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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad determinar de qué forma es un plan de
marketing digital para el posicionamiento de la microempresa “Yoii” en la provincia de
Trujillo — La Libertad 2018. El problema estuvo enfocado de la siguiente manera: ;De qué
forma es el disefio de un plan de marketing digital para el posicionamiento de la

microempresa “Yoii” en la provincia de Trujillo — La Libertad 2018?

Nuestra investigacion es descriptiva aplicando el disefio no experimental con la metodologia
inductiva porque partiremos de lo particular a lo general. Se considerd como poblacién a los
pobladores de la ciudad de Trujillo que acuden a Yoii, pero nuestra muestra fue a un total
80 clientes fijos de la microempresa Yoii considerando solo a clientes que acuden minimo 2
a 3 veces al mes segun reporte administrativo. El instrumento utilizado fue la encuesta con

20 items.

Los resultados nos permitieron conocer que la empresa no realiza marketing digital de
manera adecuada, debido a que no tiene un plan de marketing digital ni mucho menos

difusion de su empresa.

Sin embargo, sus clientes consideran que la empresa deberia publicitarse en esta plataforma

digital y lograr posicionarse, ya sea por su buen sabor, ambiente o servicio.

Palabras Claves: Plan de marketing digital, posicionamiento, estrategias marketing digital,

herramientas de marketing digital.



ABSTRACT

The purpose of this research is to determine how is a digital marketing plan for the
positioning of the microenterprise “Yoii" in the province of Trujillo - La Libertad 2018. The
problem was approached in the following way: How is the design of a digital marketing plan
for the positioning of the microenterprise “Yoii"; in the province of Trujillo - La Libertad
2018?

Our research is descriptive applying non-experimental design with inductive methodology
because we will start from the particular to the general. The population of the city of Trujillo
that goes to Yoii was considered as population, but our sample was a total of 80 fixed clients
of the Yoii microenterprise, considering only clients that go at least 2 to 3 times a month,

according to an administrative report. The instrument used was the survey with 20 items.

The results allowed us to know that the company does not carry out digital marketing in an
adequate way, due to the fact that it does not have a digital marketing plan, much less the

diffusion of its company.

However, their clients believe that the company should advertise on this digital platform and

position itself, whether for its good taste, atmosphere or service.

Keywords: Digital marketing plan, positioning, digital marketing strategies, digital

marketing tools.
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CAPITULO I:

Introduccioén

1.1 Planteamiento del Problema de la Investigacién

El internet nos ha permitido comunicarnos de una manera jamas pensada, son millones
los usuarios de redes sociales quienes diariamente interactan entre si, permitiéndonos
conocer necesidades, gustos, comportamientos que, en la actualidad, son aprovechados por
grandes empresas para realizar investigaciones de mercado que, a su vez, le permitiran

realizar campanas de marketing de una forma eficaz y llegando al pablico adecuado.

Segun el estudio del Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y
Leon (2012, p. 11) “Internet pone los clientes a disposicion de las empresas a un clic de
distancia. NO operar en esta plataforma supone una amenaza y el hacerlo significaria una
oportunidad de negocio”. Esta premisa refrenda la importancia de proponer estrategias

online para la gestion y posicionamiento de las marcas.

EI GESTION (2017) refiere que el Peru ya cuenta con 3 millones de compradores en linea.
La demanda por el uso de esta plataforma viene aumentando desde el 2015. Sin embargo,
aun es una cifra menor, pero nos indica el potencial que tendria a futuro. Lo cual nos permite
innovar y aprovecharla, antes que la era digital nos termine catapultando, en este medio

siempre tenemos que estar buscando el reposicionamiento.

La Republica (2013). El ultimo estudio realizado por la plataforma de transacciones
financieras VISA, apenas el 18% de Mypes usa las redes sociales para promocionar sus
negocios y solo el 13% cuenta con una tienda virtual o pagina web. Si bien es cierto, el
marketing digital ha facilitado conocer y fidelizar clientes a través de esta plataforma pero

para los pequefios empresarios es un tema aun desconocido.

Segun la web de noticias Trujillo Informa, (2013) citando un estudio de la Universidad
Privada Antenor Orrego (UPAO), indica que siete de cada diez ciudadanos trujillanos usa
internet, el 61% de ellos tiene acceso desde su vivienda, y son las redes sociales las mas
utilizadas en un 80% a diferencia del uso de los buscadores en un 77%. Resultando una

excelente oportunidad para mostrar el potencial que tienen como empresa, debido a que el
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consumidor esta conectado a internet, ya sea a través de smartphones, laptops, tablets, etc.
El alcance y uso de esta plataforma va en aumento y es necesario utilizarlo como una

estrategia de negocio rentable y novedoso.

No contar con un plan de marketing o un community manager puede no parecer necesario
para las microempresas, sin embargo, es indudable que su aplicacion nos permite tener un
panorama nitido del objetivo que queremos alcanzar, a su vez influye en el concepto que

tiene el cliente o potencial cliente en relacion de la empresa.

