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RESUMEN

La empresa FUMICIL SRL, desarrolla sus actividades en la Region La Libertad, esta
dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos de limpieza, siendo su
principal mercado es el Valle Jequetepeque. Ofrece una variedad de lineas de
productos, contando con tres ejecutivos de ventas y una persona en el area de
produccion. Asimismo, brinda el servicio de entrega a domicilio de sus productos.
Para lograr su posicionamiento en el mercado ha iniciado la implementacion de un
plan estratégico, orientado a incrementar la fuerza de ventas, la organizacion de una
cartera de clientes, y las promociones y/o campafas para cubrir ain mas el mercado.
La presente investigacion tiene como objetivo elaborar un plan de marketing digital
gue genere el posicionamiento de la marca en el mercado meta. A través de
entrevistas a los empleados y analisis documentario se obtuvo como resultado que el
personal carece de un conocimiento sobre el direccionamiento de la institucién, los
clientes estan satisfechos con la calidad de la atencion recibida, considerando que la
calidad de los productos y servicio recibido por los empleados de la empresa es mejor
gue de sus competidores. El direccionamiento estratégico se orienta hacia el
crecimiento en las ventas y actualmente no existe una forma de controlar el logro de
los objetivos y metas institucionales. Finalmente, de acuerdo al método de juicio de
experto, se concluye que el plan de marketing digital elaborado para el
posicionamiento de la marca de la empresa, generara un ingreso de compras en linea
de S/80.00 por transaccion y un ingreso proyectado total de S/.3,920.00, siendo

considerado como rentable su implementacion.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, direccionamiento

estratégico.



ABSTRACT

The company FUMICIL SRL, develops its activities in the La Libertad Region, is
dedicated to the manufacture and marketing of cleaning products, being its main
market is the Jequetepeque Valley. It offers a variety of product lines, with three sales
executives and one person in the production area. It also provides home delivery
service for your products. In order to achieve its positioning in the market, it has
initiated the implementation of a strategic plan, aimed at increasing the sales force,
organizing a portfolio of clients, and promotions and / or campaigns to further cover
the market. The objective of this research is to develop a digital marketing plan that
generates the positioning of the brand in the target market. Through interviews with
the employees and documentary analysis, the result was that the staff lacks
knowledge about the institution's direction, the clients are satisfied with the quality of
the service received, considering that the quality of the products and service received
by the employees of the company is better than its competitors. The strategic direction
is oriented towards the growth in sales and currently there is no way to control the
achievement of the objectives and institutional goals. Finally, according to the expert
judgment method, it is concluded that the digital marketing plan prepared for the
positioning of the company's brand, will generate an online shopping revenue of S /
80.00 per transaction and a total projected income of S /3,920.00, its implementation

being considered profitable.

Keywords: digital marketing, brand positioning, strategic direction.
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INTRODUCCION

La empresa FUMICIL SRL, desarrolla sus actividades en la Region La Libertad, y
dedica sus actividades a la fabricacion y comercializacion de productos de limpieza,
siendo su principal mercado es el Valle Jequetepeque. Ofrece una variedad de lineas
de productos, contando con tres ejecutivos de ventas y una persona en el area de
produccion. Ha iniciado la implementacion de un plan estratégico, orientado a
incrementar la fuerza de ventas, la organizaciéon de una cartera de clientes, y las

promociones y/o campafias para cubrir aln mas el mercado.

En tal sentido, la investigacion se ordena, mostrando en el Capitulo I, el problema,

objetivos, justificacidon y limitaciones de la investigacion.

En el capitulo Il, se muestran los antecedentes, bases tedricas, términos utilizados, la
hipotesis, y variables de la investigacion. Lo cual fundamenta de manera cientifica la

investigacion.

En el capitulo lll, se muestra el marco metodoldgico de la investigacion, estableciendo
las estrategias de contrastacion de resultados segun el tipo y nivel de investigacion,
la poblacién y muestra, las técnicas de recoleccion de datos y el plan para su analisis.

Finalmente, se muestran los resultados y discuten a la luz de las bases tedricas y
proyeccién de resultados de la propuesta de solucion, estableciendo las conclusiones

y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 En el &mbito internacional

Arruga (2017) comenta sobre la nueva edicion de los European Cleaning &
Hygiene Awards, abiertos a proveedores de servicios, fabricantes y
distribuidores, son los Unicos galardones paneuropeos que reconocen los altos
estandares de excelencia en el sector de la limpieza profesional en toda
Europa. Las categorias mas relevantes oscilan entre el mejor uso de la
tecnologia por parte de los contratistas en su programa de limpieza, el
compromiso e Inversion en Capacitacion, entre otros. En esencia, los premios
impulsan a las empresas a mejorar dia a dia ya sea en su tecnologia,

fabricacion y distribuciones que ofrecen al cliente.

Pineda (2017) integré cinco distribuidoras de gran referencia en el sector de la
limpieza e higiene profesional, con méas de 30 afios de trayectoria en el sector.
La integracion de estas cinco empresas convirtié a Lidera Higiene en una de
las mayores compafieras nacionales de distribucion de productos para la
limpieza e higiene profesional, un posicionamiento que se ha visto reforzado
en los Ultimos afios gracias al crecimiento constante y sostenible de la
empresa. Distribuye las principales marcas nacionales e internacionales de
sector de la limpieza y desinfeccion incluyendo una completa gama de
productos y maquinaria que abarcan todas las soluciones en limpieza e higiene
para uso profesional. Produce y comercializa una gama de mas 4,000
productos y dispone de cinco centros logisticos de distribucion, ubicados en
Siero (Asturias), Vendrell (Tarragona), La Puebla de Alfindén (Zaragoza),
Arrigorriaga (Bizkaia) y el nuevo centro de Santa Perpetua de Mongoda
(Barcelona), que da cobertura a las provincias de Barcelona y Girona.

ASFEL es una entidad que impulsa la participacion espafiola en los diferentes
salones de ISSA/Interclean Amsterdam 2016. Es la tnica entidad reconocida

como interlocutora ante la Administracion Publica y gestora de las ayudas para
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las empresas espafiolas expositoras en Issa/Interclean, también ayuda a las
empresas a promocionar las marcas espafolas realizando una campafia online
y escrita a través de medios especializados y como cada edicidén asesoro a las
empresas en la contratacion del espacio, eleccion del proyecto de decoracion,
asi como la estancia, la logistica y el transporte de ida y vuelta de las muestras
de exposicion. Las ferias que ha realizado ASFEL en estos ultimos afios fue
de mucho éxito, que ha logrado que cada afio mas empresas se incorporen en
cada feria a ofrecer sus productos de que ofrecen al publico. (Porta, 2017).

A nivel nacional

La Directora de la Unidad de auditorias de CCR de la empresa Alicorp,
menciona que la estrategia ha sido producir variedad de productos
especializados para cada tipo de prendas, como ropa negra, blanca, de color,
entre otras. Pero principalmente de repotenciar y posicionar a la marca Opal.
Opal crecié 15% en Lima y 28% en provincias, la marca se ha posicionado en
el segmento intermedio lo que le brinda la oportunidad de ingresar al segmento
Premium con variedades como la de cristales multiaccion. “Eso le permite subir
el precio y esta ganando valor. Lo que la empresa hizo fue dejar tranquilo a
Bolivar y decidi6 potenciar a Opal para no competir de manera desigual frente
a P&G que tenia a Ariel y Ace”. (Pellon, 2015). En sintesis, Alicorp para
posicionar en el mercado a Opal, se enfocd principalmente en este producto
para que pueda lograr un mejor posicionamiento en el mercado peruano y asi

pueda crecer a nivel Nacional.

Segun Arosemena (2014), Los Patitos apunta al mercado industrial, siendo
Sapolio una de las marcas mas reconocidas actualmente. En primer lugar,
hicieron un estudio del mercado. Para Rafael Cilloniz, esto permitié que Sapolio
pueda lograr un buen posicionamiento en el mercado, con sus productos de
limpieza que poco a poco iban innovando para la poblacién peruana y que en

tan corto tiempo lograron crecer, logrando asi tener éxito y reconocimiento.

De manera complementaria, segun Retana (2008), los Patitos proyecta un

crecimiento mayor a corto plazo en su infraestructura con la construccion de
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una planta donde se pretende tener un espacio para desarrollar un plan piloto
en investigacion y generacion de nuevos productos. Se suma la edificacion de
un laboratorio para el panel de catacion, que servir4 de apoyo tanto para los
nuevos productos como para el departamento de aseguramiento de la calidad.
La industria también destina recursos en programas de promocion de
exportaciones como ferias internacionales y misiones comerciales, asi como
en el proceso de adaptacién a un entorno cambiante dentro del sector de la
industria alimentaria. La marca Patitos, para que pueda posicionarse aun mas
en el mercado, cada cierto tiempo va innovando en maquinaria y lanzando
nuevos productos para que los clientes se sientan a gusto de sus productos
gue les ofrecen. De esa forma poder llegar al mercado internacional mostrando

su variedad de productos.

