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RESUMEN

La Cafeteria Tostao cuenta con un local en la ciudad de Chiclayo. La calidad de
sus productos asi como el servicio son los factores determinantes del éxito que
actualmente posee, esto es debido fundamentalmente, a la forma en que estos
servicios son ofrecidos a sus clientes, teniendo la necesidad de mejorar de
manera sostenida la calidad de la atencion a éstos. Por esa razoén, el objetivo de
esta investigacion es elaborar un Plan de Marketing Digital para lograr aumentar
el Posicionamiento de los clientes de la cafeteria Tostao de la ciudad de
Chiclayo. A través de un andlisis documentario y una encuesta a los clientes, se
obtuvo como resultado que el Posicionamiento en los clientes de la cafeteria
Tostao, estd en funcion a la fidelidad demostrada por un cliente, lo cual
incrementa la probabilidad de éxito; la mayoria de los clientes considera que
acceder a un producto de Cafeteria Tostao es muy simple. Asimismo, el cliente
considera que la calidad de los productos y el servicio percibido por el cliente es
buena, considerando las exigencias propias del servicio ofrecido y valorando la
calidez recibida por parte de sus trabajadores. Finalmente, se concluye que los
factores influyentes en el Posicionamiento de los clientes de la Cafeteria Tostao
de Chiclayo, son la calidad de los insumos que se utilizan en la preparacion de

los productos y el servicio que el cliente recibe por parte de los empleados.

Palabras clave: Plan de Marketing Digital, Posicionamiento.



ABSTRACT.

The Cafeteria Tostao has a store in the city of Chiclayo. The quality of its products
as well as the service are the determining factors of the success it currently has,
this is mainly due to the way in which these services are offered to its customers,
having the need to improve the quality of care in a sustained manner. to these.
For this reason, the objective of this research is to develop a Digital Marketing
Plan to increase the Positioning of the clients of the Tostao cafeteria in the city of
Chiclayo. Through a documentary analysis and a customer survey, it was
obtained that the positioning in the clients of the Tostao cafeteria is based on the
loyalty shown by a client, which increases the probability of success; The majority
of customers consider that accessing a Tostao Cafeteria product is very simple.
Likewise, the client considers that the quality of the products and the service
perceived by the client is good, considering the requirements of the service
offered and assessing the warmth received by its workers. Finally, it is concluded
that the influencing factors in the Positioning of the clients of the Tostao de
Chiclayo Cafeteria, are the quality of the inputs used in the preparation of the

products and the service that the client receives from the employees.

Keywords: Digital Marketing Plan, Positioning.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema.

Desde siempre se ha tenido muy presente que la marca es sin lugar a
dudarlo un factor clave y muy importante para el reconocimiento e
identificacion de una empresa, y ésta ha estado presente por siempre en
la mente de los consumidores. En un mundo moderno y globalizado es
importante la utilizacion de las redes, el internet hoy por hoy se ha
convertido en una herramienta muy utilizada como estrategias de
posicionamiento. Estas herramientas virtuales y aplicativas en los equipos
celulares moviles utilizadas por miles de empresas y organizaciones para
dar a conocer sus productos. Tanto es asi que los probables clientes son
personas cada vez mas dependientes de sus equipos celulares, pasan casi
todo el dia embelesados con estos y en toda su vida durante todos los dias
y utilizan cada vez mas sus dispositivos moviles con acceso publico o
privado, limitado e ilimitado a Internet para navegar por las paginas y
portales de las web de las diferentes empresas y demas paginas
propuestas en la red, por lo que es muy recomendable que las empresas
deben de cuidar el aspecto de su empresa en las webs, especialmente en
los atributos, comodidad y familiaridad, para que al ser exploradas los
consumidores se sientan muy atraidos y en gran parte satisfechos. (Junta
Nacional del Café 2015),

En la vida empresarial y las nuevas tendencias de propuestas tedricas de
los negocios, las herramientas del marketing, se caracterizan por ser muy
Gtiles y esto permite se puedan utilizar en distintas empresas de diferentes
tamafios y proporciones asi como de diferentes estilos y giro de actividad,
anteriormente esto era un tabu, se pensaban que estas herramientas eran
como enlatados a la medida y que solo aplicaban para un tipo especial o
particular de empresa u organizacion, la aplicacion del marketing era solo
para empresas de tamafio grande, con mas de 300 trabajadores y con

equipos completos en sus departamentos de marketing, sin embargo, este
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pensamiento ha cambiado y ahora cualquier organizacién por mas pequefa
que parezca puede aplicar planes de marketing para mejoras sus ingresos

0 su imagen corporativa. (Kotler, A. 2013).

Internacional.

En el ambito internacional que sin lugar a dudas marca la tendencia
mundial, se encuentran multiples modelos modernos y que marcan la
tendencia de la economia en los sectores mas especiales y de mayor
atraccion, se puede citar a las siguientes propuestas:

Isa & Polina (2018). Estos personajes del mundo empresarial lograron
realizar estudios, que buscaban como explorar el uso del marketing digital
como una herramienta moderna que permitiera brindar beneficios para
adquirir y mantener las relaciones comerciales entre los relacionados de
manera mas dindmica o de forma mas relacionada o que funcionen mas
como aliados concretamente, el marketing digital en empresas B2B en el
mercado sueco. El marketing digital es una herramienta esencial para las
empresas, hoy en dia y se ha convertido en un factor importante para
empresas de negocios para mejorar e implementar sus estrategias de
marketing, de diferentes maneras diferentes a las convencionales y que
logran un efecto mayor. Ademds, las relaciones comerciales entre
empresas y consumidores, siempre han tenido un papel esencial entre los
intervinientes, especialmente hoy en dia, debido al elevado nivel de
digitalizacion lo cual permite un mejor acercamiento a los clientes que

estén dentro del segmento de mercado.

Otra de las propuestas importantes a considerar por su trascendencia es
la de Sotnikova (2016) quien sefala que el entorno es cambiante a medida
gue pasa el tiempo, los tiempos son distintos las realidades cambian como
cambia el tiempo empresas mas rapidas clientes mas especiales y
sofisticados, es tan cambiante y el desarrollo tecnoldgico redirigieron el
consumo, lo cambiaron jamas nos imaginamos comprar sin ver el producto
sin tocarlo, compras totalmente virtuales y intangibles, las formas de hacer

negocios y los medios de promocion. El marketing alcanzo una escala o
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nivel completamente nueva, muy innovadora, con la invencion de Internet
y dio lugar a la aparicion del marketing digital. La importancia de la
digitalizacion y la presencia en linea involucré a las empresas en una dura

competencia por la atencion del cliente.

Para Fricker & Deshayes (2018). Hoy en dia, la economia internacional y
este nuevo mundo globalizado, dentro del mercado global lleno de objetos
conectados, este se esta expandiendo rapidamente, es decir crece a
velocidades inimaginables, ni esperadas, especialmente en lo que
respecta al segmento de los wearables inteligentes. Con la llegada de los
nuevos sensores y los avances tecnoldgicos, estos wearables conectados
serian una oportunidad asombrosa para los comerciantes corporativos. Es
de mas expresarlo o citarlo, ya que De hecho, podrian utilizar los datos de
los consumidores procedentes de wearables para dirigirse a usuarios
individuales de forma mas precisa en funcion de sus preferencias y
comportamientos en tiempo real. Se pretendié estudiar la forma de como
proporcionar nuevos enfoques, mas modernos y revolucionarios que
tengan relacion con las novedosas estrategias de marketing para

implementar utilizando la internet a través de wearables conectados.

Rieger (2017). Afirma que la fuerza de la digitalizacion consecuencia, de
la modernidad, ha permitido a los clientes tener un acceso omnipresente a
un bazar virtual de magnitud mundial de productos e informacién. Este
cambio ha obligado a los minoristas tradicionales a expandir sus canales y
puntos de contacto a donde el cliente desee ser atendido. El nuevo
panorama mundial disperso de puntos de contacto y el rdpido desarrollo
de una tecnologia cada vez mas sofisticada han enfrentado a los
especialistas en marketing con nuevos desafios y oportunidades por igual.
Mientras tanto, las tiendas departamentales premium suizas todavia se

consideran "no digitales".

A si mismo a nivel internacional debemos citar, también a, Raghuraman
(2017). Que lograron examinar qué competencias de manera empresarial

son las mas necesarias para los empleados de nivel inicial en marketing

11



digital, todo esto desde la perspectiva de los empleados con 0-3 afios de
experiencia. De todos los nuevos modelos existen algunos que lograron
mayor referencia, de estos métodos cualitativos se utilizaron para realizar
entrevistas en profundidad a 12 recién graduados con 0 a 3 afios de
experiencia en la industria en marketing digital. Posteriormente la
presencia de las transcripciones de grabaciones de audio, fueron
organizadas en unidades de datos individuales que permitieron la
encriptacion personalizada. Estas fueron analizadas teméaticamente con un
marco teérico fundamentado, estimado en documentos muy serios y
referenciales a teorias propuestas, de mucho interés, que resulté en seis
temas principales sobre las competencias mas valiosas, asi como seis
subtemas

D’Cruz (2017). Manifiesta que de los recientes avances en tecnologias
digitales de la economia de los paises tecnolédgicos y de alta tecnologia
parecen ofrecer un tremendo potencial para que las organizaciones
transformen su negocio y mejoren su propuesta de valor para los clientes.
Asi mismo es importante considerar, que mientras que un nimero muy
elevado y con tendencia creciente de organizaciones del sector publico y
privado estan adoptando una estrategia digital, la investigacion académica
sobre este tema es escasa y casi infima. Existe una comprension muy
limitada de su propdésito y posicionamiento estratégico y poca orientaciéon
para los profesionales en su proceso de desarrollo.

Bhatt (2015). Hay un aumento significativo en los foros de consumidores
en linea. Cuando los clientes deciden comprar un producto, utilizan estos
foros para formarse una opinién. Nuestra investigaciébn se centra en
comparar los mapas de posicionamiento de la marca en funcion de las
opiniones de los consumidores. También analizamos el impacto de los
anuncios y las resefias de expertos. Nuestro objetivo es demostrar que la
combinacion de opiniones de consumidores con anuncios y medios
electronicos nos ayudara a analizar la efectividad de la publicidad en los

mapas de posicionamiento de marca.
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Asi mismo, Gonzéles, (2015), afirma que en México “se ha encontrado que
existen diversas redes social Jarvelin 2016). ElI marketing digital y
tecnoldégico es cada vez mas utilizado y se convierte en importante en la
vida de las personas de todas las edades, a medida que se desarrolla la
comunicacién a través de canales digitales y algunos aspectos del
marketing tradicional se vuelven irrelevantes. La publicidad digital se centra
en los métodos actuales y relevantes para llegar a las audiencias, por lo
gue es un valioso activo de marketing para las empresas. ElI Marketing
digital cada dia es més utilizados por personas de todo el mundo, de ahi
que las empresas a nivel mundial opten por esta opcion como estrategias
para promocionar su marca, y asi elevar los indices de venta, satisfaciendo

a sus clientes”.

En Mexico Noguez, (2017). Afirma que “Con la utilizacién por parte de los
consumidors de dispositivos maoviles, que revolucionan las economias con
las grandes nuevas bondades, estas an hecho que de cierta forma la
tendencia a lo digital ha hecho que el marketing digital se fortalezca y cobre
gran importancia”.

Es por esto que en la actualidad en este mundo moderno, cada dia prima
el conocimiento sobre herramientas digitales, sobre la navegacion en el
internet para concomer las novedades que las empresas colocan en sus

plataformas virtuales, siendo estas cada vez mas faciles de explorar.

Ademas, en Ecuador Salazar, Paucar, y Borja, (2017), son quienes de
algumna manera se atreven a afirmar que el “marketing digital es un hoty
en dia un procedimiento tan importante en la vida que requiere
compromiso, estrategia, planeamiento a fin de lograr permitir conseguir la
correcta ejecucion de todo lo planificado”.