En Trujillo el indice de pequefios empresarios crece sostenidamente y alin no es practica
comun el contar con una asesoria en marketing, debido a los altos costos y a la poca
valoracién de esta herramienta. Segun el diario Perd 21 en una entrevista realizada a Danny
Mola, de la consultora de marketing digital “Kolau”, sefialo que en el 2017 mas del 50% de
las microempresas recién constituidas en el Perd desaparecen por no adaptarse a la era
digital, ya que no cuentan con un plan de marketing digital y a la vez no tienen personal
calificado para hacer ese tipo de trabajo.

Algunas mypes tienen presencia en redes sociales, pero no elaboran estrategias de marketing.
Esto resulta beneficioso para la microempresa “Yoii”, que reconoce lo indispensable que
resulta la elaboracion de un plan de marketing digital para su marca. Actualmente no cuenta

con un administrador de redes, quien pueda emplear estrategias y analizar los resultados.

Debido a lo anteriormente mencionado, realizamos este proyecto de investigacion, para
demostrar la necesidad de implementar un plan de marketing digital para el posicionamiento

de la microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo— La Libertad 2018.
1.2 Formulacién del Problema

¢De qué forma es el disefio de un plan de marketing digital para el posicionamiento de la

microempresa “Yoii” en la provincia de Trujillo — La Libertad 2018?

1.3 Justificacién

La presente investigacion busca aportar nuevas estrategias de publicidad para el
posicionamiento en las microempresas, usando el marketing digital, pero a bajo costo, ya

que existe el desconocimiento e inseguridad en las mypes al contratar a un experto en el
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tema, sin embargo, la relevancia de este proyecto es utilizar nuevas estrategias adecuadas al

tipo de pablico objetivo y al rubro de la empresa.

Esto beneficiard a los microempresarios trujillanos del rubro de consumo, debido a que
se dejard claro la importancia de aplicar estrategias creativas y efectivas usando las
plataformas digitales o virtuales, como las redes sociales. A través de la investigacion de
mercado, identificacion de los potenciales clientes y de su publico objetivo se contribuye al
desarrollo de las mypes y el emprendedurismo trujillano, que a su vez forman parte del
mayor porcentaje de ingresos generados en el pais.

Este trabajo de investigacion pretende intensificar el uso de un plan de marketing digital
en una microempresa con bajos recursos econémicos, para que conozcan la importancia,
utilidad y eficacia de contar con un correcto y detallado plan, con la intencién de posicionarse
en el mercado, asi como también a medida que la empresa crezca pueda implementar un area

de marketing digital.

1.4 Objetivos

Objetivo General:
Determinar la pertinencia de proponer un plan de marketing digital para el
posicionamiento de la microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo — La Libertad
2018

Objetivos especificos:
1. ldentificar el segmento del publico objetivo para el posicionamiento de la
microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo.
2. Elegir las ventajas competitivas correctas para el posicionamiento de la
microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo.
3. Elaborar estrategias de posicionamiento a través de la propuesta del plan de
marketing digital para el posicionamiento de la microempresa “Yoii” en el

distrito de Trujillo.
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CAPITULO II:

Marco Tedrico

2.1 Antecedentes

Existen muchas investigaciones acerca de la influencia y uso de las nuevas herramientas
tecnoldgicas a favor del incremento positivo en el desarrollo de las mypes y pymes, tanto en
el grado de posicionamiento en su publico, como en la mejora de sus ganancias y la
productividad efectiva de sus colaboradores, todo ello a base del uso adecuado y eficaz del
marketing digital.

2.1.1 Internacional:

Torres, Rivera, Cabarcas y Castro (2018) en su trabajo de investigacion de tipo
descriptivo “La Efectividad Del Uso Del Marketing Digital Como Estrategia Para El
Posicionamiento De Las Pymes Para El Sector Comercio En La Ciudad De Barranquilla” en
Colombia, aplicd encuestas a una muestra de pymes existentes en el sector comercio en la
ciudad de Barranquilla, explican respecto a la efectividad del uso del marketing digital en
las pymes que, resulta efectivo el uso de esta nueva plataforma digital, ya que permite el
posicionamiento en el mercado actual, convirtiendo a su vez a las pequefias y medianas

empresas ser mas competitivas.

Moreno, Ruiz y Pefaherrera, (2017). En su investigacion correlacional sobre la
“Influencia Del Marketing Digital En El Uso De Las Redes Sociales Para La Gestion
Empresarial De Las Pymes” en Ecuador, donde aplicé encuestas a las principales PYMES
del pais, concluyé que tanto el marketing digital y las redes sociales trabajan de forma
dinamica y complementaria para promocionar productos y servicios, intensificando las
ventas, generando posicionamiento en el mercado, también da la capacidad de generar un

vinculo més informal y cercano con los clientes.

