype, Telegram, Twitter y Microsoft Cortana. La 

plataforma proporciona representaciones gráficas que facilitan la observación de 

los datos sobre interacciones de hasta un mes de antigüedad. Esto incluye la 

cuantificación de las preguntas formuladas, lo que permite comparaciones con el 

periodo anterior (Gros, Escofet y Payá, 2020). 

❖ Watson: IBM desarrolló en 2011 una herramienta de inteligencia artificial 

desarrollado con el lenguaje de programación Java y C++. Esta herramienta se 

somete a un entrenamiento continuo mediante la utilización de interacciones 

previas. La funcionalidad del chatbot se basa en la utilización de Intents y Entities, 

que facilitan la comprensión, racionalizar, interactuar y adquirir conocimientos de 

las personas. El sistema recibe una serie de preguntas pertinentes y es capaz de 

procesar material no organizado, como películas, archivos de audio, documentos 

PDF, fotos y páginas web (Gros, Escofet y Payá, 2020). 

❖ Amazon lex: Amazon utiliza la tecnología de procesamiento del lenguaje natural 

(PLN) de Alexa para facilitar la creación de chatbots. Esta tecnología permite a los 

desarrolladores construir chatbots inteligentes mediante la definición de entidades, 

intenciones y diálogos. Al igual que las herramientas anteriores, utiliza intenciones 

y entidades. El sistema incorpora interfaces conversacionales basadas tanto en voz 

como en texto, aprovechando la utilización de la tecnología de analisis del idioma 

natural en diversos ámbitos. Esto hace posible desarrollar asistentes con 

capacidades eficientes y fáciles de usar (Gros, Escofet y Payá, 2020). 

❖ Bot Framework: Se trata de una herramienta de diseño muy accesible que ofrece 

una amplia gama de aplicaciones. Facilita la capacidad de los desarrolladores para 

crear diversas variaciones de chatbots, abordando así diversos retos 
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empresariales. Esta plataforma sirve como medio para construir, probar, conectar 

e implementar Chatbots sofisticados e inteligentes. Cuando se integran con 

servicios cognitivos, azure bot service y bot builder, estos Chatbots poseen la 

capacidad de permitir o promover diversas formas de interacción con el usuario. 

Esta herramienta facilita el desarrollo de varios componentes, como plantillas, bots 

proactivos, conceptos básicos y comprensión del lenguaje. Además, posee la 

capacidad de identificar datos no estructurados, similar a la funcionalidad exhibida 

por Watson. Este tipo de Chatbot puede integrarse en varias plataformas, como 

aplicaciones de correo digital, páginas web, Skype, Facebook Messenger, Microsoft 

Teams, texto/SMS y Telegram (Gros, Escofet y Payá, 2020). 

 

2.2.2 Aplicación 

Una aplicación es un programa informático desarrollado con el fin de ejecutar 

determinadas acciones o funciones. En general, estos sistemas se diseñan con el fin de 

mejorar la ejecución de tareas complejas y agilizar el uso del ordenador por parte de los 

usuarios. 

Las aplicaciones son distintas de sistemas de funcionamiento o lenguajes utilizados 

en programación, ya que sirven a un propósito específico y están destinadas a un uso 

general. Por ejemplo, una aplicación puede desarrollarse para facilitar las interacciones 

utilizar un chatbot que pueda mantener conversaciones naturales dentro de una 

organización, abordando consultas habituales relacionadas con la retribución o las 

bonificaciones a los empleados (Goodwill Community Foundation, 2021). 

 

2.2.3 Inteligencia artificial 

La inteligencia creada artificialmente se refiere al desarrollo de software que imita 

distintos comportamientos y habilidades humanos (Microsoft, 2021). Los aspectos clave 

abarcan los siguientes componentes: 
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Tabla 2  

Elementos claves de la inteligencia artificial. 

Aprendizaje automático. 

Sirve de base para un sistema de IA y 
es el método utilizado para instruir a un 
modelo informático en la realización de 
predicciones y la obtención de 
conclusiones a partir de datos. 

Detección de anomalías. 

Identificación automática de errores 
o comportamientos anómalos en un 
sistema. 

Visión informática. 

La capacidad del software para 
comprender visualmente el universo 
mediante la utilización de cámaras, 
películas y fotografías. 

Procesamiento de lenguaje natural. 

Comprensión lingüística y 
competencia comunicativa de un 
grupo. 

IA convencional. 

La capacidad conversacional se 
refiere a la capacidad de un agente 
de software para entablar un 
diálogo. 

 

 

2.2.4 Microsoft azure 

La plataforma digital alojada en la nube es un componente necesario para la 

creación del Bot de Inteligencia Artificial. Dentro de esta plataforma, los usuarios tendrán 

acceso a los elementos indispensables requeridos para la ejecución del plan exitosa del 

Bot (Microsoft, 2021). 

 

2.2.5 IA Conversacional 

La IA conversacional es un componente fundamental de la inteligencia artificial que 

se refiere a la interacción entre agentes de IA y usuarios reales (Microsoft, 2021). Los 

agentes de IA, a veces denominados bots, se emplean en las empresas como soluciones 

basadas en (IA) para ofrecer asistencia automatizada inicial a través de muchos canales 

de comunicación, como Facebook Messenger, Microsoft Teams y Web Chat, entre otros. 
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Los bots se programan a propósito para participar en interacciones conversacionales con 

los usuarios, como se ejemplifica en la ilustración de la interfaz de chat: 

 

Figura 1  

CHATBOT ova 

 

 

Las interacciones conversacionales suelen seguir un patrón secuencial, en el que 

los participantes intercambian mensajes de forma recíproca. Un tipo frecuente de 

comunicación conversacional consiste en plantear una pregunta, seguida de la 

correspondiente respuesta. Este diseño sirve de base a numerosos robots de asistencia al 

cliente y suele derivarse de la literatura preexistente sobre preguntas frecuentes (Microsoft, 

2021). Para aplicar eficazmente esta solución concreta, es importante: 

✓ Un repositorio de pares pregunta-respuesta, que suele utilizar un modelo de 

procesamiento basado en el lenguaje natural para facilitar la comprensión de consultas 

que pueden estar redactadas de forma diferente, pero transmitir la misma intención 

semántica. 

✓ El servicio Bot está diseñado para ofrecer a los usuarios acceso a la capacidad de 

obtener información de la base de conocimientos a través de una o varias vías de 

comunicación. 
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2.2.6 Azure cognitive services 

Azure Cognitive Services se refiere a una colección de servicios prestados a través 

de la nube que abarcan varias capacidades relacionadas con la inteligencia artificial.  Azure 

Cognitive Services puede conceptualizarse como una colección de servicios distintos, más 

que como un producto singular, que pueden emplearse como componentes fundamentales 

para el desarrollo de aplicaciones avanzadas e inteligentes. 

 

2.2.7 Azure bot service 

El Azure Bot Service es una plataforma integral ofrecida por Microsoft que facilita 

la creación, despliegue y administración de bots dentro del entorno Azure (Microsoft, 2021). 

La utilización del Bot Service es crucial para construir incorporando un Bot con servicios 

cognitivos adicionales, como Luis.ai y QnA Maker.ai. Estos servicios sirven como valiosas 

ayudas para facilitar el desarrollo de interacciones virtuales con los usuarios, y se 

implementan dentro de una interfaz que da cabida a la instalación del Bot de IA. La interfaz 

elegida para este escenario en particular será Facebook Messenger, según ha declarado 

Microsoft en 2021. El Bot requiere recursos específicos para poseer capacidades de 

Inteligencia Artificial. Si la intención no es capaz de resolver la consulta basándose en una 

puntuación sugerida, el Bot redirigirá automáticamente la consulta a una base de 

conocimientos. Esta base de conocimientos contiene preguntas y respuestas preparadas 

de antemano que están diseñadas para abordar el acto de consultar y mantener una 

conversación con el usuario dentro de un marco de comunicación más amplio. El servicio 

cognitivo conocido como QnA Maker.ai se utiliza como base de conocimiento para ayudar 

al Bot en situaciones en las que LUIS.ai es incapaz de proporcionar una respuesta 

satisfactoria a la consulta del cliente. En tales casos, QnA Maker interviene rápidamente 

para atender la petición del usuario. 
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2.2.8 Marketing digital 

Para la Editorial Vértice (2010), La empresa ha empezado a aplicar una nueva 

forma de marketing denominada "marketing digital", que hace uso de la telemática y 

contribuye a la consecución de los siguientes objetivos por parte de la clientela actual y 

potencial de la empresa: 

o Solicitar información sobre un determinado producto. 

o Garantizar que un producto se encuentra en el lugar óptimo.  

 

En resumen, Internet sirve de plataforma para llevar a cabo actividades 

comerciales, sobre todo en el contexto del servicio posventa. Funciona como un valioso 

depósito de conocimientos, que permite a las organizaciones mejorar sus esfuerzos de 

servicio al cliente y ofrecer niveles superiores de asistencia. Se trata de un componente 

importante del servicio posventa que se presta. 

 

El enfoque de marketing denominado "marketing digital" se refiere a un programa 

estructurado que facilita a las empresas sacar partido de una variedad de encarnaciones 

tecnológicas que utilizan Internet. Para mejorar su capacidad de vender sus bienes y 

servicios, las empresas recurren cada vez más a la distribución de contenidos en formato 

digital. Esto se hace con la intención de atraer a los clientes que realizan sus transacciones 

en línea. Esto se hace con la previsión de captar a nuevos consumidores que ya tienen 

una relación laboral con la organización. (Vega Romero y Guzmán 2018). 

 

El marketing digital es una forma de marketing que surgió como resultado del uso 

de las nuevas tecnologías por parte de las organizaciones. las organizaciones pueden 

utilizar el marketing digital para vender sus bienes y servicios a usuarios finales y clientes. 

la accesibilidad de la información relativa a los bienes y servicios ofrecidos por la empresa, 

además de la velocidad y facilidad con que se puede adquirir dicha información. 
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Este enfoque es empleado por empresas de distintos tamaños dentro del mercado, 

en colaboración con la mano de obra, para perseguir eficazmente los objetivos de la 

empresa mediante la captación de clientes conectados en línea. Este enfoque estratégico 

se aplica con el objetivo de optimizar el potencial de mercado para las ofertas de la 

empresa (Robul 2020). 

 

La importancia del marketing digital es máxima, dado el rápido ritmo al que se 

producen los avances técnicos. Con la aplicación de estas mejoras, las organizaciones 

pueden ejecutar eficazmente estrategias destinadas a fomentar la fidelidad de los 

consumidores y mejorar la eficacia de los esfuerzos de marketing. La importancia del 

marketing digital es máxima, dada la velocidad a la que se producen los avances técnicos.  