A nivel regional

En la Regién La Libertad no existen marcas sobresalientes propias de la zona,
siendo mayormente un mercado consumista de los productos que existen a

nivel nacional.

A nivel institucional

La empresa FUMICIL SRL, se desarrolla en la Region La Libertad. Cuenta con
7 afios dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos de limpieza,
estd orientada al aseo del hogar, oficinas, escuelas, hospitales, hoteles,

moteles, instituciones. Su principal mercado es el Valle Jequetepeque.

La empresa ofrece una variedad de linea de productos. Para lograr satisfacer
la demanda tiene 3 ejecutivos de ventas y 1 persona en el area de produccion.

Asimismo, brinda el servicio de entrega a domicilio de sus productos.

Para el posicionamiento de la marca FUMICIL SRL en el mercado en ventas
de productos de limpieza en el Valle Jequetepeque, se ha iniciado la

implementacion de un plan Estratégico, el cual comprende la realizacion de la



segmentacion de mercado, las estrategias que permitan incrementar la fuerza
de ventas, la organizacion de una cartera de clientes, y las promociones y/o

campafias para cubrir ain mas el mercado.

1.2 Formulacion del problema
¢, Como generar el posicionamiento de la Marca en Productos de Limpieza
FUMICIL SRL?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Elaborar un Plan de marketing digital para generar el posicionamiento de la
Marca en Productos de Limpieza FUMICIL SRL.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Diagnosticar el estado actual del posicionamiento de la Marca en Productos
de Limpieza FUMICIL SRL.

2. ldentificar los factores influyentes en el posicionamiento de la Marca en
Productos de Limpieza FUMICIL SRL.

3. Disefiar un Plan de Marketing digital para generar el posicionamiento de la
Marca en Productos de Limpieza FUMICIL SRL.

4. Estimar los resultados que generara la implantacién un Plan de marketing
digital en el posicionamiento de la Marca en Productos de Limpieza
FUMICIL SRL.

1.4 Justificacion del estudio
Cientifica.
En el presente trabajo se ha realizado utilizando el método cientifico, que servira

de gran ayuda en la investigacion del proyecto.



Institucional.
La informacion generara un mejoramiento en la politica de productos, precios,

publicidad y promociones.

Social.
A la localidad generard mejor confianza, obteniendo una cartera de clientes, una

continuidad laboral de trabajadores, pago de impuestos.

1.5 Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones que se presentan en el trabajo de investigacion son las

siguientes:

La confidencialidad de la informacidon: Existe informacion institucional que no

podra ser mostrada debido a su confidencialidad por ser estratégica.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.

2.1.1.

Antecedentes del estudio

Internacionales

Mejia, Polio & Aguila (2013), en su investigacion relacionada con la elaboracion
de un Plan Estratégico de Marketing que contribuya a comercializar productos
de limpieza en el mercado de Tegucigalpa — Honduras, muestra los resultados
en la Empresa de Productos de limpieza Clean-O en su linea desinfectantes
para pisos. La investigacion esta dividida en tres partes, y cada una de ellas
aborda el objeto de estudio, teniendo técnicas de investigacion y presentacion
de resultados. A través de métodos de simulacion, considera que para toda
organizacién, el mecanismo mas elemental es la planeacion estratégica de
marketing, pues esta ayudarad a precisar las metas que se van a querer
alcanzar y objetivos trazados durante un determinado afio y por supuesto el
presupuesto que se requiere para lograr esos objetivos. Esta investigacion
permite comprender que el método de simulacion es muy efectivo al momento
de realizar predicciones o proyecciones para la estimacion de resultados en la

aplicacion de un plan de marketing.

Para Quimiz (2015), en su investigacion orientada a la empresa Calbaqg S.A,
que es la compafiia que produce y distribuye la marca TIPS de producto de
limpieza como: ambientales, desinfectante y desengrasantes, para el hogar a
nivel nacional. El comportamiento de las ventas no es igual en los cantones y
en la ciudad de Guayaquil; en la cual el desengrasante para la cocina conocido
comercialmente como lavavajilla tiene poca demanda, a pesar que en otras
ciudades sus ventas son significativas. La propuesta busca reposicionar el
producto en el afio 2016 y presenta el analisis de los aspectos administrativos,
técnicos, y financieros de la companiia; estrategias de marketing; y el calculo
de la tasa interna de retorno y valor actual neto del proyecto. Para lograr este

proyecto se estudia el entorno y la demanda del producto, las amenazas y
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oportunidades actuales; se realiza identificacion y seleccion de las estrategias
de marketing que influyen en el reposicionamiento en la ciudad de Guayaquil;
y se mediran los beneficios que se obtendran la compafia con la
implementacion de la propuesta. Esta investigacidbn permite comprender la
importancia del estudio de mercado para poder comprender las verdaderas
necesidades de los clientes y el potencial de los competidores, siendo

fundamental para el disefio de los productos y la integracion con la innovacion.

¢ (2011), en el analisis de las operaciones las directivas de Marchen S.A, han
encontrado una nueva oportunidad de seguir expandiendo sus negocios y es
por esto que actualmente desean introducir al mercado un nuevo producto para
ampliar su linea de articulos y asi poder ofrecer una nueva alternativa a su
publico objetivo, dicho producto es un jab6n de tocador de uso externo llamado
Pasion. Marchen S.A, requiere el disefio e implementacion de un plan de
mercadeo ya que la empresa tiene la necesidad de establecer e identificar
nuevas estrategias mas eficientes que tengan como fin brindar satisfaccion a
los clientes con el nuevo producto que se esta ofreciendo es asi que después
de la investigacion se logro el objetivo fundamental de nuestro proyecto que
consistia en realizar el disefio de un plan de marketing que se ajustara a las
necesidades de la empresa Marchen S.A, de identificar y evaluar nuevas
estrategias que tuvieran como fin posicionar el nuevo jabon de tocador Pasion.
Esta investigacion permite comprender la importancia del estudio de mercado
para conocer las exigencias de los consumidores, es a partir de este que se

podran plantear estrategias de negocios efectivas.

Nacionales

Rodriguez (2013) en su investigacion relacionada con el potencial del
marketing viral para el sector de ropa y tecnologia de las mypes de Chiclayo,
identifico los recursos esenciales para aplicar marketing viral en las redes
sociales. A través de una encuesta determiné que el beneficio principal es
lograr su conocimiento y posicionamiento en el mercado y por ende, para la

continuacion de la existencia de las MYPES a través del marketing viral.
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Asimismo, identificd que son pocas las probabilidades que una MYPE pueda
aplicar una publicidad viral, sino tiene todo los recursos necesarios, sobre todo
si no se tiene la predisposicion o el interés en este tema, existiendo barreras
mentales. También identificé que el rubro de la venta de productos de computo
es el que tiene mayor interés, conocimiento, tecnologia, vision, tiempo,
creatividad y dominio en las redes sociales, como elementos esenciales para
una posible aplicacion del marketing viral. Esta investigacion permite
comprender que la estrategia de marketing viral es efectivo, en la medida que
se usen las estrategias adecuadas, las cuales partes de la vision de los

empresarios.

Castafieda, Henna, & Palma (2016), en su investigacion relacionada con los
Servicio de limpieza de departamentos Clean Up, plantea que la tecnologia
pueda ser un medio de ayuda para satisfacer la necesidad de limpieza de los
hogares de manera facil y amigable para todo publico, haciendo un paralelo,
debe ser tan sencillo como ahora solicitamos un taxi. Asimismo, la
Responsabilidad Social en la que se colabora con clubes de madres y
asociaciones de vasos de leche, para que las sefioras asociadas sean las que
provean el servicio de limpieza bajo la orientacion y guia de la empresa. La
aplicacion fue disefiada en base al comportamiento de los clientes potenciales.
A la par apoyan a las seforas de clubes de madres y asociaciones de vasos
de leche, brindandoles un ingreso adicional con este sistema para que puedan

organizar sus tiempos y cumplir con el servicio de limpieza solicitado.