Hernandez (2013) con su tesis de disefio descriptivo “Importancia Del Marketing Digital

Para Las Pymes Colombianas Orientadas A Los Negocios Internacionales” en Bogota,
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Colombia, una entrevista de profundidad a un especialista del tema y concluyd que el uso
del marketing digital en las pymes para traspasar fronteras aln requiere mas estudio ya que
es un campo poco conocido y usado para este tipo de empresas, debido a politicas
empresariales pero, si alguna de estas logra aprovecharlo, se asegura un crecimiento

inmediato incluso sin contar con sedes o sucursales en otros paises.

2.1.2 Nacional:

No tan solo son las redes sociales, sino que existen otras formas de dar uso a las
herramientas digitales, tal como lo sefiala Salas (2017) en su tesis descriptiva y exploratoria
“Innovacion En Marketing Para Pymes: El Rol Del Search Engine Optimization (Seo) En
La Consolidacion De La Marca De Una Empresa Familiar Del Sector Regalos En El Pert”,
haciendo uso de las encuestas a los trabajadores y recopilacion del ingreso de ventas
realizadas a una poblacion de 120 clientes de la empresa virtual “Mis Peluchitos”, en el cual
concluyd que en nuestro contexto, las pequefias y medianas empresas para que puedan
crecer, no basta con la implementacion de artefactos tecnoldgicos, sino que también puedan
innovar y aprovechar lo que el marketing digital ofrece, como el SEO, que significa,
Optimizacion en Motores de Busquedas, que nos permite incrementar visitas a nuestro sitio

web y mejorar su lugar en el resultado de buscadores como google, yahoo, bing, baidu.

Abe, (2017) en su trabajo de investigacion descriptiva “Implementacion De Un Plan
Negocios Por El Cual Las Pymes Y Mypes Logren Ponderar Lo Importante Del Marketing
Digital Dentro De Su Estructura Fundamental, Con La Finalidad De Mejorar Su
Competitividad Y Desempefio En La Era Digital” recopilando datos de los indices
financieros de la empresa “Abe Marketing Digital” sostuvo que, invertir en el uso
permanente del marketing digital dentro de la empresa resulta altamente rentable, ya que se

estima una ganancia y recuperacion del capital muy positivo para la empresa.
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2.1.3 Local:
A nivel local se han desarrollado diversos trabajos de investigacion con el fin de
posicionar una marca utilizando el marketing digital como el marketing mix, ya sea para

posicionar una microempresa o el incrementar las ventas.

Caballero y Monsefu, (2017) “Plan De Marketing Digital Para Mejorar El
Posicionamiento De La Revista Claudia En El Distrito De Trujillo 20177 de tipo
experimental aplicada a 130 clientes de dicha empresa, concluy6 que con la ayuda del plan
del marketing digital se logro posicionar a la empresa en su rubro comercial, a diferencia de

cOmo inicialmente se encontro.

Huarcaya y Mosquera (2017) en su tesis “Estrategias De Marketing Mix Digital Para
Incrementar Las Ventas De La Microempresa Claudia Caballero — Catering En EIl Distrito
De Trujillo 2017 de tipo experimental aplicada a 20 clientes de dicha empresa, concluy6
que el principal objetivo de las micro, pequefias y medianas empresas es incrementar sus
ventas, obteniendo del 15% al 60% de incremento de ventas en un afio despues de aplicada
las estrategias del marketing mix digital.

Entonces se sabe que el utilizar estrategias basadas en el marketing digital trae buenos
resultados para las mypes y pymes, no solo a nivel nacional sino tambiéen internacional, por
lo que ahondaremos de forma especifica y clara el campo del marketing digital aplicada a

las microempresas.

2.2 Bases Teoricas
2.2.1 Marketing Digital

2.2.1.1 Definicién

Es con Chaffey y Ellis-Chadwick que la acufiacion del término “digital” comienza a

abrirse paso en publicacién de textos académicos universitarios de mercadotecnia.

Este nuevo campo en el marketing se refiere al manejo y ejecucion de la mercadotecnia
utilizando los medios digitales, los datos digitales de los perfiles y el comportamiento de los

clientes. Hay diversas metodologias, estrategias y técnicas dentro del marketing digital, tales
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como el e-mail marketing, SEO, SEM, marketing en redes sociales, publicidad en
buscadores, etc. (Chaffey y Chadwick, 2014).

Marketing digital o antes llamado marketing en internet, debido que son las estrategias
del marketing tradicional llevadas a la plataforma del internet.

Es importante sefialar que el concepto puede ser definido como un sistema que se vale de
las plataformas de comunicacion digital para conseguir lo mismo que el marketing

tradicional: una respuesta favorable del cliente ante un producto (Editorial Vértice, 2010).

En la actualidad, somos testigos de la era digital, de la disposicién de estar conectados,
interactuar y negociar mediante dispositivos madviles y es que esta nueva era ha generado un
gran impacto y ha logrado que grandes empresas reconocidas a nivel mundial, se adapten
para no quedarse sepultado o ser devorado por esta era, que avanza a pasos agigantados.

