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Introduccion: La campafia de marketing digital establecida para Gassel S.A.C. propone la
captacion de clientes que estan en Internet a traves de publicidad online y asi, contribuir al
aumento de las ventas; puesto que el niamero de ventas obtenidas hasta la actualidad han sido
por medio de publicidad offline.

Metodologia: En esta investigacion se analizara la presencia de Gassel S.A.C. en las redes
sociales: Facebook e Instagram y en el motor de blusqueda de Google. Se utilizard un estudio
métrico y un analisis de contenido.

Como parte del estudio métrico se han seleccionado las dos ultimas publicaciones de las dos
redes sociales a analizar y se ha evaluado el impacto que han tenido en sus seguidores mediantes
likes, shares and comments.

Asimismo, en el analisis de contenido se ha evaluado la claridad y relevancia del mensaje que
se quiere transmitir.

Resultados: Al término de la camparia se espera el incremento de seguidores en las redes
sociales y en el numero de visitas a la pagina web, lo que se reflejaria en un crecimiento del 5%
en las ventas diarias al consumidor final.

Conclusiones: La estrategia digital que se establece busca captar a nuevos clientes que estan
presentes en las plataformas digitales y lograr que sus compras sean perdurables en el tiempo.
Ademas, con la promocion en las redes sociales y la creacidn de la pagina web de Gassel S.A.C.,
los clientes pasan de la no notoriedad a la notoriedad de marca.

Fecha de elaboracién del resumen: 20 de febrero de 2020.
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El uso de las redes sociales y de las estrategias digitales SEO y SEM para la captacion de
clientes en la distribuidora de gas: Gassel S.A.C.

Sofia del Rosario Ramirez Castro
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Keywords: Social networks / SEO / SEM / recruitment / sales.

Introduction: The digital marketing campaign established for Gassel S.A.C. proposes the
acquisition of customers who are on the Internet through online advertising and thus contribute
to the increase in sales; since the number of sales obtained to date have been through offline
advertising.

Methodology: In this investigation the presence of Gassel S.A.C. in social networks: Facebook
and Instagram and in the Google search engine. As an object of analysis, there will be the
number of publications and the type of information provided. For this, a metric study and a
content analysis will be used.

As part of the metric study, the last publications of the two social networks to be analyzed have
been selected and the impact they have had on their followers through likes, shares and
comments.

Likewise, in the content analysis the clarity and relevance of the message to be transmitted has
been evaluated.

Results: At the end of the campaign, the increase of followers in social networks and in the
number of visits to the website is expected, which would be reflected in a 5% growth in daily
sales to the final consumer.

Conclusions: The digital strategy that is established seeks to capture new customers who are
present on digital platforms and make their purchases enduring over time. In addition, with the
promotion in social networks and the creation of the website of Gassel S.A.C., customers move
from non-notoriety to brand awareness.

Summary date: February 20, 2020
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Introduccion

El Internet se ha consolidado como una herramienta de comunicacion indispensable para
las relaciones humanas. “Resulta un hecho incontestable la necesidad de Internet para el
uso de infinidad de actividades de todo tipo. Hoy en dia asumimos la comunicacion
e informacién obtenidas por la Red como algo natural, intrinsecamente ligado a nuestras
vidas” ( Hernandez, 2019, p. 23)

Con el desarrollo del Internet se desencadena el uso de los buscadores para solicitar
informacion de todo tipo, siendo el mas utilizado Google. Segun la propia empresa el objetivo

de Google es organizar la informacién del mundo y hacerla accesible y util de manera universal.

De igual manera, emergen las redes sociales con una nueva tendencia de comunicacion
entre las personas y las empresas: la atencion al cliente y las ventas. Esta tendencia aumenta
progresivamente, ya que las compafiias han encontrado la posibilidad de comunicarse con sus

clientes de manera directa y personalizada.

Asimismo, Fonseca (2014) explica que la presencia de las empresas en las redes sociales
mejora sus oportunidades de negocio, su rentabilidad y su permanencia en el mercado. Por lo
que es necesario e imprescindible que las organizaciones utilicen las redes sociales como una
herramienta de marketing, en donde se debe establecer previamente un plan de marketing digital

que le permita desarrollar sus objetivos de manera éptima.

De esta manera, la distribuidora de gas envasado, Gassel S.A.C., necesita estar presente
en las plataformas digitales para lograr aumentar sus ventas diarias; puesto que hasta la

actualidad el nimero alcanzado ha sido obtenido por publicidad offline.

Es asi, que para lograr mayor presencia se debe realizar una campafia de marketing
digital a través de estrategias SEO y SEM en el buscador de Google, y las redes sociales para
conectar con el cliente e inducirlo a la compra del producto. Esto se refuerza con la buena
experiencia de compra del producto desde el inicio, gracias a la calidad del servicio y del

producto.



Gassel S.A.C. cuenta actualmente con tres canales de distribucion: subdistribuidores,
puntos de venta y venta directa o final. Es en el tercer canal donde centramos la estrategia,

puesto que es el que deja mayor margen a ganancia a la organizacion.

Hoy en dia, gracias a la publicidad offline nuestra venta al canal directo es del 8%; sin embargo,

con la estrategia de marketing digital se espera aumentar en un 5%.



l. Antecedentes, historia y contexto de la organizacion

1. Descripcidn e historia de la empresa:

\UG/SSMSAC

Nuestra meta eres tu

Figura 1. Logo actual de Gassel S.A.C.

Gassel S.A.C. es una empresa orientada a la venta y distribucion de GLP envasado en
cilindros de 5 kg, 10 kg y 45 kg. La presentacion para uso doméstico es el de 10 kg. Inici6 sus
operaciones el 3 de enero de 2018 en Piura con la venta exclusiva de Llamagas; sin embargo,
en marzo de 2019 le cedieron la marca alterna de Llamagas, Ahorragas. Es asi que, Gassel es
el Unico distribuidor autorizado en la region Piura.

Figura 2. Imagen de producto Ahorragas
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El volumen de venta diaria de Gassel S.A.C. ha ido en aumento progresivamente,
logrando la venta actual de un promedio de 600 cilindros diarios, lo que se traduce a 15 600
cilindros mensuales, convirtiendo los de 45 kg y 5 kg a 10 kg para un mejor manejo de nimeros

de venta

Cuadro de ventas de los meses de 2018 y 2019 en
numero de cilindros

13960

v

131
13080 3,65 12540 I

41540 3 = u
v

1096
v

8528 8056 8088 7902 8025 7963

65406654 M M - x v

- v

¥ 2018 w2019

Figura 3: Cuadro de ventas de ventas de los meses del 2018 y 2019 en numero de cilindros.