El marketing digital debe ser entendido como un espacio que es
aprovechado “por las empresas para ofrecer sus productos. Si se quiere
gue funciones se debe considerar la estrategia utilizar, debiendo ser clara

y entendible por los clientes.
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Nacionales

Tambien a Mifflin (2017). En Lima en un articulo publicado especialmente
para la revista Café — Clima, preciso que en el Peru un pais productor de
café organico en gran cantidad de las zonas geogréaficas de su territorio
nacional, es dificil pensar que la gente consuma poco café y se llegue a
encontrar indicadores que desmotiven la produccion del mismo, sin
embargo hay que resaltar que el consumo de café en la poblacién de
nuestro pais ha crecido sostenidamente en los ultimos afios hasta llegar a
un nivel de 0.8 kg por persona de consumo de café segun lo afirma el
Ministerio de Agricultura, sin embargo este nivel es muy bajo comparado
con otros paises que sin ser productores de café tienen un consumo muy
superior al nivel consumido en nuestro pais que es productor de este tan
importante producto y con grande bondades, tal es asi que en la capital de
nuestro pais donde la mayoria de la poblacion son personas mas modernas
el consumo de este es mas notorio e importante debido a sus bondades y
logra alcanzar e inclusive superar los 1.2 kilogramos per capita. Lo que
conlleva a deducir que los habitos de los consumidores se han ido por la
preferencia del café. Todo esto debido a las campafas digitases y a

promocién efectiva que se hace en estas plataformas.

Para Trigoso (2018), En su nota periodistica publicada en el portal del diario
Gestidn, planteo que se veia que el crecimiento de consumo de café en las
familias y poblacion de nuestro pais, se elevara considerablemente en las
préximas temporadas, es decir tendria un crecimiento notable y creciente,
béasicamente influenciado por las tendencias mundiales y las nuevas
calidades de café del mercado mundial, asi como la presencia de nuevas
empresas comercializadoras y las nuevas presentaciones a mas de S/
296 millones en compra de café este afo, un digito mas que en el 2017,
que a pesar de ser significativo comparado con los niveles de los paises
desarrollados es aun muy bajo y podria llevarnos a pensar que esta
tendencia sera mayor a un en las préximas temporadas. El café soluble
representa 78% del gasto de los hogares. Los consumidores cada dio estan

optando por consumir mas café qué en épocas pasadas, y en cualquiera
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de sus variedades. Segun reveld un estudio de Kantar Worldpanel (KWP).
‘Los consumidores de las diferentes partes del mundo y en todas las
regiones de los paises, estan prefiriendo el café soluble, tanto asi que su
consumo ya representa el 78% del gasto de los hogares del presupuesto

familiar, ante esto se esta trabajando para incentivar el café molido.

Gestidn (2018). Analizé informacion referente a la tendencia de los precios
del café registrando un incremento del precio del café, determinando que
la razon fundamental de este incremento de manera puntual es
consecuencia del aumento del precio del comoditi a nivel del mercado
mundial, que ha afectado los precios en el pais. Pero a pesar de que los
precios se elevaron la compra del café también se viene incrementando. Es
notable sefalar que la gente esta consumiendo y gastando en café,
volviéndolo importante en la canasta de bienes de consumo de primera

necesidad, en los hogares ahora es dificil prescindir de este.

Con el transcurrir de ,so tiempos y de manera paulatina el café peruano se
ha ido ganando una ubicacion muy importante y presencial en los
consumidores en el mundo, haciendo un analisis retrospectivo en el 2009
ocupaba el puesto 15 en la contienda exportadora, para posteriormente
subir hasta ubicarse en un significativo sexto puesto a nivel mundial.
Estados Unidos fue nuestro cliente potencial, toda vez que fue el pais que
mas café nos compré (22%), sin embargo ha sido desplazado por
Alemania, con un 32% de adquisicion de nuestro café. Los siguen Holanda,
Bélgica y Francia. Estos cinco paises se llevan el 68 por ciento de nuestro
café. (Junta Nacional del Café, (2016),

Lazzaroni, (2018), refiri6 Los hogares de los estratos A y B son los que
consumen mayor cantidad de café soluble, adquieren 42 gr. En tanto el
estrato C, adquiere 25 gramos, y el D unos 18 gramos. Son los estratos
mas bajos los que mas café consumen. Respecto al café molido, los
estratos Ay B consumen el 48%.el C, 35%”, Por ello, se recomienda a los
especialistas que incentiven mas el consumo del café en cualquiera de sus

variedades. Soluble o molido.
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Regional.

En Cajamarca, Del Pozzo (2018), En su publicacion para el para el portal
web Biblib, indic6 que “Un plan de marketing digital cumple la misma
funcién de guia o de hoja de ruta, pero dentro de la empresa, para
permitirnos alcanzar las metas de negocio”. Puede ser de gran utilidad para
empresas de cualquier sector y tamafio, independientemente de la fase de
crecimiento y consolidacion en el mercado en la que se encuentren. Es
habitual ver a empresas o marcas que se lanzan “a las bravas” a invertir en
publicidad online sin tener una estrategia clara de marketing digital; pero no
es lo mas recomendable si queremos alcanzar las metas que tenemos en
mente. Con el plan de marketing digital toca poner sobre papel (0 pantalla
digital) nuestros objetivos, asi como las estrategias y tacticas para
alcanzarlos, sin olvidarnos de analizar en base a unos indicadores de

desempefio concretos.

Proponer la presencia de una empresa local perteneciente a nuestra ciudad
como lo es Chiclayo caracterizada por ser una ciudad muy comercial que
pretenda que una empresa chiclayana dedicada a brindar a la colectividad
y sociedad de nuestra ciudad, busque dar valor agregado al café en la
ciudad de Chiclayo complementandolo con un servicio de Internet, se crea
con la iniciativa de promover la comercializacién de este tipo de producto
de produccion nacional, asi como el café de regiones vecinas como Jaén,
el café en esta region se caracteriza por ser muy agradable, y a esto
sumarle un servicio de tendencia moderna, como lo es el servicio de
internet se traté de que esta idea sea aceptada.

Nuestro pais, el Pert es del mundo y américa el pais con mejores
producciones de café, de todo el mundo, no solo por su grano de alta
calidad, sino también porgue contamos con variedades muy particulares y
especiales, asi mismo tenemos el café mas caro del mundo y el mas
aromatico y especial, es una responsabilidad de nosotros hacer que el
consumo de café se convierta en una de las actividades mas sostenibles

en el tiempo. La idea es aprovechar las mejores producciones caficultoras
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de la zona, que goza de premiaciones y reconocimientos internacionales
de gran prestigio.

En la actualidad en la ciudad de Chiclayo los negocios de café no cuentan
con una planificacidn estratégica que les permita posicionarse en la ciudad
de Chiclayo, por ello la propuesta va dirigida a disefiar estrategias que
ayuden a su posicionamiento y sostenibilidad en la ciudad, el cual presenta
un plan de marketing de tipo digital que se propone como un modelo que
brinde una fortaleza y genere una ventaja competitiva novedosa para el
negocio de cafeteria, toda vez que las cafeterias de la ciudad de Jaén solo
brindan un servicio tradicional, sin mayor valor agregado, lo que no hace

atractiva a la clientela y menos lograr sobresalir entre sus competidores.

En nuestra ciudad Lambayecana, es muy facil distinguir la presencia
creciente y tradicional de este sector, ya que podemos ver que se
comercializa café, asi como productos elaborados a base de café,
especialmente en todos los productos de mayor reconocimiento artesanal
y conocidos por ser clasicos al tratarse de visitas turisticas y que a la larga
se han convertido en parte de la identidad de muchas localidades, tanto asi
que son considerados tradicionales y que se producen en grande
magnitudes y se han convertido en una importante actividad econémica en
esas localidades, con origen en varias ciudades de la sierra peruana, como
de Cajamarca u otras provincias de Cajamarca, sin embargo estos
productos muchas veces no son transportados en condiciones adecuadas
a pesar de ser un producto para consumo humano el cual deberia tener
énfasis especial en su seguridad y proteccion, por el destino y uso del
mismo. Otras noticias y articulos demuestra ya que, de acuerdo a estudios
realizados, se registra informes que indican que la mayoria de amas de
casa lambayecanas y de todo nuestro pais, generalmente tener entre los
consumos de este tipo de productos, la preferencia por quesos elaborados
de manera natural y artesanal; lo que hace pensar que no se garantiza de
gue estos productos puedan cumplir con todos los requerimientos

necesarios para su produccion de calidad, con productos libres de
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conservantes y aditivos; para que asi lleven a sus hogares productos
altamente naturales y de calidad.

Por lo tanto y por los informes relacionados a la produccion de café y a la
creciente tendencia que se esta viendo por el consumo de productos de
este tipo, especialmente por el café pasado y demas cafés elaborados con
café tostado como insumo que se ha convertido en producto infaltable y de
mayor aprecio por las amas de casa y el mas utilizados en la dieta diaria
de las familias peruanas ya sea por ser tan agradable para el paladar de
nifios y adultos o por costumbre o por compartir en momentos agradables

en familia.

Institucional.

La empresa tostao. Empresa de nuestro estudio, esta ubicada en la ciudad
de Chiclayo, provee de este tipo de productos a la poblacion, pero existe
un déficit en la provisién de productos de café al consumidor final, debido a
que la empresa no cuenta con una adecuada estrategia de
comercializacion que le permita llegar a mas clientes y mas puntos de venta
en la ciudad, y esto esta trayendo como consecuencia que otras empresas
competidoras nacionales estén ingresando al mercado de la zona; por lo

cual se plantea la siguiente pregunta:

1.2. Formulacion del problema.

1.3.

¢ Como mejorar el posicionamiento de la empresa productora de café
TOSTAO S.A.C. de la provincia de Chiclayo?

Objetivos de la investigacion.

1.3.1. Objetivo general.

Elaborar estrategias de Marketing Digital, para mejorar el posicionamiento
de la marca TOSTAO S.A.C. de la provincia de Chiclayo- 2019.
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1.3.2. Objetivos especificos.

1.4.

1.5.

1. Diagnosticar estado actual del Marketing Digital de la cafeteria Tostao
S.A.C. de la provincia de Chiclayo

2. Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la cafeteria Tostao S.A.C.
de la provincia de Chiclayo.

3. Diseflar estrategias de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de la empresa Tostao S.A.C. de la provincia de

Chiclayo.

Justificacion del estudio.

Cientifica. Académicamente, la realizacion del presente estudio de
investigacion se justifica, porque servira para las generaciones futuras, al
ser utilizado como texto guia en los nuevos estudios que se realicen

posteriormente relacionados a este tema.

Institucional. Asi mismo, mediante la elaboracién y comercializacion de
café, se generara una importante fuente de informacion que servira a la
direcciébn gerencial de la empresa y le permitirA tomar decisiones
importantes que le permitan aumentar la rentabilidad como resultado de

la inversion realizada en la realizacion del presente proyecto.

Social. El proyecto se justifica, también, porque se convierte en una
actividad econdmica importante en la localidad y que redundara
positivamente en la poblacion lambayecana, ya que para incrementar la
oferta de productos lacteos es necesario la participacion de los
pobladores con su mano de obra, quienes al obtener una fuente de trabajo
podra incrementar sus ingresos personales, y mejoraran su nivel de

bienestar y su calidad de vida.

Limitaciones de la investigacion.

Al momento de la realizacibn de este presente proyecto de
investigacion se han tenido algunas dificultades, debido a la poca
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informacion correspondiente a trabajos realizados con anterioridad, es
importante informar que son muy pocas las investigaciones realizadas
en esta area econdmica o sector de la produccion, lo que dificulta en la
obtencion de la informacién, a pesar del notable crecimiento de este
rubro y la importancia en el consumo de las familias y hogares
peruanos, por lo resulta imposible el poder utilizar en la investigacion
se puedan aprovechar estudios realizados con anterioridad, que
permitan aportar un antecedente relevante para esta investigacion.

Asi mismo, se puede ver por la evaluacion del sector e material de
investigacion indagado que el estudio esta limitado por la carencia de
recursos para una investigacion mucho mas detallada o méas profunda;
aunque a pesar de ser un estudio puntual que podria beneficiar e
manera directa a los involucrados, no se ve por parte de los
representantes de la empresa una inversion de interés para la empresa,
ya que no se puede ver una manifestacion directa de apoyo en el
financiamiento de esta investigacion, con recursos financieros de la

misma.
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CAPITULO II



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1.