Actualmente, la popularizacion de las redes sociales a nivel mundial, ha roto fronteras y
ha creado una necesidad tanto de empresas como de personas de ingresar a dichas redes para

estar en contacto con familiares, amigos, compafieros de trabajo o simplemente conocer
personas alrededor del mundo con los mismos gustos y afinidades. (Hernandez 2013)

2.2.1.2 Marketing Tradicional Vs Marketing Digital

El marketing tradicional o marketing directo consistia basicamente en bombardear al
consumidor con publicidad sugerente e invasiva, lo que ahora se conoce como out bound
marketing, no existia interaccion entre el consumidor y la empresa que ofrecia el producto

sino mas bien se daba a través de una comunicacion unidireccional.

Sin embargo, en los ultimos afios ya no es frecuente el uso de las herramientas
tradicionales de marketing, ya que el mundo digital esta presente en todas las areas de
estudio. ¢Seguiran siendo efectivas las herramientas tradicionales de marketing en nuestro

contexto actual?

Segun Kotler y Armstrong (2001) sostiene que “El marketing es la funcion comercial que
identifica las necesidades los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede
atender mejor la organizacion, y disefia productos, servicios y programas apropiados para

atender a esos mercados”.
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Como hemos visto anteriormente en la definicion de marketing tradicional y marketing
digital, ambos conceptos persiguen el mismo objetivo, el de hacer crecer las ventas y el nivel
de posicionamiento en el mercado meta de la empresa con la que se esta trabajando, entonces
la diferencia no son las acciones que se realizan sino como se aplican y como aprovechan

las plataformas actuales para lograr el objetivo final.

Existen diferencias y similitudes notorias que podemos destacar entre los dos tipos de

marketing antes mencionados:

- El marketing digital se desarrolla en todas las plataformas virtuales (Redes sociales,
Blog, Buscadores, Email, etc.) a diferencia del tradicional que utiliza television, radio
y prensa.

- El marketing tradicional se basa en rango de horario de atencion, ya que cuentan con
escenario fisico, por lo que se ve limitado al alcance de sus publicos objetivos, en
cambio el marketing digital, no tiene restricciones de horario ya que se puede
consultar en cualquier momento del dia.

- Para desarrollar una campafia de marketing tradicional involucra costos, tanto de
tiempo como de dinero, por otro lado, el desarrollo de campanas digitales es eficaz,
econdmica y medible.

- La fidelizacion del marketing digital suele ser méas retroactivo, es decir, permite
comunicarnos con nuestro cliente, saber sus necesidades, sus dudas y sugerencias a

diferencias del marketing tradicional debido a que se da forma unidireccional.

2.2.1.3 Herramientas del Marketing Digital

La plataforma digital siempre esta en constante cambio, por lo tanto, es recomendable
conocer las Gltimas novedades en estrategias online para poder incluir en nuestras proximas
campafas publicitarias y sobre todo saber escoger la herramienta mas conveniente para

poder llegar a nuestro pablico objetivo.

Dentro del mercado digital podemos encontrar diferentes herramientas para poder
posicionar nuestra empresa de manera online. Entre las diferentes herramientas que nos
puede resultar Gtil son: Las redes sociales, marketing de buscadores, e-commerce, bitdcoras

o foros, movil marketing y e-mail marketing.
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Redes sociales

Moreno. M (2015) sostiene que las redes sociales no es un tema actual, es decir, desde
tiempos antiguos como seres humanos siempre nos hemos relacionado con otras personas,
ya sea por afinidad o por obtener algun beneficio mutuo, debido a nuestra naturaleza porque
somos seres sociales, vivimos en comunidad. Si bien es cierto las redes sociales siempre han

existido, lo Unico que ha cambiado es la plataforma, se da gracias a la era digital.

El concepto de red social no es nada nuevo. Los seres humanos, por nuestra propia
naturaleza, siempre nos hemos relacionado los unos con los otros para establecer relaciones

de afinidad y obtener un beneficio mutuo sobre la base de unos intereses comunes.

Mejia, J. (2013) aduce que, una red social es un grupo de personas o entidades conectadas
entre si por algun tipo de relacion o interés comun. Este interés comdn surge como una

oportunidad de ventas y de acercamiento con nuestros potenciales clientes.

Asimismo, (Kaplan y Haenlein, 2010) sostiene que las empresas, debido al crecimiento
de la actividad en redes sociales, estan comenzando a dar uso a estas redes, ya sea por su
popularidad y su bajo costo en la publicidad para el posicionamiento adecuado de la marca,
permite que tengamos una idea de cdmo nos perciben a nosotros, conociéndolos mas de

cerca.

Debido a que estas redes son puntos de encuentro, donde los usuarios interactan a través
de contenidos multimedia (videos, imagenes, textos, etc.), convirtiéndose asi en una
plataforma donde se envia y se recibe informacion de otras personas, generando la opinion
sobre otros. Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y Ledn
(2012).