 

Una vez adoptadas, estas mejoras proporcionan a las organizaciones la capacidad 

de desarrollar estrategias con el fin de reforzar la fidelización de la clientela existentes y 

desarrollar acciones de marketing que tengan más probabilidades de lograr los resultados 

deseados. Esto les permite diseñar estrategias de marketing más eficaces para lograr los 

resultados deseados. Debido a la naturaleza inherente de sus actividades profesionales, 

poseen la capacidad de discernir y reconocer los problemas a los que se enfrenta su 

clientela. (Kim 2021). 

 

Independientemente de su ubicación real, organizaciones como Twitter y Facebook 

están sacando partido de este fenómeno. Facebook e Instagram, comúnmente conocidas 

como FB e IG, tienen la capacidad de atraer a una importante base de clientes gracias a 

los fundamentos laborales de sus respectivas organizaciones (Debra 2021). 

 

No se puede exagerar la importancia de un sitio web en el ámbito empresarial, ya 

que sirve de plataforma a través de la cual los usuarios pueden acceder a información 

valiosa sobre los productos o servicios que ofrece la empresa. Además de la información 
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textual, un sitio web debe incluir diversos elementos multimedia, como vídeos, fotos y otras 

formas de contenido. En el contexto de este discurso, el sitio web específico que nos ocupa 

se denotará como una entidad autónoma. (Luque 2021). 

 

El uso de plataformas de medios sociales allana el camino para una gran variedad 

de actividades. Entre ellas se encuentra el establecimiento de una presencia en los 

aspectos operativos de la empresa mediante la práctica de utilizar aplicaciones y 

almacenar información sobre las personas en beneficio de la organización, con el fin de 

ayudar a la empresa a hacer un mejor uso de la información que recopila para prestar un 

mejor servicio a sus clientes (Kapustina, et al. 2021). (Kapustina, et al., 2021). Se decidió 

cómo clasificar las distintas facetas del marketing digital, y los siguientes son los 

resultados: 

 

Como consecuencia de este cambio de paradigma, las organizaciones se ven 

obligadas a desviar su atención de las estrategias de marketing convencionales a las 

estrategias de marketing digital. A raíz de este cambio, las organizaciones se ven obligadas 

a desviar su atención de las prácticas de marketing convencionales a las estrategias de 

marketing digital. Mediante el uso de estas estrategias, el marketing digital alcanza 

eficazmente sus objetivos, como los beneficios de más accesibilidad para los usuarios a 

todas horas del día. (Colvée 2013). 

 

La comunicación es absolutamente necesaria para que el marketing digital tenga 

éxito es necesario utilizar muchos canales diferentes, por ejemplo, a través de las redes 

sociales, para generar una impresión de cercanía al cliente, que es el destinatario de 

planes de marketing. La comunicación es fundamental para la implementación del 

marketing digital. Esta sensación de proximidad se consigue proporcionando al consumidor 

la información que necesita para resolver los problemas a los que se enfrenta en su vida 

diaria. (Yongvong Phaiboon 2021). 
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En el ámbito de las estrategias de marketing digital, la promoción es un enfoque 

táctico que puede aplicarse a través de muchos medios, como la oferta de descuentos, la 

realización de sorteos y otras formas de incentivos para persuadir a los consumidores a 

comprar distintas ofertas disponibles a través de medios virtuales (ki 2020). Además, la 

promoción puede manifestarse en forma de invitación para asistir a un evento concreto. 

Un objetivo secundario de la promoción es familiarizar al consumidor con la marca, que es 

un objetivo adicional de las estrategias aplicadas en el ámbito del marketing digital. La 

utilización de promociones como estrategia alternativa puede servir como medio para 

incentivar a las personas a realizar compras de productos o servicios que se anuncian a 

través de canales de medios tradicionales. El marketing, conocido como la práctica de 

poner en contacto a posibles clientes y vendedores, puede emplearse para persuadir a las 

personas de que adquieran productos o servicios presentados a través de los canales de 

los medios de comunicación tradicionales. Los medios de comunicación tradicionales, 

como los periódicos, las revistas y la televisión, pueden facilitar el entendimiento mutuo 

entre las partes implicadas en una transacción, fomentando así el éxito de la venta. La 

promoción y difusión de productos y servicios puede lograrse eficazmente a través de la 

utilización compartida de muchas formas de medios virtuales y diversas redes sociales. 

(Martínez 2020). 

 

La publicidad, también denominada relaciones públicas, es una práctica 

ampliamente reconocida, es una estrategia de marketing que pretende crear una 

representación cognitiva de un producto o servicio en la mente de los consumidores 

potenciales, con la intención de influir en sus decisiones de compra hacia esa marca o 

servicio concretos. Esta acción se lleva a cabo bajo los auspicios de las relaciones 

públicas. El objetivo mencionado se logra mediante la difusión de información relativa a los 

artículos y sus ventajas asociadas. Del mismo modo, el acto de autorización requiere la 

presencia de coherencia en el proceso de publicación. (Mir 2018). 
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2.2.8.1 Estrategias de marketing digital 

Kotler (2013) Según la interpretación propuesta por los defensores del término, el 

"marketing digital" se refiere a la utilización de técnicas de marketing ejecutadas utilizando 

medios digitales. Esta interpretación de la expresión está ampliamente aceptada (p.142) 

 

2.2.8.2 Trascendencia del marketing digital 

En la actualidad, un aspecto destacado que suscita gran atención en el sector es 

el avance de los modelos digitales que engloban dispositivos o métodos. La interconexión 

de este negocio se manifiesta a través de diversos canales, en fases cruciales, para poder 

monitorear un plan de marketing sostenible y como resultado toda la gestión, desde la 

generación inicial hasta el producto acabado, puede integrarse. El nexo causal entre 

[Causa y Efecto] Para aplicar eficazmente un buen plan de marketing, la industria del 

marketing se ha interconectado intrincadamente con varias otras industrias, especialmente 

durante las fases cruciales. 

Con el desarrollo exitoso de tres tipos distintos de publicidad que ofrecen un valor 

claro y significativo, la gestión publicitaria ha abierto nuevas posibilidades para examinar 

la publicidad desde un punto de vista hasta ahora inexplorado. Uno de los enfoques 

consiste en que los clientes establezcan su compromiso con la organización de forma 

pragmática y directa. 

 

2.2.8.3 Particularidad de marketing digital. 

Selman (2017), Esta sección dilucida algunos indicadores comúnmente 

observados en la implementación de marcos sociales, que tienen el potencial de 

proporcionar mejoras sustanciales en el rendimiento. A continuación, se ofrece una 

explicación exhaustiva de estos indicadores. 

Ante aclaraciones cruciales en una página de Facebook, es aconsejable entablar 

una argumentación significativa y proponer una resolución factible para conservar el 

comentario, en lugar de optar por su eliminación. 
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No es aconsejable apoyar la distribución de una empresa dando un pulgar hacia arriba, ya 

que esta acción puede asemejarse a los auto aplausos tras un discurso. Sin embargo, es 

aconsejable expresar aprobación dando un "me gusta" a una empresa distribuidora: 

✓ Es imperativo garantizar el diseño eficiente de los sistemas sociales y esforzarse al 

máximo para maximizar la accesibilidad y la transparencia de los datos. De este modo, 

el público destinatario podrá obtener información adicional sobre usted sin ningún tipo 

de restricción. 

✓ Revise la información que distribuye en sus "redes sociales" designadas. ¿Cuáles son 

las razones para establecer y mantener activamente una presencia en muchas 

plataformas sociales? Es crucial tener en cuenta que uno debe ser reconocido por su 

ingenio y flexibilidad.  

✓ Integre elementos innovadores en su material para atraer e influir eficazmente en sus 

seguidores. 

✓ Garantizar que se proporciona la información necesaria en los sistemas sociales para 

mejorar la accesibilidad del público objetivo y facilitar la creación de un producto 

convincente y cohesionado. 

 

2.2.8.4 Dimensiones 

A) Redes sociales: 

Según Kotler (2013) Su definición de red social la describe como "Una estructura social 

está formada por un grupo de actores que tiene la capacidad de establecer conexiones 

con otros actores" (p.80) 

A. Indicadores:  

Los siguientes componentes son ejemplos de pruebas obtenidas a través de las 

redes sociales: 

✓ A.1 Facebook: 
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 Según Mejía (2013) Al contar con una base de usuarios tan amplia, la plataforma 

de redes sociales Facebook, que actualmente tiene más de 1,05 millones de usuarios 

registrados, es un instrumento especialmente eficaz para el marketing online. (p.92) 

 

✓ A.2 Twitter: 

Según Merodio (2010) De forma similar a como se utilizan los SMS de los móviles 

para transmitir o compartir lo que quiera, Twitter es una red social que permite a sus 

usuarios comunicarse entre sí de forma gratuita mediante el envío de mensajes de hasta 

un máximo 140 caracteres De forma parecida a la utilización de los teléfonos móviles, se 

puede emplear el correo electrónico para realizar tareas similares. Esta función ha 

permitido a los usuarios comunicarse entre sí de una forma que antes era impracticable. 

(p.43) 

 

✓ A.3 LinkedIn:  

Según Mejía (2013) Con una base de usuarios que supera los 200 millones de 

personas registradas y multitud de entidades corporativas como miembros, LinkedIn se ha 

convertido en la red social profesional más grande del mundo, según el sitio web de la 

empresa. El objetivo principal de esta plataforma es facilitar a los profesionales se 

esfuerzan por establecer conexiones con personas y organizaciones con las que poseen 

un determinado grado de familiaridad. (p.113)  

 

✓ A.4 Google+:   

Google+ es un sitio web de redes sociales que se introdujo en junio de 2011 y que 

se asemeja a la popular plataforma de medios sociales Facebook. La introducción de 

Google+ fue iniciada por Google. Para completar el proceso de registro, las personas 

deben cumplir el requisito de edad mínima de 18 años. Aunque Google+ no tenga el mismo 

nivel de popularidad que Facebook en términos de intercambio de contenidos, cuenta con 

una importante base de usuarios formada por personas que se han registrado y han 
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mostrado interés en los campos de la tecnología y el marketing. (Mejía, 2013, p. 120) 

Según el análisis de Mejía, puede deducirse que tanto Facebook como Google+ presentan 

una funcionalidad comparable como plataformas de redes sociales, sobre todo en lo que 

respecta a su amplia usabilidad. 

 

✓ A.5 YouTube: 

YouTube es una plataforma en línea que facilita la carga y el intercambio de vídeos 

entre usuarios, de forma gratuita. Esto elimina las preocupaciones sobre los gastos 

asociados al almacenamiento y el ancho de banda necesario para la reproducción de 

vídeos. Además, los usuarios pueden subir sus propios vídeos a la plataforma. Al 

incorporar YouTube al plan de redes sociales de su organización, no sólo aumentará el 

tráfico del sitio web, sino que también se establecerá una diferenciación con respecto a 

otros competidores del sector. Se puede mejorar la visibilidad en Google y YouTube son 

los dos navegadores más utilizados en todo el mundo, optimizando su clasificación. (Mejía, 

2013, p.125). 