Antecedentes del estudio.

Internacional.

En Ecuador, Anchundia y Solis (2017), en su tesis: “Analisis de estrategias
del marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los
supermercados de Guayaquil’, de tipo y disefio de la investigacién fue
descriptivo correlacional, métodos de investigacion fue bibliografica,
cualitativa y cuantitativa, su objetivo “identificar el conocimiento acerca
marketing digital tienen los consumidores. Se identific6 que personas
jovenes entre 17 y 25 afios son los que conocen sobre el marketing digital,
dicho conocimiento va disminuyendo en los mayores de 26 afios. Concluye
gue el marketing digital, abre caminos para darse a conocer a los usuarios,
dado que las estrategias de innovacion y disminucion de las brechas
digitales, nos colocard en una mejor ventaja frente a los competidores,

brindando beneficios a los consumidores.

Curipallo (2017), en Ecuador presenta su tesis “Plan de marketing digital
para el posicionamiento web de la agencia de viajes y ecoturismo Premium
Travel S.A”, El tipo de investigacion fue Bibliografica: y el disefio fue
descriptivo — propositivo, determiné como objetivo el “disefio de una plan
de marketing digital, para posicionar la empresa”, la técnica y herramientas
utiizadas fueron la encuesta, entrevista y fichas de observacion
Concluyendo que la utilizacion de las estrategias disefiadas de manera
adecuada permiten posicionar a la empresa Turistica Primium Travel en la

mente de los consumidores y su marca ser reconocido en la web.

En Estados Unidos, Alenius , Johansson & Lidén (2016). En su tesis
estrategias de posicionamiento de gestion, tvo como objetivo de este
documento es identificar los factores subyacentes que conforman las

estrategias de posicionamiento de marca para las empresas de servicios
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B2B. También deseamos proporcionar una vision general estructurada de
qué tan adecuadas son las estrategias B2C actuales para la situacion de
compra mas compleja que caracteriza al campo B2B. Método: En este
estudio, se eligido un enfoque de investigacion abductiva ademas de elegir
un metodo cualitativo. Realizamos entrevistas semiestructuradas con
directores ejecutivos y otras personas con responsabilidad estratégica en
la industria de consultoria de gestion. Cuatro empresas y un total de siete
entrevistas se llevaron a cabo en las oficinas de los encuestados en
Estocolmo, Gotemburgo y Malmd. Para el andlisis, se utilizaron patrones y
una sintesis de casos cruzados. La confiabilidad y la autenticidad fueron
elegidos como métodos de aseguramiento de la calidad. Perspectiva
tedrica: para la revision de la literatura realizada en este estudio, se
utilizaron teorias tradicionales y mas contemporaneas para garantizar una
perspectiva amplia. Autores como Ries y Trout (1981) con sus
pensamientos sobre el posicionamiento en la mente de la perspectiva, asi
como las estrategias genéricas de Porter (1980) explican el contexto
histérico, mientras que las cinco escuelas de posicionamiento de Urde y
Koch incluyen orientaciones de marca y mercado y Attia y Hooley, asi como
los enfoques de posicionamiento de Mulbacher et al. con un enfoque en los
recursos internos, representan el aspecto contemporaneo. Fundamento
empirico: solo se utilizaron datos primarios en este estudio. Los datos se
registraron a través de las entrevistas con los encuestados y luego se
transcribieron, codificaron y analizaron. Conclusion: existe una
inconsistencia en la forma en que las empresas y el mundo académico
interpretan el término "posicionamiento”, y falta un marco que sea
totalmente adecuado para las empresas B2B. Por lo tanto es Dificil para las
empresas estudiadas disefar estrategias de posicionamiento. La estrategia
diferenciadora de Porter (1980) estd presente en nuestras empresas
estudiadas, ademas de la orientacion de la marca y la perspectiva holistica
descritas entre otras Urde y Koch (2014) y Milbacher et al. (1994).

Otro estudio de tipo internacional y muy relevante es el de Estados Unidos,
Waters (2016). Este estudio determinaba que el posicionamiento de la

marca frente al comportamiento del empleado, examina la capacidad de
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una empresa minorista para representar su personalidad de marca a través
de los trabajadores de atencion al cliente de primera linea. Esto se hizo
examinando los efectos de la falta de servicio y la alineacion de los
empleados con la marca en las intenciones de recompra de los clientes del
minorista en cuestién. Se realizd un experimento utilizando una encuesta
electronica que asignd aleatoriamente versiones de interacciones de
clientes / empleados a 176 encuestados. Los resultados de la encuesta
indican que un empleado de servicio al cliente cuya personalidad esta
alineada con la personalidad de alto nivel de la marca que representan no
genera mayores intenciones de recompra. Sin embargo, cuando la falla del
fallo fue de la empresa y el empleado de servicio al cliente estuvo alineado
con la marca que representan, las intenciones de recompra significaron que
eran mas altas. Si bien este estudio tiene limitaciones, las implicaciones de
sus hallazgos se pueden extender a las areas de recursos humanos,

marketing y administracion.

En Mexico, Robles (2016), en su tesis “Propuesta estratégica de Marketing
Digital para posicionar la marca lzzi en las redes sociales a través de
Facebook”, de tipo y disefio de investigacidén descriptivo — propositivo, tuvo
como objetivo general en qué medida la utilizacién de las redes contribuyen
con el reconocimiento y posicionamiento de la empresa. La investigacion
fue descriptiva propositiva, el instrumento utilizado fue el cuestionario y al
encuesta. Concluye que se debe hacer buen uso de las herramientas como
Facebook que contribuyen con el mejoramiento y posicionamiento de la
marca; por tanto, la combinacion de las redes sociales y el marketing digital,
la capacidad de publicidad se puede maximizar de manera tal que las

empresas se sienten atraidas a estas nuevas dinamicas.

En Ecuador, Carrera (2016). En su tesis: “Marketing digital para el
posicionamiento de marca en redes sociales para la empresa Brainstorm
del Ecuador, 2016”; de tipo de investigacion descriptivo — correlacional, tuvo
como objetivo general “Promover el crecimiento empresarial y
emprendimiento con las mejores estrategias de marketing y tecnologia de

punta garantizando productos y servicios de calidad con la finalidad de
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satisfacer a los clientes”. Concluye que “Hoy en dia todas las empresas se
manejan por medio de redes sociales y asi es la Unica manera de estar en
el mercado, debido a que la tecnologia avanza y avanza cada vez mas
rapido, de hecho a pasos gigantescos”. La investigacion permite identificar
nuevas tendencias y proyecciones de mercado asi como también contribuir
a brindar herramientas que contribuyan con la empresa a su

posicionamiento.

Nacionales.

En Arequipa, Bermudez, M. y Rebaza, G. (2017). En su investigacion
denominada “Uso de Facebook como herramienta de marketing y su
relacion con las variables orientacion al mercado, orientacion
emprendedora y desempeiio empresarial en restaurantes de la ciudad de
Arequipa 2016-2017”, cuyo objetivo fue “Determinar si la red social
Facebook esta relacionada con las variables orientacion al mercado, La
investigacién realizada fue una investigacion de tipo y disefio de estudio
descriptivo — cuantitativo; donde la técnica que se utilizo fue la encuesta.
Llegando a la conclusion de que “el estudio permitié establecer la relacion
que existe entre la red social de Facebook, de manera directa y positiva en

niveles bajos y moderados, por lo que se acepta la hipdtesis planteada”.

En Trujillo Horna, J. (2017), en su tesis “Marketing digital para mejorar el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mype del distrito de
Trujillo, Peru”, cuyo objetivo general fue “Analizar de qué manera el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes de las
pastelerias Mype del distrito de Truijillo en el afio 2017”. La investigacién
fue de tipo y disefio de estudio descriptivo — correlacional, la técnica
utilizada para la elaboracion de esta investigacion fue la encuesta.
Concluyendose que se confirma la hipétesis pues la correlacion de
spearman arrojo rs= 0.49 y p<0.05). De igual forma, se determina que las
redes sociales son las herramientas digitales mas utlizadas por los

consumidores, y sin lugar a dudas la de mayor preferencia por parte de las
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personas, debido a sus caracteristicas muy especiales como es ser rapida,
agil y de tiempo real lo que permite que las relaciones de las personas,
entre ellas y asi mismo la relacion con las empresas y clientes sea mas agil

y divertida asi como provechosa y efectiva.

En Trujilo Mendoza, K. (2015). En su investigacién “Estrategias de
marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa Restaurante
Cabania Grill S.A.C. Trujillo”, de tipo y disefio de investigacion descriptiva —
transeccional; tuvo como objetivo general “Desarrollar estrategias de
Marketing para elevar el posicionamiento de la empresa”. Teniendo como
uno de los resultados obtenidos que “El restaurant Cabana Grill no es
reconocida por la poblacién de la ciudad Trujillo. Como un restaurant
importante y de reconocimiento, llegando a la conclusion que las
estrategias ayudar al mejor posicionamiento de la empresa frente a la
competencia, el analisis permiti6 identificar algunas debilidades que

lograron fijar ain mas la ventaja competitiva que posee.

En Lima, Durand, L. V., Pérez, M. V., & Tapia, J., (2016). Realizaron un
‘Plan de Marketing del Café La Herencia”, de tipo y disefio de estudio
descriptiva — explicativa. Cuya objetivo general es buscar estrategias que
ayuden al posicionamiento de la empresa. Por lo que se realiz6 un analisis
de mercado para medir el posicionamiento de la empresa. Asi mismo, se
analizé al consumidor y se evalué su comportamiento mostrado ante a
diferentes escenarios, lo que de alguna manera contribuyo a lograr que se
planteen algunas actividades que permitieron el disefio de las estrategias
gue finalmente permitieron un crecimiento de un 15% en el volumen de las
ventas de la compafia, logro significativo y de alta relevancia en los
resultados de la organizacion. Concluyendo que un planeamiento de
marketing permite disefar las estrategias que la empresa debe utilizar para
lograr su posicionamiento y la diferenciacion, brindandole asi una ventaja

competitiva sobre sus competidores.

Asi mismo en Lima, Isola, E. (2016). En esta tesis titulada: “El Marketing

Digital de la empresa Starbucks y el nivel de fidelizacién de los clientes de
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18 a 25 anos, NSE C, Los Olivos, 2016”. Para obtener el titulo de Licenciado
en Marketing y Direccion de empresas, tuvo como objetivo identificar si el
Marketing digital guarda relacion con el nivel de fidelizacion de los clientes
de la empresa Starbucks, del segmento de 18 a 25 afios. La investigacion
fue descriptiva, y la técnica utilizada fue la encuesta, siendo su muestra 379
clientes. La realizacion de esta investigacion permitié llegar a la conclusion
de que existe una alta correlacion con relacion directa entre el marketing

digital y la fidelizacién de los clientes.
Regionales.

En Cajamarca Correa, A., y Correa, J. (2017), en su tesis titulada “Eficiencia
del marketing digital como herramienta para el crecimiento de
competitividad en las Mype de la ciudad de Cajamarca: caso Wa Arquis
E.lLR.L”, de tipo y disefio de estudio descriptivo — correlacional; tuvo como
objetivo establecer si el marketing digital es una herramienta eficiente para
el crecimiento competitivo de las Mype. Con la investigacion se logro
determinar que la empresa utiliza las dos herramientas digitales mas
efectivas, como son la Web y las redes sociales (Facebook y Pinterest) por
el impacto que genera en las personas. Concluyendo que el marketing
digital es una herramienta muy potente que permite a la empresa a
posicionarse, por el nivel de interaccidon que existe en la plataforma digital.