Este grafico muestra el volumen de venta mensual que obtuvo Gassel S.A.C. a lo largo
de los meses desde que se inicié en 2018 hasta el 2019. Los factores que influyeron en el

aumento de la venta general fueron:

- La expansion de las rutas: Entre diciembre 2018 y febrero 2019 se empez6 a
vender en més provincias de Piura Ilegando a todo Piura, Alto Piura y Bajo Piura.

- La promocion de Ahorragas entre los subdistribuidores: Varios clientes
subdistribuidores optaron por cambiar la marca que en ese momento vendian por
vender Ahorragas por recomendaciones de nuestros clientes, lo que mejord en

nuestro volumen de venta diaria en el 2019.



1.1.Misién vy Vision:

- Misién: Somos una empresa orientada a la venta de gas envasado, comprometida con el
medioambiente y la seguridad en nuestras operaciones, logrando asi la satisfaccion de
nuestros clientes y el bienestar de nuestros colaboradores.

- Vision: Ser la empresa lider en la Regién Norte en la venta de GLP envasado.

Ofreciendo un servicio de calidad e implementandolo con tecnologia especializada para

posicionarnos en la mente de nuestro consumidor.

1.2.0rganigrama:

CONTABLE i

L VENDEDORES L CALLCENTER

L CHOFERES I CAJERO/LIQUIDADOR

| AUXILIARES ‘ ALMACEN -

1.3.Infraestructura y unidades:

Gassel S.A.C. cuenta con un local de venta ubicado en la Av. Progreso 1318, Castilla,
donde se encuentran las oficinas y el almacén.
Las unidades que se utilizan para la venta son: 2 de 3000 kg (carga atil 6 T) y 1 de 2000 kg
(carga util 4 T); y 3 motofurgones de 1 T.



2. Descripcion del servicio:

Gassel S.A.C. se dedica a la venta de Ahorragas (GLP envasado) en sus tres

presentaciones: 5kg, 10 kg y 45 kg. EI nimero de venta promedio diario actualmente es de 600

cilindros, incluyendo las tres presentaciones.

En cuanto al proceso de abastecimiento es el siguiente: los camiones de la distribuidora

ingresan directamente a la planta envasadora Llamagas, se abastecen y salen a recorrer las

diferentes rutas. Las zonas que contempla actualmente son Piura, Bajo Piura y Alto Piura.

Para la venta y distribucién de Ahorragas se utilizan tres canales: subdistribuidores,

puntos de venta y venta directa.

Subdistribuidores: Son los que manejan el mayor volumen de compra diaria, pueden
Ilegar a comprar hasta 80 cilindros diarios por subdistribuidor; sin embargo, son clientes
muy sensibles al precio y tienen poder de negociacion, por lo que el margen de ganancia
es menor aunque compensa por la cantidad de cilindros. Constituyen el 80% de las
ventas diarias de Gassel, lo que es un aproximado de 480 cilindros diarios entre todos
los subdistribuidores.

Puntos de venta: Son generalmente las tiendas, los restaurantes y personas que venden
en su casa. Su numero de compra diaria oscila entre los 5 a 10 cilindros. Este sector
genera un margen de ganancia mayor mas elevado al de los subdistribuidores y
constituye el 12% de las ventas diarias de Gassel, lo que seria un aproximado de 72
cilindros diarios.

Venta directa: Es la venta del balon de gas a domicilio. Esta venta es la que genera mas
margen de ganancia, puesto que ya no pasa por muchos revendedores. Sin embargo, es
donde tenemos la menor venta, solo constituye el 8% de la venta diaria, lo que seria un

aproximado de 48 ventas a domicilio.



Porcentaje de venta diaria en los tres
canales de distribucion

.
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Figura 4: Grafico de porcentajes de la venta diaria de Gassel S.A.C. en sus tres canales de

distribucion

Promedio diario de la venta directa durante
el 2018 y 2019
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Figura 5: Gréfico de promedio diario de la venta directa durante el 2018 y 2019

En el gréfico se explica el proceso de crecimiento que Gassel S.A.C. ha tenido durante
el 2018 y 2019. El crecimiento de febrero a marzo de 2018 se debe al inicio del volanteo que
se realizé durante 4 meses por el comienzo de la venta. Después, se continud el volanteo durante

agosto, setiembre, octubre y noviembre.



Durante los meses de marzo a junio 2019 se implementé una campafia del cupén de
descuento que tambien fue volanteada lo que gener6 una mejora en la venta al consumidor final.
Posteriormente, desde noviembre 2019 hasta la actualidad se han continuado con el volanteo y

el pegado de afiches en zonas centricas de la ciudad.

3. Contexto de la organizacién:

Gassel S.A.C. brinda un servicio calificado para todos sus canales de distribucién. Al
ser el sector de Hidrocarburos uno de los mas competitivos, Gassel busca diferenciarse
ofreciendo un servicio de calidad y seguridad en todas sus operaciones, desde el reparto a los
subdistribuidores hasta la entrega a domicilio.

De esta manera, se divide a los operarios de la distribuidora en dos grupos: los orientados
a los subdistribuidores que son el chofer, el vendedor y el auxiliar en cada camion; y el vendedor
a los puntos de venta y consumidores finales, que reparte los balones de gas en una motofurgon.

Todos los operarios son capacitados constantemente para que la atencion que brindan
sea de calidad. Asimismo, se dan capacitaciones especiales a los vendedores de las
motofurgones, por ser ellos quienes tienen contacto directo con los clientes finales; de igual
manera, se capacita a la encargada del call center para que el primer contacto que tiene el cliente
con la empresa sea optimo.

El protocolo que se establecio desde el inicio para la atencion directa es que el call center
recibe la Ilamada amablemente y recepciona el pedido apuntando los datos exactos para una
pronta atencion al cliente; después le informa al repartidor lo solicitado, quien llega a la
direccién indicada en un tiempo maximo de 15 minutos, saluda cordialmente y procede a
instalar el balén de gas, revisa si la hornilla de la cocina prende correctamente, si todo esta bien
procede al cobro de la venta y se retira.

Gassel S.A.C. ofrece un producto de garantia, lo que certifican los clientes al momento
de su uso. Ahorragas es seguro, pesa los 10 kilos exactos y su presentacion es muy buena, son

cilindros nuevos.



4. Competencia:

Gassel S.A.C. como distribuidor compite con distribuidores que venden Costa Gas,

Solgas, Econogas, Hiper gas, incluso con Llamagas porgue si bien es cierto Ahorragas es su

marca alterna, son independientes.