YouTube, como plataforma, aporta una contribución sustancial al corpus exhaustivo 

de este estudio. Este fenómeno puede atribuirse a las tendencias sociales imperantes, en 

las que la aparición de nuevos consumidores se produce con mayor frecuencia. Además, 

el consumo de imágenes en movimiento ha demostrado ser un medio más eficaz para 

transmitir información que el consumo de texto u otros elementos utilitarios. Además, las 

personas buscan activamente oportunidades y circunstancias que faciliten la participación 

y la comunicación bidireccional. Estos entornos no sólo proporcionan una plataforma para 

expresar las creencias personales, sino que también fomentan la reproducción de estas 

opiniones, que posteriormente se convierten en el centro de la deliberación y el debate. 

Esta configuración proporciona a los individuos una plataforma no sólo para expresar sus 

puntos de vista, sino también para reproducirlos y luego participar en debates centrados 

en estos puntos de vista reproducidos. Las personas no sólo dispondrán de una plataforma 
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para expresar sus ideas, sino también de un medio para reproducirlas, lo que permitirá a 

otros responder a estos pensamientos replicados. 

✓ A.6 Pinterest:  

Los usuarios de Pinterest tienen la posibilidad de guardar y organizar sus propios 

contenidos, además de los compartidos por otros usuarios. Además, los usuarios pueden 

examinar fotografías y vídeos compartidos por otros usuarios de Pinterest. Pinterest da 

mucha importancia a los contenidos visuales, sobre todo a las fotos. El sistema tiene la 

capacidad de generar una serie ilimitada de tableros distintos, cada una de ellas puede 

emplearse para clasificar fotografías o películas en función de un tema específico. Al igual 

que en Twitter, los usuarios pueden seguir a personas o tablones relacionados con su 

negocio. Además, existe una función de búsqueda para facilitar el descubrimiento de 

nuevos contenidos. A medida que las personas o foros a los que se sigue publican nuevas 

fotografías, éstas aparecen en la cronología del usuario, lo que garantiza una actualización 

puntual. (Mejía, 2013, p.130). 

El autor sugiere que esta red social tiene el potencial de influir positivamente en el 

tráfico de las fanpage debido a la rápida redirección de los clientes a la página de la 

empresa al hacer clic en las fotografías. Esto se debe al hecho de que cualquier 

consumidor que seleccione las fotografías será visible en ese lugar. Además, el autor 

afirma que la utilización de esta red social dará lugar a un buen aumento del tráfico hacia 

la fanpage. Se espera que esta estrategia mejore tanto el posicionamiento de la marca 

como el rendimiento de las ventas, lo que se traducirá en un aumento general de las 

transacciones de la empresa. 

 

✓ A.7 Instagram:  

Instagram es una herramienta de red social orientada a lo visual, muy parecida a 

Pinterest, en la que los usuarios pueden publicar imágenes capturadas y en colaboración 

con otros participantes en la comunidad en línea. Pinterest puede considerarse un ejemplo 

de red social basada principalmente en contenidos textuales. La función de publicación de 
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fotos de Instagram se introdujo en 2010. Cada iteración posterior de la aplicación incorpora 

funciones mejoradas de edición fotográfica, que abarcan una gama más amplia de efectos 

avanzados que pueden emplearse para manipular imágenes antes de su difusión entre los 

usuarios. Estos filtros tienen la capacidad de alterar las fotografías para su difusión y 

pueden emplearse antes o después de compartirlas. Los usuarios pueden comentar las 

imágenes y sigue los perfiles de otras personas. Perfiles y observaciones que observé 

abarcaban diversas representaciones tanto de Twitter como de Facebook. (Mejía, 2013, 

p.135). 

Se ha sugerido incorporar a un profesional de la fotografía dentro de la empresa 

podría aumentar el valor de esta red social como recurso para atender consultas. Esto 

coincide precisamente con lo afirmado por Meja en la defensa de su postura. Todo el 

contenido que se ofrezca aquí se mostrará con un nivel de calidad de producción 

notablemente alto. En este sitio web, los usuarios, incluidos los clientes, Además de la 

población en general, los particulares tendrán la oportunidad de dar su opinión. El impacto 

positivo de esta donación tendrá en la reputación de la pequeña empresa en su conjunto 

será de gran ayuda. 

 

2.2.8.5 Buscadores 

Según Kotler (2013) La definición predominante de motor de búsqueda lo postula 

como un repositorio que emplea robots de búsqueda para indexar de forma autónoma 

páginas en línea. “Una base de datos automatizada que integra páginas web empleando 

robots de búsqueda”. (p.106)  

 

A. Indicadores: 

✓ A.1 SEO: 

Kotler (2013) Según cierta definición de la expresión "optimización de motores de 

búsqueda", abarca una serie de métodos que incluyen la utilización de numerosas 

estrategias para lograr los siguientes objetivos. (p.108) 
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2.2.9 Plan de mejora 

Según Parrado (2007), El desarrollo de un plan de mejora debe comenzar con un 

análisis de las deficiencias, procesos o actividades dentro de una corporación que son la 

causa raíz de las fallas o un uso ineficiente de los recursos disponibles. 

Para que los miembros de la organización puedan proporcionar a los clientes 

bienes o servicios de alto nivel, se requiere que participen en un conjunto de actividades 

diseñadas para ayudarlos a alcanzar las metas que se han establecido para la 

organización.  

Esto es muy importante. La implementación de este plan permite hacer una serie 

de cosas, incluida la identificación de los diversos actos. También incluye procedimientos 

correctivos en caso de contingencias o imprevistos; por eso, todo plan debe estar 

resueltamente enfocado a lo específico, porque no hay lugar para el azar. deberes que 

deben llevarse a cabo, así como las acciones correctivas que deben tomarse en caso de 

que ocurran eventos o circunstancias inesperados. Describe las tareas que deben 

completarse, así como las medidas correctivas que deben implementarse en caso de que 

ocurran imprevistos. Si quieres desarrollar tu talento, debes practicar cómo afrontar la 

ambigüedad. 

Un plan de mejora es el producto que surge como resultado de alcanzar una 

resolución que es aceptada sin disenso por todos los individuos que intervienen a 

diferentes niveles de la organización que intervienen en los distintos niveles de la empresa. 

Todo esto es parte del proceso de mejorar el plan. 

Además, el plan debe proporcionar una actualización sobre su progreso a intervalos 

regulares. 

Para comprender la naturaleza de los problemas que ahora se enfrentan, así como 

las consecuencias no deseadas de esos desafíos, una estrategia de este tipo depende del 

conocimiento y la experiencia de las personas involucradas. Para construir un plan de 

acción comparable a este, se utilizan fuentes primarias de información. La pericia y la 

experiencia de primera mano de las personas directamente involucradas en el proyecto 
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constituyen estas fuentes primarias. Se recomienda encarecidamente que proceda con 

esta medida. Un plan de práctica sólido se construye de manera lógica y transparente, con 

la intención de proporcionar un resumen que sea completo y fácil de comprender. 

 

2.2.10 Cliente 

Un cliente puede definirse como un individuo, corporación u organización que 

voluntariamente adquiere o procura bienes o servicios con la intención de satisfacer una 

necesidad específica o satisfacer un deseo. Esta necesidad o deseo puede pertenecer al 

cliente directamente o puede ser en nombre de otro individuo u organización. Los clientes 

son entidades muy diversas: particulares, empresas y organizaciones. El principal 

catalizador del avance, la fabricación y la distribución de productos y servicios en el 

mercado contemporáneo. (Sanchez Gutiérrez, 2019, pág. 15) 

Las personas pueden clasificarse como "clientes" cuando participan en una 

transacción con el propósito de utilizar personalmente y obtener satisfacción del artículo 

adquirido. A la inversa, los individuos pueden clasificarse como "clientes" cuando realizan 

una compra en nombre de otra persona, como la adquisición de ropa o juguetes para niños 

como regalo. En estos casos, la persona asume el papel de comprador. (Atlahua & 

Sánchez López, 2020, pág. 03) 

 

2.2.11 Calidad de servicio 

Para alcanzar niveles elevados de calidad de servicio, es importante poseer una 

comprensión global del concepto de "calidad de servicio", que se refiere al grado en que 

las expectativas o preferencias de los consumidores muestran una tendencia a divergir en 

sus valoraciones sobre la calidad de la asistencia que se les presta. En función de sus 

atributos inherentes, las cualidades del mismo pueden dividirse en dos categorías distintas: 

componentes tangibles y componentes intangibles. Los componentes tangibles engloban 

la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatía, mientras que los 

componentes intangibles permanecen sin especificar. (Berry, 1993) 
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Según (Pamies, 2004, pág. 6), Ambas entidades se dedican al sector 

manufacturero y operan en entornos de mercado altamente competitivos. Este fenómeno 

es particularmente evidente en los mercados caracterizados por una intensa competencia 

entre proveedores. 

Las investigaciones están realizadas con la intención de sortear a los inspectores. 

Cuando un cliente inicia una transacción comercial con una empresa por primera vez, está 

obligado a atenerse a unos criterios específicos. Posteriormente, se espera que 

mantengan sistemáticamente el cumplimiento de estos requisitos previos en todas las 

interacciones futuras con dicha organización. De este modo se garantiza la satisfacción 

del cliente mediante la prestación de un servicio de calidad. En esencia, el objetivo es 

garantizar la satisfacción del cliente. (Oliva & Castañeda, 2020, pág. 22) 

 

2.2.12 Estrategia de diferenciación 

El objetivo principal del enfoque de diferenciación, de acuerdo al autor (Porter, 

1980), el objetivo es competir en el mercado con una empresa rival que presta un servicio 

o bien similar al ofrecido por la otra empresa, pero con unas características que hacen que 

el cliente lo perciben como único y están dispuestos a pagar un precio más alto por ello. 

El pilar de una estrategia de diferenciación exitosa, el autor (Indacochea, 2016), es 

la capacidad de transmitir a los consumidores una impresión determinada de que el 

producto o servicio por el que han pagado es excepcional en el mercado. Los clientes no 

tienen tanto control sobre la distinción de la empresa como lo tendrían si tuvieran más 

opciones disponibles gracias a la implementación de esta estrategia. Cualidades 

superiores que incluyen la calidad, el nivel de servicio, el diseño del producto, el nivel de 

servicio al cliente y las características tecnológicas distinguen los bienes o servicios que 

se exhiben entre sí. Estas fueron algunas de las características que se expusieron. 
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Según el autor (Kotler,2016), " Esto demuestra que el carácter distintivo es una 

estrategia utilizada en marketing que se centra en modificar la percepción que el 

consumidor tiene del producto de una manera que lo distinga de la competencia, con el fin 

de elevar la importancia del producto a los ojos del cliente y distinguirlo de los rivales".  