Regionales

Sanchez (2014), en su investigacion relacionada con la capacitacién al
personal de un restaurante en habilidades de atencion al cliente. Se realizé un
analisis comparativo de los resultados del diagnostico de las habilidades de los
trabajadores del restaurant Mar Picante de la ciudad de Truijillo obtenido antes
y después de la implementacién del plan de capacitacion, contrastando la

percepcion de los clientes con respecto a las habilidades de los trabajadores



del restaurant Mar Picante de la ciudad de Trujillo antes y después de la
implementacion del plan de capacitacion. Llegd a la conclusion que la
capacitacion mejoré de manera significativa la calidad del servicio. Las
principales necesidades de capacitacion del personal radicaban en las
habilidades de atencién al cliente, motivacion y liderazgo, debilidades y
fortalezas, trabajo en equipo y manejo personal. De esta manera, la
investigacion es relevante debido a que concluye que para brindar un mejor
servicio a los clientes se debe capacitar al personal, siendo fundamental para
el posicionamiento de la marca. Esta investigacion, a pesar de realizarse en un
sector comercial diferente, permite comprender la importancia de las
capacitaciones al personal para mejorar la atencion al cliente, siendo parte del
Plan de Marketing estratégico de una empresa.

Meregildo y Santos (2014), en su tesis relacionada con un Plan de Marketing
y su Impacto en las Ventas de la Empresa Turismo Ejecutivo S.R.L. de la
ciudad de Trujillo, elaboraron un andlisis situacional a través del analisis interno
y externo mediante la aplicacién de Matriz Ansoff, Boston Consultin Group.
Tomaron en cuenta para el andlisis, los datos arrojados por las encuestas
realizadas tanto a consumidores como a los trabajadores, para de esta forma
ver cuales son los puntos y factores en que se estaba mostrando falencias. Y
para la solucibn de estas se plante6 estrategia de Marketing Mix. Los
resultados fueron favorables de acuerdo a la estimacion del impacto en las
ventas, generado por la implementacion del plan de marketing propuesto, de
acuerdo al andlisis comparativo que se realiz0, se obtuvo un impacto de 8.06%.
Esta investigacion permite comprender la importancia del método de
simulacién de analisis comparativo como un medio adecuado para la

estimacion de resultados, especialmente por ser cuantitativo.



2.2.

Bases tedricas

2.2.1. Variable independiente: Marketing Digital.

2.2.1.1. Concepto.

Kotler & Armstrong (2008), mencionan que el Marketing es un proceso social
y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor
para otros. Es asi que esta definicion descansa sobre los conceptos basicos:
necesidades, deseos y demandas; productos; valor, coste y satisfaccion;
intercambio, transacciones y relaciones; mercados; marketing y buscadores de
intercambios.

Burgos (2007) menciona que el Marketing relacional es una forma de marketing
gue identifica las necesidades de los clientes y prospectos individuales y las
satisface a través de la construccion de relaciones personales duraderas en el
tiempo en beneficio mutuo y de manera rentable (p. 19). Por lo tanto, mediante
el marketing relacional la empresa tendra mucho mas conocimiento sobre las

necesidades que sus clientes buscan para la satisfaccion de sus necesidades.

Veértice (2010), menciona que el marketing digital es el sistema interactivo que
utiliza los medios telematicos para lograr el posicionamiento de una marca en

el consumidor y desarrollar transacciones comerciales.

2.2.1.2. Caracteristicas.

Para Vértice (2010), dentro de las principales caracteristicas de un plan de

marketing digital esta la consideracion en el comportamiento del mercado:

1. Gran numero de ofertas en comparacion a locales presenciales.
2. Facilidad en comparar precios y ofertas.
3. Acceso a mayor informacion, dinamica y actualizada.



Asimismo, Vértice (2010) menciona los beneficios para el vendedor y

comprador:

Vendedor.-

1. Crecimiento exponencial del mercado de clientes.

2. Facilidad en cambiar ofertas, precios y condiciones de entrega.

3. Reduccion de costos en ofrecimiento y exhibicién de productos.

4. Mejora en la atencion directa a los clientes.

Comprador.-

1. Mayor facilidad para la busqueda de productos, ofertas y caracteristicas de
éstos.

2. Reduccion de tiempo y esfuerzo en las transacciones comerciales.

3. Mayor cantidad y diversidad de ofertas.

Una clasificacion del marketing digital toma como base la forma de relacién

entre vendedor y comprador:

1.

Marketing One to one.-

Es la relacion directa de la empresa con el usuario del producto. Permite
tener informacion precisa de primera mano: sus preferencias, formas de
busqueda de informacion, de uso del producto, etc.

De esta manera se tendra informacion para disefiar una plataforma virtual

que sea de utilidad para el cliente.

Permission marketing.-

Consiste en obtener el permiso de los clientes potenciales sobre el envio
de mensajes publicitarios o de pruebas del producto. De esta manera se
tiene el consentimiento con el cliente potencial que permita conocer mejor
sus preferencias, como base para el disefio de productos de acuerdo a sus

necesidades. Esto permite una segmentacion mas precisa del mercado.



3. Marketing de atraccion.-

2.2.1.3.

Consiste en estar en la mayor cantidad de medios de acceso de los
usuarios para poder mostrarle la informacion del producto. Esté incluido en

este tipo de marketing el uso de publicidad en buscadores de Internet.

Marketing de retencion.-

Es la capacidad de la estrategia de marketing de retener la atencion del
cliente en estar siempre en constante interaccion dentro de ésta. Por lo
tanto, el cliente encuentra opciones a través de servicios que le permitan

mantener su permanencia. Un claro ejemplo son las redes sociales.

Marketing de recomendacion.-

Consiste en lograr que el cliente satisfecho sea el difusor de la calidad del
producto. EI medio mas adecuado para lograrlo son las redes sociales a
través del proceso de viralizacion, en donde el usuario comparte sus

comentarios a todos sus contactos, y estos a los suyos.

Dimensiones del marketing.

Las dimensiones del marketing se basan en las etapas de su desarrollo:
Kotler (2005), considera las siguientes etapas de la elaboracion y ejecucion
de un plan de marketing digital:

Proceso de marketing

(2)

(3) (4)

(1)

Definir Establecer Mezcla de (5)
Investigacién mercado estrategia mercado- Control del
de mt:fcado y objetivo de marketing tecnia plan de
entorno i
econémico rATseeng

—_—

Figura 1. Proceso de marketing. (Kotler, 2005)




Investigacion de mercado y entorno econdémico. - Comprende el
reconocimiento de las caracteristicas del mercado meta en el que se
desarrolla la empresa. Por lo tanto, se orienta a conocer las exigencias
de los clientes y las capacidades competitivas de competidores,

proveedores, entre otros.

Definir el mercado objetivo. - Luego del analisis del entorno, se debe
especificar cual es el mercado objetivo de nuestro producto.
Basicamente, comprender la segmentacion de los clientes segun sus

caracteristicas fundamentales.

Establecer la estrategia de marketing. - Es aqui en donde se definen las
acciones estratégicas para lograr los objetivos trazados en el mercado

meta.

Mezcla de mercadotecnia. - Es la combinacién de los aspectos
resaltantes de un plan de marketing: Producto, precio, promocion, plaza.
En la actualidad, se han incluido mas “P”, tales como el proceso,

personas, etc.

Control del Plan de marketing. - Implica el establecimiento de un sistema
de control de logro de metas. De esa manera se podra tener la
informacion oportuna para la toma de decisiones y la ejecucion de

acciones de mejora continua.



Plan de Marketing Online
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Figura 2. Plan de Marketing Online. (Montse Bru Media, 2014)

Las fases comprenden el Analisis inicial de la empresa. En el cual se
debe hacer un analisis de la situacién: como esta la empresa, a qué
publico se dirige, como es la web, las redes sociales. Posteriormente,
se deben definir los objetivos que se quieren cumplir. Estos objetivos
seran la base de la estrategia a seguir: Los objetivos se resumen en las
siguientes preguntas: ¢qué es lo que se pretende? ¢mas trafico,
aumentar las ventas, fidelizar a los clientes? Siempre se debe tener en

cuenta que deben ser objetivos realistas y concretos.

Objetivos y estrategia. - Se debe establecer en el plan de marketing la
estrategia. El plan debe incluir un mix de medios para alcanzar los
objetivos de comunicacién, junto con los de la imagen de marca.
Importante disefar y detallar las acciones a llevar a cabo para conseguir

los objetivos y los plazos para ello.

Andlisis de resultados. - Una vez finalizado el plazo que se haya
marcado es muy importante medir los resultados obtenidos. Estos son
los llamados KPIs, en los que se pueden eliminar o modificar lo que no

haya dado el resultado esperado.



2.2.2. Variable dependiente: Posicionamiento de la marca.

2.2.2.1. Concepto.

Kotler y Armstrong (2007) afirma que, en marketing, el posicionamiento de
marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto
el resto de sus competidores. Otorga a la empresa, una imagen propia en la
mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia.
Esta imagen propia, se construye mediante la comunicacion activa de
atributos, beneficios o valores distintivos al publico objetivo. Por lo tanto, el
posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor,
ademas es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y mezcla
de marketing en comparacion con los demas productos existentes en el
mercado. Es a través de mensajes simples que se logra comunicar de mejor

manera la estrategia de posicionamiento que se opto por llevar a cabo.