Costa Gas Distribuciones: Esta empresa es la que registra mas venta de gas a
domicilio. La publicidad tradicional que utiliza es la del volanteo en todas las zonas de
Piura y durante todo el afio, contratan a un grupo de personas que volantean el nimero
de delivery y promociones vigentes. En cuanto a la publicidad online, Costa Gas Piura
cuenta con fan page en Facebook e Instagram, ademas de una pagina web; sin embargo,
no son administradas correctamente porque sus publicaciones son de afios anteriores y

su numero de seguidores es de 400 personas.

SHV Distribuidores: Es uno de los distribuidores mas representativos que venden la
marca Solgas en Piura.

En cuanto a la publicidad, ellos utilizan las plataformas offline como el volanteo y la
promocion tradicional como la entrega de merchandising por la compra de su producto.

No cuentan con presencia en las redes sociales ni en el buscador de Google.

Jota Gas E.l.LR.L.: Es una de las distribuidoras mas representativa de la marca
Econogas en Piura. No cuenta con publicidad online, solo hace uso de la publicidad

offline con el reparto de volantes en las distintas zonas de Piura.

Llamagas S.A.: La venta directa la terceriza a un distribuidor pequefio que solo se
encarga de vender al consumidor final. El call center de Lima le deriva los pedidos y
solo se encarga de repartirlos. Cuenta con solo una fan page y con el reparto de volantes

esporadicamente.

Cada una de estas empresas tiene los mismos canales de distribucién y se enfocan a los

mismos sectores. Por ello, es que es fundamental que Gassel tenga un valor agregado para que

el cliente lo elija sobre las deméas marcas. Se necesita generar una experiencia al consumidor

que logre determinar su eleccion por el producto. Y esta experiencia se brinda desde el inicio,

desde que el cliente busca informacion de compra.
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Por ello es que se va a establecer una camparia mediante las redes sociales para generar
customer experience y lograr que el consumidor lo elija. Mejoraremos su experiencia de compra

desde el primer contacto.

5. Presencia en plataformas offline:

El publico objetivo de Gassel S.A.C. son las amas de casa, por lo que utilizan como
principal estrategia el volanteo de puerta en puerta. Se contrata personal para el volanteo por
periodos o cuando hay alguna campafia de promocién en especial, y se dividen por zonas:

Cercado de Castilla, Miraflores, Urbanizaciones, etc.

(073633668 |~
"&9699653391 €

Figura 6 y 7: Volantes parte de las campafias offline realizadas en Gassel S.A.C.

Ademas, al ser Ahorragas una marca nueva en el mercado y al no tener mucho
presupuesto para paneles publicitarios, se pegaron afiches visibles con los nimeros para

pedidos y el precio por zona.

iPIDELO AQUI!

Figura 8: Afiche con los niUmeros de pedidos pegado en el distrito de Castilla
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6. Andlisis del ecosistema digital:

Gassel S.A.C. tiene presencia en dos redes sociales: un fanpage en Facebook y un perfil
en Instagram. En Facebook suelen publicar graficas con los nimeros de contacto para pedidos,
algunas recetas de cocina, fotografias de sus actividades empresariales. Sin embargo, su cuenta
en Instagram esta recién creada y no tiene publicaciones.

Asimismo, cuentan con un grupo de difusién en WhatsApp. El call center guarda a los
contactos que llaman con la direccion del pedido para que cuando vuelvan a llamar ya conoce
la direccion y el cliente siente la buena atencion, y por Whatsapp le envia mensajes de las
graficas que se publican en Facebook. Sin embargo, Gassel S.A.C. no cuenta con una pagina
web.

6.1.Anédlisis de Facebook:

Pagina Bande.. BJ Admini Notificaciones E3 Estadisticas Herra Mas + Editar... B  Configuracion B Ayuda +

assel.

cassel...
Gassel SAC
@gasselsacpiura
Inicio ¥
R Llamagas
Publicaciones 3 e

Eventos

Opiniones
P Crear [(Endirecto [ Evento @ oferta & Empleo Empresa industrial

Videos
Fotos

Informacion

Figura 9: Portada de la fanpage de Gassel S.A.C.

El andlisis realizado a la fanpage recoge que Gassel S.A.C cuenta con 252 me gusta y
259 seguidores, de estas personas en su mayoria son hombres y la edad promedio que visita la
pagina es de 25 a 34 afos.
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Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas

Niumero de personas que han visto cualquiera de tus publicaciones una vez como minimo, agrupadas por edad y sexo.
Los datos demograficos totales se basan en determinados factores, como la informacién de edad y sexo que
proporcionan los usuarios en sus perfiles de Facebook. Esta cifra es una estimacion.

Mujeres
B 45% -
Tus fans
o _ _ — e

1217 18-24 25-34 65+

Hombres 0.794% - - _ _ T
| 55%
Tus fans
Figura 10: Promedio de fans, segiin Facebook
Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas

Personas que siguen tu pagina. Esta cifra es una estimacion.

27%
Mujeres
m 45% -
Tus
seguidores 0% _ _ ] 0%

1317 18-24 25-34

Hombres o -
B 55%
Tus

seguidores

12%

Figura 11: Promedio de seguidores, segun Facebook

Segun Metricool, el Gltimo post realizado alcanz6 42 reacciones, 2 comentarios y 5

compartidos.
POSTS LIST
Download table (CSV)
Published Rsactiona Commanta Shared Clcks :L:__'e Impressions Reach :e Engageman ?'
e 42 2 5 47 0 1030 990 O 0 ST oost |

Figura 12: Anélisis de altimo post en Facebook, segin Metricool
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En cuanto al analisis del contenido de las publicaciones que realiza se denota que son
de lenguaje cotidiano y cercano al consumidor. En cada publicacion comparte los nameros de
delivery y refuerza la imagen del producto: Ahorragas.

No obstante, no utiliza frecuentemente esta red social. Las publicaciones son eventuales,

incluso su foto de portada sigue con Llamagas, ain no cambian la marca a Ahorragas.

6.2. Andlisis de Instagram:

Gassel S.A.C. tiene una cuenta recién creada en Instagram y aun no tiene publicaciones.

Sin embargo, cuenta con 18 seguidores.

& gassel.sac

0 18 8

cassel..
Publicacion... Seguidores Seguidos

GASSEL SAC

Somos una empresa dedicada a la venta de gas por
delivery: AhorraGas, del Grupo Llamagas.

Ver traduccién

P id y 5 mds siguen esta
cuenta

Siguiendo v Mensaje v

Sugerencias para ti Ver todo

FLORALE ‘
s - 205

glabett florale_piura kateacce
Glabett B8 By Patty Arce FLORALE & Kate Ac

(©)

Figura 13: Portada de cuenta en Instagram

6.3.Andlisis de Whatsapp:

Gassel S.A.C. tiene un grupo de difusion donde comparte con frecuencia imagenes con
los nimeros de delivery, ademas, saluda a sus clientes en las fechas importantes: Fiestas Patrias,
Navidad, etc.