En cuanto a Jaen, Campos, N. y Castillo, J. (2016). En su investigacion
titulada “Estructuracion de identidad corporativa para la constructora
Ingcoper S.A.C. con la finalidad de mejorar su posicionamiento en el
mercado chiclayano en el periodo 2016”, de tipo y disefio de estudio
descriptivo — transeccional, tuvo como objetivo fue “Establecer la
contribucion de la estructuracion de la identidad corporativa para la
constructora Ingcoper SAC en la mejora de su posicionamiento en el
mercado chiclayano”. Obteniendo como uno de los resultados “Que todas
las empresas deben tener una identidad toda vez que ella contribuye con
el éxito de las empresas y su permanencia en el mercado”. Concluye que
es importante la imagen que difunda la empresa ante sus clientes, pues

debe brindar seguridad y confiabilidad en el cumplimiento y entrega de sus
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obras, incluso antes del vencimiento de los plazos acordados. Asi mismo
se considera que la estructuracion de identidad corporativa ayuda a que la
empresa se sienta mas unificada y logra alcanzar asi sus objetivos, asi
como también el ser visto ante los ojos de sus clientes como una

organizacion funcional y eficiente.

En Cajamarca, Alcantara, M. (2014), en su tesis titulada “Propuesta de plan
de marketing para el posicionamiento de la empresa Dulcinelas S.R.L en el
distrito de Cajamarca 2014”, de tipo y disefio de investigacion descriptivo —
propositivo; tuvo como objetivo “Elaborar la propuesta de plan de marketing
que permita a la empresa posicionarse en el mercado elegido”. Uno de sus
resultados que el mercado todavia esta para explorar y asi lograr expandirse,
por lo que debera captar la demanda insatisfecha de la competencia, siendo
éstos Sweet Cupcakes by Isa y 0- Soledad cakes & cupcakes”. Concluyendo
gue ante una mayor demanda de productos se tienen que evaluar el
comportamiento de los consumidores para determinar cuales son sus gustos
y preferencias y asi poder colocar los productos, debiendo tener
implementada herramientas de marketing digital que ayuden a sus objetivos

2.2. Bases Teoricas.

2.2.1. Variable independiente: Marketing Digital

Definicién

El marketing digital, segun Hurtado (2014) detalla que los consumidores
desean estar mejor informados de los productos que se ofrecen en las
plataformas digitales, por ello las empresas deben renovarse
periodicamente y mostrar sus productos de una manera asequible a la

busqueda de los consumidores.”. (p.6)

También tenemos a (Weinberg, 2012), quien nos dice, el marketing digital
es el espacio donde las empresas ofrecen sus productos en diversos sitios

web y son vistos por miles de consumidores, permitiendo la comunicacion
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de comunidades. Los medios de comunicacion sociales, normalmente tiene
una incidencia y enfatizan en lo colectivo en mayor proporcion que en lo
individual. Lo que nos lleva a llegar a la conclusién de que se puede
observar que la mayoria de las comunidades y sociedades son muy
particulares y por lo tanto su comportamiento es muy distinto al accionar de
manera y estilo particular, tanto en métodos como en tamafios referentes a
la gama de internet, y la gente de estas localidades, de alguna forma se
comunica unos con otros de manera mas fluida a través de este medio. De
esta manera se puede considerar al marketing digital como un conjunto de
implicancias que permiten escuchar y al mismo tiempo establecer

relaciones con esta comunidad. (p. 26)

Dimensiones del Marketing digital.

Estan basados en el modelo SOSTAC (Situation analysis, Objectives,
Strategy, Tactics, Actions Control), desarrollado por PR Smith, co-autor de
libro de Dave Chaffey E marketing Excellence, esquema excelente para
negocios, marketing o planes. Smith (2017)

A continuacion, detallamos los pasos:

En el Andlisis de la situacion, segun Tabuenca (2018) “Para analizar las
estrategias se debe empezar por explorar la empresa, de esta forma poder
tener una visidbn general de la empresa y asi conocer el entorno

competitivo.

Mostramos las siguientes herramientas:

DAFO: esta herramienta trata de proporcionar un analisis de la
competencia (benchmark), de igual manera brinda informacion muy
importante y de lata utilidad referente a los analisis de los canales digitales,
todo lo referente y determinante de la percepcion de la marca, informacion
oportuna de la percepcion del cliente, sin dejar de lado la capacidad propia,

Recursos propios y Capacidad de gestion.

29



En el desarrollo de Objetivos. Nos indica Tabuenca (2018) recomienda un
sistema que de soporte a los objetivos planteados los cuales son las 5S°s:
Vender (Sell), valor (Serve), Hablar (Speak), Ahorrar (Save) y Amplifica
(Sizzle). Asi se consideran como componentes de este modelo tanto la por
su importancia como por su determinacion de resultados a Incremento de

ventas, el nivel de satisfaccion del cliente y la Fidelizacion de este.

Desarrollo de Estrategias

Determinado el objetivo, elaborar el plan de estrategias. Segun Tabuenca
(2018) indica que “un analisis situacional de la empresa, ayuda al
establecimiento de estrategias eficientes y accesibles, empleando para ello
un analisis 4P (plaza, precio, promocion y producto) y el uso de

tecnologias.

Desarrollo de Tacticas

Establece como se llevaran a cabo las estrategias, utilizando para ello los
recursos con los que cuenta la empresa, considerandose como factor

elemental a las estrategias de posicionamiento.

Actividades
Se involucran todos los agentes participantes del proceso, para cumplir con
las actividades operacionales.

Control

Segun Tabuenca (2018) es “se verifica el cumplimiento de las estrategias,
si son las correctas o si habria que optar por cambiarlas.”; considerandose
como factor indispensable la preocupacién por el incremento de frecuencia

de clientes.

Es fundamental citar que existen algunas razones del Marketing digital, las

cuales funciona como estrategia en los medios sociales, en el cual
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Escamilla (2019) manifiesta que la comercializacion a través de los medios
sociales hoy por hoy es una tecnologia con una tendencia muy
revolucionaria y evolutiva, que se convierte en un concepto muy

prometedor y con un gran potencial en los estudios futuros

También se ha podido determinar que el contenido insertado en las
plataformas es de facil acceso, es decir no genera mayor problema en su
consideracion y empleo para los nuevos usuarios que de alguna manera se
encuentren usando o se encuentran visitando diversas paginas que hay en
internet, sin embargo puede darse el caso que los visitantes miren
contendidos que no se relacione con lo ofrecido por la empresa. Por ello es
importante el disefio de una pagina web atractiva que llame la atencién a

los visitantes y que se decidan en compartirla con sus amistades.}

El marketing en medios sociales aumenta el nUumero de trafico.

La navegacion en la web lleva a diferentes espacios, utilizando diferentes
motores de busqueda. Luego de haber elegido la empresa a la que se va a
seguir por su interés, los mismos mostraran una preferencia e interés muy
particular en lo que publican lo compartiran con sus referidos permitiendo
hacer un marketing mucho mas referencial y que generara mayor impcto,

por el efecto multiplicador esperado.

El marketing en medios sociales crea relaciones solidas

Si se toma muy en cuenta a los miembros de la comunidad virtual, permitira
establecer relaciones estables, se podra expresar los malestares o
comentarios vertidos en esta. Esto también comprende a aquellas
comunidades que precisamente estan vinculadas con la empresa, marca,

producto o servicio, también hay que prestarle atencion. (Escamilla, 2019).
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Las herramientas del marketing digital:

Para América (2013), las herramientas del marketing digital mas usadas y
de mayor reconocimiento para todos los grandes especialistas del medio y

usuarios de este tipo de tendencias son:

Web 2.0: es una herramienta muy interesante y con grandes bondades
especialmente representada por una pagina web muy bien disefiada y de

muy facil acceso y utilizacion asi como el aprovechamiento de la misma.

Redes sociales: hoy por hoy una de las herramientas de marketing y
comunicacién importante y mas reconocidas y utilizadas son las redes
sociales, estas incluye a Facebook para empresas, YouTube, Twitter,
Instagram, Snapchat y también otras que son menos reconocidas y son

plataformas muy utilizadas en las redes sociales.

Blog: este medio de promocion por internet, se ha convertido en un medio
muy importante y especializado de gran uso, se constituye en un soporte
publicitario que muestre a los usuarios un perfil publico Unico y capaz de
medir los requerimientos especializados que buscan sus potenciales

clientes en temas relacionados y muy particulares de su interes.

Marketing de Contenidos: esta herramienta tecnolégica del internet usada
por gran cantidad de especialistas en marketing y muchos de los usuarios
virtuales exploran los posts, videos, audios, noticias, imagenes, etc.
Utilizado este medio como uno de los mas viables para llegar a mas clientes
y asi mismo disefiando gran cantidad de estas como estrategias para
captar a nuevos clientes y fidelizar a los antiguos. America (2013)

Comercio electrénico: la venta de productos se da de manera on line asi

como también la conclusion del pago.

Estrategias del marketing digital en las redes sociales
Se debe tener en cuenta:

Focalizar el publico objetivo y qué estan buscando.
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Determinar los sitios que son mas visitados en la web.

Identificar de manera clara las comunidades y categorias que sean
compatibles y accesibles con la marca America (2013).

Asumir riesgos. Interactuando con el cliente, teniendo en cuenta que ellos
son los que eligen.

Las 4 Fases del marketing digital, segin Horna (2017) nos menciona que:
El comercio via web inici6 con una publicidad textual, luego fue
evolucionando a la publicidad con graficos y ya en esta Ultima década

se convirtieron en negocios virtuales que ofertan productos o

servicios utilizando la web. (p. 25).

Es importante sefialar la importancia que estas 4 Fs. las que a continuacion
sefialamos:

Flujo: al hacer referencia al flujo, nos estamos refiriendo, al estado mental
gue de alguna forma las personas que usan estos medios, utilizan de
manera continua y la forma en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una nueva experiencia, llena de
interactividad y que le brinda al usuario un alto valor afiadido. El autor
Fleming y Alberdi (2000), pretende decirnos que:

Es todo aquello que el beneficiario, entendido como la persona que hace
uso de esta, pretende hallar, de tal forma de que el investigador, pueda
compensar sus insuficiencias de investigacion, y de esta forma también
puede compartirla o almacenar de cualquier forma, la idea es brindar esa
serie de beneficios de los cuales al utilizarla gozamos tratando de cautivar
su curiosidad hacia el producto y es en cierta forma el mismo usuario quien

digitaliza el contenido hacia otros usuarios potenciales o no. (p. 54).

Interactuar es interesante, donde el cibernauta se conecta consigo mismo.
Hay que buscar la forma de como dejar el mensaje al usuario de tal forma
gue este se sienta involucrado.

Buena interactividad = Estado de flujo

Se busca a todo nivel centrar y atraer la atencion del cliente.
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Funcionalidad: hablar de la funcionalidad es lo que ahora buscan la mayoria
de empresas y consumidores la coincidencia de atributos y uno de ellos es
este, esta se cumple cuando una web es comoda y atractiva, su navegacion
al interno de ella es clara y es util para el visitante, por ello se debe disefar
espacios web que muestren el producto y que sea de facil manejo, para asi
captar la atencion del consumidor para realizar una venta final. Fleming y
Alberdi (2000),

Esta funcién no se debe de olvidar jamés, la funcionalidad equivale a
romper el flujo y permite la satisfaccion de los usuarios que la buscan.

Se puede encontrar la presencia de un obstaculo comun y muy grande que
son las paginas muy pesadas y que generan la demora en cargar de estas
que logra muchas veces incomodar a los usuarios, hacen que el usuario
tenga que esperar para cargar sus paginas de interés. Por ello es
importante prestar atencién a la funcionalidad de la pagina.

La fan page: Para que el fan page llame la a tencion a los visitantes, estas
debe tener un foto o video de portada de tal forma que enganche al usuario
de la red. Entrando en la fan page, ademas la marca de la empresa debe
estar claramente definida que asocie al producto con la empresa. (Fleming
y Alberdi 2000)

Feedback: Es la comunicacion con el consumidor, la cual debe ser efectiva.
Esta fase es valiosa porque el cliente al ser escuchado se siente
importante y asi lo mantenemos fidelizado porque no solamente loe
escuchamos, si ho que prestamos atencion a sus puntos de vista. (Fleming
y Alberdi 2000)

En esta etapa los community managers es otra fase importante porque
ayuda en la obtencién de informacion para el planteamiento de las

estrategias.
La publicidad tiene que ser innovadora y dirigida a temas de ascenso de

calidad, variedad de productos a elegir y mas aun los competidores.