Es asi como nos permite acercarnos a nuestro target de una forma inmediata y reciproca,
y todo de manera virtual. Entre ellas tenemos Facebook, Google +, Instagram, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Tumblr, Pinterest, Line, etc. solo por mencionar algunas, de las cuales,
las que muestran mayor alcance y utilidad en la actualidad son: Facebook, Instagram y
YouTube. Ya sea por su interfaz de mensajeria o soporte con los usuarios, son estas redes

atiles para llevar a cabo campafias de marketing digital.
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Facebook

No podemos negar que es la red social nimero uno del ciberespacio y que rapidamente
se posiciono desde su aparicion en el 2004. Esta red social ademas de ser Util para la estar
en contactos con nuestros amigos y familiares también resulta util para los negocios. Es
debido a esto, que Facebook lanz6 al mercado Business Manager, donde las empresas

gestionan su publicidad que resulta Gtil a bajo costo y eficaz en la promocion.

Facebook nos permite definir nuestro pablico objetivo, planificar campafias publicitarias,
medir la eficacia de esta y sobretodo fidelizar a nuestros seguidores. Por eso es que hoy por
hoy Facebook ha alcanzado el afio pasado 2.000 millones de usuarios activos al mes.
(Gestidn, 2017).

Dentro del interfaz de esta red social podemos encontrar la creacion de grupos,
comunidades, paginas, aplicaciones y eventos que para campafias de marketing resulta muy

atil.

Instagram

Garcia, N (2014) menciona que, se trata de una red social para compartir fotografias o
videos cortos donde los usuarios pueden aplicar diferentes efectos tales como filtros o
marcos para compartir. Lo que capta a un publico mas joven, todo gracias a su dinamismo
que al igual que Facebook tienes la opcion de crear tu fan page, verificar las métricas hacer

uso de la multimedia, pero con ciertas limitaciones.

YouTube

Esta red social, a diferencia de Facebook e Instagram, hace uso exclusivo de video, nos

ayuda crear un canal y conseguir seguidores que estaran atentos a cada video que subimos.

En esta red social se pueden almacenar y difundir videos, actualmente es propiedad de

Google, que la adquirié en el 2006.
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Marketing Movil/Mobile Marketing/Mobile Marketing Association (MMA)

“El marketing moévil, o en inglés “Mobile marketing”, es la realizacion de acciones de
marketing dirigidas a dispositivos moviles, en especial a los teléfonos moviles”.

(Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castillay Ledn, 2012, p. 64)

Se puede decir que la mercadotecnia en teléfonos moviles es lo méas actual en nuestro
contexto debido a la gran demanda de smartphone y tables en el uso diario de las personas.
En el Per( hay un 77 % de cobertura en servicio movil y se estima que por cada 100 peruanos
65 tiene un dispositivo movil activo. (OPSITEL, 2017)

Lo que destaca el uso de los celulares inteligentes, e incluso tabletas, es la capacidad de
poder instalar aplicativos 0 mas conocidos en su término en inglés como “apps”. La mayoria
de ellas requieren uso del servicio de internet como son las aplicaciones de las redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, etc.), el correo electronico y las de mensajeria instantanea
como WhatsApp y Messenger. Entonces al estar mas tiempo conectados al internet y al uso
de estas apps, el usuario esta méas sensible y proclive a la influencia de la publicidad de un

abanico de empresas que usan este canal para vender y promocionarse.

Sin embargo, no en todas las regiones del nuestro pais hay una excelente calidad de
cobertura en cuanto a la sefial de internet, es por eso que en el marketing maévil se utilizan

otros canales como son los mensajes de texto (SMS) y los mensajes multimedia (MMS).

Las herramientas que utiliza son claves para que el mensaje llegue de forma efectiva,
rapida, personalizada segun el segmento de cliente que se escoja, econdmica debido a que
los costos; por ejemplo, de un mensaje a través de WhatsApp es mas econdmico que un spot
en la radio, accesible, viral por la capacidad de poder compartir la informacion e interactiva;

ya que existe el famoso feedback entre el cliente y la empresa.

Para conseguir el objetivo final que se plantea toda empresa, el Mobile marketing usa las

siguientes herramientas:

- La Geolocalizacion: Permite ubicar al cliente de forma correcta, segura e interactiva
del espacio fisico donde se encuentra nuestra empresa. Segun la revista digital Merca2.0, el
79,3 % de usuarios de Smartphone utilizan aplicaciones de ubicacion o geolocalizacion, las

apps mas utilizadas son Google Maps con un 82.6 % y Waze con 12.9%. (Merca2.0, 2016)
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- Bluetooth: “Consiste en distribuir informacion de interés o con contenido
publicitario a través de mensajes, ya sean multimedia, imagenes, texto y/o mdsica a
cualquier dispositivo mdvil, equipado con bluetooth a los usuarios de que encuentran en
un espacio determinado y que puede ir desde los 3 a los 100 metros aproximadamente”.
(Ideas y Proyectos de consultoria GPR, 2013, p. 123)

Puede ser aprovechado por negocios locales para enviar promociones u ofertas a
potenciales clientes que se encuentren cerca del establecimiento, por otro lado, puede usarse
como medio publicitario en lugares donde haya presencia masiva de publico como los
centros comerciales, discotecas, lugares turisticos, bares, centros de reunion, etc. Sin
embargo, hoy en dia es dificil de abordar esta estrategia porque se ha perdido la costumbre
de llevar el bluetooth encendido.