El call center guarda como contactos a los nimeros que llaman realizando su pedido de

gas para luego compartirles estas imagenes de manera mas directa a su celular.
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<« . Venta directa Gassel SAC

24 Horas. 155, Alejandro, Ana, Ana, Ana, Ana, An...

6 DE NOVIEMBRE DE 2019

@ Los mensajes en esta lista de difusion ahora estan
protegidos con cifrado de extremo a extremo. Toca para mas
informacion.

Creaste una lista de difusion con 128 destinatarios

Elige calidad, elige Ahorragas. Peso
exacto 10 kg y a un precio justo. ¢
Lldmanos al 969965370 o al 073
633668. Llegamos hasta tu casa '->ﬂ

12:08 p. m. v

Figura 14: Grupo de difusion de Whatsapp de Gassel S.A.C.

1. Actores y problematica en el campo de la comunicacion

La problematica en la comunicacion que presenta Gassel S.A.C. esta en la falta de presencia

en el ecosistema digital:

- No cuentan con una pagina web que brinde informacion de la empresa y sus nimeros
de reparto. Ademas, si buscamos en el motor de busqueda de Google no aparece en la

primera pagina. Y segun Google Trends, la palabra “gas piura” tiene busquedas

mensuales de 100%.

= GoogleTrends  Explorar b

@ gas piura Perd, Ultimos 12 meses
Interés por subregion Subregion v ¥ <> <
1 Piura |

Figura 15: Busqueda de palabra “gas piura” en Google Trends
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- Su fanpage en Facebook no es usada continuamente sino de manera eventual. Por ello,
no cuenta con muchos seguidores, ni interaccion. Ademas, no cuenta con un presupuesto
mensual ni un plan de comunicacion que lo ayude a centrar sus objetivos y conseguir
mas clientes.

- Su cuenta de Instagram esta recién creada y aln no cuenta con publicaciones.

Han centrado toda su estrategia de comunicacion en publicidad tradicional: el volanteo

y afiches, y con estas herramientas han captado hasta ahora sus clientes.

1. Investigacion comercial:

Cabe resaltar las variables que generan oportunidad para mejorar, asi como las que

dificultan el crecimiento de Gassel S.A.C. para saber qué acciones tomar para su mejora.

1.1. Variables de oportunidad:

- Brindar un servicio rapido, el tiempo promedio de espera es de 15 minutos.

- Precio accesible por debajo de la competencia. Al ser directos de Planta, tienen la
capacidad de manejar sus margenes de ganancia, y por ser una marca nueva en el
mercado piurano tuvo que introducir con un precio llamativo que incentive a realizar
una primera compra.

- Contar con trabajadores capacitados constantemente que brindan seguridad en cada una
de sus operaciones.

- Un producto con garantia, si el balon de gas presenta un desperfecto verificable se le

cambia por uno nuevo de manera inmediata.

1.2. Variables que dificultan:

- Falta de presencia en sus plataformas digitales. No saberlas aprovechar para gestionar
contenido de interés para captar nuevos clientes.

- Ausencia de una agencia de publicidad que dirija las campafias. Existe un jefe de
Marketing y Ventas que verifica de manera global el avance de las ventas mensuales,
uniendo todas las estrategias, que hasta el momento han sido tradicionales, pero se

necesita alguien encargado que se dedique totalmente a gestionar los contenidos
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digitales y sepa cumplir con el Plan estratégico. Lo ideal es que sea una agencia porque
al ser una empresa en crecimiento aun no cuenta con las posibilidades para contratar a
un community manager.

- Demasiada oferta en el mercado. Existe demasiada competencia en este sector por lo
que lograr un excelente servicio y producto es esencial, junto a un valor agregado que
logre diferenciarse de la competencia. Y la competencia si esta presente en los medios

digitales.

I1l.  Estrategia de comunicacion

Nuestro objetivo de comunicacion es generar conocimiento de marca para que conozcan
a fondo los atributos y caracteristicas de la marca y la elijan desde un primer momento. Para
esto utilizaremos la estrategia digital Search Engine Optimization (SEO) y nos apoyaremos
también en el Search Engine Marketing (SEM).

Segin Prat, el SEO consiste en “optimizar las paginas web para que tengas mads
probabilidad de aparecer en una buena posicion en los resultados de los buscadores.” (2016, p.
18)

Con esta estrategia optimizaremos la pagina web que sera creada para Gassel de tal
manera que contenga la mayor y mejor cantidad de palabras claves para colocarla en la pagina
principal del motor de bdsqueda.

Y para que se genere aun mayor trafico y colocarnos en primer lugar del motor de
busqueda, nos apoyaremos en la estrategia SEM, que segin Arias “es un conjunto de acciones
que tienen como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de busqueda”
(2013, p. 10)

De esta manera, las acciones que se tomaran para la pagina web de Gassel serd contener
informacion relevante para el pablico y asi potenciar su presencia online. Estara como imagen
de portada el nimero de delivery para que el consumidor lo encuentre sin problemas, después
pestafias donde se encuentre la historia, proceso de instalacion del balén, recetas de cocina,
Seguridad y un formulario donde se registren para participar por vales de descuento en el balén
de gas.

En cuanto a las redes sociales, las acciones que se realizaran son la publicacion de gréaficas

con contenido de calidad para mayor interés de nuestros clientes. Las graficas contendran
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informacion de seguridad, datos interesantes sobre el proceso de envasado del cilindro, recetas
de cocina, explicacion del proceso de compra y de entrega, etc.

Una vez que el cliente ya compro el producto se puede considerar como captado por lo
que pasaremos a un segundo momento: el proceso a la fidelizacion, y para esto crearemos

comunidad mediante las redes sociales, logrando que el consumidor haga engagement con la

marca.
1. Objetivos:
1.1. De negocio:
Incrementar un 5% el volumen de venta al consumidor final.
1.2. De Comunicacion:
Crear conocimiento de marca.
1.3. Objetivos técnicos de Comunicacion Digital:
‘ OBJETIVOS KPIS METAS
Exposicion del servicio de - Autoridad de dominio
la distribuidora a través - Autoridad de la home
de la pagina web con la - Tréfico organico
estrategia SEO - Conversiones Generar conocimiento
Todas medidas por Google = del servicio en Piura y
Analytics captar al cliente,
Exposicion del servicio de - Sesiones impulsandolo a una
la distribuidora a través - CPC primera compra.
de la pagina web con la - CTR
estrategia SEM Todas medidas por Google
Adwords
Exposicion del servicio en - Impresiones Aumentar en un 20%
las redes sociales: - Alcance los fans y/o seguidores
Facebook e Instagram - Tréfico de  ambas  redes
- Visitas sociales  para ir
creando comunidad.
Generar engagement - Share Crear contenido de
- Likes/ reactions calidad 4 veces por
- Comments semana en los horarios
que estan mas
conectados  nuestro
publico objetivo. Esto
para que el cliente
conecte con la marca.
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Generar conversiones - CPL Promocionar el botdn
- % conversiones de llamada en
Facebook en todas las
publicaciones para que
se direccione al call
center de la empresa.