Las opciones publicitarias toman nuevos rumbos.
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En esto se basa el Feedback, es la retroalimentacién de los usuarios ya
captados, una herramienta muy interesante que pretende retroalimnantar
el aprendizaje, brinda a los emprendedores aprender de manera constante

y de su experiencia.

Fidelizacion: Haber establecido una comunicacion asertiva con el cliente,
este se sentird identificado y se volvera fiel a la marca. Por el simple hecho
de haber escuchado y tomado en cuenta sus opiniones. Esta fase necesita
de una cercania con el usuario a través de una laptop, computadora o
celular.

El cliente necesita ser reconocido, recordado, por ello es bueno hacerle
regalos caros o sencillos asi como recordar fechas importantes, cosas que
valen para una retroalimentacién con ellos. (Fleming y Alberdi 2000)

Por ello los contenidos en las paginas webs deben mantener un contenido
actualizado, atractivo, que llame a la vista y el interés del usuario, que

enganche lo mantenga enganchado.

Todo esto logra formar un espacio muy importante, donde de ninguna
manera debe haber un final, a medida que pasa el tiempo los consumidores
evolucionan y estan cambiando a medida que pasa el tiempo y evolucionan
para brindar algo mejor para los clientes, y de nosotros depende hacer que

la marca también evolucione.

Un trato personalizado con el cliente, es lo que lo que mas les gusta, por

eso es importante la comunicacién del tu a tu.
Suarez (2017), nos dice que las 4 F’'s de Fleming del Marketing Digital bien

podrian ser el ‘sustituto’ de las 4 P’s del Marketing Moderno acufiadas por
Kotler y Amstrong. Pero eso no significa que las 4 P’s son obsoletas (p. 53)
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Variable dependiente: Posicionamiento

2.2.2. Posicionamiento.

Segun Ascencio (2009) el “posicionamiento empresarial consiste en la
ventaja que la empresa tienen sobre otra de su mismo rubro y se ha

posicionado en la mente de los consumidores” (p.33).

Posicionamiento estratégico: ElI concepto de posicionamiento

estratégico implica tres acciones fundamentales:

Segmentacion del mercado: “Elegir un lugar o espacio para competir y
con quien competir. Es importante conocer a nuestro competidor para
sacar ventaja de lo que le falta y asi generar valor agregado a nuestros

productos”. Jiménez, Calderén y Delgado (2004b).

Seleccién del mercado objetivo: Estudiar el mercado donde competir
(target marketing) estableciendo un elemento diferenciados para el cliente.

Jiménez, Calderon y Delgado, (2004c)

Determinacion de la ventaja comparativa: Esta accién involucra conocer
a la competencia y los productos con los cuales se van a competir, para
ello es importante sefialar la ubicacién de los competidores, asi como
proporcionar de manera clara y precisa el andlisis de las posiciones de los
mismos, determinar la categoria del producto, mostrar la diferencia
comparativa y definicibn de la marca. Jiménez, Calderén y Delgado
(2004d)

Posicionamiento tactico u operativo: Segun Céardenas (2015) trae
consigo un planeamiento estratégico sobre el mercado a insertarse. El
posicionamiento, comprende en su estructura tres etapas: la primera de
ellas es seleccionar a qué categoria de producto se le debe asociar y luego
como compararse la marca, asi mismo luego indicar cual es la diferencia

esencial de la marca en comparacién con marcas referentes a otros
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2.3.

productos y marcas de la misma categoria y posteriormente, comunicar la

definicion y lo que tratamos de definir represente la marca.

Caracteristicas del posicionamiento.

Indica Villacorta (2010), considerando al publico objetivo es necesario
disefiar acciones para hace que la marca sea sostenible. Haciéndola de
esta forma identificable para el cliente, sostenible en el tiempo
considerando que los gustos y preferencias de los consumidores son

cambiantes.

Definicién de términos.
Comercializacion.

Se refiere la comercializacion a toda a aquella actividad completa de una
empresa, que normalmente va desde la obtencion de los recursos con los
que se construira y elaborara el producto o servicio, hasta las actividades
de soporte y venta. (Porto, 2010)

Distribucion. Se define a la distribucién como el conjunto de actividades
realizadas por personas y entidades, que realizan las funciones de
intermediacién entre los sectores de produccion y consumo, es decir
aguellas personas o empresas que logran la interconexion entre
compradores y vendedores, cuando esta no es directa. Por lo tanto, el
objetivo principal de la distribucion comercial es poner en contacto a los
productores con los consumidores, servir de conector que permita la
compra mas viable y sede de manera eficiente en tiempo y seguridad.
(Porto, 2010)

Mercadeo. Es el conjunto de actividades ligadas al area de la
comercializacién por las cuales se proporcionan servicios e informacién
relevante acerca de las cantidades y requerimientos de produccion que
contribuyen a la empresa a determinar el nivel conveniente de la produccion
es decir la idea de esta actividad es brindar informacién que contribuya a la
toma de decisiones referentes a la cantidad de articulos que se deben

producir a fin de maximizar la eficiencia y el uso adecuado de los recursos
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de la empresa, en relacidon con las necesidades del mercadeo y el traslado

del producto (o materia prima) del lugar de produccion al lugar de consumo.
(Selvio, 2014)

Ventas. Es la accion de traspasar la propiedad de algo a otra persona tras
el pago de un precio convenido, las ventas se constituyen el intercambio de
un producto entre una persona o unidad que lo produce y otra que le
interesa y lo necesita para poder satisfacer alguna necesidad para lo cual
estara dispuesto a pagar un precio en funcion al valor que brinde al mismo.
El término se usa tanto para nombrar a la operacion o transaccion a realizar
por si misma, asi como el volumen de productos, o la cantidad de productos
cosas que se venden. (Porto, 2010).

2.4. Hipotesis.

2.4.1. Hipotesis General.
La implementacién de estrategias de Marketing Digital mejorara el

posicionamiento de la cafeteria Tostao de la ciudad de Chiclayo-2019.

2.4.2. Hipotesis especificas

2.5. Variables.

Variable Independiente: Marketing Digital

Variable Dependiente: Posicionamiento.

2.5.1. Definicién conceptual de la variable.

Marketing Digital.

Se define al plan de marketing, como el conjunto de acciones o
Herramientas del marketing que brindaran a la empresa un conjunto de
acciones para el logro del incremento de las ventas, en este proceso que
incluye un conjunto de estrategias, procesos Yy actividades necesarios
para llevar los productos desde el punto de fabricacion o produccion, hasta

el lugar en el que esté disponible para el consumidor final, es decir el lugar
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donde el consumidor final pueda adquirirlo y pueda satisfacer la necesidad
gue habia tenido.

Segun Kotler, uno de los representantes mas importantes en aportes a
esta ciencia, el plan de marketing es un documento preparado por
estudios y profesionales en el tema, que forma parte de la documentacion
de la planificacion estratégica de una empresa. El plan de marketing
permite mejorar la situacion comercial de las empresas que deciden
implementarlo, y les permite identificar de manera clara los objetivos y
plantear las estrategias adecuadas que frecuentemente difieren de una
empresa a otra por los diferentes tipos de mercados y clientes que cada
un posee, ademas de las acciones que va a ser necesario realizar para

conseguir estos objetivos (Juarez, 2016).

Posicionamiento.

Aumento de la cantidad de bienes o servicios que el productor vende y
gue el consumidor esté dispuesto a comprar.
Cifra que recoge las ventas que durante determinado periodo de tiempo

se han producido en una empresa (Economia48.com, 2007).

2.5.2. Definicion operacional de la variable.

Marketing Digital.

Schnarch (2013) “Es la comercializacion de productos o servicios a través
de medios digitales con el uso de redes sociales, para lo cual hay que
elegir las estrategias online mas adecuadas para llegar a un determinado
target que se encuentra en las redes online tratando de cuantificar el
retorno sobre la investigacion”. (p.394).
Posiciconamiento.
Armstrong y Kotler (2008) “el posicionamiento es la perspectiva que los
clientes tienen sobre el producto o servicio ofertado y como este se ha fijado

en la mente de los consumidores en relacion a la competencia”. (p.185).
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2.5.3. Operacionalizacion de las Variables.

Tabla 1 Variable Independiente

Variable . - . " Instrumento de
) Dimension Indicadores Items o
Independiente recopilacion
e 1. ¢ Conoce usted los productos que brinda TOSTAO en la Ciudad de
Percepcion de la marca -
Chiclayo?
Andlisis de la Percepcion del cliente | 2. ¢Considera usted a la Cafeteria TOSTAO de su preferencia?
situacion . 3. ¢ Son eficientes y adecuados los muebles e inmuebles brindados por la
Recursos propios o : o
compafiia para un mejor servicio?
Capacidad de gestion | 4. ¢ Es notoria la organizacion interna y externa de la Cafeteria TOSTAO?
Incremento de ventas 5. ¢Le llaman la atencion las grandes ofertas brindadas por la Cafeteria
TOSTAO?
Desarrollo de | Nivel de satisfaccién del | 6. ¢ Esté usted satisfecho con el servicio y los productos que brinda la Cafeteria
objetivos cliente TOSTAO?
Fidelizacion del cliente 7. ¢ Considera Ud. que cumplimos con las expectativas del usuario en lo que
respecta a la calidad de atencién en la Cafeteria TOSTAO? o
Marketing 8. ¢ Est4 usted de acuerdo con la variedad de la carta ofrecidos por la Cafeteria Tecnica
Digital TOSTAO? Encuesta/

Desarrollo de
Estrategias

Andlisis de las 4P

9. ¢Considera aceptable el precio de los productos y servicios que brinda la
Cafeteria TOSTAO?

10. ¢ Considera usted que la cafeteria TOSTAOQ esta ubicada estratégicamente?

11. ;Usted estd de acuerdo con las promociones ofrecidas por la Cafeteria
TOSTAO?

Uso de tecnologias

12. ¢Sabe Ud. Que la cafeteria TOTAO utiliza sistemas informéticos para las
promociones de sus productos y servicios que oferta?

Desarrollo de
Tacticas

Estrategias de
posicionamiento

13. ¢ Tiene claro los servicios y/o productos que brinda la Cafeteria TOSTAO
en la ciudad de CHICLAYO?

Control

Incremento de
frecuencia de clientes

14. ¢ Si el servicio y/o producto ofrecido por la Cafeteria TOSTAOalcanz6 sus
expectativas, nos recomendaria con sus conocidos?

Cuestionario
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Tabla 2: Variable Dependiente Posicionamiento.

Variable . . . . Instrumento de
d . Dimensiones Indicadores Items .
ependiente recopilacién de datos
Segmentacion Identificacién de seamentos 15. ¢ Qué elemento considera Ud. que caracteriza el
de mercado 9 café que brinda la cafeteria TOSTAO?
16. ¢ Cudles serian las condiciones que deberia
Seleccion del Analisis del mercado brindar la cafeteria TOSTAO, para pagar el _ _
eleccion de consumo realizado, con gusto? Técnica Entrevista/Guia de
mercado : - entrevista
. . objetivo 17. ¢ Considera que las estrategias que emplea la
Posicionamiento Ventaja diferencial cafeteria TOSTAO ayudan a brindar un servicio o
diferente? Analisis documental
18. ¢ Qué pensaria Ud. si el cliente dejar de acudir a
Determinacién Posiciones de los competidores la cafeteria TOSTAO, si al costado aparece otra
de la Ventaja similar?
comparativa Posiciones de los consumidores 19. ¢ Cree Ud. que sus clientes recomendarian la
Cafeteria TOSTAO a terceros? ¢ Por qué
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CAPITULO Il



CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion.
3.1.1. Tipo de investigacion.

Por el enfoque de esta investigacion es Cuantitativa, porque para la
elaboracion de la misma busca la comprensién o solucion de un problema
planteado en la identificacion del mismo a través del planteamiento de objetivos
e hipotesis estructuradas. Realiza estimaciones de mediciones y plantea

conclusiones que pueden ser generalizadas.