Segun Arellano (2004), el posicionamiento es la imagen que el consumidor
tiene sobre una marca o producto especifico, esta estrechamente relacionado
con los beneficios o ventajas diferenciales ofrecidas por el mismo. El
posicionamiento es suficientemente fuerte si el consumidor llega a establecer

una relacién con él.

2.2.2.2. Caracteristicas.

Para Stanton (2004) existen los siguientes tipos de posicionamiento:
Posicionamiento por atributo. - Cuando depende de un atributo, como el
tamafio el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio. - Cuando el producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor. - Cuando el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion con el competidor.

Posicionamiento por categorias de producto. - Cuando el producto se posiciona

como lider en cierta categoria de productos.



Posicionamiento por calidad o precio. - Cuando el producto se posiciona como

el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a precios

razonables.

2.2.2.3.

Dimensiones. Indicadores de medicidén.

Para Stanton (2004), existen tres etapas generales del posicionamiento:

1. Posicionamiento analitico: En esta etapa se debe fijar exactamente el

posicionamiento actual que posee nuestra empresa. Consiste en analizar
de manera interna, nuestra identidad corporativa examinando nuestra
mision, vision, objetivos y atributos y de manera externa la imagen percibida
por los consumidores, la imagen de la competencia y los atributos mas
valorados por el publico objetivo. Por lo tanto, con este posicionamiento
permite fijar cual es nuestro posicionamiento actual con respecto a la
competencia y analizar nuestro FODA y que atributos debemos potenciar

para conseguir mejores resultados.

Posicionamiento estratégico: En esta fase, la direccion decide con los
resultados obtenidos en el posicionamiento analitico, unos atributos y unos
objetivos poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de
medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha
dicho posicionamiento. Por lo tanto, este proceso comienza con una
representacion visual de la verdadera imagen a trasmitir o ideal al que

gueremos llegar tras la anterior etapa.

Control del posicionamiento: Aqui es necesario que se mida la eficacia de
nuestra comunicacion a través del analisis nuevamente de nuestra
identidad e imagen percibida. Si es consiente con nuestros objetivos. Por

lo tanto, esta estrategia de posicionamiento tiene que ser continuo.

Para Dominguez & Hermo (2007), el posicionamiento de una marca se

distribuye en medios virtuales, se mide segun los siguientes indicadores:



2.3.

1. Clic Through Rate (CTR). - Es el total de clic de aceptacion de una

publicidad sobre total de veces que un usuario la ha visto.
2. Tasa de Rebote. - Son las visitas que no pasan de la primera pagina.
3. Stickiness.- Son las visitas que pasan de la primera pagina.

4. Tasa de conversion. - Es el porcentaje de usuarios que compran o realizan
una accion que se ha puesto como meta, del total de usuarios que visitan

el portal.

5. Ingresos por visitas. - Es el total de ingresos generados sobre el total de

visitas.

Definicién de términos.
Marketing:
Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros. (Kotler & Gary, 2008).
Marketing de atraccion:
Consiste en estar en la mayor cantidad de medios de acceso de los usuarios
para poder mostrarle la informacion del producto. Esta incluido en este tipo de
marketing el uso de publicidad en buscadores de Internet. (Vértice, 2010).
Marketing de recomendacion:
Consiste en lograr que el cliente satisfecho sea el difusor de la calidad del
producto. EI medio mas adecuado para lograrlo son las redes sociales a través

del proceso de viralizacién, en donde el usuario comparte sus comentarios a

todos sus contactos, y estos a los suyos. (Vértice, 2010).



Marketing de retencién:

Es la capacidad de la estrategia de marketing de retener la atencién del cliente
en estar siempre en constante interaccion dentro de ésta. (Vértice, 2010).

Marketing digital:

Es el sistema interactivo que utiliza los medios telematicos para lograr el
posicionamiento de una marca en el consumidor y desarrollar transacciones
comerciales. (Vértice, 2010).

Marketing One to one:

Es la relacion directa de la empresa con el usuario del producto. Permite tener
informacioén precisa de primera mano: sus preferencias, formas de busqueda de
informacion, de uso del producto. (Vértice, 2010).

Permission marketing:

Consiste en obtener el permiso de los clientes potenciales sobre el envio de

mensajes publicitarios o de pruebas del producto. (Vértice, 2010).

Posicionamiento de marca:

Es el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el

resto de sus competidores. (Kotler y Armstrong. 2007).



2.4. Hipoétesis

2.4.1.1. Hipétesis general

Si se aplica un plan de marketing entonces se generara el posicionamiento de
la Marca en Productos de Limpieza FUMICIL SRL.

2.5. Variables

2.5.1. Definicion conceptual de las variables

2.5.1.1. Variable independiente: Marketing digital.

Es el sistema interactivo que utiliza los medios telematicos para lograr el
posicionamiento de una marca en el consumidor y desarrollar transacciones

comerciales. (Vértice, 2010).

2.5.1.2. Variable dependiente: Posicionamiento de marca.

Es el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el

resto de sus competidores. (Kotler y Armstrong. 2007).

2.5.2. Definicion operacional de las variables

2.5.2.1. Marketing Digital: variable independiente.

La variable de marketing digital se divide en dimensiones que permiten
estructurar una estrategia de marketing en medios virtuales, tales como:
Investigacion de mercado y entorno econdmico, definicion del mercado
objetivo, establecimiento de la estrategia de marketing, mezcla de

mercadotecnia y control del Plan de marketing.



2.5.2.2. Posicionamiento de marca: variable dependiente.

La variable de posicionamiento de marca se estructura dividida en dos

dimensiones: Institucional, que mide las capacidades internas de la entidad y

sus estrategias de posicionamiento en el mercado. La segunda dimension es

la Digital, en la cual se realizan mediciones del impacto que tienen sus

publicaciones en redes sociales.

2.5.3. Operacionalizacién de variables

Mezcla de mercadotecnia.

marketing mix.

VARIABLE |DIMENSIONES SUB DIMENSIONES
Investigacion de mercado y|Reconocimiento de las
entorno econémico. caracteristicas del mercado meta.
Definicibn  del  mercado | Segmentacion del mercado.
objetivo.

VI. Establecimiento de la | Definicibn de acciones estratégicas

MARKETING | estrategia de marketing. para el logro de objetivos.

DIGITAL Combinacién de estrategias de

Control del Plan de

marketing.

Establecimiento del

control de metas.

sistema de







VARIABLE DIMENSIO | INDICADOR PREGUNTA CATEGORI | TECNICA INFORMANTE | ITE
N A M
Posicionamiento | ,Cual es el | Excelente Analisis Necesidades 1
analitico. posicionamient | Buena documentario | del mercado.
o de la empresa | Regular Documentacié
en relacion al | Deficiente n institucional.
mercado?
Conocimiento Porcentaje Entrevista. Directivos yll
\D. de la vision y | de empleados de
POSICIONAMIENT | Institucional mision por parte | empleados la empresa.
O DE MARCA. de los | que conocen
empleados. la vision y
mision de la
empresa.
Diagndstico Principales Entrevista. Directivos y|2

estratégico.

Fortalezas y
Debilidades

de la

empresa

empleados de

la empresa.




Imagen de la | Deficiente Encuesta Clientes

empresa en los | Regular

clientes en | Buena

calidad de | Excelente

productos y

calidad de

atencion.

Comparativo Deficiente Encuesta Clientes

con los | Regular

competidores. Buena

Excelente

Posicionamiento | Determinacion | Descripcion | Entrevistas. Directivos y
estratégico. de metas | cualitativa empleados de

estratégicas. ordinal. la empresa.
Control del | ¢Cual es la| Descripcion | Entrevistas. Directivos y
posicionamiento | forma de | cualitativa empleados de

medicion de los | ordinal. la empresa.

resultados

obtenidos?




Digital.

Clic Through | ¢ Cuél es el total | De 0 a 100% | Analisis Reporte de
Rate. de clic de documentario | Redes
aceptacion de Sociales.
una publicidad
sobre total de
veces que un
usuario la ha
visto?
Tasa de Rebote. | Cuantas son | De 0 a 100% | Andlisis Reporte de
las visitas que documentario | Redes
no pasan de la Sociales.
primera
pagina?
Stickiness. ¢Cuantas son | De 0 a 100% | Analisis Reporte de
las visitas que documentario | Redes
pasan de la Sociales.
primera
pagina?
Tasa de| ¢Cudl es el|De0al00% | Analisis Reporte de
conversion. porcentaje de documentario | Redes
usuarios  que Sociales.




compran 0
realizan una
accion que se
ha puesto como
meta, del total
de usuarios que

visitan el portal?