2. Target de la campaiia:

El pablico objetivo son mujeres y hombres de 20 a 50 afios, casados o solteros, de nivel
socioecondmico B, Cy D, que vivan en los distritos de Piura ciudad: Castilla, Piuray Veintiséis
de octubre. Son personas que trabajan pero que cocinan en sus casas. Tienen hijos.

Son personas que valoran la calidad del producto y del servicio. Mientras menos tiempo
se demore en adquirir el pedido es mejor. Prefieren comprar con envio e instalacion a domicilio.
Son précticos e innovadores. Estan conectados e interactian con frecuencia en los medios
digitales. Revisan al menos una vez al dia sus redes sociales en sus smartphones.

Nuestro alcance potencial, segun Facebook Business, seria de 160 000 personas.

MNombre de la audiencia Venta directa

Tamafio 160 000
Tipo Audiencia guardada
Creacion -

Ultima actualizacion

Caracteristicas de la audiencia

Nombre de la Ventia directa
audiencia

Informacién de la | ygar de residencia: Perd: Calle Piura, Castilla, Piura, Peru (+20 km), El Veintiseis, Piura, Peru (+20

audiencia guardada km), Piura, Peru (+35 km) Piura Region

Excluir lugar: Perd: Catacaos (+17 km) Piura Region

Edad: 20-55

na: Espafiol o Espaiiol (Esparia)

Personas que coinciden con: Intereses: Peqgueia empresa, Ventas, Cafeterias, Parejas. Restaurantes
de cnmlda raplda Restaurantes informales, Negocios, Matrimonio, Familia o Venta al por menor,
Comportamientos: Acceso a Facebook (mdvil): todos los dispositives moviles, Acceso a Facebook:
dispositivos v SO antiguos, Usuarios de Hotmail, Usuarios de Gmail o Compradores que han
interactuado, Situacion sentimental: Casado, Prometido(a) o Paregja de hecho, Padres: Padres (todos)

Editar

Figura 16. Poblacion conectada en Facebook de nuestro target
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3. Beneficios de la Comunicacion:

Gassel S.A.C. ofrece un servicio rapido y seguro, llegando en el tiempo indicado a los

pedidos; ademas, el producto que ofrece: Ahorragas es duradero y de calidad garantizada.

4. Consideraciones creativas:

La campafa propone resaltar la calidad del servicio y del producto que ofrece Gassel a
un precio acorde con el mercado, destacando la puntualidad o seguridad de la operacién desde

un primer momento.

4.1.Key insight: Es dificil conseguir un buen producto que sea seguro y
duradero y que, ademas llegue rapido a casa.
4.2.Concepto creativo: Gassel S.A.C., seguridad y confianza desde el inicio

de tu compra.

4.3.Reason_Why: Gassel S.A.C. ofrece puntualidad y confianza en la
atencién y un producto duradero a un precio justo.

4.4.Slogan: Gassel, la mejor experiencia de compra desde el inicio.

4.5.Plataformas digitales: Pagina web, Facebook e Instagram por el periodo

de 3 meses.

V. Plan de accién

La campafia de Marketing Digital que ejecutarda Gassel S.A.C. es para generar
conocimiento del buen servicio que ofrece a diferencia de sus competidores, impulsando al
consumidor a una primera prueba. Cuando el cliente ya haya usado el servicio y el producto
podra comprobar que el beneficio ofrecido es verdadero y pasaremos a iniciar el proceso de
fidelizacién para futuras recompras a largo plazo.

Para captar al consumidor se hara uso de las redes sociales: Facebook e Instagram, y de
la promocién de la pagina web con la estrategia SEO y SEM, logrando que el cliente tome
conocimiento de Gassel y pase de la no notoriedad a un primer nivel de la notoriedad de marca.

Asimismo, se propone que la estrategia se lleve a cabo en un periodo de 3 meses
consecutivos: agosto, setiembre y octubre. Estos meses han sido escogidos porque es donde el
volumen de venta es menor, a comparacion de los demas meses. Ademas, nos preparamos para

iniciar meses con mayor volumen de venta en el afio: diciembre y enero.
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1. Creacion de pagina web:

Se habilitara una pagina web de Gassel S.A.C. que contenga informacion relevante y de
interés para el consumidor. Entre sus items de pagina tendra: historia, identidad de marca,
seguridad, instrucciones para la instalacion del baldén, nimero de contacto para entregas a

domicilio. ElI nombre del dominio que se establecera sera: http://www.gasselsac.com.pe

1.1. Google Search: Andlisis de Keywords

Segun la herramienta Google Trends, si se registran busquedas de palabras claves

relacionadas a la venta de gas en Piura, siendo las mas rescatables las palabras: gas piura y gas.

= GoogleTrends  Comparar < om o

@ gas piura . § gas . qas & domicilis . &

| WAL, /
/\Jllu'l'llll >/"H“~.f M.'{ vN f Vﬁll'\ / \f_/\.f‘\,j

AN :
IIl g
f \N\ NN AN

Figura 17: Flujo de busquedas de las palabras “gas piura” y “gas” en Piura durante los iltimos 12 meses.

Fuente: Google Trends

Asimismo, es determinante realizar un correcto andlisis de las palabras claves que tendra
nuestra pagina web, desde la URL, puesto que de esto dependera que la estrategia SEO funcione
en Google Search. Segin Matthews (2015) la URL es ser el lugar méas importante donde se
deben afadir las palabras claves para el nombre de una marca y te puede posicionar en la
primera pagina de Google incluso sin mencionarlas en el cuerpo del texto.

Para determinar las keywords se ha empleado la herramienta keyword planner, que
pertenece al Google Ads para que tengamos ideas de palabras claves para el Plan. Centrados en

la ciudad de Piura.
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Ubicacsdn

Phra, Prura, Perd Crudad

Catacoos

CANCELAR

Dates tul maps $3520  Condoones du sarven

Figura 18. La ciudad de Piura como publico objetivo de la campafia.
Fuente: Google Ads

X 4 Google Ads Plan de palabras clave

Tu cuenta no esta activa - Sus anuncios no se estan publicando debido a que se canceld su cuenta.