 

2.3 Marco conceptual 

2.3.1 Marca 

La oferta procede de una empresa de sólida reputación y fiabilidad demostrada, lo 

que infunde confianza en su fiabilidad. (p.10) 

 

2.3.2 Bloks 

La disposición de los contenidos sigue un orden cronológico inverso, es decir, se 

organizan en función del momento en que fueron creados o publicados. Además, hay 

varios sitios web que ofrecen a sus usuarios la oportunidad de participar en la creación 

colaborativa y contribuir con contenidos adicionales. (p.48) 

 

2.3.3 Marketing 

Los procesos implicados en el desarrollo, la distribución, la comercialización y el 

marketing de productos y servicios eficaces para los consumidores, los socios corporativos 

y la comunidad en general. (p.3) 

 

2.3.4 Redes Sociales 

Puerta (2013) Según una definición dada, las plataformas en línea se caracterizan 

por ser sitios web que facilitan el intercambio de información y la interacción social entre 

individuos que comparten intereses comunes. 
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2.3.5 Anuncio 

Según Merodeo (2010) Las comunicaciones de marketing emplean un instrumento 

estratégico destinado a influir en un público objetivo para que adopte comportamientos 

ventajosos para la marca anunciada. 

 

2.3.6 Marketing Viral 

Según Kotler (2012) Un método de mercadeo se conoce como mercadeo de boca 

en boca e involucra a personas que difunden la palabra sobre una acción de marca 

específica al hablar sobre ella y pasársela a otros. Pueden presentarse en forma de juegos, 

música, fotografías, el resultado no se puede cuantificar porque depende de las personas 

que lo utilizan. Ofrece un coste asequible a pesar de la gran visibilidad recibida, lo que se 

suma a la construcción de una imagen de marca favorable; sin embargo, el resultado no 

se puede evaluar ya que depende de las personas que lo utilizan. Por otro lado, ofrece un 

grado de visibilidad muy alto. 

 

2.3.7 Viral 

Mejía (2013) Hace referencia al proceso cognitivo de generación de ideas y 

formulación de estrategias 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

3.1 Diseño de la investigación 

El "diseño" se refiere a la estrategia o plan que se desarrolla con el fin de recopilar 

los datos necesarios para responder al planteamiento del problema. Como consecuencia 

de esto, es necesario realizar una serie de actividades en el orden correcto para garantizar 

que el estudio que se realice resulte en aportes importantes.  (Hernandez & Baptista, 2014). 

 

Dado que las actividades se llevaron a cabo en los aspectos del marketing digital 

para ver el impacto de los enfoques de mejora, el diseño pre-experimental de la presente 

investigación se define, y para lograr este objetivo se emplearon expertos en marketing 

digital, la investigación puede ser considerada como un diseño pre-experimental. 

 

3.2 Método de la investigación 

Según Cadena (2017), La estrategia cuantitativa implica la ejecución secuencial de 

un conjunto de pasos. El investigador puede emplear estas metodologías de recogida y 

análisis de datos para evaluar su hipótesis.  

 

Las variables bajo investigación son, por supuesto, el objeto de la investigación. 



 
34 

 
 

Por lo tanto, se empleó un método cuantitativo para validar las hipótesis planteadas 

debido a que el programa SPSS permitió que la investigación recogiera con éxito datos 

cuantitativos sobre las variables del estudio, lo que permitió realizar el análisis posterior. 

Esto permitió probar las hipótesis propuestas. Esto permitió confirmar la hipótesis. Esto 

permitió a los investigadores validar las ideas presentadas. 

 

3.3 Nivel y tipo de la investigación 

3.3.1 Nivel de la investigación 

Esta investigación también puede describirse como exploratorio por el hecho de 

que trata de encontrar soluciones a problemas relacionados con un tema que no ha 

recibido mucha atención en el pasado. (Hernandez & Baptista, 2014).  

 

La investigación tiene un nivel Explicativo ya que se estableció que el objetivo 

general del estudio era explicar las cosas porque era capaz de establecer una conexión 

entre causas y efectos. La implantación del marketing digital, que funcionó como variable 

independiente en este estudio, se llevó a cabo con la intención de mejorar el marketing 

digital, que fue el objetivo de la variable dependiente del estudio. 

 

3.3.2 Tipo de la Investigación 

Los estudios que describen el escenario real, que muestra La variable en una 

situación dada es una entidad distinta y única que engloba muchas cualidades, son el 

objetivo de la investigación descriptiva. Estos estudios tienen como objetivo describir la 

situación real. (Hernández, 2014) 

 

En consecuencia, era de tipo descriptivo, ya que permitía recopilar datos numéricos 

pertinentes, que podían utilizarse para caracterizar la cantidad de técnicas de marketing 

digital que se aplicaban en la organización. 
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3.4 Población y muestra 

3.4.1 Población 

El término "universo" puede emplearse para denotar una agrupación de elementos 

que presentan atributos comparables; sin embargo, la inclusión de determinadas personas 

no está intrínsecamente asegurada dentro de una población. (Hernandez & Baptista, 2014, 

pág. 174). 

 

Los clientes que acuden a la tienda de forma constante constituirán los miembros 

de la población que se tendrá en cuenta para este estudio. 

 

3.4.2 Muestra 

La muestra se refiere a un subgrupo de una población que se elige con el fin de 

recoger datos. Es necesario definir o limitar claramente la muestra antes de la recogida de 

datos, garantizando que sea un representante estadísticamente válido de toda la 

población. (Hernandez & Baptista, 2014, pág. 173). 

Para garantizar la selección de una muestra altamente representativa que refleje 

fielmente el conjunto de la población. En nuestro análisis se tuvo en cuenta una muestra 

de 40 usuarios que acudieron a nuestro restaurante de lunes a sábado durante 2 semanas. 

 

3.5 Aspectos de la unidad base de la investigación 

3.5.1 Aspectos generales de la empresa 

La empresa de consultoría Das Contratistas Generales, con una presencia de 4 

años en el mercado y con las siguientes cualificaciones, fue elegida como representante 

para este tema debido al cumplimiento de todos estos criterios: 

 

a) Datos generales de la Empresa 

• Razón Social: Mara Sac Sociedad Anónima Cerrada 
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• Ruc: 20604270651 

• Nombre Comercial: Mara Sac 

• Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada 

• Actividades comerciales: 

✓ Alquiler de maquinarias 

✓ Alquiler de equipos de construcción 

• Ciiu: 30225 

• Dirección Legal: Jr. Tinta 

• Urbanización: Santa Adriana 

• Distrito / Ciudad: Juliaca 

• Provincia: San Román 

• Departamento: Puno, Perú 

 

b)  Aspectos de Visión y Misión de la empresa 

a. Misión:  

El objetivo es desarrollar y ejecutar proyectos de construcción de infraestructuras 

civiles que ofrecen soluciones integradas, innovadoras y ecológicas para satisfacer las 

necesidades de nuestros clientes. Nuestro objetivo es ofrecer un servicio excepcional a 

precios competitivos. 

b. Visión:  

Para alcanzar el mayor nivel de éxito dentro de la industria de la construcción en la 

región de Puno, es imperativo que nuestra empresa dé prioridad a la responsabilidad 

social, se adhiera a los principios y valores éticos, y demuestre una dedicación 

inquebrantable para satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes, 

comunidades locales y socios comerciales. 

c. Valores: 

Los valores fundamentales de compromiso, innovación, respeto y resultados son 

parte integrante del éxito y la eficacia de una organización. Los valores corporativos que 
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guían nuestras acciones y nos motivan para rendir al máximo nivel son parte integrante de 

nuestra organización. Estos valores nos impulsan a actuar con integridad y responsabilidad 

en todos nuestros esfuerzos. 

 

c) Constitución organizacional de la empresa 

La cultura organizativa que hemos establecido se caracteriza por la participación 

activa, centrada en cultivar el talento, cumplir los objetivos y comprometerse con el servicio 

a la comunidad. Esta cultura cultiva una atmósfera de respeto mutuo y adquisición continua 

de conocimientos. 

Figura 2  

Organigrama de la empresa 

 

 

3.5.2 Aspectos del producto producido 

➢ Proceso de un alquiler  

Cada proceso consta de los siguientes componentes 
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✓ Un input (entrada) producto que posee características objetivas que se ajustan a 

la norma o criterio de aceptación predeterminado. 

El insumo se refiere a un producto que procede de un proveedor externo o interno. 

Es el resultado de un proceso anterior en la cadena de valor o se obtiene de un proceso 

de un proveedor o cliente. 

 

➢ El proceso 

El orden preciso de las actividades. La ejecución satisfactoria de un compromiso 

de pago requiere varios elementos esenciales, entre ellos una persona que posea la 

experiencia y la autorización necesarias para cumplir la obligación de pago, el hardware y 

el software adecuados para el procesamiento de facturas, un procedimiento operativo bien 

definido, un formulario normalizado e instrucciones completas sobre cómo y cuándo 

transmitir el resultado al subproceso subsiguiente dentro del flujo de trabajo administrativo. 

 

✓ Un output (salida), Producto que posee la calidad exigida por la norma de proceso 

establecida. 

El resultado es una mercancía que se entrega a un usuario o cliente, ya sea externo 

o interno. El resultado final de los procedimientos de la cadena de valor sirve como insumo 

o componente del insumo para un proceso orientado al cliente. 

 

3.6 Técnicas e instrumentos de investigación para la recolección de datos 

3.6.1 Técnicas de recolección de datos 

El término "metodología" hace referencia a un plan o enfoque determinado que 

sirve para recopilar datos o informaciones. En el contexto de esta investigación concreta, 

se eligió la metodología de la encuesta. (Arias, 2012, pág. 67)  
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✓ Técnica de Encuestas: Un sondeo es un método empleado para recopilar datos 

de una muestra representativa o cohorte de individuos en relación con ellos mismos 

o con un tema determinado. La recogida de datos se realiza utilizando una muestra 

o un grupo de personas para llevar a cabo el proceso. Los datos pueden referirse 

tanto al individuo como al tema investigado. (Arias, 2012, pág. 74) 

 

3.6.2 Instrumentos de recolección de datos de investigación. 

(Arias, 2012, pág. 74) El término "instrumento" puede definirse como una 

ejemplificación de su significado como " los instrumentos tangibles o digitales que emplea 

un investigador en el curso de la recogida de datos". Este es un ejemplo de lo que se quiere 

decir cuando se utiliza la palabra "herramienta". Además de los instrumentos de los que se 

habla más abajo: 

☼ Cuestionarios: Utilizaremos un cuestionario que consta de un total de dieciséis 

preguntas y un sistema de calificación que va del uno al cinco. 