- Los Codigos QR: “Son un tipo de codigos de barras bidimensionales en los cuales la
informacion esta codificada dentro de un cuadrado, lo que permite almacenar gran cantidad
de contenido alfanumérico. Para leer o interpretar un cddigo QR es necesario un dispositivo
con camara de fotos y un lector compatible”. (Observatorio Regional de la Sociedad de la

Informacidon de Castilla y Leon, 2012, p. 71)

Por ejemplo, si una pequefia empresa de helados artesanales opta por esta opcion, basta
que se genere un codigo QR; en cualquier sitio web, para poner la informacion que desee
tanto en su publicidad digital como impresa, asi el cliente escaneara este cddigo con su

smartphone y tendré una mejor experiencia.

- Los SMS y MMS: Para poder utilizar estos canales es importante conocer las leyes
detras de su uso comercial y publicitario, ya que si no se trabaja conforme a ley puedes ser

denunciado por tus clientes.

Si utilizamos una base de datos seleccionado de nuestros clientes por segmentos, es
posible la personalizacidn en los mensajes que enviamos a través de estos medios, pueden
ser textos con informacion general de la empresa, ofertas y promociones, encuestas, cupones
o fichas a un costo bajo dependiendo el tipo de mensaje y el cobro del operador telefonico

que se utilice.
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- Apps de mensajeria: Las mas solicitadas y conocidas por aportar en el marketing
movil son Messenger y WhatsApp, pero existen un mundo de aplicaciones gratuitas con

servicio de internet en las tiendas de aplicaciones.

A diferencia de los SMS o los MMS, estas apps permiten enviar archivos multimedia
completos como lo son los videos, fotos en alta calidad, archivos de audio, links,
documentos, e incluso la ubicacién. Por otro lado, ambas aplicaciones permiten la creacion
de grupos de amigos o contactos, llamadas y video llamadas, para responder cualquier

consulta a tiempo real e interactuar con el cliente.

E-MAIL MARKETING

No es mas que el mailing o publicidad a través de envio de correos electronicos, permite
enviar informacion relevante, novedosa y completa de modo profesional de una empresa,
captando la atencion principalmente de como estéd redactado el asunto y qué archivos se
adjuntan en el correo, facilitando la propagacion masiva de informacién al enviar un mismo

correo a varias personas a la vez.

Para Huarcaya y Mosquera (2017) los beneficios de usar el E-mail marketing son:
- Captar clientes potenciales y conformar una base de datos segmentada.

- Publicitar sin aumentar la inversion.

- Se logra minimizar el costo de publicidad, desaparecen los costos derivados de la

exposicion fisica de productos.

- Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas

mientras se produce el proceso de compra.

E- COMMERCE

Es el comercio electronico, se da tanto de: empresas a empresas (Business to Business),
empresas a clientes (Business to Consumer), Clientes a empresa (Consumer to Business) y

clientes a clientes (Consumer to Consumer).
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Se utiliza como medio para solicitar, recopilar informacion personal y demogréfica del
segmento de clientes deseados, asi como para intercambiar base de datos entre diferentes

empresas con clientes similares.

MARKETING DE BUSCADORES

“Es una forma de marketing en Internet que busca promover los sitios web mediante el
aumento de su visibilidad en la pagina de resultados de los principales motores de busqueda.”

(Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla 'y Leon, 2012, p. 76)

Algo esperado por la mayoria de los empresarios sofiadores es que su hegocio aparezca
como uno de los primeros en internet; mejor dicho, ser el primer resultado en los buscadores,
es por ello que existen dos modalidades para conseguirlo y que no lleve mucho tiempo sino

mas bien un poco de inversion y creatividad, estos son los SEM y SEO.
SEM (Search Engine Marketing):

Es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores
mediante anuncios que aparecen en ciertas busquedas. Los buscadores incorporan la
subasta de estos términos (palabras clave), otorgandole un valor a cada palabra clave o
frase en relacion a la importancia de busqueda de la misma. Lo mejor de este sistema es
que se puede limitar aspectos como el importe de la inversion mensual, el ambito
geogréfico y el temporal, y que s6lo se paga cada vez que alguien hace clic en el anuncio.
Por lo que el SEM no es s6lo una forma de convertir visitas en ventas, sino una forma de
que nuestra marca gane notoriedad mediante la visualizacion de los anuncios.
(Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castillay Ledn, 2012, p. 77)

Como son anuncios de pago por click; es decir que cada vez que algun usuario entra a tu
pagina web a través del buscador, este te cobrara segun lo establecido, ya que te asegura una

buena posicion en los resultados.