Por el propésito, es Aplicada. Porque en esta investigacion se aplicaran

teorias especializadas relacionadas al tema de investigacion.

Por el nivel de alcance es Explicativa, Porque busca explicar la forma en

que la variable independiente influye (o influird) en la variable dependiente.

3.1.2. Disefio de lainvestigacion.

El disefio de la presente investigaciobn es no experimental, porque
demostrara la hipétesis a través de meétodos logicos y juicio de experto;
predictivo, porque proyecta o predice los resultados de la aplicacién de una

propuesta de solucién al problema identificado. Su diagrama es el siguiente:

T1 T2
M O P RE

Donde:

M = muestras que se estan observando: clientes. (Y)

O = observacion a desarrollar en la muestra: encuesta. (Y)

P = propuesta de especialidad: Plan de Marketing Estratégico. (X)
T1=tiempo de medicion inicial con informacion actual.

T2 = tiempo de proyeccion por el periodo que durard la implantacion de

la propuesta de solucion P.
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RE = resultados estimados o proyectados, que generara la implantacién
de la propuesta de solucién P. (Y)

3.2. Descripcion del ambito de la investigacion.
La investigacion se realizard en la provincia de Chiclayo, en el sector

industrial, en el rubro de alimentos.

3.3. Poblacion y muestra.
3.3.1. Poblacion.

Se define a la poblacion. Como el conjunto de personas o individuos que
forman o representan el total de los miembros de la localidad en estudio, y que
vienen a ser objetos o0 medidas que poseen algunas caracteristicas comunes
observables en un lugar y en un momento determinado; en la presente
investigacion, la poblacion la conforman las familias de la provincia de Chiclayo.

Un aproximado de 900 mil habitantes.

3.3.2. Muestra.
Es la parte de la poblacion que se selecciona, la cual debe tener

caracteristicas similares a la poblacion y de la cual realmente se obtiene la
informacion para el estudio y sobre la cual se efectuaran la medicién y la
observacién de las variables objeto de estudio. En vista que la poblacion es
numerosa, la cantidad para nuestra muestra, sera calculada con la formula

estadistica correspondiente.

De la muestra estadistica se utilizo técnicas de muestreo criterial, es decir
a criterio del investigador se determiné la muestra por caracteristicas segun el
segmento al que el giro de negocio se enfoca, el mismo que asciende a: 50

clientes potenciales
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3.3.3. Muestreo.

Es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una poblacion
con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacién. El
muestreo que utilizaremos sera el muestreo aleatorio simple, que consiste
en seleccionar a cada elemento de la muestra al azar; es decir, que cada
uno de los individuos de la poblacion tendra la misma posibilidad de ser
elegido. Si no se cumpliera este requisito, obtendriamos una muestra

viciada, lo cual nos daria unos resultados sesgados.

3.4. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos.

3.4.1. Técnica.

La técnica que se utilizara para recolectar los datos sera la encuesta, la
cual consiste en obtener los datos requeridos mediante una serie de preguntas

realizadas a los integrantes de la muestra.

3.4.2. Instrumento.

Como instrumento se utilizard el cuestionario, el cual nos servird para
recoger datos sobre un mismo criterio de preguntas y mantener el orden de la

recoleccion.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento.

Los resultados que se obtengan mediante los instrumentos aplicados a la
muestra, seran validados mediante el juicio de expertos, el cual consiste en
consultar a especialistas sobre el grado en que el cuestionario que vamos a

utilizar mide realmente la variable que dice medir.

Para la obtener la confiabilidad del instrumento, se utilizara el coeficiente

de Alfa de Cronbach, el cual permitird cuantificar el nivel de fiabilidad de una
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escala de medida para la magnitud inobservable construida a partir de las “n”

variables observadas.

3.6. Plan de recoleccién y procesamiento de datos.
Implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos llevara a

reunir datos con un propdsito especifico. Para elaborar este plan debemos

considerar las variables de investigacion.

Se describird el método de recoleccion de datos y tipos de instrumentos
que se utilizara, considerando las fases anteriores como la observacion, la

entrevista, la encuesta, la evaluacion, etc.

Consiste en delinear como se organizaran los datos una vez recogidos y
exponer las técnicas de andlisis que se utilizaran para procesarlos con el fin de

dar respuesta al problema y objetivos de la investigacion.
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CAPITULO IV



CAPITULO IV RESULTADOS

4.1. Tablas y Figuras

4.1.1. Determinar el estado actual de marketing digital de la cafeteria
tostao.

Para este objetivo se ha realizado una encuesta a los 50 clientes de la poblacion,
para determinar el estado actual del marketing digital que utiliza la empresa, por

lo cual se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 3: Dimension: Andlisis de la situacion

items TA A | D TD TOTAL
¢, Considera Ud. que cafeteria 8 5 6 11 20 50
Tostao analiza la situacién para 16% 10% 13% 23% 40% 1

gue sus clientes reconozcan su
marca, se fidelice, brinda una
buena infraestructura, y tienen
capacidad de gestion

Fuente: elaboracion propia
Dimension: Analisis de la situacion

40% 40%
30%

20% 16% 23%

0 139
10% ' 10% /0'

0%
A /
I
D

TD

TA

TA A +=1 D +=TD

Figura 1: Dimension: Anélisis de la situacion

Analisis e interpretacion de resultados: Del 100% de los encuestados, el 40%
esta totalmente en desacuerdo que la cafeteria TOSTAO analice la situacion
para que sus clientes reconozcan su marca, se fidelicen, que brinde una buena

infraestructura, y que tenga capacidad de gestion, el 23% est4 en desacuerdo,
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un 15% esté totalmente de acuerdo, un 13% es indiferente y un 10% esta de
acuerdo.

Tabla 3: Dimension: Desarrollo de objetivos

items TA A I D TD TOTAL

¢Considera Ud. que cafeteria TOSTAO
- 7 3 11 9 20

para desarrollar sus objetivos ofrece

promociones para incrementar sus ventas, 15% 7% 21% 18% 39%

mide el nivel de satisfaccion de sus

clientes y asi fidelizarlos?

50

Nota: Cuestionario de instrumento de aplicado

Dimension: Desarrollo de objetivos

40% 399,
30%

0,
20% 15% 21%

18%
10% l 7%
0%
TA A
I
D

TD

Figura 2: Dimension: Desarrollo de objetivos

Analisis e interpretacion de resultados: Del 100% de los encuestados, el 39%
esta totalmente en desacuerdo que la cafeteria TOSTAO para desarrollar sus
objetivos ofrece promociones para incrementar sus ventas, mide el nivel de
satisfaccion de sus clientes para mantenerlos fidelizados, el 21% esta

indiferente, un 18% esta en desacuerdo, un 15% esta totalmente de acuerdo y
un 7% esta de acuerdo.
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Tabla 4: Dimension: Desarrollo de Estrategias

items TA A | D TD TOTAL
¢ Considera Ud. que el precio 5 3 6 9 27 50
ofrecido por cafeteria TOSTAO es
aceptable, y utiliza redes sociales 9% 5%  13% 18% 55% !

para promocionar sus productos?
Nota: Cuestionario de instrumento de

aplicado
Dimension: Desarrollo de Estrategias
60%
50% 55%
40%
30%
20% 9% 189
10% ' 5% 13% o

0%

A | /Seriesl
D

TD

TA

Figura 3: Dimension: Desarrollo de Estrategias

Andlisis e interpretacion de resultados: Del 100% de los encuestados, el 55%
esta totalmente en desacuerdo que el precio ofrecido por cafeteria APU es
aceptable, y que utilice redes sociales para promocionar sus productos, el 18%

esta en desacuerdo, un 13% es indiferente, un 5% esta de acuerdo y un 9% esta
totalmente de acuerdo.
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Tabla 5: Dimension: Desarrollo de Tacticas

ftems TA A | D TD TOTAL
¢, Considera Ud. que cafeteria 12 11 4 7 16 50
TOSTAO se encuentra 24% 22% 8% 14% 32% 1

estratégicamente ubicado?
Nota: Cuestionario de instrumento de

aplicado
Dimension: Desarrollo de Tacticas
40%
300 249, 32%
% % 220
20%
14%
10% 8% .
0% J
TA A . / Series1

TD

Figura 4: Dimension: Desarrollo de Técticas

Analisis e interpretacion de resultados: Del 100% de los encuestados, el 32%
esta totalmente en desacuerdo que cafeteria TOSTAO se encuentra
estratégicamente ubicado, el 24% esta totalmente de acuerdo, un 22% esta de

acuerdo, un 14% esta en desacuerdo y un 8% es indiferente.
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Tabla 6: Dimensién: Control

items TA A | D TD TOTAL
¢ Considera Ud. que el servicio 12 7 1 11 19 50
ofrecido por cafeteria TOSTAO es 24% 14% 2% 29% 38%
bueno, por ello Ud. lo

recomendaria?

Nota: Cuestionario de instrumento de

aplicado
Dimension: Control

40%

’ 38%
30% 24%

0 22%
20% 14%
10% l

20
0% /qo
TA .
A I /Serlesl
D
D

Figura 5: Dimension: Control

Andlisis e interpretacion de resultados: Del 100% de los encuestados, el 38%
esté totalmente en desacuerdo que el servicio ofrecido por cafeteria TOSTAO es
bueno, por ello lo recomendaria, el 24% esta totalmente de acuerdo, un 22%
esta en desacuerdo, un 14% estd de acuerdo y un 2% es indiferente.
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4.1.2. Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la cafeteria
TOSTAO.
Para responder a este objetivo se realizaron preguntas al
Administrador de la Cafeteria TOSTAO, para medir el nivel de
posicionamiento que tiene la cafeteria TOSTAO en la ciudad de

Chiclayo, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 7: Dimension Segmentacién de mercado

Dimensiones Pregunta Respuesta
¢ Qué elemento Lo que caracteriza el café que
., considera Ud. que brindamos en la cafeteria es
Segmentacién de tori | café bor int
mercado caracteriza el café que suaromay sabor intenso.

brinda la cafeteria
TOSTAO?

Andlisis e interpretacion de resultados: Ante la pregunta planteada al
administrador de la cafeteria TOSTAO, se puede determinar que el producto
ofrecido por la cafeteria si tiene las caracteristicas para ser altamente solicitado
por los clientes.
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Tabla 8: Dimension Seleccion del mercado objetivo

Dimensiones

Seleccion
mercado objetivo

del

Pregunta

las
que

¢Cudles serian
condiciones
deberia  brindar la
cafeteria TOSTAO,
para pagar el consumo
realizado, con gusto?

¢Considera que las
estrategias que emplea
la cafeteria TOSTAO
ayudan a brindar un
servicio diferente?

Respuesta

Dentro de las condiciones
puedo destacar, es un
servicio de calidad, con
buena atencién en el menor
tiempo posible, para que el
cliente no espere.

Bueno, no tenemos
establecidas técnicamente
estrategias de mercado,

estamos confiando en que
sea el propio cliente que nos
promocione. Contamos con
pagina Web pero no la
supervisamos mucho. No
estamos en condiciones de
brindar un servicio diferente.

Andlisis e interpretacion de resultados: Ante la pregunta planteada al

administrador de la cafeteria TOSTAO, se puede determinar que en la cafeteria

se ofrece un buen servicio, pero no estan haciendo mucho uso del marketing

digital para posicionarse en la ciudad de Chiclayo. No tiene identificado su

mercado objetivo.

Tabla 9: Dimension Determinacion de la Ventaja comparativa

Dimensiones

Determinacion de
Ventaja comparativa

la

Pregunta

¢Qué pensaria Ud. si el
cliente dejar de acudir a la
cafeteria TOSTAO, si al
costado aparece otra
similar?

¢Cree Ud. que sus clientes
recomendarian la
Cafeteria TOSTAO a
terceros? ¢Por qué?

Respuesta

Definitivamente, diria que algo

estamos haciendo mal, de
repente no estamos haciendo
mucha publicidad para

posicionar la cafeteria y optaria
por utilizar las redes sociales
para que ello no ocurra.