☼ Cámara fotográfica: Para garantizar una gestión adecuada de la multitud de sucesos 

e incidentes que se producen durante la fase de recopilación de datos, es 

imprescindible atenerse a las metodologías prescritas para la recopilación de datos. 

☼ Softwares de validación: Para cumplir los objetivos de este proyecto se utilizaron los 

programas mencionados: 

➢ Estadifica spss. 

➢ Alfa de Cronbach. 

 

3.7 Validación y confiabilidad del instrumento 

3.7.1 Validación de los instrumentos 

El concepto de "validez" hace refiere a la amplitud de los datos disponibles y a los 

ámbitos en los que es factible evaluar las puntuaciones o los resultados obtenidos en 

exámenes planificados con un objetivo específico. Además, la validez se refiere a los 



 
40 

 
 

atributos de un experimento en términos de sus elementos constitutivos, un instrumento es 

impulsada por el valor de la variable que se desea evaluar. La validez es una evaluación 

cuantitativa de la fiabilidad y coherencia de los resultados obtenidos en una investigación 

científica. El grado en que se produce este fenómeno se emplea como medida para evaluar 

su validez. (López &Juárez ,2019). 

Los resultados del proyecto de investigación indican que la validez de los 

instrumentos quedó establecida gracias a las evaluaciones realizadas por tres expertos en 

la materia. 

 

Tabla 3  

Validez del instrumento 

N.º Especialidad 
Promedio de 

validez  
Opinión del 

experto 

1 Técnico 4.9 Adecuado 

2 Técnico 4.5 Adecuado 

3 Técnico 4.6 Adecuado 

 

 

3.7.2 Confiabilidad de instrumentos 

Según  (Hernandez & Baptista, 2014) La coherencia y los hallazgos medibles que 

proporciona un instrumento son lo que se quiere decir cuando se hace referencia a que 

tienen resultados confiables (p. 200). Para validar la fiabilidad de los datos se ha realizado 

un estudio estadístico. 

Cuando el valor del alfa de Cronbach se encuentra en medio de 0,70 y 0,90, El nivel 

de coherencia de la escala se considera bastante alto. Desde otro punto de vista, un 

resultado inferior a 0,70 sugiere que la coherencia de la escala es inadecuada. (Gonzales 

y Pasmiño 2015).  
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Tabla 4  

Estadística de fiabilidad. 

Alfa de Cronbach N° de componentes  

0 ,886  22  

 

3.8 Plan de recolección y procesamiento de datos 

En relación con este componente específico del problema, analizaremos la 

siguiente secuencia cronológica, como marco mediante los cuales se ha diseñado el 

presente estudio para cumplir los fines y objetivos que se han fijado. 

 

3.8.1 Consideraciones del elemento empleado 

Se deben considerar varios factores cruciales con respecto al plan de marketing 

digital implementado por la organización. 

 

Figura 3  

Marketing digital. 

 

Nota. Marketing Digital 

➢ Marketing digital:  

La expresión "marketing digital" hace referencia a un conjunto de estrategias que 

se utilizan para promocionar una marca, organización o empresa haciendo uso del medio 
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de Internet. La diferencia más significativa entre el marketing digital y el marketing 

convencional es que el primero utiliza canales y procedimientos digitales que permiten 

realizar análisis de datos en tiempo real, mientras que el segundo se basa en métodos más 

analógicos. La publicidad boca a boca es la base de las estrategias de marketing 

tradicional. 

 

➢ Beneficios sobre el Marketing Digital:  

La llegada de la digitalización ha dado lugar a notables transformaciones, entre 

ellas avances en el marketing que benefician tanto a los consumidores como a las 

empresas. 

Tanto el público en general como las empresas comerciales pueden obtener 

ventajas económicas por varias causas, entre las que se incluyen: Existen múltiples 

ventajas económicas tanto para el público en general como para las empresas, así como 

la mejora de la relación entre el público y las empresas. 

 

➢ Realizar marketing digital en una empresa:  

Es fundamental realizar una evaluación de los obstáculos con los que se 

encuentran las empresas y determinar las formas en las que se puede emplear 

eficazmente el marketing web para alcanzar los resultados deseados. A continuación, se 

enumeran los procedimientos empresariales más importantes en los distintos sectores. 

 

✓ Marketing digital para pequeñas empresas:  

Una proporción significativa de pequeñas empresas depende en gran medida de 

una base de clientes limitada para la mayoría de sus ingresos generados. Operar con un 

presupuesto limitado puede exacerbar los retos asociados a la prospección de clientes, ya 

que restringe la capacidad de asignar fondos a los anuncios de Google y requiere una 

plantilla más reducida. 
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Por lo tanto, la aplicación de la optimización de motores de búsqueda (SEO) en 

sitios web locales demuestra su potencial como enfoque eficaz para llegar a los clientes 

situados en una zona geográfica específica. El marketing conjunto es una técnica 

estratégica en la que las empresas establecen acuerdos con otras empresas que se dirigen 

al mismo segmento de consumidores y ofrecen diversos productos y servicios. Es una 

táctica eficaz. La colaboración entre editoriales para producir conjuntamente paquetes 

promocionales y de estilo de vida es un claro ejemplo de este tipo específico de 

cooperación. 

 

✓ Marketing digital para medianas Empresas:  

Las organizaciones medianas poseen un marco organizativo más sólido en 

comparación con las entidades más pequeñas, por lo que muestran una base estructural 

más fuerte. Además, estas empresas suelen tener bases de consumidores bien definidas. 

Los principales problemas de marketing digital a los que se enfrentan consisten en 

fomentar la fidelidad de los consumidores y ampliar la gama de productos y servicios 

disponibles. 

Sin embargo, existen numerosas circunstancias en las que se prevé que la escasez 

de inversión agrave la complejidad y la duración de la operación más allá de su estado 

actual. En este contexto, la utilización de estrategias de marketing de contenidos junto con 

los esfuerzos de colaboración con influenciadores digitales puede considerarse 

metodologías eficaces. 

Mientras que el primero contribuye a la credibilidad de una marca entre un 

determinado grupo objetivo, el segundo promueve la presencia en línea de un sitio web 

mediante el aumento del tráfico orgánico. Cuando se cumplen todas las condiciones 

necesarias, los individuos tienen la capacidad de alcanzar logros. 
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✓ Marketing digital para Grandes Empresas:  

Las grandes empresas suelen ser las primeras en ser blanco de los competidores, 

puesto que ya han establecido una posición dominante en el sector, lo que les convierte 

en un objetivo más fácil debido a su posición. Como consecuencia de ello, se ven obligados 

a invertir su dinero en métodos que les permitan mantener la preferencia de los ciudadanos 

a pesar de la existencia de tantas otras opciones atractivas. 

Además, debido a su sólida presencia nacional, su intención es participar en la 

competencia mundial adaptando su estrategia a las características únicas de cada zona 

geográfica. 

Desde esta perspectiva, las inversiones son realmente indispensables para las 

herramientas de análisis de datos para medir el éxito de las acciones, lo que en última 

instancia redundará en una mejora de la percepción del valor de la empresa y en un ajuste 

de su plan de internacionalización. 

 

3.8.2 Desarrollo del plan de investigación 

El estudio pasó por tres etapas distintas de crecimiento con el fin de obtener los 

resultados más ventajosos y realistas. Para alcanzar los objetivos propuestos, es preciso 

adoptar determinadas medidas. Estas etapas pueden clasificarse de la siguiente manera: 

Fase I. Previo al desarrollo de la implementación de bots en el marketing digital 

Durante esta fase preliminar se conceptualizaron las siguientes etapas, que se 

analizan con más detalle a continuación: 

Fase I.1 Revisión bibliográfica: La fase inicial incluye la recogida de datos bibliográficos, 

lo que facilitó la adquisición de un conocimiento exhaustivo de las características únicas 

de la investigación. La etapa mencionada sirvió como componente principal del enfoque. 

Fase I.2 Coordinaciones con el representante de la empresa: En la actualidad, hemos 

mantenido múltiples reuniones con el equipo ejecutivo de la organización para deliberar 

sobre la aplicación de estrategias de marketing digital, que eran el principal propósito de 

nuestra visita. Además, hemos explorado las posibles ventajas que pueden derivarse en 
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diversos ámbitos, influyendo así en el proceso de toma de decisiones relativas a la 

contratación.  

Fase I.3 Elaboración de la ficha de cuestionario: En esta fase se preparó un cuestionario 

compuesto por doce preguntas de evaluación relativas al marketing digital, acompañadas 

de un sistema de calificación que iba del uno al cinco. Se utilizó una escala numérica del 

1 al 5 para evaluar y asignar puntuaciones a cada pregunta. 

Tabla 5    

Cuestionario Realizado al marketing digital 

Ítems interrogante 
Calificación según el resultado 

1 2 3 4 5 

1 

 

          

2 
           

3 
           

4 
           

5 
           

6 
           

7 
           

8 
           

9 
           

10 
           

11 
            

12 

           

 

Fase II. Etapa de Implementación de bots en el Marketing Digital  

El plan de marketing digital es un esfuerzo metódicamente estructurado que 

pretende ayudar a establecer y mejorar los propósitos de la presencia en línea de una 
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organización. Esta estrategia delimita las distintas estrategias y operaciones en pasos 

diferenciados. Todas las actividades están sujetas a limitaciones impuestas por 

restricciones temporales y consideraciones de coste en diversos grados. Es evidente que 

poseemos una comprensión exhaustiva de la alineación imperativa entre los objetivos de 

la organización y el plan estratégico de marketing digital, que hemos comunicado 

eficazmente. El proceso de desarrollo abarca varios componentes. 

 

3.8.3 Procesamiento y análisis de datos. 

A este respecto, el proceso de análisis de la información y los datos puede 

resumirse principalmente del siguiente modo: 

Para analizar los datos proporcionados, utilizaremos el software SPSS, 

concretamente la versión 25. Además, los resultados estadísticos obtenidos con esta 

metodología se analizarán mediante tablas y gráficos de Excel, como se muestra a 

continuación. Además, los resultados estadísticos obtenidos con esta metodología se 

analizarán utilizando tablas y gráficos de Excel, como se muestra a continuación. Además, 

los resultados estadísticos obtenidos con esta metodología se analizarán utilizando tablas 

y gráficos de Excel, como se demuestra a continuación. Este enfoque nos permitirá difundir 

eficazmente los resultados de la investigación. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1 Resultados obtenidos:  

Los resultados de nuestro estudio se organizaron y clasificaron sistemáticamente 

en función de los objetivos específicos esbozados en los párrafos siguientes. Una vez 

establecida la metodología de investigación. 