SEO (Search Engine Optimization): La Optimizacion en Motores de Busqueda segun
Cortes (2011), constituye el resultado de la recuperacién de informacion en la base de datos
de los grandes Motores de Busqueda de Internet por el uso de algoritmos de busqueda en el
software, es decir, es la tarea de ajustar la informacidn de las paginas que se pretenden hacer
aparecer en las primeras posiciones de los resultados. Esto consiste basicamente en aplicar

diversas técnicas tendientes a lograr que los buscadores de Internet sitlen determinada
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pagina web en una posicion de alta categoria (primeras posiciones) dentro de su pégina de

resultados para determinados términos y frases clave de busqueda.

Y a diferencia del SEM, no se paga un precio por cada click que los usuarios realicen,
sino que se llega a ser uno de los mejores resultados en los buscadores a base de estrategias

y por ello se posiciona naturalmente.

BITACORAS Y FOROS:

Al igual que los blogs y paginas web, sirven como la ventana principal de la empresa, ya
que es ahi donde se publicara el contenido de contacto de la empresa, lo que es y a donde se
quiere llegar, al igual que articulos relacionados a lo que vende u ofrece la empresa. Es
multimedia por lo que se puede sacar provecho a esta plataforma con fotografia, videos,

audios y links con un disefio personalizado y dinamico.

El contenido se debe actualizar para mantener posicionado al cliente, al igual que para

mantener una buena imagen.

2.2.2 MYPE

“La Micro y Pequefia Empresa (MYPE) es la unidad econdémica constituida por una
persona natural o juridica (empresa), bajo cualquier forma de organizacion que tiene como
objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacién
de bienes o prestacion de servicios”. (SUNAT, 2017)

Caracteristicas
- Para las microempresas existe una cantidad de 1 a 10 trabajadores como maximo.
- Elingreso maximo es de 150 unidades impositivas tributarios (UIT)
- Encuanto a las pequefias empresas cuentan con 1 a 100 trabajadores como maximo.

- Elingreso maximo es de 1,700 (UIT)

Segun INEI, el 99.6% de las empresas que existen en el Pert son MYPES y s6lo el 14.4%

de estas Gltimas tiene pagina web.

26



2.2.3 POSICIONAMIENTO

Para Ries y Trout (2002)

El posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con la
mente del cliente prospecto, esto es, cdmo posiciona el producto en la mente de éste. Por
ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de producto”, como si usted hiciera
algo con el producto mismo. (p. 2)

Lo que se cambia son aspectos claves para que el cliente potencial o prospecto, pueda
diferenciar su producto ante otros similares, como cambios en el nombre, el disefio o el
precio del producto en si mismo o el servicio que ofrece su empresa.

Las estrategias para posicionar a una empresa en la mente de nuestro publico objetivo
a lo largo de los afios han cambiado, ya no se trata de intentar ser el primero en alguna
industria o rubro, ya que ser primero no indica ser el mejor, tal como lo dijo RIESy TROUT
(2002) “Ahora s6lo se encontraran comparativos, no superlativos”, quiere decir que si
tenemos un competidor que ya tiene el puesto de numero uno, derrocarlo sera dificil y
muchas veces la inversion para alcanzar el objetivo es millonaria, entonces lo mejor sera
compararnos con él hasta encontrar una debilidad y posicionarnos como el mejor en el
mercado.

Para lograr el posicionamiento en clientes prospectos que utilizan las plataformas
digitales es necesario aprovechar como empresa las herramientas del marketing digital.

No basta con la creacion de paginas web, cuentas empresariales, blogs, redes sociales e
incluso aplicaciones, no servira de nada sino se trabaja en ello en cuanto a la promocion,
creacion constante de contenidos, interaccion eficaz con el cliente, es importante el trabajo

contante en estas plataformas para lograr el posicionamiento digital.

Aaker, D. (1982) propuso una manera sistematica acerca de cOmo posicionarse. A
continuacion, mencionaremos los diferentes tipos de estrategias segun su atributo,

beneficio, calidad — precio, uso o aplicacion y de relacion con la competencia.

e Atributo: Lo recomendable es diferenciar y escoger un solo atributo de la

empresa o el producto para posicionar en la mente del consumidor.

e Beneficio: Se basa en las ventajas que se adquiere si compramos tal producto o

servicio.
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e Calidad o precio: Se debe buscar que el precio vaya acorde con la calidad que
ofrece el producto, debe existir relacion.

e Uso o0 aplicacion: Es posicionarnos en cuanto a una situacion o necesidad

determinada.

e Relacién con la competencia: Compara nuestras ventajas y atributos con las

marcas de la competencia y diferenciarnos en el aspecto que mejor convenga.

2.2.4 PLAN DE MARKETING

Segun Kaotler y Keller (2012) El plan de marketing es un documento detallado donde se
indica que estrategias debe cumplir una empresa para poder lograr sus metas y objetivos, en

base a una previa investigacion de mercado.

Es por ello que el plan de marketing nos muestra el camino y ayuda a enfocar el producto,
la marca o la empresa. Debido a su importancia se busca que el plan este cada vez mas
orientados al cliente y a la competencia, estando asi mas preparados ante las necesidades del

mercado.