Yo creo que si, hasta ahora no
hemos tenido queja alguna ni del
producto ni del servicio.
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Andlisis e interpretacion de resultados: Ante la pregunta planteada al
administrador de la cafeteria TOSTAO, se puede determinar que estan
dispuestos a utilizar las redes sociales para prevenir una desercion de clientes y

con estrategias de marketing posicionar la empresa.

4.1.3. Anaélisis documental
El analisis a los Estados Financieros, especificamente al Estado de
Resultados se realizo con la intencion de conocer si las ventas de
la Cafeteria TOSTAO han tenido variaciones, para ello se
compararon los Resultados de los Afos 2019 frente al 2018,

arrojando el siguiente resultado.

Estado de Resultados de CAFETERIATOSTAO

2019 2018 Variacion
s/ % s/ % S/ %
ventas 793,826.00 100.00 834,978.00 100.00 41,152.0(; 100.00
costo de ventas 357,221.70 45.00 375,740.10 45.00 18,518.4(; -
Utilidad Bruta 436,604.30 55.00 459,237.90 55.00 22,633.6(; 100.00
Gastos Fijos 115,117.80 14.50 115,042.54 13.78 75.26 0.72
Gastos Variables 123,030.00 15.50 129,728.83 15.54 6,698.8?: O.OZ;
Utilidad Antes de - -
Impuestos 198,456.50 25.00 214,466.53 25.69 16,010.03 0.69
Impuestos 58,544.67 7.38 63,267.63 7.58 4,722.9(’; 0.2(;
Utilidad neta 139,911.83 17.63 151,198.90 18.11 11,287.07- 0.48-

Andlisis e interpretacion de Resultados: Del andlisis realizado a los periodos
2019-2018 se pudo determinar que las ventas han decrecido en S/ 41,152, en
tanto los gastos disminuyeron en S/6,624 lo que representa un 0.69%,
conllevando a un resultado del ejercicio de S/ (11, 287) y que en porcentaje
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representa un 0.48%. Este analisis nos lleva a establecer que a pesar de que los
gastos se redujeron, fueron las ventas las que no han crecido por ello afecta el

resultados, lo cual indica que la cafeteria TOSTAO no incremento su clientela.

4.1.4. Disefar estrategias de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de la Cafeteria TOSTAO.

La propuesta disefiada para la cafeteria TOSTAO consta de 2
objetivos: Establecer estrategias de marketing digital para la cafeteria
TOSTAO y Establecer estrategias de Posicionamiento para promocionar
la cafeteria TOSTAO, cada objetivo tiene sus propias actividades que han
sido desarrolladas para el logro de los mencionados objetivos que
conllevan al posicionamiento de la Cafeteria TOSTAO de la ciudad de

Chiclayo.
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CAPITULO V



CAPITULO V: DISCUSION

El trabajo de investigacion tiene por objetivo general “Proponer
estrategias de Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
cafeteria TOSTAO de la ciudad de Chiclayo en el 2019.”. Luego de
aplicar los instrumentos se determina que los responsables la cafeteria
TOSTAO no estan planificando ni empleando estrategias adecuadas

para su posicionamiento.

En el primer objetivo especifico: Determinar el estado actual de
marketing digital de la cafeteria TOSTAO, del total de los encuestados no
considera que la Cafeteria TOSTAO sea de su preferencia toda vez que aun
no identifican la marca y los encuestados asi lo manifiesta, y de la mitad de
la muestra no conoce los productos que brinda la cafeteria, y la otra mitad
no se encuentran satisfechos con el servicio y los productos que brinda la
Cafeteria TOSTAO. Estos resultados se fundamentan en la teoria de
Hurtado (2014) detalla que los consumidores desean estar mejor informados
de los productos que se ofrecen en las plataformas digitales, por ello las
empresas deben renovarse periédicamente y mostrar sus productos de una
manera asequible a la busqueda de los consumidores.”. (p.6), Por ello,
Mendoza, K. (2015). En su investigacion “Estrategias de marketing para
incrementar el posicionamiento de la empresa Restaurante Cabafia Grill
S.A.C. Trujillo”, de tipo y disefio de investigacion descriptiva — transeccional;
tuvo como objetivo general “Elaborar las estrategias de Marketing que ayude
a mejorar el Posicionamiento de la empresa Restaurante Cabafia Grill S.A.C.

Trujillo”.

Teniendo como uno de los resultados obtenidos que “El restaurant
Cabafia Grill aun no es concoide en la Ciudad de Trujillo, el planeamiento
estratégico que ha utilizado no esta siendo efectiva, trayendo consigo que el
negocio no se posicione en la mente de los consumidores”. Llegando a la
conclusién que las estrategias propuestas si van a contribuir con posicionar

a la empresa, ayudando también a generar una diferenciacién con el resto
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de competidores, con los estudios e logré definir qué piensan los
consumidores de la empresa. La investigacion referenciada es importante
debido a que sustenta que al utilizar estrategias de marketing ayudara a

mejorar el posicionamiento actual de la empresa

En el segundo objetivo especifico: Diagnosticar el nivel de posicionamiento
de la cafeteria TOSTAO, se planted una serie de preguntas al administrador
de la cafeteria TOSTAO sobre la Seleccion del mercado objetivo, se puede
determinar que en la cafeteria se ofrece un buen servicio, pero no estan
haciendo mucho uso del marketing digital para posicionarse en la ciudad de
Chiclayo. No tiene identificado su mercado objetivo, en lo que respecta a la
determinacién de la Ventaja comparativa, se puede determinar que estan
dispuestos a utilizar las redes sociales para prevenir una desercion de
clientes y con estrategias de marketing posicionar la empresa. Estos
resultados guardan relacién con la teoria de Ascencio (2009) quien afirma
que el “posicionamiento empresarial consiste en la ventaja que la empresa
tienen sobre otra de su mismo rubro y se ha posicionado en la mente de los

consumidores” (p.33).

Por ello, Horna, J. (2017), en su tesis “Marketing digital para mejorar el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mype del distrito de
Trujillo, Peru”, cuyo objetivo general fue “Analizar de qué manera el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes de las
pastelerias Mype del distrito de Trujillo en el afio 2017”. La investigacion fue
de tipo y disefio de estudio descriptivo — correlacional, a técnica utilizada fue
la encuesta. Concluyendo que “Se confirma la hipotesis pues la correlacion
de spearman arrojo rs= 0.49 y p<0.05)”. De igual forma, se determina que
las redes sociales son las herramientas digitales mas utilizadas por los
consumidores, toda vez que es un medio de comunicacion rapida, agil y de
tiempo real en las relaciones de las personas y las empresas. Comunicacion
rapida, agil y de tiempo real en las relaciones de las personas vy las

empresas.

En el tercer objetivo especifico: Disefiar estrategias de Marketing Digital

para mejorar el posicionamiento de la Cafeteria TOSTAO, se establecio
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una propuesta disefiada para la cafeteria TOSTAO consta de 2 objetivos:
Establecer estrategias de marketing digital para la cafeteria TOSTAO y
Establecer estrategias de Posicionamiento para promocionar la cafeteria
TOSTAO, cada objetivo tiene sus propias tiene sus propias actividades que
han sido desarrolladas para el logro de los mencionados objetivos que
conllevan al posicionamiento de la Cafeteria TOSTAO de la ciudad de

Chiclayo.
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PROPUESTA

Estrategias de posicionamiento para
CAFETERIA TOSTAO

LUGAR:
Administrador:
RUC:
Fundamentacion:

La presente propuesta de estrategias de Marketing digital, buscan
incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes de la cafeteria TOSTAO a
través de un conjunto de estrategias, que buscan lograr el posicionamiento,
es por ello que se han elaborado actividades, las cuales buscan cumplir con
las metas u objetivos establecidos. Este documento presenta diversas
estrategias que la administracion de la cafeteria TOSTAO debe aplicar con el

fin posicionarse en el mercado

Las estrategias propuestas se han disefiado apura un aserie de tiempos
debiendo ejecutarse a corto y mediano plazo, ademas, los trabajadores debe
ser capacitados constantemente. Por tal motivo se debe ir evaluando el
desarrollo de las metas e ir modificAndolas con el fin de poder lograr el objetivo

deseado.

[.  Mision, Vision, Valores:
a. Nuestra mision:
Somos una empresa dedicada a la venta del mejor Café. Estamos
comprometidos a ofrecer productos y servicios con la mas alta
calidad, mediante precios accesibles, con un ambiente acogedor y

confortable que les permita disfrutar un delicioso café, donde se
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sobrepasen las expectativas de nuestros clientes. Brindando una

experiencia original e inolvidable en cada visita.

Nuestra vision:

Ser reconocidos como una empresa con mucho prestigio, que
ofrece el mejor café, con principios éticos, brindando productos y
servicios de primera calidad e innovando constantemente en
recetas buscando las exquisitas combinaciones, en donde nuestro
compromiso principal es crear sensaciones agradables para

deleitar el paladar de nuestros clientes.

Nuestros valores:

Esfuerzo y dedicacion: Lo primero es el cliente por eso lo

atendemos con mucho esmero y dedicacion...

Humildad: La comunicacion y saber escuchar al cliente es nuestra

razén de ser.
Empatia: Comprendemos el sentir del cliente.

Trabajo en Equipo: Creemos en la formacion, el compafierismo,
la buena organizacién y en el compromiso con el objetivo comun
de agradar, sorprender y en definitiva hacer felices a nuestros

clientes
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II. Objetivo de la propuesta:
o Establecer estrategias de marketing digital para la cafeteria
TOSTAO
o Establecer estrategias de Posicionamiento para promocionar la
cafeteria TOSTAO

lll. Desarrollo de la propuesta

OBJETIVO 1

1.1Establecer Estrategias de marketing digital para la cafeteria TOSTAO
Considerando que las estrategias de marketing digital son muy efectivas
y consideradas una de las tacticas de mercadotecnia mas efectivas para

promocionar un negocio, se presentan las siguientes estrategias:

1.1.1 Actividades:

Las siguientes actividades son necesarias para el logro del

objetivo.
Actividad Duracion Responsable
- - 2

Definir los objetivos de la empresa
Semanas

Determinar su nicho 1 Semana

Evaluar tipos de redes sociales 2 Administrador
Semanas

Transmitir mensaje 1 Semana

Escoger a las personas idbéneas para la
1 Semana

ejecucion
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1.1.2Desarrollo de las actividades

Definir los objetivos de la empresa:

» Conocer que se persigue utilizando el marketing digital, y
como lograrlo.

» La estrategia digital a implementar debe reforzar el valor del
producto ofrecido, sin afectar sus caracteristicas, ni las 4P’s

que utilizan.

Objetivo:

Fijar los objetivos institucionales de la cafeteria TOSTAO

Metodologia
Uso de pagina web y tecnologias de la informacion.

Recurso humano

Cantidad Responsable

1 Administrador

Financiamiento:

No requiere inversion

ACTIVIDAD 2:

Determinar su publico objetivo
Identificar a las personas que desean captar con el marketing

digital.

Objetivo:
Establecer publico objetivo

Metodologia

Sondeo de mercado.
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Recurso humano

Cantidad Responsable

3 encuestadores Administrador

Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/
3 encuestadores 300 900
ACTIVIDAD 3:

Evaluar las Redes Sociales

Evaluar qué tipos de redes sociales hay que acceder para llegar

a ese tipo de personas que ha determinado.

> Acceso a redes sociales en funcién de los objetivos de los
usuarios: se debe considerar llegar mediante el grado de
familiaridad y el entorno laboral.

» Redes sociales para hacer amigos: Al ser sitios donde se
reanen los amigos, es importante aprovechar estas redes
para acercarse a ellos.

» Redes sociales profesionales: Siendo sitios con caracter
organizacional, también es importante atacar esta red para
entablar relaciones comerciales.

» Redes de acceso ilimitado: aprovechar estas redes dado que
todo tipo de persona pueden suscribirse, por ejemplo

Facebook.
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Objetivo:

Establecer canal de publicidad

Metodologia

Evaluacioén de redes.