 

4.1.1 Evaluación de la situación actual del marketing digital en la atención al cliente 

en la empresa 

a) Estado situacional que se encuentra la empresa Marasac 

Como resultado de un servicio de atención al cliente inadecuado a la hora de atender las 

consultas, la utilización por parte de la empresa de métodos de marketing tradicionales era 

infrecuente. Además, a pesar de contar con una página de Facebook mínimamente activa, 

la empresa no tenía una presencia online sustancial en esta plataforma, y eso hacia la 

incomodidad de los clientes porque no contaba con un personal exclusivo a responder las 

llamadas y mensajes de los clientes sobre sus consultas. 

➢ Percepción de los clientes sobre la presentación de los productos y servicios 

de marketing digital de la empresa 

Para mejorar la comprensión de este elemento concreto, se diseñó una encuesta que se 

envió a una muestra de 40 mecenas afiliados a la corporación Marasac.  
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❖ Percepción de la atención a los clientes en la empresa. 

La presente encuesta contiene 12 preguntas y se realizó a 40 clientes. 

✓ Pregunta 1: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con las formas de 

comunicación de que dispone ahora mismo la organización para hacer pedidos de 

cualquier tipo de producto o servicio? 

Tabla 6  

Atención al cliente – Ítem 1 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 15 38% 
Desacuerdo 9 23% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 7 18% 

Total de acuerdo 3 8% 
Total 40 100% 

 

Figura 4  

Atención al cliente – Ítem 1 

 

 
❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 38% Total desacuerdo, un 23% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 18% acuerdo y un 8% Total de acuerdo, es evidente 

que necesitamos hacer cambios.  
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✓ Pregunta 2: Esta pregunta está referido a: ¿Está contento con la forma en que la 

empresa solicita información al consumidor cuando le hace un pedido de un producto o 

servicio? 

 

Tabla 7  

Atención al cliente – Ítem 2 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 18 45% 
Desacuerdo 10 25% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 4 10% 

Total de acuerdo 2 5% 
Total 40 100% 

 

Figura 5  

Atención al cliente – Ítem 2 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 45% Total desacuerdo, un 25% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 10% acuerdo y un 5% Total de acuerdo, deberíamos 

centrarnos más en el marketing digital.  
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✓ Pregunta 3: Esta pregunta se refiere: ¿Está contento con la manera en que la empresa 

indaga sobre los detalles del producto o servicio que el cliente pretende comprar, para 

asegurarse de que el consumidor recibe exactamente lo que ha solicitado? 

 

Tabla 8  

Atención al cliente – Ítem 3 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 13 33% 
Desacuerdo 9 23% 
Indiferente 8 20% 
Acuerdo 6 15% 

Total de acuerdo 4 10% 
Total 40 100% 

 

Figura 6  

Atención al cliente – Ítem 3 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguientes: Con un 33% Total desacuerdo, un 23% 

desacuerdo, un 20% indiferente, un 15% acuerdo y un 10% Total de acuerdo, es evidente 

que necesitamos hacer cambios. 
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✓ Pregunta 4: Esta pregunta está referido a: ¿Está contento con la manera en que la 

empresa requiere datos concretos sobre la entrega, de modo que el pedido pueda 

entregarse en la fecha y a la hora especificadas? 

Tabla 9  

Atención al cliente – Ítem 4 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 19 48% 
Desacuerdo 11 28% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 3 8% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

Figura 7  

Atención al cliente – Ítem 4 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 48% Total desacuerdo, un 28% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 8% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, necesitamos 

reforzar nuestro marketing digital.     
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✓ Pregunta 5: Esta pregunta se refiere: ¿Está satisfecho con los canales de comunicación 

que existen en la organización específicamente para facilitarle información sobre un 

producto o servicio que ha solicitado? 

 

Tabla 10  

Atención al cliente – Ítem 5 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 17 43% 
Desacuerdo 12 30% 
Indiferente 8 20% 
Acuerdo 2 5% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

Figura 8  

Atención al cliente – Ítem 5 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 43% Total desacuerdo, un 30% 

desacuerdo, un 20% indiferente, un 5% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, está claro que 

debemos esforzarnos por mejorar.  
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✓ Pregunta 6: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con la manera en que la 

empresa gestiona la recepción de consultas de los clientes? 

 

Tabla 11  

Atención al cliente – Ítem 6 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 18 45% 
Desacuerdo 11 28% 
Indiferente 8 20% 
Acuerdo 2 5% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

Figura 9  

Atención al cliente – Ítem 6 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 45% Total desacuerdo, un 28% 

desacuerdo, un 20% indiferente, un 5% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, está claro que 

debemos esforzarnos por mejorar. 
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✓ Pregunta 7: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con el tiempo que tarda la 

empresa en responder a las necesidades de sus clientes? 

 

Tabla 12  

Atención al cliente – Ítem 7 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 15 38% 
Desacuerdo 11 28% 
Indiferente 10 25% 
Acuerdo 3 8% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

 

Figura 10  

Atención al cliente – Ítem 7 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 38% Total desacuerdo, un 28% 

desacuerdo, un 25% indiferente, un 8% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, es evidente 

que necesitamos hacer cambios. 
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✓ Pregunta 8: Esta pregunta está referido a: ¿Después de comprar un producto o servicio, 

está satisfecho con la forma en que la empresa se comunica con el cliente? 

 

Tabla 13  

Atención al cliente – Ítem 8 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 18 45% 
Desacuerdo 12 30% 
Indiferente 7 18% 
Acuerdo 2 5% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

Figura 11  

Atención al cliente – Ítem 8 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 45% Total desacuerdo, un 30% 

desacuerdo, un 18% indiferente, un 5% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, está claro que 

debemos esforzarnos por mejorar.  
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✓ Pregunta 9: Esta pregunta está referido a: ¿Tras adquirir un producto o servicio de la 

empresa, está satisfecho con el servicio posventa que le presta la empresa? 

 

Tabla 14  

Atención al cliente – Ítem 9 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 15 38% 
Desacuerdo 11 28% 
Indiferente 9 23% 
Acuerdo 3 8% 

Total de acuerdo 2 5% 
Total 40 100% 

 

 

Figura 12  

Atención al cliente – Ítem 9 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 38% Total desacuerdo, un 28% 

desacuerdo, un 23% indiferente, un 8% acuerdo y un 5% Total de acuerdo, está claro que 

debemos esforzarnos por mejorar.  
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✓ Pregunta 10: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con el nivel de ayuda 

técnica que presta la empresa en relación con la gestión de los materiales de alquiler? 

 

Tabla 15  

Atención al cliente – Ítem 10 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 16 40% 
Desacuerdo 12 30% 
Indiferente 8 20% 
Acuerdo 3 8% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

Figura 13  

Atención al cliente – Ítem 10 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 40% Total desacuerdo, un 30% 

desacuerdo, un 20% indiferente, un 8% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, deberíamos 

centrarnos más en el marketing digital.  
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✓ Pregunta 11: Esta pregunta se refiere a: ¿Está satisfecho con la rapidez con la que la 

empresa gestiona las solicitudes de cambio o devolución de artículos comprados? 

  

Tabla 16  

Atención al cliente – Ítem 11 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 13 33% 
Desacuerdo 12 30% 
Indiferente 9 23% 
Acuerdo 4 10% 

Total de acuerdo 2 5% 
Total 40 100% 

 

 

Figura 14  

Atención al cliente – Ítem 11 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 33% Total desacuerdo, un 30% 

desacuerdo, un 23% indiferente, un 10% acuerdo y un 5% Total de acuerdo, es evidente 

que necesitamos hacer cambios.  
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✓ Pregunta 12: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con la información 

facilitada y la duración de la garantía relativa a los materiales suministrados por la 

empresa? 

 

Tabla 17  

Atención al cliente – Ítem 12 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 19 48% 
Desacuerdo 11 28% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 3 8% 

Total de acuerdo 1 3% 
Total 40 100% 

 

 

Figura 15  

Atención al cliente – Ítem 12 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 48% Total desacuerdo, un 28% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 8% acuerdo y un 3% Total de acuerdo, está claro que 

debemos esforzarnos por mejorar.  
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4.1.1.1 Resultado general sobre la evaluación de la situación actual del marketing 

digital en la atención al cliente en la empresa Marasac de la ciudad de Juliaca 

Tabla 18  

Resultado general de la situación actual del marketing digital en la atención al cliente. 

Nº Ítems 
Puntaje 

1 2 3 4 5 

1 

“¿Está satisfecho con las formas de 
comunicación de que dispone ahora mismo la 
organización para hacer pedidos de cualquier tipo 
de producto?” 

38% 23% 15% 18% 8% 

2 
¿Está contento con la forma en que la empresa 
solicita información al consumidor cuando le hace 
un pedido de un producto o servicio? 

45% 25% 15% 10% 5% 

3 

¿Está contento con la manera en que la empresa 
indaga sobre los detalles del producto o servicio 
que el cliente pretende comprar, para asegurarse 
de que el consumidor recibe exactamente lo que 
ha solicitado?  

33% 23% 20% 15% 10% 

4 

¿Está contento con la manera en que la empresa 
requiere datos concretos sobre la entrega, de 
modo que el pedido pueda entregarse en la fecha 
y a la hora especificadas?  

48% 28% 15% 8% 3% 

5 

¿Está conforme con los canales de comunicación 
que existen en la organización específicamente 
para facilitarle información sobre un producto o 
servicio que ha solicitado? 

43% 30% 20% 5% 3% 

6 
¿Está satisfecho con la manera en que la 
empresa gestiona la recepción de consultas de 
los clientes?  

45% 28% 20% 5% 3% 

7 
¿Está satisfecho con el tiempo que tarda la 
empresa en responder a las necesidades de sus 
clientes? 

38% 28% 25% 8% 3% 

8 
¿Después de comprar un producto o servicio, 
está conforme con la forma en que la compañía 
se comunica con el cliente? 

45% 30% 18% 5% 3% 

9 
¿Tras adquirir un producto o servicio de la 
empresa, está satisfecho con el servicio posventa 
que le presta la empresa? 

38% 28% 23% 8% 5% 

10 
¿Está satisfecho con el nivel de ayuda técnica 
que presta la empresa en relación con la gestión 
de los materiales de alquiler? 

40% 30% 20% 8% 3% 

11 
¿Está satisfecho con la rapidez con la que la 

empresa gestiona las solicitudes de cambio o 
devolución de artículos comprados? 

33% 30% 23% 10% 5% 

12 
¿Está satisfecho con la información facilitada y la 
duración de la garantía relativa a los materiales 
suministrados por la empresa? 

48% 28% 15% 8% 3% 
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Tabla 19  

Promedio general de la situación actual del marketing digital en la atención al cliente. 