Ingresos

visitas.

por

¢,Cual es el total
de ingresos
generados

sobre el total de

visitas?

De 0 a 100%

Analisis

documentario

Reporte
Redes

Sociales.

de




CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1.

3.1.1.

3.1.2.

3.2.

Tipo y nivel de la investigacion
Tipo de investigacion
El tipo de investigacion a utilizarse es el no experimental, explicativa.

Explicativa. - Debido a que se explicara la forma en que la variable

independiente influird en la variable dependiente. (Caballero, 2008)

No experimental. - La demostracion de la relacion entre variables se

realizard a través de métodos tedricos, deductivos. (Hernandez, 2010).

Nivel de investigacién
La investigacidn es de tipo explicativa y predictiva.

Explicativa. - Debido a que se explicara la forma en que la variable

independiente influira en la variable dependiente. (Caballero, 2008).

Predictiva. - Debido a que se hara una prediccién de los resultados que
se obtendran de la aplicacion de la propuesta de solucién. (Caballero,
2011).

Descripcion del ambito de la investigacion.

El ambito de la investigacion comprender los siguientes ambitos:
Tedrico. - El marketing digital y el posicionamiento de la marca.
Sectorial. - El sector de comercializacion de productos de limpieza.

Geogréfico. - Provincia de Trujillo. Region La Libertad.



3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

Poblacién y muestra.

Unidad de analisis. - Transacciones comerciales de afios de
funcionamiento.

Poblacion. - Transacciones comerciales de 2 afos de funcionamiento.
Muestra. - Debido al acceso a toda la informaciéon comercial se usara

toda la poblacion, no teniendo una muestra.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion

Andlisis documentario. - Se usara para el analisis de la
documentacién institucional, tanto interna como del mercado.
(Hernandez, 2010).

La entrevista. - Permitira conocer de manera primaria las
apreciaciones de los Directivos y Empleados de la empresa. (Caballero,
2011).

Validez y confiabilidad del instrumento

La validez del instrumento sera evaluada por un experto. En este caso,

el asesor metodoldgico de la investigacion.

La confiabilidad del instrumento sera evaluada por el método

estadistico de Alfa de Cronbach.

Plan de recoleccién y procesamiento de datos.

El plan de recoleccion y procesamiento de datos se llevara a cabo de

la siguiente manera:



1. Elaboracion de los instrumentos de recoleccién de datos, integrando
las dimensiones e indicadores de la operacionalizacion de la

variable dependiente.

2. Aplicacion del instrumento de recoleccidn de datos en las diversas
fuentes de informacion, considerando los objetivos e indicaciones

de cada uno.

3. Tabulacién de los datos recolectados a través del software MS-
Excel 2013.



CAPITULO IV: RESULTADOS.

Los resultados se mostraran por dimensiones e indicadores de la variable

dependiente, posicionamiento de la marca:

Dimensidén: Institucional.
Indicador: Posicionamiento analitico.
En el ambito interno.

Luego de la aplicacibn de la técnica de andlisis documentario a
documentacion institucional y una encuesta a clientes. Se obtuvo la siguiente

informacion:

Conocimiento de la vision y mision por parte de los empleados.

Total de empleados que

conocen la vision y mision. 1 = 25%

Total de empleados. 4

De la entrevista con los empleados se pudo determinar que solamente uno
conocia la visién y mision empresarial, de un total de cuatro. Esto evidencia

gue se carece de un conocimiento sobre el direccionamiento de la institucion.

Principales Fortalezas y Debilidades.
De la entrevista con los Directivos y empleados se determinaron las
principales fortalezas y debilidades de la entidad:

Fortalezas:

1. El secreto de preparacion esta en la familia.



2. Brindar calidad y garantia en el producto logrando asi que el cliente
este satisfecho.

3. La reparticion y la cobranza lo realiza el duefio del negocio logrando
asi un contacto directo con los clientes.

4. Cumplimiento a la entrega de los productos.

Debilidades:

El personal que cuenta no es estable.

El personal no cuenta con un horario estable de trabajo.
No se invierte en publicidad.

La empresa trabaja con galoneras recicladas.

ok~ 0N RE

No se tratan metas mensuales.

En el &mbito externo.

Luego de la encuesta ejecutada a 30 de los clientes de la empresa, se

obtuvieron los siguientes resultados:

Imagen de la empresa en los clientes. Calidad de los productos.

Calidad de los productos

Daficiente

Excelente
33%

Buena
33%

Figura 1. Distribucion porcentual de apreciacion de
los clientes sobre la calidad del producto.



En la figura 1 se puede apreciar que existe una distribucion equitativa entre
los comentarios de los clientes sobre la calidad de los productos de la
empresa. Existen comentarios divididos entre una calidad Regular, Buena y
Excelente. Uniendo los comentarios sobre una calidad Buena y Excelente se
tiene al 66% de los clientes, los cuales se consideran como satisfechos.

Ningun cliente comenta que la calidad del producto es Deficiente.

Imagen de la empresa en los clientes. Calidad de la atencion.

Calidad de la atencién

Deficiente

Regulat
17%
Excetente
33%

Buena

Figura 2.Distribucién porcentual de apreciacion de
los clientes sobre la calidad de la atencion.

En la Figura 2 se puede apreciar que el 50% considera que la atencién
recibida en la empresa por parte de los empleados es Buena. El 33%
considera que Excelente y el 17% que es Regular. Uniendo los comentarios
de Buena y Excelente atencion, se tiene que el 83% de los clientes esta
satisfechos con la calidad de la atencion recibida. No existen clientes con

comentarios sobre una Deficiente atencion.



Comparativo con los competidores. Calidad de los productos.

En la encuesta aplicada a los clientes de la empresa, se obtuvo como
resultados que el 100% de los clientes considera que la calidad de los
productos es mejor en comparacion a los competidores, siendo la principal

razon por la cual acuden a realizar una compra.
Comparativo con los competidores. Calidad del servicio.

En la encuesta aplicada a los clientes de la empresa, se obtuvo como
resultados que el 100% de los clientes considera que la calidad del servicio

recibido por los empleados de la empresa es mejor que de sus competidores.

La razén principal es la buena comunicacion con los clientes, lo cual a

incrementado su continuidad de compra.

Indicador: Posicionamiento estratégico.

De la entrevista con los Directivos y empleados se identificaron las metas

estratégicas de la empresa:

Contar con mas personal en ventas para el incremento de las ventas.
Mejorar la movilidad de reparto de productos a los clientes.

Volantear publicidad por las distintas zonas del Valle.

A

Lograr que la adquisicion de los insumos sea directamente de

proveedores de la capital, debido a su calidad y precio.

Indicador: Control del posicionamiento.

De la entrevista con los Directivos y empleados se identificaron que en la
empresa no existe una forma de controlar el logro de los objetivos y metas

institucionales.



CAPITULO V: DISCUSION.

La discusion de resultados se realizara por dimensiones e indicadores de la

variable dependiente. Asi tenemos:

Dimensidén: Institucional.
Indicador: Posicionamiento analitico.

La informacién recolectada de la entrevista a los involucrados y el analisis
documentario, muestran que el personal carece de un conocimiento sobre el
direccionamiento de la institucion. Asimismo, el 83% de los clientes esta
satisfechos con la calidad de la atencién recibida, no existiendo clientes con
comentarios sobre una deficiente atencion. ElI 100% de los clientes considera
que la calidad de los productos y servicio recibido por los empleados de la
empresa es mejor que de sus competidores, siendo la razén principal la buena
comunicacién con los clientes, lo cual ha incrementado la continuidad de
compra. El direccionamiento estratégico se orienta hacia el crecimiento en las
ventas y actualmente no existe una forma de controlar el logro de los objetivos

y metas institucionales.

Analisis tedrico.

Esta situacion guarda relacion con lo mencionado por Kotler y Armstrong
(2007) para quienes la imagen propia de la empresa en la mente del
consumidor le permite diferenciarse del resto de su competencia. La imagen
propia puede lograrse mediante la comunicacion activa de atributos,
beneficios o valores distintivos al publico objetivo. También se complementa
con lo mencionado por Arellano (2004), para quien el posicionamiento es la
imagen que el consumidor tiene sobre una marca o producto especifico, y se
relaciona con los beneficios o ventajas diferenciales ofrecidas por éste. Todos
estos aspectos contribuyen a que el posicionamiento sea suficientemente

fuerte si el consumidor llega a establecer una relacion con él. Asimismo, se



relaciona con lo establecido por Stanton (2004), para quien el posicionamiento
por calidad o precio, se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir
la mayor cantidad de beneficios a precios razonables. Todo esto es logrado a

través de una relacion cordial entre el vendedor y el comprador.

Dimension: Digital.

Indicadores: Clic Through Rate, Tasa de Rebote, Stickiness y Tasa de

conversion.