Recurso humano

Cantidad Responsable

1 analista de redes Administrador

Caracteristicas del analista de redes

Un analista de redes sociales puede responder preguntas segun
los objetivos de las empresas grandes en vez de solo registrar
Me gusta y seguidores. Este puesto requiere saber realizar
seguimientos de campafias, contar con conocimiento efectivo
sobre marketing y comprender exhaustivamente como usar las
herramientas de gestibn en redes sociales para interactuar,

informar y analizar datos en redes sociales.
Caracteristicas Responsable de la
contratacion

Amplia experiencia en manejo de redes

Conocedores del aspecto social

Paciente con los resultados Administrador
Actualizados con las tendencias en

redes sociales

Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/

1 analista de redes 500 500

66



ACTIVIDAD 4:

Transmitir mensaje

Los responsables deberan trasladar de una manera muy
creativa como quieres que los clientes perciban el producto. Por
tanto, el mensaje debe ser gratuito su acceso y en formatos

sencillos

Objetivo:

Dar a conocer al publico el servicio y producto ofrecido.

Metodologia

Aplicacion del Marketing digital con la utilizacion de las redes

Recurso humano

Dicha funcién la realizara el analista de redes que es el

especialista
Cantidad Responsable
1 difusor Administrador

Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/

1 difusor 4400 500

67



1.1.3 Cronograma de Actividades

Mes 1 Mes 2
Actividad Semana [ Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana
1 2 3 4 1 2 3 4
Definir los objetivos de la empresa
Determinar su nicho
Evaluar tipos de redes sociales
Transmitir mensaje
1.1.4 Resumen de financiamiento
Detalle Costo unitario S/ Total S/
Actividad 1 0 0
Actividad 2 300 900
Actividad 3 500 500
Actividad 4 400 400
Resumen de Inversién 1,800
OBJETIVO 2
2.1Establecer estrategias de posicionamiento para promocionar la

cafeteria TOSTAO

Considerando lo que afirma Ascencio (2009) el “posicionamiento empresarial

consiste en la ventaja que la empresa tienen sobre otra de su mismo rubro y

se ha posicionado en la mente de los consumidores” (p.33), se plantean las

siguientes estrategias de Primo y Rivero:
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2.1.1 Actividades:

Las siguientes actividades son necesarias para el logro del

objetivo.
Actividad Duracion Responsable
Definir las caracteristicas del producto 1 Semana
Determinar el precio en base a calidad 1 Semana

Administrador

Elegir personaje que caracteriza el producto | 1 Semana

Conocer el estilo de vida de los consumidores| 1 Semana

2.1.2 Desarrollo de las actividades

ACTIVIDAD 1:

Posicionamiento basado en las caracteristicas de un
producto

Armstrong y Kotler, indican que el posicionamiento es la
perspectiva que los clientes tienen sobre el producto o servicio
ofertado y como este se ha fijado en la mente de los
consumidores en relacion a la competencia se en una 0 mas

caracteristicas que la competencia no haya tomado en cuenta.

Objetivo:

Basar el posicionamiento en las caracteristicas del producto

Metodologia

Estudio de mercado
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Recurso humano
Personas que recopilen informacion del publico objetivo para dar
a conocer las caracteristicas del producto y determinar si

satisface al publico objetivo.

Cantidad Responsable

3 encuestadores Administrador

Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/
3 encuestadores 100 300
ACTIVIDAD 2:

Posicionamiento en base a precio/calidad
Las caracteristicas, el valor agregado de los productos, son

fundamentales para que la empresa se posicione.

Objetivo:
Basar el posicionamiento en base a precio y calidad del servicio
0 producto

Metodologia

Estudio de mercado
Recurso humano

Personas que recopilen informacion de la competencia referente

a precio, calidad comparando con el producto o servicio ofrecido.

70



Cantidad Responsable

3 encuestadores Administrador

Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/
3 encuestadores 100 300
ACTIVIDAD 3:

Posicionamiento con respecto al usuario
La empresa debe buscar el posicionamiento, identificAndose

con un personaje que llame la atencion al usuario del servicio”.

Objetivo:
Basar el posicionamiento en base a un personaje que

caracteriza el producto o servicio ofrecido.

Metodologia

Estudio de mercado

Recurso humano
Personas que recopilen informacién para determinar si el
personaje elegido guarda relacion el producto o servicio

ofrecido, por tanto, el publico lo relaciona inmediatamente.
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Cantidad Responsable

3 encuestadores Administrador

Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/
3 encuestadores 100 3000
ACTIVIDAD 4:

Posicionamiento por el estilo de vida

La empresa debe guardar debida atencion a los intereses,

gustos y expectativa de los usuarios.

Objetivo:
Basar el posicionamiento en base a los intereses y opiniones de

los consumidores.

Metodologia

Estudio de mercado
Recurso humano
Personas que recopilen informacion para los gustos vy

preferencias de comida que pueda ofrecer la cafeteria TOSTAO.

Cantidad Responsable

3 encuestadores Administrador
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Financiamiento:

Recursos propios

Cantidad Costo unitario S/ Total S/
3 encuestadores 100 300
2.1.3 Cronograma de Actividades
Mes 1
Actividad Semana | Semana|Semana| Semana
1 2 3 4
Definir las caracteristicas del
producto
Determinar el precio en base a
calidad
Elegir personaje que caracteriza
el producto
Conocer el estilo de vida de los
consumidores
2.1.4 Resumen de financiamiento
Detalle Costo unitario S/ Total S/
Actividad 1 100 300
Actividad 2 100 300
Actividad 3 100 300
Actividad 4 100 300
Resumen de Inversién 1,200
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Financiamiento total

El importe de S/ 3,000 para la ejecucion de los 2 objetivos, por ende aplicacion
de las estrategias de marketing digital y posicionamiento seran financiadas con

recursos propios del restaurante.

Detalle Total S/
Objetivo 1 1,800
Objetivo 2 1,200

Total inversion 3,000
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CONCLUSION

La cafeteria TOSTAO, no cuenta con estrategias de Marketing digital que
le ayude a posicionarse en el mercado y en la mente de sus consumidores, toda
vez que no tienen disefiada estrategias que proyecten la imagen especifica del

servicio que ofrecen, ni tampoco la de su marca, en relacion a su competencia.

El andlisis para determinar el estado actual de marketing digital de la
cafeteria TOSTAO, se realiz6 a través de una encuesta a los clientes, a traves
de ellos se puede determinar que las estrategias de marketing empleadas por la
cafeteria TOSTAO del no ha sido eficiente, toda vez que la empresa no es muy
reconocida en la ciudad de Chiclayo, la pagina web, es muy plana, no llama la
atencién, no emplean las redes sociales, no se preocupan por hacer conocer sus

producto en la plataforma digital.

Para diagnosticar el posicionamiento de la cafeteria Tostao, se determiné
que la cafeteria no es conocida en la ciudad de Chiclayo, los responsable de dar
a conocer la empresa no determinado a su publico objetivo, tampoco han
establecido una ventaja comparativa frente a la competencia, no han explorado
el mercado para encontrar a la demanda insatisfecha y poder captarlos, tampoco
han logrado buscar el posicionamiento considerado el precio y calidad porque no

se han comparado con la competencia.

La propuesta diseflada para la cafeteria TOSTAO consta de 2 objetivos:
Establecer estrategias de marketing digital para la cafeteria TOSTAO vy
Establecer estrategias de Posicionamiento para promocionar la cafeteria
TOSTAO, cada objetivo tiene sus propias actividades que han sido desarrolladas
para el logro de los mencionados objetivos que conllevan al posicionamiento de
la Cafeteria TOSTAO de la Ciudad de Chiclayo.
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RECOMENDACION

El administrador de la cafeteria TOSTAO, debe utilizar estrategias de
Marketing digital que le ayude a posicionarse en el mercado y en la mente de
sus consumidores, por ello, las estrategias a adoptar deben proyectar la imagen
especifica del servicio ofrecido para que destaquen sobre la competencia. Entre
las estrategias podemos mencionar un posicionamiento basado en las
caracteristicas del servicio, en base a precio y calidad del servicio, en relacion a

los gustos y preferencias del consumidor.

El administrador de la cafeteria TOSTAO debe evaluar constantemente la
funcionabilidad del marketing digital que estd utilizando para promocionar la
cafeteria, de tal forma que le permita determinar si las estrategias de marketing
empleadas, estan siendo efectivas y asi ir comprobando si las personas
reconocen la marca. Asi mismo el disefio de su pagina web debe ser llamativo a
la vista, que invite al usuario a explorar la pagina y conocer los productos
ofrecidos, de igual forma debe aprovechar el uso de redes sociales, con el
Facebook, Instagram, entre otras, que son las redes que la mayoria de personas

utilizan, sin limites de edad utilizan.

El administrador de la cafeteria TOSTAO debe buscar el posicionamiento
de la cafeteria dado que esta no es conocida en la ciudad de Chiclayo, para lo
cual es necesario que defina las caracteristicas de su producto, que determine
el precio en base a la calidad de su producto, elegir una imagen o personaje que
identifique su producto y que quede impregnado en la retina del consumidor,
también es importante que conozca el estilo de vida de los consumidores, que le
ayude a determinar los gustos y preferencias y asi establecer su publico objetivo.

Debe también establecer su ventaja comparativa frente a su competencia.

Los administradores de la cafeteria TOSTAO deben considerar la propuesta
sobre estrategias de marketing digital que permita promocionar la cafeteria
TOSTAO, toda vez que se han considerado objetivo que ayuden a su

posicionamiento en la ciudad de Chiclayo.
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ANEXOS

Instrumento: Cuestionario

MEDICION NIVEL DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL.

Instrucciones: Por favor, expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones
siguientes:

(TD=Totalmente en desacuerdo) (D=En desacuerdo) (I=Indiferente) (A=De acuerdo)

(TA=Totalmente de acuerdo)

NO
01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

ITEMS TD

¢,Conoce usted los productos que brinda TOSTAO en la
Ciudad de Chiclayo?

¢, Considera usted a la Cafeteria tostao de su preferencia?

¢Son eficientes y adecuados los muebles e inmuebles
brindados por la compaiiia para un mejor servicio?

¢ Es notoria la organizacion interna y externa de la Cafeteria
Tostao?

¢Le llaman la atencion las grandes ofertas brindadas por la
Cafeteria tostao?

¢ Esté usted satisfecho con el servicio y los productos que
brinda la Cafeteria Tostao?

¢ Considera Ud. que cumplimos con las expectativas del
usuario en lo que respecta a la calidad de atenciéon en la
Cafeteria Tostao?

¢ Esta usted de acuerdo con la variedad de la carta ofrecido
por la Cafeteria Tostao?

¢ Considera aceptable el precio de los productos y servicios
gue brinda la Cafeteria Tostao?

¢ Considera usted que la cafeteria Tostao esta ubicada
estratégicamente?

¢, Usted esta de acuerdo con las promociones ofrecidas por la
Cafeteria Tostao?

¢,Sabe Ud. Que la cafeteria Tostao utiliza sistemas
informéticos para las promociones de sus productos y
servicios que oferta?

¢ Tiene claro los servicios y/o productos que brinda la
Cafeteria Tostao en la ciudad de Chiclayo?

¢, Si el servicio y/o producto ofrecido por la Cafeteria Tostao
alcanzo sus expectativas, nos recomendaria con sus
conocidos?

Instrumento: Entrevista

MEDICION VARIABLE POSICIONAMIENTO

D

A

TA
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Instrucciones: Por favor, responda las preguntas de manera objetiva
N° ITEMS

01  ¢Qué elemento considera Ud. que caracteriza el café que brinda la cafeteria Tostao?

Respuesta:

02  ¢Cuales serian las condiciones que deberia brindar la cafeteria Tostao, para pagar el
consumo realizado, con gusto?

Respuesta:

03  ¢Considera que las estrategias que emplea la cafeteria Tostao ayudan a brindar un
servicio diferente?

Respuesta:

04  ¢Qué pensaria Ud. si el cliente dejar de acudir a la cafeteria Tostao, si al costado aparece
otra similar?

Respuesta:

05  ¢Cree Ud. que sus clientes recomendarian la Cafeteria Tostao a terceros? ¢ Por qué

Respuesta:
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