Rangos Promedio % 

Total desacuerdo 40% 
Desacuerdo 28% 
Indiferente 19% 
Acuerdo 9% 

Total de acuerdo 4% 
Total 100% 

 

Figura 16  

Situación actual del marketing digital en la atención al cliente. 

 

 

Según los resultados obtenidos se tiene que el 40% está total desacuerdo y solo el 4% en 

total de acuerdo, dichos resultados nos indican que se debería tomar decisiones al 

respecto ya que los resultados mayores son los negativos.     
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Tabla 20  

Resultado general del nivel de la situación actual del marketing digital en la atención al 

cliente. 

Nivel Alto. Nivel Medio. Nivel Bajo. 

13% 19% 68% 

 

 

Figura 17  

Nivel de la situación actual del marketing digital en la atención al cliente. 

 

 

Según el resultado general indica el nivel actual del marketing digital en la atención al 

cliente de la empresa Marasac, representado por el 13% el nivel alto, el nivel medio 19% 

y su nivel bajo 68%, dichos resultados nos indican que el marketing digital en cuanto 

atención al cliente de la empresa es de nivel bajo ya que este resulto con el mayor 

porcentaje de la encuesta realizada. 
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4.1.2 Implementación de bots en el Facebook y WhatsApp para la empresa 

4.1.2.1 Implementación del bot en el Facebook para la empresa 

La implementación de bots en el Facebook se elaboró a partir de las quejas de los 

clientes por no poder atenderlos de inmediato a las consultas que requieren cada cliente 

sobre los materiales en alquiler de la empresa Marasac. 

Primeramente, se describirá como es la creación del bot para el Facebook. 

 

➢ Arquitectura del bot 

Para desarrollar un bot, es importante establecer su marco arquitectónico. El flujo del bot 

comienza con un mensaje introductorio, acompañado de botones de consulta y contacto 

directo. Cada bloque significa la finalización de la interacción con el bot. 

 

Figura 18  

Arquitectura del bot de la empresa. 

 

 

➢ Verificación de los requisitos para la producción del bot 



 
64 

 
 

Para crear un bot con chatfuel en Facebook se deben cumplirse los siguientes requisitos 

previos. 

Tabla 21  

Requisito para la creación del bot con chatfuel 

Requisitos Estado Enlace 

Cuenta de Facebook Listo https://www.facebook.com/javierrojas/ 

Página de Facebook Listo https://www.facebook.com/marasac/ 

 

➢ Configuración del bot en chatfuel 

Una vez definida la arquitectura del bot y contar con los requisitos para la fabricación del 

bot consta de los siguientes pasos: 

✓ Ingresa a http://www.chatfuel.com 

✓ Inicia sesión en su cuenta de Facebook 

Figura 19  

Plataforma de chatfueL. 

 

Nota. Plataforma chatfuel 

➢ Automatización de bloques de contenido 

https://www.facebook.com/javierrojas/
https://www.facebook.com/marasac/
http://www.chatfuel.com/
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Para generar bloques, vaya a la sección Automatización y seleccione Bloques. Proceda a 

introducir el mensaje que se envía como saludo y respuesta predeterminada. Cree grupos 

de botones y, a continuación, asigne a cada grupo un conjunto de botones para su uso. 

Cada botón está asociado a un bloque específico, incluyendo Texto, Escribir, Imagen, 

Galería, Respuesta rápida, Redirigir a y otros. Los bloques se han diseñado de acuerdo 

con el marco arquitectónico establecido, y a continuación se ilustra una selección de 

elementos representativos: 

 

Figura 20  

Bloques de contenido del Bot 

 

Nota. Plataforma chatfuel 
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Figura 21  

Bloques de información y quejas 

 

Nota. Plataforma chatfuel 

 

Figura 22  

Bloques de compras y otros 

 

Nota. Plataforma chatfuel 
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Figura 23  

Bloques de llamadas 

 

Nota. Plataforma chatfuel 

 

Figura 24  

Bloques de llamadas 

 

Nota. Plataforma chatfuel 
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➢ Funcionalidad del bot en 68essenge 68essenger. 

El usuario podrá observar el funcionamiento del bot utilizando el botón Mensaje del Fan 

Page de la empresa Marasac desde el Url:  

https://www.facebook.com/MARA.Contratistas.Generales 

Figura 25  

Botón de Interacción con el Bot 

 

 

Figura 26  

Arquitectura Nivel 0 – Bienvenida 

 

https://www.facebook.com/MARA.Contratistas.Generales
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Figura 27  

Arquitectura Nivel 1 – Botón Consultas 

 

 

Figura 28  

Arquitectura Nivel 2 – Formulario de Registro de quejas 
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4.1.2.2 Implementación de bot en el WhatsApp para la empresa 

La configuración del bot dentro de la plataforma WhatsApp implicará la implementación de 

funcionalidades para la adquisición de pedidos y la prestación del servicio postventa, de 

acuerdo con la arquitectura subyacente del bot. 

 

Figura 29  

Menú principal del bot que se muestra 

 

 

Figura 30  

Realizar pedido 
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Figura 31  

Formulario para Realizar pedido 

 

 

a) Servicio Post Venta 

Para el servicio de post venta se tiene en cuenta la arquitectura prevista del bot, y la 

configuración es la siguiente: 

 

Figura 32  

Servicio de Post Venta en servicios adicionales 
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4.1.3 Evaluación de la influencia en la atención al cliente después de la 

implementación de bots como herramienta  

❖ Influencia de la implementación de bots como herramienta del marketing 

digital en la atención al cliente  

✓ Pregunta 1: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con las formas de 

comunicación de que dispone ahora mismo la empresa para hacer pedidos de cualquier 

tipo de producto o servicio? 

Tabla 22  

Atención al cliente – Ítem 1 – después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 5 13% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 13 33% 

Total de acuerdo 15 38% 
Total 40 100% 

 

Figura 33  

Atención al cliente – Ítem 1 - después 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 13% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 33% acuerdo y un 38% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 2: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con la forma en que la 

empresa solicita información al consumidor cuando le hace un pedido de un producto o 

servicio? 

 

Tabla 23  

Atención al cliente – Ítem 2 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 2 5% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 12 30% 

Total de acuerdo 17 43% 
Total 40 100% 

 

Figura 34  

Atención al cliente – Ítem 2 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 5% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 30% acuerdo y un 43% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 3: Esta pregunta está referido a: ¿Está contento con la manera en que la 

empresa indaga sobre los detalles del producto que el usuario pretende comprar, para 

asegurarse de que el consumidor recibe exactamente lo que ha solicitado? 

 

Tabla 24  

Atención al cliente – Ítem 3 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 9 23% 
Acuerdo 12 30% 

Total de acuerdo 15 38% 
Total 40 100% 

 

Figura 35  

Atención al cliente – Ítem 3 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 23% indiferente, un 30% acuerdo y un 38% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 4: Esta pregunta está referido a: ¿Está conforme con la forma en que la 

compañía solicita datos concretos sobre la entrega, de modo que el pedido pueda 

entregarse en la fecha y a la hora especificadas? 

 

Tabla 25  

Atención al cliente – Ítem 4 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 7 18% 
Acuerdo 11 28% 

Total de acuerdo 18 45% 
Total 40 100% 

 

Figura 36  

Atención al cliente – Ítem 4 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 18% indiferente, un 28% acuerdo y un 45% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 5: Esta pregunta está referido a: ¿Le satisfacen los canales de comunicación 

que la empresa pone a su disposición para solicitar información sobre un producto o 

servicio?  

   

Tabla 26  

Atención al cliente – Ítem 5 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 2 5% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 13 33% 

Total de acuerdo 16 40% 
Total 40 100% 

 

Figura 37  

Atención al cliente – Ítem 5 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 5% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 33% acuerdo y un 40% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 6: Esta pregunta está referido a: ¿Está conforme con la forma en que la 

compañía gestiona la recepción de consultas de los clientes?  

    

Tabla 27  

Atención al cliente – Ítem 6 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 2 5% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 7 18% 
Acuerdo 11 28% 

Total de acuerdo 17 43% 
Total 40 100% 

 

Figura 38  

Atención al cliente – Ítem 6 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 5% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 18% indiferente, un 28% acuerdo y un 43% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 7: Esta pregunta está referido a: ¿Está contento con el tiempo que tarda la 

empresa en responder a las necesidades de sus clientes? 

 

Tabla 28  

Atención al cliente – Ítem 7 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 7 18% 
Acuerdo 10 25% 

Total de acuerdo 19 48% 
Total 40 100% 

 

Figura 39  

Atención al cliente – Ítem 7 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 18% indiferente, un 25% acuerdo y un 48% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 8: Esta pregunta está referido a: ¿Después de comprar un producto o servicio, 

está contento con la forma en que la empresa se comunica con el cliente? 

 

Tabla 29  

Atención al cliente – Ítem 8 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 4 10% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 12 30% 

Total de acuerdo 17 43% 
Total 40 100% 

 

Figura 40  

Atención al cliente – Ítem 8 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 10% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 30% acuerdo y un 43% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 9: Esta pregunta está referido a: ¿Tras adquirir un producto o servicio de la 

compañía, está satisfecho con el servicio posventa que le presta la empresa?  

  

Tabla 30  

Atención al cliente – Ítem 9 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 4 10% 
Indiferente 8 20% 
Acuerdo 12 30% 

Total de acuerdo 15 38% 
Total 40 100% 

 

Figura 41  

Atención al cliente – Ítem 9 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 10% 

desacuerdo, un 20% indiferente, un 30% acuerdo y un 38% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 10: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con el nivel de ayuda 

técnica que presta la empresa en relación con la gestión de los materiales de alquiler? 

   

Tabla 31  

Atención al cliente – Ítem 10 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 5 13% 
Indiferente 8 20% 
Acuerdo 11 28% 

Total de acuerdo 15 38% 
Total 40 100% 

 

Figura 42  

Atención al cliente – Ítem 10 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 13% 

desacuerdo, un 20% indiferente, un 28% acuerdo y un 38% Total de acuerdo. 

 

 

 

Total desacuerdo
2%

Desacuerdo
12%

Indiferente
20%

Acuerdo
28%

Total de acuerdo
38%

Satisfecho con el soporte técnico - después

Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total de acuerdo
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✓ Pregunta 11: Esta pregunta está referido a: ¿Está satisfecho con la rapidez con la que 

la empresa gestiona las solicitudes de cambio o devolución de artículos comprados? 

 

Tabla 32  

Atención al cliente – Ítem 11 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 2 5% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 9 23% 
Acuerdo 11 28% 

Total de acuerdo 15 38% 
Total 40 100% 

 

Figura 43  

Atención al cliente – Ítem 11 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 5% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 23% indiferente, un 28% acuerdo y un 38% Total de acuerdo. 
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✓ Pregunta 12: Esta pregunta está referido a: ¿Le parece bien la información facilitada, 

así como la duración de la garantía concedida por la empresa para algunos de los 

productos que vende?   

