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RESUMEN 

Para la empresa Geofundaciones del Perú al no contar con adecuadas 

estrategias de marketing disminuye el progreso de las actividades por lo que el nivel 

de venta de sus servicios se ven afectados, dejando como resultado el incumplimiento 

de metas y bajos niveles de productividad en el área.  

En ese contexto la presente propuesta pretende identificar y mejorar los 

factores que limitan el desarrollo de las relaciones comerciales, él beneficio y mejora 

continua de las actividades de la empresa, así como también del incremento de su 

productividad y rentabilidad económica. 

Como resultados de la propuesta de mejora presentada en esta investigación 

se espera incrementar la fidelización de los clientes considerado como un puntal clave 

para el desarrollo comercial, incrementar el nivel de ventas de todos los servicios 

ofrecidos por la empresa, incrementar la productividad del área de marketing llegando 

a generar estrategias efectivas de marketing que permita el desarrollo sostenible del 

área en mención, por lo tanto lograr la satisfacción de los clientes haciendo uso de las 

estrategias e-commerce. 

De ahí la importancia de realizar el seguimiento de cada uno de los procesos 

que se deben realizar en la implementación de las estrategias e-commerce que fueron 

establecidas en el diseño de la propuesta del presente trabajo de investigación, el 

mantener el orden y el adecuado uso de estas estrategias dará mayores resultados 

positivos en cuanto a la productividad generando una mejor participación de la 

empresa objeto de este estudio en su mercado de acción generando estrategias 

acordes y necesarias que le permitan mantenerse de una manera efectiva en el 

mercado de la construcción civil. 
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INTRODUCCIÓN 

A nivel global en los últimos años la evolución de las empresas y marcas 

mediante el uso del internet ha logrado formar un fenómeno importante como 

globalización la apertura de mercados es primordial para el manejo de nuevos 

servicios y asimilar las tecnologías nuevas. La importancia del marketing recae en 

conseguir que el cliente se sienta satisfecho por ello para mejorar su competitividad 

orientada al mercado alcanzar propuestas de servicio al cliente captar clientes 

exigentes y selectivos. 

 El comercio electrónico en la actualidad es una actividad comercial que 

relaciona al internet con el uso de la tecnología de transmisión de datos es de gran 

utilidad en los negocios cuando se sabe aprovechar, muchos clientes ya están 

familiarizados con las compras en línea debido a que los procedimientos para el pago 

brindan mucha más seguridad así que el desarrollo de acciones de mercado es decir 

todo acontecimiento comercial que se produce se lo realiza por medio de internet.  

Por ello el uso de estrategias en el comercio electrónico como email marketing, 

marketing de redes sociales cuando estas se las utiliza correctamente generan gran 

visibilidad y aumenta el alcance de las empresas aumentando sus ventas, 

contribuyendo al éxito del negocio. 

El desarrollo del trabajo de investigación está compuesto por varios capítulos 

que los describiremos brevemente, es así que iniciamos en el capítulo 1 donde 

describiremos los antecedentes del proyecto el respectivo planteamiento del 

problema, seguido trazar el objetivo general y los objetivos específicos se realiza la 

justificación teórica practica y metodológica apoyados de la metodología que se va 

usar en el trabajo se define los conceptos que brinda una ayuda a comprender la 

terminología y se finaliza con indicando su alcance y cuáles son las limitaciones que 
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se dan en el desarrollo del presente trabajo de investigación. 

Ya en el capítulo 2 realizamos el marco teórico donde se conceptualiza las 

variables o conceptos de marketing y el e-commerce brevemente su importancia tipos 

características en esta instancia se realizan las respectivas referencias se realiza el 

análisis comparativo de los conceptos que se desarrollan. 

En el capítulo 3 se redacta el marco referencial de la empresa donde se realiza 

la investigación brevemente se menciona su historia y desarrollo con el paso del 

tiempo en la filosofía organizacional, se menciona la misión y visión conjuntamente se 

describe en un organigrama su diseño organizacional y se coloca los servicios que 

ofrece la empresa Geofundaciones. 

El capítulo 4 tiene todo referente a los resultados ahí encontrados tablas de 

datos cuadros estadísticos para luego poder planificar las competencias que se deben 

tomar con la finalidad de satisfacer los objetivos. 

Para terminar en el último capítulo, se indicará las conclusiones 

recomendaciones que van a estar alineadas a los objetivos específicos descritos al 

inicio del presente trabajo. Cerrando se realiza las respectivas referencias bibliográfica 

que se utilizaron en el todo el desarrollo del trabajo de investigación. 

  