4 Nombre del plan: Plan del ene. 16,2020, 1 p.m,, G.. Ubicaciones: Piura, Piura, Peri Idioma: Espafiol Redes de busquec
Ideas de palabras

clave

Q gas a domicilio, venta de gas, gas doméstico, gas piura, delivery Se incluyen nombres de Guardado hace 20

Ideas agrupadas gas piura marcas
Resumen del plan Amplie su blisqueda: | 4+ delivery piura | [ + delivery gas + gas + delivery | | + domicilio | [ + entrega restaurante
Grupos de
anuncios ) ) ; . . .
Y  Excluirlas ideas para adultos AGREGAR FILTRO 178 ideas para palabras clave disponibles
Palabras clave
Porcentaje de Oferta de la parte
D r:gz’:;:;“ (por € Prom. bisquedas mensuales  Competencia impresiones del superior de la pagina
Ubicaciones anuncio (intervalo bajo)
Palabras clave que proporciond
D delivery gas piura De 10 a 100 Bajo - -
D gas a domicilio De 10 a 100 Medio - -
D gas piura Del00alk Bajo - PEND.60
[ ventadegas De10al100  Bajo - -
[0 gas domestico De10al100  Bajo - -

Figura 19: Ideas de palabras claves, buscadas con la herramienta keyword planner de Google Ads.
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1.2. Estrategia SEO:

Para esta estrategia, optimizaremos el sitio web para que tenga las palabras claves
perfectas durante el proceso de blsqueda, teniendo presente los dos tipos de keywords: long-
tail (frases mas largas pero especificas) y short-tail (palabras comunes y cortas); ademas,
colocaremos contenido de calidad, que los usuarios encuentren lo que buscan, esta es la mejor
manera de posicionarse. También, potenciaremos el sitio web con la estrategia link building

mencionandolo en las redes sociales.

1.3. Estrategia SEM:

Para esta estrategia utilizaremos la herramienta Google Adwords para que posicione de
manera pagada nuestra pagina web en el buscador de Google. Para esta campafia, se invertira

en el plazo de 3 meses el importe de S/ 320, lo que equivale a un promedio de S/ 5.73 por dia.

Las palabras recomendadas son gas, gas a domicilio, gas piura, venta de gas.

1 5155243153 .~
X 4 Google Ads Plan de palabras clave , C @ A icsopgmaicon 1Y
¥
Tu cuenta no estd activa - Sus anuncios no se estan publicando debido a que se canceld su cuenta. REACTIVAR  MAS INFORMACION
4 Configuracion del plan ()  Nombredel..  Ubicaciones: Piura, Piura, Per Idioma: Todos los idiomas ~ Redes de bisqueda: Google  Personalizado 1demar.-30 de may. de2020
Ideas de palabras
clave
. . 1 ¥
|deas agrupadas PREVISIONES PALABRAS CLAVE NEGATIVAS METRICAS HISTORICAS CREAR CAMPANA 2.

Clics Impresiones Costo CTR CPGC prom. Posic. promedio
Resumen del plan A
0, gny
150  1.9K PEN320 82% PEN211 1.7 con
Brupos de resupuesto diario: PENG 73
anuncios Presupusstc 0: PEN5.73
Palabras clave
Ubicaciones e m
COLUMNAS
D Palabra clave 4 Grupo de anuncios CPC max. Clics Impresiones Costo CTR CPC prom
D gas Venta PEN5.00 091 12.96 PEN2.33 70% PEN2.57
D gas a domicilio Venta PEN5.00 243 1278 PEN4 44 190% PEN1.83
|:| gas piura Venta PEN5.00 14413 1,761.02 PEN308.02 82% PEN2.14
D venta de gas Venta PEN5.00 472 64.79 PEN6.05 73% PEN1.28

Figura 20: Palabras elegidas, buscadas con la herramienta keyword planner de Google Ads.

2. Presencia en redes sociales:

Hoy las redes sociales son consideradas como herramientas de busqueda de informacion

sobre un producto o servicio. Los usuarios comparten sus experiencias de consumo con los
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demas internautas. Por ello, es determinante que tu empresa esté presente en al menos una red
social que consuma tu publico objetivo para generar conocimiento de marca.

Con el uso de las redes sociales planteamos captar a nuestros clientes con informacion
relevante y de su interés, trabajando en mantener un engagement alto con publicaciones que
entretengan, informen y eduquen.

Las redes sociales, ademas de ser una herramienta de promocion y un canal de
exposicion de productos y servicios, funcionan como un departamento especializado en
atencidn al cliente. Por lo tanto, se plantea aprovechar el canal bidireccional para contestar de
manera concreta a las peticiones de los clientes y asi, forjar una imagen dentro y fuera del
Internet.

Segun el diario Gestion?, los peruanos mayores de 50 afios es la audiencia qué esta mas
conectada a Facebook y este segmento es parte del nuestro target, por lo que Gassel tiene que
estar mas presente en esta red social.

Asimismo, se refuerza con el estudio realizado por la U.S. Census Bureau en el 2019,
donde sefiala que las redes sociales con mayor audiencia en el Pert son Facebook e Instagram

y tienen a mayor parte de nuestro publico objetivo.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

24.00 5.20 959.0 975.0 5.00

MILLION MILLION THOUSAND THOUSAND MILLION
FEMALE MALE FEMALE MALE MALE

469 549 54% 46%

ST . we
39 | Hootsuite" are. |

Figura 21: Cuadro de audiencias en las redes sociales en Pera, 2019

1 Trigoso, M. (2020, 4 de febrero). Smartphone se afianza como plataforma preferida para navegar por
Facebook. Gestion. pp.2.
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SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

7%

16%
4% "
%
%

" x
A% I ax Y

13-17 8 24 25-34 35 44 45-54
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

) . We
@ | Hootsuite- are. |

ARS OLD

Figura 22: Edades de usuarios en Facebook, Instagram y Facebook Messenger, 2019

2.1. Propuesta en Facebook: Fan Page

Las acciones que se llevarén a cabo en la Fan Page son las siguientes:

- Pégina principal:
e Actualizar la foto de portada con la marca actual de la empresa.

e Completar la informacién de la empresa y afiadir su ubicacion.

e Programar el botén call to action para que lo direccione al nimero de pedidos.

e Colocar el enlace de nuestra pagina web para que lo direccione hacia ella y

conozca més sobre la empresa.