A través del método de Juicio de Experto, se obtuvo la siguiente proyeccion:

Clic Through Rate = 40%, Tasa de Rebote = 30%, Stickiness = 70% y Tasa
de conversion = 40%. Asimismo, el Importe aproximado pagado por clientes
en linea es de S/80.00. Todo esto generara un ingreso proyectado de

S/.3,920.00 por ventas en linea.

Anélisis Tedrico.

Estos resultados se relacionan con lo mencionado por Dominguez & Hermo
(2007), para quienes el posicionamiento de la marca en medios virtuales es
un reflejo del comportamiento del cliente potencial sobre la forma en que el
producto es proyectado hacia la satisfaccion de sus necesidades. También
guarda relacién con lo establecido por Kotler & Armstrong (2008), quienes
mencionan que el Marketing es un proceso social y de gestién en donde
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros.
Complementariamente Burgos (2007) menciona que el Marketing relacional
es una forma de marketing que identifica las necesidades de los clientes y
prospectos individuales y las satisface a través de la construccion de
relaciones personales duraderas en el tiempo en beneficio mutuo y de manera

rentable.



Por lo tanto, los resultados de los indicadores son el reflejo de la forma en que
los clientes reaccionan no solamente a la calidad del producto, sino del
servicio que reciben por parte de la empresa, al momento de consultar sobre

estos y realizar una compra.



CONCLUSIONES

A partir de la discusion de los resultados se generan las siguientes
conclusiones, las cuales responden de manera directa a los objetivos

especificos de la investigacion:

1. De la informacion recolectada en la entrevista a los involucrados y el
andlisis documentario, se concluye que el personal carece de un
conocimiento sobre el direccionamiento de la institucion, los clientes estan
satisfechos con la calidad de la atencion recibida, consideran que la
calidad de los productos y servicio recibido por los empleados de la
empresa es mejor que de sus competidores, en especial la buena
comunicacién con éstos. Asimismo, el direccionamiento estratégico se
orienta hacia el crecimiento en las ventas y actualmente no existe una

forma de controlar el logro de los objetivos y metas institucionales.

2. En base al andlisis de los resultados, se concluye que los factores
influyentes en el posicionamiento de la Marca de la empresa son el habito
de compra del cliente potencial, la imagen de la marca en el mercado, el
precio del mercado, las necesidades que cubre el producto en el mercado
y la capacidad de la oferta en el mercado.

3. El Plan de Marketing digital disefiado tiene como principal caracteristica la
fase de investigacion de mercado y entorno econémico, la definicion del
mercado objetivo, el establecimiento de la estrategia de marketing y la
mezcla de mercadotecnia. Todas estas fases permiten generar el

posicionamiento de la Marca de la empresa en el mercado meta.

4. De acuerdo al método de juicio de experto, los resultados que generara la
implantacion del Plan de marketing digital elaborado en el posicionamiento

de la Marca, son la generacion de compras en linea de S/80.00 por



transaccion y un ingreso proyectado de S/.3,920.00. Por lo tanto, es

rentable su implementacion.



RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones generadas, se plantean las siguientes

recomendaciones:

1. A los Directivos de la empresa, aprobar la aplicacién de la modalidad de
comercio en linea, el cual, como se ha demostrado generard mayores

ingresos a la empresa, siendo sostenible.

2. Al personal de la empresa, participar de manera activa en la
implementacion de la modalidad de comercializacion en linea, de manera
tal que el cliente pueda obtener informacién oportuna y realizar sus

compras de manera segura.

3. A otros investigadores, continuar con investigaciones relacionadas con la
comercializacion en linea, debido a que segun las proyecciones es la
modalidad de trabajo que generard& mayores ingresos a negocios
pequefios y grandes. Es importante la identificacion continua de los
factores que influyen de manera positiva o0 negativa en los resultados, los

cuales deben ser considerados dentro de la estrategia elaborada.
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ANEXOS



Anexo 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA.

TITULO FORMULACION  OBJETIVOS HIPOTESIS DISENO POBLACION Y
DEL PROBLEMA MUESTRA

PLAN DE ¢Como generar el Elaborar un Plan de Si se aplica un plan No Transacciones

MARKETIN posicionamiento de marketing digital para de marketing experimental, comerciales de 2

G DIGITAL Ila Marca en generar el entonces se generara predictiva. afos de

PARA Productos de posicionamiento de la el posicionamiento de funcionamiento.

GENERAR Limpieza FUMICIL Marca en Productos la Marca en

EL SRL? de Limpieza FUMICIL Productos de

POSICION SRL. Limpieza  FUMICIL

AMIENTO 1. Diagnosticar el SRL.

DE LA estado actual del

MARCA EN posicionamiento de la

PRODUCT Marca en Productos

(O DE de Limpieza FUMICIL

LIMPIEZA SRL.

FUMICIL 2. Identificar los

SRL. factores influyentes

en el posicionamiento




de Ila Marca en
Productos de
Limpieza  FUMICIL
SRL.

3. Disefar un
Plan de Marketing
digital para generar el
posicionamiento de la
Marca en Productos
de Limpieza FUMICIL
SRL.

4. Estimar  los
resultados que
generara la

implantacion un Plan
de marketing digital
en el posicionamiento
de la Marca en

Productos de




Limpieza  FUMICIL
SRL.




Anexo 2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

TECNICA: ANALISIS DOCUMENTARIO

INSTRUMENTO: CUADERNILLO DE TRABAJO

Objetivo.-

Recolectar informacion relacionada con el posicionamiento de la marca.
Indicaciones:

Registra con cuidado los datos provenientes de las diversas fuentes, considerando la

informacion solicitada.

1. ¢Cual es el posicionamiento de la empresa en relacion al mercado?

Fuente: Necesidades del mercado. Documentacion institucional.

2. ¢Cual es la forma de medicion de los resultados obtenidos?

Fuente: Documentacion comercial.

3. ¢Cual es el total de clic de aceptacion de una publicidad sobre total de veces que
un usuario la ha visto?

Fuente: Reporte de Redes Sociales.



4. ¢Cuéntas son las visitas que no pasan de la primera pagina?

Fuente: Reporte de Redes Sociales.

5. ¢Cuantas son las visitas que pasan de la primera pagina?

Fuente: Reporte de Redes Sociales.

6. ¢Cudl es el porcentaje de usuarios que compran o realizan una accién que se ha
puesto como meta, del total de usuarios que visitan el portal?

Fuente: Reporte de Redes Sociales.

7. ¢Cudl es el total de ingresos generados sobre el total de visitas?

Fuente: Reporte de Redes Sociales.



TECNICA: ENTREVISTA

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
Objetivo. -
Recolectar informacion relacionada con el posicionamiento de la marca de la

empresa.

Indicaciones:

Registra con cuidado las respuestas de los entrevistados, evitando subjetividades.

1. Conocimiento de la vision y mision por parte de los empleados.
Fuente: Directivos y empleados de la empresa.

Total de empleados que conocen la vision y mision.

Total de empleados.

2. Principales Fortalezas y Debilidades de la empresa.
Fuente: Directivos y empleados de la empresa.

Fortalezas:






TECNICA: ENCUESTA

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Objetivo:

Recolectar informacion relacionada con el posicionamiento de la marca de la
empresa.

Dirigida a:

Clientes de la empresa.

Indicaciones:

Por favor responda las preguntas de manera objetiva eligiendo una de las opciones
mostradas.

1. Imagen de la empresa en los

clientes.

Deficiente Regular Buena Excelente

Calidad de los productos.

Calidad de la atencion.

Nosotros
2. Comparativo con los competidores. Es mejor el somos

competidor mejores

Calidad de los productos.

Calidad de la atencion.




Anexo 3. PROPUESTA DE SOLUCION

1. Sintesis de la problemética identificada. -
De la informacién recolectada se puede sintetizar la siguiente situacion

problematica en el posicionamiento de la marca de la empresa.

Solamente uno de los cuatro empleados conocia la vision y misiébn empresarial,
lo cual evidencia la carencia de un conocimiento sobre el direccionamiento de la

institucion.

Dentro de las principales Fortalezas institucionales tenemos la calidad de la
atencion a los clientes, en especial por la comunicacién directa con los
propietarios de la empresa y la puntualidad en la entrega de los productos.
Asimismo, dentro de las principales debilidades esta la inestabilidad laboral de los
trabajadores y la carencia de un método de control de metas mensuales.

Sobre el posicionamiento de la empresa en el mercado, existen comentarios
divididos entre una calidad Regular, Buena y Excelente. Asi se tiene que el 66%
de los clientes se consideran satisfechos, no existiendo clientes que consideren

a la calidad del producto como Deficiente.

el 50% considera que la atencidn recibida en la empresa por parte de los
empleados es Buena. El 33% considera que Excelente y el 17% que es Regular.
Uniendo los comentarios de Buena y Excelente atencién, se tiene que el 83% de
los clientes esta satisfechos con la calidad de la atencion recibida. No existen
clientes con comentarios sobre una Deficiente atencion.