  

Tabla 33  

Atención al cliente – Ítem 12 - después 

Rangos Encuestados Porcentajes 

Total desacuerdo 1 3% 
Desacuerdo 3 8% 
Indiferente 6 15% 
Acuerdo 10 25% 

Total de acuerdo 20 50% 
Total 40 100% 

 

 

Figura 44  

Atención al cliente – Ítem 12 - después 

 

 

❖ Según los resultados se tiene lo siguiente: Con un 3% Total desacuerdo, un 8% 

desacuerdo, un 15% indiferente, un 25% acuerdo y un 50% Total de acuerdo. 
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4.1.3.1 Evaluación de la influencia en la atención al cliente después de la 

implementación de bots 

Tabla 34  

Influencia en la atención al cliente después de la implementación de bots 

Nº Ítems 

 Puntaje 

 1 2 3 4 5 

1 
¿Está satisfecho con las formas de comunicación de 
que dispone ahora mismo la organización para 
hacer pedidos de cualquier tipo de producto? 

 3% 13% 15% 33% 38% 

2 
¿Está conforme con la manera en que la compañía 
solicita información al consumidor cuando le hace un 
pedido de un producto o servicio? 

 5% 8% 15% 30% 43% 

3 

¿Está contento con la manera en que la empresa 
indaga sobre los detalles del producto que el usuario 
pretende comprar, para asegurarse de que el 
consumidor recibe exactamente lo que ha 
solicitado?  

 3% 8% 23% 30% 38% 

4 

¿Está conforme con la forma en que la compañía 
solicita datos concretos sobre la entrega, de modo 
que el pedido pueda entregarse en la fecha y a la 
hora especificadas? 

 3% 8% 18% 28% 45% 

5 
¿Le satisfacen los canales de comunicación que la 
empresa pone a su disposición para solicitar 
información sobre un producto o servicio?  

 5% 8% 15% 33% 40% 

6 
¿Está conforme con la forma en que la compañía 
gestiona la recepción de consultas de los clientes?  

 5% 8% 18% 28% 43% 

7 
¿Está contento con el tiempo que tarda la empresa 
en responder a las necesidades de sus clientes?  

 3% 8% 18% 25% 48% 

8 
¿Después de comprar un producto o servicio, está 
contento con la forma en que la empresa se 
comunica con el cliente? 

 3% 10% 15% 30% 43% 

9 
¿Tras adquirir un producto o servicio de la 
compañía, está satisfecho con el servicio posventa 
que le presta la empresa? 

 3% 10% 20% 30% 38% 

10 
¿Está satisfecho con el nivel de ayuda técnica que 
presta la empresa en relación con la gestión de los 
materiales de alquiler? 

 3% 13% 20% 28% 38% 

11 
¿Está satisfecho con la rapidez con la que la 
empresa gestiona las solicitudes de cambio o 
devolución de artículos comprados? 

 5% 8% 23% 28% 38% 

12 
¿Le parece bien la información facilitada, así como 
la duración de la garantía concedida por la empresa 
para algunos de los productos que vende? 

 3% 8% 15% 25% 50% 
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Tabla 35  

Influencia en la atención del cliente después de la implementación de bots 

Rangos Promedio % 

Total desacuerdo 3% 
Desacuerdo 9% 
Indiferente 18% 
Acuerdo 29% 

Total de acuerdo 41% 
Total 100% 

 

 

Figura 45  

Influencia en la atención del cliente después de la implementación de bots 

 

 

Según los resultados nos indica que el 3% está total desacuerdo y el 41% en total de 

acuerdo, dichos resultados recalcan que fue positiva la implementación para los usuarios 

de la empresa.     
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Tabla 36  

Nivel de influencia en la atención al cliente después de la implementación de bots 

Nivel Alto. Nivel Medio. Nivel Bajo. 

70% 18% 12% 

 

Figura 46  

Nivel de influencia en la atención al cliente después de la implementación de bots 

 

 

Según los resultados obtenidos después de la implementación de bots para la empresa 

Marasac, representado por el 70% el nivel alto, el nivel medio 18% y su nivel bajo 12%, 

dichos resultados nos indican que la implementación de bots es favorable en cuanto a la 

percepción de los clientes.  
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4.1.3.2 Comparación del pre test y post test de la implementación de bots como 

herramienta del marketing digital 

✓ Tablas y graficas comparativos del bot en el Marketing Digital: Se utilizaron tablas 

y gráficos comparativos en la dimensión Pre Test y Post Test Flow para evaluar el grado 

de influencia que tuvo la introducción de bots en el Marketing Digital. Los resultados 

obtenidos son los siguientes:   

Tabla 37  

Comparativo del Pre Test y Post Test  

Categoría Pre Test Post Test 

Total desacuerdo 40% 3% 

Desacuerdo 28% 9% 

Indiferente 19% 18% 

Acuerdo 9% 29% 

Total de acuerdo 4% 41% 

 

Figura 47  

Comparativo del Pre Test y Post Test  

 

Es evidente que se produjo un notable aumento de la cantidad de comentarios positivos 

recibidos de los clientes a raíz de la encuesta, que arrojó resultados positivos debido a la 

utilización de bots informáticos como herramienta del Marketing Digital en la compañía 

Marasac de la ciudad de Juliaca. 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

Total
desacuerdo

Desacuerd
o

Indiferente Acuerdo Total de
acuerdo

Pre Test 40% 28% 19% 9% 4%

Post Test 3% 9% 18% 29% 41%

40%

28%

19%

9%
4%3%

9%

18%

29%

41%

Comparativo de los resultados obtenidos

Pre Test Post Test



 
88 

 
 

CONCLUSIONES 

 

C.1 La situación actual de la empresa Marasac era Bajo ya que no se contaba con los 

medios necesarios para la atención al cliente y solo se contaba con un marketing tradicional 

y tras realizarse una encuesta se llega a tener un nivel Bajo del 68%.  

 

C.2: La implementación y configuración de los bots se realizó satisfactoriamente en base 

a la situación actual en lo que concierne el WhatsApp y Facebook ya que permite realizar 

pedidos y brindar servicios posventa en la empresa Marasac. 

 

C.3: La evaluación de la atención a los clientes del pre test y post test de la implementación 

de bots como herramienta en el marketing digital en la empresa Marasac mejoro en lo que 

es el post test ya que al realizar la implementación se tuvo una mejoría llegando a tener un 

nivel Alto del 70% que se realizó con la encuesta hacia los clientes con una incidencia del 

57% 
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RECOMENDACIONES 

 

R.1. Siempre se aconseja hacer una evaluación que abarque las aportaciones de los 

clientes en relación con las estrategias de marketing y otras facetas relevantes. A partir de 

los resultados, se propondrán recomendaciones para mejorar la percepción de los clientes, 

lo que, en última instancia, redundará en un mejor posicionamiento en el mercado y un 

aumento de los ingresos de la empresa. 

 

R.2. Es muy recomendable tener en cuenta la necesidad de actualizar periódicamente los 

contenidos que se van a publicar en plataformas de redes sociales como Instagram, 

Facebook y WhatsApp. Ya que esto sumaria en los consumidores, lo que se traduciría en 

un aumento de las ventas. Además, es imprescindible adquirir un servicio de alojamiento 

y un nombre de dominio para el sitio web, ya que esto mejorará significativamente la 

accesibilidad del sitio web para los clientes al facilitar su descubribilidad a través de los 

mecanismos de los motores de búsqueda. 

 

R.3. Se recomienda encarecidamente contratar a un gestor digital para mejorar la 

empleabilidad del marketing digital. Esto puede aumentar significativamente la visibilidad 

de la empresa y hacer que la gente se incline por ella. Además, la presencia de un gestor 

digital puede mejorar la empleabilidad en el campo del marketing digital. De igual forma, 

se requerirá tener en cuenta el hecho de que será necesario estar al tanto de las consultas 

u observaciones que hagan los consumidores para poder responderlas y que el cliente 

quede satisfecho. 
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ANEXOS 
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Anexo 01. Matriz de Consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Inst. de Medición 

Problema General: 

¿Como implementar bots como 
herramienta en el marketing digital 
para mejorar la atención al cliente 
en la empresa Marasac de la ciudad 
de Juliaca? 

Objetivo General: 

Implementar bots como herramienta 
en el marketing digital para mejorar 
la atención al cliente en la empresa 
Marasac de la ciudad de Juliaca. 

Hipótesis General: 

La implementación de bots como 
herramienta en el marketing digital en la 
empresa Marasac de la ciudad de Juliaca 
mejorara en la atención al cliente y llegara 
a más clientes. 

Variable Independiente 
 

HERRAMIENTA DIGITAL BOTS 
 

Dimensiones: 
Bots para redes sociales y chats 

 
 
 
 
 
 
 
 

Variable Dependiente 
 

ATENCIÓN AL CLIENTE 
 

Dimensiones: 
Capacidad de respuesta  

 
 
 
 
 
 
 

Fichas y 
cuestionarios 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fichas y 
cuestionarios 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas 

 
¿Como evaluar la situación actual 
del marketing digital en la 
atencional cliente en la empresa 
Marasac de la ciudad de Juliaca? 
 
¿Como implementar los bots en el 
Facebook y WhatsApp de la 
empresa Marasac de la ciudad de 
Juliaca? 
 
 
 
¿Como evaluar la influencia de 
atención al cliente después de la 
implementación de los bots como 
herramienta en el marketing digital 
en la empresa Marasac de la ciudad 
de Juliaca? 

 
Evaluar la situación actual del 
marketing digital en la atención al 
cliente en la empresa Marasac de la 
ciudad de Juliaca. 
 
Implementar los bots en el Facebook 
y WhatsApp como herramienta del 
marketing digital para la empresa 
Marasac de la ciudad de Juliaca. 
 
 
 
Evaluar la influencia de atención al 
cliente después de la implementación 
de los bots como herramienta en el 
marketing digital en la empresa 
Marasac de la ciudad de Juliaca. 

 
La evaluación de la situación actual del 
marketing digital en la atención al cliente 
en la empresa Marasac de la ciudad de 
Juliaca será de media baja.  
 
La implementación de bots en el Facebook 
y WhatsApp para la empresa Marasac de 
la ciudad de Juliaca como herramienta en 
el marketing digital mejorara 
significativamente en atención al cliente y 
conformidad. 
 
La evaluación de influencia de la atención 
al cliente después de la implementación 
de los bots como herramienta en el 
marketing digital para la empresa 
Marsasac de la ciudad de Juliaca será 
positiva. 
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