- Generacion de Contenido:

e El contenido que se compartira sera de valor y relevante para nuestro publico

objetivos. Y se publicard 4 veces por semana, de manera interdiaria para no

saturar al usuario y pueda interactuar.

e Se publicaran gréaficas informativas: se mostrara el balon de gas con los numeros

de pedidos en un fondo atractivo

e Gréficas y videos instructivos: qué hacer en caso de fuga de gas, como instalar

el balon ti mismo, como identificar la calidad del balon

e Recetas de cocina rapidas.

Para la promocion de la fan page se tomaran las siguientes acciones:
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e Un presupuesto fijo mensual de S/200 en los 3 meses de campafia,
considerandolos como sea mas 6ptimo por Facebook.

e Cupon de s/.3 de descuento en tu compra de gas: Se colocard en algunas
publicaciones una frase que debes decirla al call center para que se haga efectivo
del descuento en tu compra.

e  Concursos por balones de gas gratis. Si compartes la publicacion determinada
y etiquetas a 3 amigos podras ganar un balén de gas y una regulador. Este

concurso se realizard 1 vez por mes.

2.2. Propuesta en Instagram:

En la actualidad, son mas las empresas que estan apostando por la efectividad del
Instagram en sus camparias de marketing digital, ya que cuenta con 5.2 millones de usuarios
activos, segun el estudio de U.S. Census Bureau en el 2019. Las empresas estan cumpliendo
sus objetivos de comunicacion y de negocios gracias a dos elementos muy valorables que cuenta
Instagram: tener textos cortos, breves y concisos y el potencial de los elementos visuales
(iméagenes y videos).

De esta manera, las acciones que tomaremos para promocionar nuestra marca en Instagram

for Business son:

- Incluir la imagen del logo como foto de perfil.

- Explicacidn sencilla de la empresa y su campo de accion.

- Instaurar en la descripcion el enlace que lleve a la pagina web para derivar tréfico.

- Publicacion de imagenes que tengan relacion con la marca: fotos del proceso de
envasado, fotos durante la entrega del balén de gas, etc. Las publicaciones seran
frecuentes, 3 veces por semana.

- Establecer hashtags relacionados a la empresa junto a la publicacion de imagenes. Estos
hashtags seran conceptos con los que queremos vincular la empresa, ademas de hashtags
propios creados para repetir en todas las imagenes.

- Se creara un concurso para involucrar a los usuarios y se establecera un hashtag para
ello. El concurso consistird en tomarse una foto durante la entrega del balon de gas y
etiquetarlas con el hashtag elegido. Al final se hard un sorteo entre las personas que

publicaron y se le regalara un balén mensual por 3 meses.
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- Se utilizara el recurso de las Historias para compartir las fotos publicadas por los
usuarios con el hashtags y ademas para publicar fotos variadas.

Con todas estas estrategias, se creard un reporte de movimiento en Instagram de manera
mensual registrando los KPI de incremento de seguidores diarios, publicacion con mas

corazones y comentarios, publicacion con mayor alcance, evaluacion de hashtags.

3. Cronograma de campafia:

Creacion de péagina

web y optimizacion

Google Adwords

Julio

Facebook

Instagram

Agosto

4. Presupuesto de la campafa:

Setiembre

L---

Octubre

Julio Agosto  Setiembre Octubre Total
SEM (5.73 diarios) S/171.9 | S/1719 @ S/1719 | S/515.7
Creacidn y optimizacién | S/ 1000 S/ 1000
de pagina web
Facebook S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 600
Instagram S/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 300
Agencia de publicidad S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 600
TOTAL S/3015.7
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V. Evaluacién de la toma de decisiones

La campafia digital que se llevara acabo para Gassel S.A.C. consta de 3 meses
estratégicos: agosto, setiembre y octubre, donde el volumen de venta es menor, a comparacion
con los deméas meses del afio. Estos meses han sido elegidos porgue son previos a los meses
con mayor volumen de venta: noviembre, diciembre y enero. Es asi que al realizar las
estrategias planteadas el usuario tendra conocimiento de la marca y podra optar por ella en estos

meses de mayor compra.

Para evaluar el Plan de Marketing Digital, al finalizar los tres de campafa, nos
centraremos en el cumplimiento de los objetivos planteados, tanto de comunicacién como el
del negocio.

En cuanto al objetivo de comunicacion, nuestro publico objetivo ya debe tener
conocimiento de la empresa, de esta manera, Gassel ya habra pasado de la no notoriedad a la
notoriedad. Esto se reflejard en un mayor numero de visitas evaluadas en Google Adwords y
un mayor numero de seguidores en Facebook e Instagram, ademas de una mejor interaccion
medidos con el numero de likes, shares y comments.

Y en cuanto al objetivo de negocio, ya debe registrarse un aumento progresivo en el
volumen de venta al consumidor final hasta llegar al 5% planteado. Cabe recalcar que el
porcentaje puede ser mejor en los meses siguientes.

De esta manera, ya se puede tomar a nuestro target como un publico captado que reconoce
la calidad del producto y que esta satisfecho con el servicio, lo que generara en ellos una
recompra cada 25 dias, que es el tiempo promedio que dura un balén de gas en una familia
promedio de 4 personas.

Cabe sefialar que la estrategia planteada sera monitoreada diariamente por una agencia de
publicidad que evaluard constantemente las graficas exhibidas, viendo su efectividad y
evaluando la inversion propuesta, de tal manera, que si una grafica no esta funcionando se pueda
cancelar y poner nuevas.

Finalmente y después de un constante trabajo de promocion, sumado a la calidad del
producto y servicio, Gassel S.A.C. sera reconocida en la ciudad de Piura como una empresa
que ofrece un servicio rapido y de calidad, por lo que la publicidad boca a boca y las

recomendaciones se daran por si solas.






Conclusiones

Primera

En la investigacion realizada se asumio la falta de gestion online de la empresa
Gassel S.A.C. para la captacion de nuevos clientes en su canal de venta directa. Por lo
que las estrategias propuestas para las redes sociales: Facebook e Instagram, ademas de
la aplicacion de las estrategias SEO y SEM para el buscador de Google son
determinantes para generar conocimiento de marca y mejorar su volumen de venta al

consumidor final.

Segunda

La comunicacion directa con el cliente es el futuro de las organizaciones,
mientras mas cercano sea el trato de la empresa con el consumidor mayor sera su
afinidad con la marca. Es por ello que el uso de las redes sociales y de aplicaciones de
mensajeria como WhatsApp ayuda a acercarnos al cliente de una manera mas

personalizada.

Tercera
Para mejorar las ventas en una organizacion es necesario que la promocion y/o
publicidad offline y online tengan un discurso alineado, de tal manera que ambas se

complementen para poder alcanzar las metas de venta.