Comparativamente con los competidores, se tiene que el 100% de los clientes
considera que la calidad de los productos de la empresa es mejor, siendo la
principal razén por la cual acuden a realizar una compra. Igual situacién se
presenta en la calidad del servicio recibido por los empleados de la empresa, la
cual se manifiesta en una buena comunicacion sobre las caracteristicas de los
productos, precios, entregas, entre otros.

Los Directivos y empleados identificaron las metas estratégicas de la empresa,

las cuales se centran en la mejora del proceso de ventas y entrega de productos



a los clientes, asi como de la compra de insumos a los proveedores. Sin embargo,
no cuentan con una forma de controlar el logro de los objetivos y metas

institucionales.

Todos estos aspectos influyen de manera directa e indirecta en el
posicionamiento de la marca de la empresa en el mercado, siendo necesaria una

estrategia para lograr que este se genere en las mejores condiciones.

2. Objetivos

2.1.General.
Generar el posicionamiento de la Marca en Productos de Limpieza FUMICIL
SRL.

2.2.Especificos.
Debido a que la propuesta se orienta a la generacion del posicionamiento de
la marca, los objetivos especificos seran las metas que se pretenden lograr:
1. Incrementar el posicionamiento Institucional de la empresa en el mercado.

2. Generar un posicionamiento Digital de la marca en el mercado meta.



3. Detalles de la propuesta de solucién. —
En primer lugar, se establece un cruce de ambas variables, determinando la influencia de cada parte de la estrategia de

Marketing Digital en los indicadores del posicionamiento de la marca.

Posicionamiento

Institucional Digital
de la marca.
VARIABLE —
c c (] [} =
S 2/ 2|5 clcw 2 o 2 2 g
' S|l £\ S O == ol 0
L o2 oL S| ® 8 X @ > O
DIMENSIONES @ =98 e = o 9 @ Q 0w | 5
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Investigacion  de

mercado y entorno

mercadotecnia.
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Definicion del
mercado objetivo.

-

|<£ Establecimiento de
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0 marketing.

Z

- Mezcla de
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Control del Plan de
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Identificacion de factores influyentes en larelacién de las variables.

Considerando la bibliografia mencionada en las bases tedricas y antecedentes de

estudio, se tiene que los factores influyentes en el posicionamiento de la marca,

a través de un plan de marketing son:

1.

o bk~ 0N

El habito de compra del cliente potencial.

La imagen de la marca en el mercado.

El precio del mercado.

Las necesidades que cubre el producto en el mercado.

La capacidad de la oferta en el mercado.

Por lo tanto, para el planteamiento de una estrategia de solucién se tomaran en

consideracion estos factores:

1.

Investigacion de mercado y entorno econémico.

Los clientes de la empresa son hogares, oficinas, escuelas, hospitales,
hoteles, moteles, e instituciones diversas del Valle Jequetepeque, que
requieren de productos de limpieza a un precio adecuado y de alta calidad.
De acuerdo al nivel de ventas de la empresa, la capacidad de compra de los

clientes es:

Tabla 1. Ingresos aproximados por capacidad de compra de clientes potenciales.

Inversion aprox.

Datos
) Mensual en Ingreso potencial
aproximados
limpieza. por ventas
Hoteles: 3 S/. 350.00 S/.1,050.00
Hogares: 300 S/.32.00 S/. 9,600.00
Escuelas: 2 S/. 200.00 S/. 400.00
Hospitales: 2 S/. 800.00 S/.1,600.00
Oficinas: 15 S/.120.00 S/.1,800.00
Total: S/. 14,450.00

Fuente: Andlisis de mercado meta.



Los datos de la Tabla 1 son aproximaciones mensuales. Se identifica que el
mayor numero de entidades consideradas como clientes potenciales son los
hogares, que en un aproximado de 300 tienen una inversion mensual de
S/32, siendo el promedio del precio de los productos que ofrece la empresa;
en tal sentido, los ingresos potenciales serian de S/9,600.00.

Las oficinas son un aproximado de 15, invierten mensualmente en productos
de limpieza S/120.00, siendo los ingresos mensuales de S/1,800.00
aproximadamente. Los hospitales son los de menor numero de entidades,
solamente 2, pero son quienes invierten mensualmente mas en productos
de limpieza, S/800.00, generarian ingresos mensuales de S/1,600.00. Las
Escuelas son el tipo de cliente que menos ingresos generaria, con

solamente S/ 400.00 mensuales aproximadamente.

Definicion del mercado objetivo.

Vista la informacion de la Tabla 1, se considera que el mercado meta
continuaran siendo hogares, oficinas, escuelas, hospitales, hoteles e
instituciones diversas del Valle Jequetepeque, el cual comprende las
localidades de la Regiébn La Libertad como Chepén, Guadalupe,

Pacasmayo, San Pedro de Lloc, entre otros.



3.

Establecimiento de la estrategia de marketing.

N | Objetivo Actividad Indicador Meta Plazo Responsable
1 Incrementar el
posicionamiento
Institucional de la
empresa en el
mercado.
1.1 Difundir en el personal | Porcentaje de | 100% 1 mes. Gerencia.
la mision, vision y | personas que
o ) valores institucionales. | conocen y
Posicionamiento
_ comprenden la
analitico. o o
mision, vision vy
valores
institucionales.
1.2 Posicionar la marca | Nivel de | Excelente | 8 meses Area de
Posicionamiento dentro del Valle | apreciacién del | calidad. Marketing.

estratégico.

Jequetepeque.

mercado objetivo

sobre la marca.




1.3 Implementar un | Porcentaje de | 100% 4 meses Gerencia.
Control del | _ o
o . sistema de monitoreo y | indicadores
posicionamiento. ,
control de metas monitoreados.
2 Generar un | Implementar una | Porcentaje de | 40% 6 meses Area de
posicionamiento pagina web y | clientes que | Segun Marketing.
Digital de la marca en | desarrollar actividades | compran en linea. | proyeccién
el mercado meta. de atraccion de de tasa de
visitantes en redes conversion.

sociales.




4. Mezclade mercadotecnia.

Usando el modelo de Marketing Mix, se plante la siguiente combinacion.

4.1. Producto.
Al ser productores se requiere que sus bienes proyecten la imagen de

calidad. Los atributos de valor de la calidad serian:

La capacidad de limpiar.
Es decir, la capacidad del producto de generar desinfeccién en los

objetos que limpia.

Las fragancias.
Es la capacidad de generar fragancias agradables en los objetos que

limpia.

Lainocuidad.
Es la capacidad de no causar dafios a la salud de las personas que los

utilizan.

4.2. Precio.
Se considera que los precios son competitivos. Por lo tanto son los

gue se muestran a continuacion:

Tabla 2. Precios de venta de productos.

PRECIO X PRECIO POR

PRODUCTO GALON LITRO
Quitasarro S/. 20.00
Desinfectante

Perfumado S/. 19.00
Ambientador S/.20.00

Lejia S/. 18.00

Desinfectante Pino S/. 19.00




Cera al Agua S/. 20.00

Saca Grasa S/. 29.00
Silicona S/. 20.00
Limpia Vidrio S/. 19.00
Jabon de Ropa S/. 20.00
Jabon deMano S/. 20.00

Shampoo para Carro S/. 25.00

Fuente: Analisis documentario de precios en catalogo.

4.3.

4.4,

Plaza.
El espacio propuesto para la comercializacion de los productos es
una pagina web, la cual debe tener los siguientes servicios:

e Catalogo de productos.

e Cotizaciones.

e Compras en linea.

e Deliveries.

Ademas, de manera interna se tendrén los siguientes servicios:
e Control de inventarios.
e Compras a proveedores.

e Pagos diversos.

Promocion.

La forma de promocionar el producto sera a través de redes sociales,
especifica en Facebook, quien tiene lo servicios de posicionamiento
de la pagina web institucional en las cuentas del mercado meta de la
empresa.

$6,15 diarios x 30 dias = $184.50.

A tipo de cambio aproximado de S/3,20. Tenemos la inversion total
de S/ 590.40 mensuales.



5. Control del Plan de marketing.
El control se centrara en los indicadores de la Dimension Digital de

Posicionamiento de la marca.

Indicador En Por Logrado

proceso | Lograr

Clic  Through
Rate.

Tasa de
Rebote.

Stickiness.

Tasa de

conversion.

Ingresos  por

visitas.