Cuarta

Para lograr que una campafa de marketing prospere es fundamental que el
beneficio del producto sea real, sino los esfuerzos en la promocion seran en vano. En
este caso, se necesita que el producto y servicio sean de calidad para que la promocién
lo de a conocer vy el cliente lo compruebe desde el primer contacto, lo que asegurara

ventas a largo plazo.






Referencias bibliogréaficas

- Arias, M. (2013). Marketing Digital. Posicionamiento SEO, SEM y Redes Sociales.
Madrid, IT Campus Academy.

- Fonseca, A., (2014). Marketing Digital en Redes Sociales: Lo imprescindible en
Marketing Online en las redes sociales para tu empresa. Portugal, Editorial Kindle

- Hernandez Rubio, J. (2019). Internet y Posmodernidad: un soporte de comunicacion
tan necesario como irreverente en la actualidad. Necesidades pedagogicas.
[Internet and Postmodernity: a communication support as necessary as irreverent
at present time. Pedagogical needs]. Vivat Academia. Revista de Comunicacién, 146,
21-41. http://doi.org/10.15178/va.2019.146.21-41. Recuperado de
https://www.vivatacademia.net/index.php/vivat/article/view/1111

- Lujhon (2019): Estadisctias de consumo digital Perd 2019. Recuperado:
https://lujhon.com/estadisticas-consumo-digital-peru-2019/

- Matthews, J., (2015). “Cémo estar en la primera pagina de Google: Tips SEO para
Marketing Digital”, California, Babelcube Inc.

- Prat, M., (2016). Posicionamiento Webh: estrategia de SEO, Barcelona, Ediciones ENI

- Rissoan, R., (2016). Redes sociales: Comprender y dominar las nuevas herramientas
de comunicacion, Barcelona, Ediciones ENI.


http://doi.org/10.15178/va.2019.146.21-41
https://www.vivatacademia.net/index.php/vivat/article/view/1111
https://lujhon.com/estadisticas-consumo-digital-peru-2019/




Apéndice: informe de desempefio profesional

1. Presentacion:

Sofia del Rosario Ramirez Castro

25 afnos

Bachiller de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piura.

Soy una profesional que se caracteriza por ser responsable, organizada y proactiva. Con
capacidad de entablar relaciones interpersonales y facil integracion para trabajar en equipo.
Busco soluciones rapidas y eficaces a los problemas. Asimismo, cuento con predisposicion

para emprender nuevos retos y aplicar eficientemente mis conocimientos de comunicacion.

Datos academicos:
2019 Programa especializado en Marketing digital estratégico por la Universidad de
Piura
2015-2016 Mencién en Comunicacion de Marketing por la Universidad de Piura
2011 - 2016 Facultad de Comunicacion por la Universidad de Piura
2006 — 2010 L.E. “Nifio Jesus de Praga”. Castilla — Piura
2004 — 2005 1.E. “San Gabriel”. Miraflores — Piura
2000- 2004 1.E.P “Nuestra Sefiora del Transito”. Castilla - Piura

2. Desarrollo Profesional:

Gassel S.A.C.

Cargo: Jefa de Marketing y Ventas
Fecha: Enero 2018 — actualidad
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Funciones:

Captacion y seguimiento de clientes sub distribuidores y puntos de venta en la Region
Piura.

Realizacion de pre compra diaria a la planta Llamagas y pre venta diaria a los sub
distribuidores y puntos de venta, de tal manera que se les indique a los vendedores la
cantidad de cilindros que se les debe entregar a los clientes.

Monitoreo de los jovenes encargados de volantear y a la recepcionista que recibe las
Ilamadas de la venta directa.

Planteamiento de estrategias para mejorar los canales de venta: punto de venta y venta
directa.

Supervision del trabajo y efectividad de los vendedores de todas las unidades (camiones
y motofurgones)

Coordinacién para que los permisos Yy certificaciones correspondientes de los camiones
estén en regla.

Gestion de permisos de Osinergmin (DGH) para la formalizacion de los sub
distribuidores y puntos de venta.

Realizacion de balances mensuales de la compra y venta de los cilindros.

3. Reflexiones finales:

El ambito de la Comunicacion es muy variado y abierto, en cuanto no solo te restringe en un

area sino que te permite desempefiarte en varios ambitos demostrando las ensefianzas

adquiridas. Es asi, que la carrera de Comunicacion me ha abierto muchas puertas como

profesional, me ha permitido enfocarme en el campo del Marketing y Ventas.

Desde el 2018 que he trabajado en Gassel S.A.C. he podido desenvolverme en un campo que

no me sentia ajena, sino que lo sentia parte de lo que habia estudiado. He podido combinar mis

conocimientos de Marketing para mejorar las ventas, he empezado con publicidad offline.

Ademas, he puesto en préactica los cursos de Estadistica y Matematica financiera para realizar

mis cuadros de Excel y elaborar balances mensuales de venta.

Asimismo, he desarrollado mi capacidad para empatizar con los clientes, y al estar

muy cerca y en constante comunicacion con ellos he podido mejorar mi capacidad

para expresarme y que logren entenderme de manera correcta.



De igual manera, he aprendido a manejar situaciones de crisis y salir victoriosa de
ellas. Al estar en el ambito de las ventas se han presentado algunos reclamos y/o
quejas por el producto o servicio pero siempre he sabido darle la mejor solucion y
lograr que el cliente se quede contento con el resultado final, logrando asi un excelente
servicio post venta.

Finalmente, reconozco que nunca se termina de capacitar para mejorar y es asi que
ahora pondré en practica los conocimientos del Programa Especializado de Marketing

Digital Estratégico con el fin de mejorar las ventas al consumidor final.

35



36

4. Certificacion:

Gassel...

Nuestra meta eres tu

Piura, 31 de enero de 2020

Constancia de Trabajo

Gassel S.A.C. certifica que, SOFIA DEL ROSARIO RAMIREZ CASTRO, identificado
con DNI 71033454 labora en nuestra empresa desde el 8 de enero de 2018 hasta la
actualidad, desempefiando el cargo de JEFA DE MARKETING Y VENTAS en un
horario de 8:30 a 1:30 p.m. — 4:00 a 7:00 p.m

Se extiende el certificado a favor de la interesada, para los fines que estime convenientes.

ATENTAMENTE,
/

n{Ram Castri
GER

Rogelio Gaston Ramirez Castro
DNI. 44636681
Gerente General
Gassel S.A.C.

() santaRosaCountryClubMz Elote7.  RUC:20603029896 (L) 073633668
@ gaston.ramirez@gassel.com.pe @ Gassel S.AC