4. Proyecciones con laimplantacion de la propuesta.-
Con la implantacién se la propuesta se esperan los siguientes resultados en los
indicadores de la dimension Digital de la variable posicionamiento de la marca.
Se uso la técnica de Juicio de Experto para proyeccion de algunos indicadores,
gue seran mencionados. Estos expertos son profesionales dedicados al

marketing digital, tanto en la Regién Lambayeque como en la Region La Libertad.

Sobre el posicionamiento de la marca en redes sociales.

Clic Through Rate.

Total de clic de aceptacion de una publicidad

sobre total de veces que un usuario la ha visto.

Total de clic de aceptacion de una publicidad. 4 400,
= 0
Total de veces que un usuario la ha visto. 10




Los expertos indican que de 10 veces que un usuario ve una publicidad,
aproximadamente en 4 oportunidades, da un clic de aceptacion. Por lo tanto el
Clic Through Rate es del 40%.

Tasa de Rebote.

Total de visitas que no pasan de la primera pagina. 3
=30%

Total de visitas 10

Los expertos indican que de 10 visitas, 3 no pasan de la primera pagina en un

sitio web. Por lo tanto, la tasa de rebote es del 30%.

Stickiness.

Total de visitas que pasan de la

primera pagina. 1 - Tasa de rebote =70%

El total de visitas que pasan de la primera pagina son el complemento de la Tasa
de Rebote. Por lo tanto, al ser la Tasa de Rebote del 30%, el Stickiness es del
70%.

Tasa de conversion.

Porcentaje de usuarios que compran sobre

el total de usuarios que visitan el portal.

Total de usuarios que compran. 4
=40%

Total de usuarios que visitan el portal. 10

La tasa de conversion es el porcentaje de usuarios que compran sobre
el total de usuarios que visitan el portal.
Por lo tanto, de 10 usuarios que visitaran el portal, aproximadamente 4 son lo que

realizardn compras, haciendo una tasa de conversiéon del 40%.



Ingresos por visitas.

Importe total de ingresos generados por transacciones en linea.

Segun los expertos, el importe aproximado pagado por clientes en linea es de
S/80.00.

De acuerdo a FaceBook, el aproximado de entidades diversas en la zona del Valle
de Jequetepeque es de 123. Provincias de Chepén y Pacasmayo.

En tal sentido, la Tasa de Conversion es del 40% de 123, haciendo un total de 49
instituciones que pueden comprar en linea. Siendo el importe aproximado pagado
por clientes en linea de S/. 80.00. Tenemos un aproximado de S/. 3,920.00 de

ingresos por ventas en linea.



Sobre la capacidad de produccion.

A continuacion, se muestra la capacidad de produccién actual por productos:

Tabla 3. Capacidad de produccién actual.

Capacidad de
Producto produccion Precio de Ingreso
mensual Venta potencial
S/. S/.
Quitasarro 55 Galones 20.00 1,100.00
Desinfectante S/. S/.
Perfumado 70 Galones 19.00 1,330.00
S/. S/.
Ambientador 25 Galones 20.00 500.00
S/. S/.
Lejia 50 Galones 18.00 900.00
S/. S/.
Desinfectante Pino 25 Galones 19.00 475.00
S/. S/.
Cera al Agua 80 Galones 20.00 1,600.00
S/. S/.
Saca Grasa 15 Galones 29.00 435.00
S/. S/.
Silicona 20 Litros 20.00 400.00
S/. S/.
Limpia Vidrio 10 Galones 19.00 190.00
S/. S/.
Jabon de Ropa 10 Galones 20.00 200.00
S/. S/.
Jabon de Mano 8 Galones 20.00 160.00
S/. S/.

Shampoo para Carro 12 Galones 25.00 300.00




S/.
Total: 7,590.00

Fuente: Analisis documentario de catalogo de productos.

En la Tabla 3 se muestra el catdlogo de productos, sus precios de venta y
capacidad de produccién mensual. Asi tenemos que de acuerdo a la capacidad
de produccién, el mayor ingreso se genera de la Cera al Agua, con S/1,600.00
mensuales. También se tienen ingresos importantes del Quitasarro vy
Desinfectante perfumado, de S/1,100.00 y S/1,330.00, respectivamente. El
producto que genera menos ingresos es el Jabon de Mano, con solamente
S/160.00 por el total de produccion mensual.

El total de ingresos mensuales por la venta de toda la produccion es de
S/7,590.00. De acuerdo a la Tabla 1, el total de ingresos potenciales por demanda
del mercado es de S/. 14,450.00. Por lo tanto, sélo se esta cubriendo el 53% de

la demanda total del mercado.

En tal sentido, para cubrir el mercado potencial se debe incrementar la capacidad
de produccion. Por lo tanto, las proyecciones de incremento de la capacidad de
produccién son considerando un 20% de la capacidad por productos. Asi

tenemos:

Tabla 4. Capacidad de produccién proyectada en un 20% de incremento.

Capacidad de
Producto produccion Precio de Ingreso
mensual Venta potencial
S/. Sl.
Quitasarro 66 Galones 20.00 1,320.00
Desinfectante S/. S/.
Perfumado 84 Galones 19.00 1,596.00
S/. Sl.

Ambientador 30 Galones 20.00 600.00



S/. S/.

Lejia 60 Galones 18.00 1,080.00
S/. S/.
Desinfectante Pino 30 Galones 19.00 570.00
S/. S/.
Cera al Agua 96 Galones 20.00 1,920.00
S/. S/.
Saca Grasa 18 Galones 29.00 522.00
S/. S/.
Silicona 24 Litros 20.00 480.00
S/. S/.
Limpia Vidrio 12 Galones 19.00 228.00
S/. S/.
Jabon de Ropa 12 Galones 20.00 240.00
S/. S/.
Jabon de Mano 10 Galones 20.00 200.00
S/. S/.
Shampoo para Carro 14 Galones 25.00 350.00
S/.
Total: 9,106.00

Fuente: Célculo de proyeccion de capacidad de produccion.

En la tabla 4 se muestra el incremento de la produccion en un 20%. Por lo tanto,
los ingresos potenciales serian de S/9,106.00.

De acuerdo a la Tabla 1, el total de ingresos potenciales por demanda del
mercado es de S/. 14,450.00. Por lo tanto, se estaria cubriendo el 63% de la
demanda total del mercado, siendo un incremento del 20% en relacion a la

capacidad de produccion actual.






5. Presupuesto. -

Actividad:

Etapa 1. Incrementar el posicionamiento Institucional de la empresa en el mercado.

Etapa 2. Generar un posicionamiento Digital de la marca en el mercado meta.

Materiales Sub Total
Unidad de Costo
Item Detalle Medida Cantidad Unitario Efectivo Valorizado
1 Utiles de oficina. Kit 1 S/. 120.00 S/. 120.00
2 Papel Bond. Millar 1 S/. 20.00 S/. 20.00
Total: S/. 140.00 S/. 140.00
Equipos Sub Total
Unidad de Costo
Item Detalle Medida Cantidad Unitario Efectivo Valorizado
S/.
1 Computadora. Unidad 2 1,200.00 S/.  2,400.00
2 Impresora multifuncional. Unidad 1 S/. 650.00 Sl. 650.00
S/.
Total: 1,850.00 S/. 3,050.00




Personal

Unidad de Costo
Item Detalle Medida Cantidad Unitario Efectivo Valorizado
Especialista en e marketing SI. S/.
1 digital. (6 meses) Personas 1 15,000.00 15,000.00
S/. S/.
2 De apoyo. (6 meses) Personas 1 4,500.00 4,500.00
S/. S/.
Total: 19,500.00 19,500.00
Servicios
Unidad de Costo
Item Detalle Medida Cantidad Unitario Efectivo Valorizado
1 Internet. (6 meses) Mensualidad 1 SI. 120.00 S/. 120.00
Pubicidad en FaceBook. (6 S/.
2 meses) Mensualidad 1 S/. 591.00 591.00



S/.

Total: S/. 591.00 591.00 S/. -
Total S/. S/.
General: 20,091.00 S/. 3,190.00 23,281.00
86% 14%

Por lo tanto, de los S/23,281.00 que requiere la inversion, solamente S/20,190.00 son en efectivo, siendo el 86% del total de la

inversion. El 14% es valorizado por contar la entidad con el recurso.



6. Factores criticos de éxito. -

Para el logro de las metas establecidas en el Plan de Actividades, los aspectos

gue deben desarrollar de manera efectiva son:

1.

La designacion oportuna de los recursos especificados en el presupuesto. De
lo contrario, no se podria ejecutar cada actividad planificada.

El compromiso del personal de la empresa, de quien depende que cada
actividad se desarrolle de la manera adecuada.

La aplicacién de cada especificacion de la estrategia de Marketing Mix, debido

a gque integran una estrategia dirigida hacia el posicionamiento de la marca.