Kotler y Keller estructuran este proceso de la siguiente manera:

a) Resumen Ejecutivo: Contiene una tabla de contenidos y un breve
resumen de los objetivos a cumplir.

b) Analisis de situacion: Contiene antecedentes sobre ventas, costos,
competencias, mercado y fuerzas de macro entorno. Ademas de un analisis
FODA.

c) Estrategias de marketing: En esta seccién se elabora la mision,
objetivos, acciones y tacticas para alcanzar las metas propuestas.

d) Proyecciones Financieras: Se incluye el presupuesto y gastos que
conlleva la realizacién del plan.

e) Controles de Implementacion: En esta Gltima parte se realiza el

monitoreo.
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CAPITULO Il

Material y métodos
3.1 Tipo de Investigacion: Descriptiva

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2013), Con los estudios descriptivos se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Este
proyecto de investigacién se considera de caréacter descriptivo debido a que permite
investigar la forma de como lograr el posicionamiento en una microempresa a través de un

plan de marketing digital.

e De acuerdo al nivel de investigacion: Descriptiva

e De acuerdo a la recoleccion de datos:; Observacional
3.2 Disefio de Investigacion:

El Disefio que se utilizo es de tipo no experimental transeccional descriptivo. “Los disefios
transeccionales descriptivos indagan la incidencia de las modalidades, categorias o niveles
de una o mas variables en una poblacion, son estudios puramente descriptivos”. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2013 p. 155)

T
—

X: Microempresa

D: Diagndstico

PM: Plan de Marketing Digital
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Y: Posicionamiento
3.3 Método de Investigacion:

Inductivo: Porque partimos de particular a lo general, de esta manera conoceremos que el plan

de marketing es eficaz para el posicionamiento de una Mype.
3.4 Poblacién y muestra
Poblacion: Pobladores de la ciudad de Trujillo, que acuden a la microempresa “Yoii”

Muestra: 80 clientes de asistencia regular (dos a tres veces al mes) segln reporte
administrativo de Yoii

30



3.5 Operativizacion de variables

N o Escala
. Definicién Definicién . . . p
Variable ancectl?al 0 eerac(i:ozal Dimensiones Indicadores Item De Instrumentos
P P Medicion
Calidad ¢Como califica la calidad de los productos que ofrece YOII?
-Disefio ¢COmo considera la presentacion de los productos ofrecidos por Yoii? .
Y —— — — Nominal
¢Como calificaria la atencidn que ofrece Yoii?
Producto -Servicio ¢Al momento de acudir a uno de estos lugares que es lo primero que
Este nuevo | Es una toma en cuenta usted?
campo en el | herramienta ¢En qué le gustaria que mejore Yoii? .
M marketing | que . - e Nominal
4 ) . ¢Alguna vez ha consumido, consume o consumiria alguno de estos
A se refiere al | contribuye de Variedad productos?
R manejo y | forma Precio ¢Esta de acuerdo con el precio de los productos que maneja la empresa? |  Nominal/ C
K gjecucion estrategica en Econdmico ¢Cual es el monto usualmente gasta al visitar Yoii? Intervalo U
E de la | beneficio de ¢En qué lugares suele comer antes o después de su actividad diaria? E
T mercadotec | una ¢Esta conforme con la ubicacion de Yoii? Nomirial S
: n"?‘l. ’ organizacion Plaz Ubicacion ¢Cuéndo fue la dltima vez que acudié a Yoii? omina T
N :m zan d(') empresa, ¢Con que frecuencia acude a Yoii? Nominal I
G dqs 'tnl]e 10S | persona 0 Accesibilidad ;Considera de facil accesibilidad acudir a Yoii? dicotémica o
D Iolgl a %Isa'\tos gn:tétgﬁgg;é 3 Ambiente/Benef | ¢Acudiria a un lugar donde se ofrezcan todos los productos antes N
- . icio mencionados?
I digitales de | través del Difusion / P = medi leinf e of - 5 A
G los perfiles | plan de ifusion ¢Por qué medio suele informarse de ofertas y promociones R
: ol | marketin Publicidad ¢ Qué Red social utiliza mas? I
T Zomportam digital g Ofertas y ¢Coémo calificaria las ofertas y descuento que ofrece Yoii? 0
A iento de los Descuentos p —
L clientes. Marque el atributo que crea que representa a Yoii Norminal
Promocid i P
(Chaffey y ocion | Atributo (dicotémica)
Ellis- diferenciador
Chadwick
2014). Posicionamiento | (Como se enterd de la existencia de Yoii?

Relacion con la
competencia

Segn su criterio
¢Qué diferencia a Yoii de su competencia?
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3.1.6 Técnica e instrumentos de Recoleccién de datos
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Se utiliza un cuestionario denominado “Encuesta para el posicionamiento de Yoii” que esta
distribuido en tres partes. La primera parte trata de la informacion personal del cliente, datos
basicos como: Sexo, profesion y/o ocupacion y edad, de este modo recolectamos datos de forma

andnima para identificar al cliente potencial.

La segunda parte trata del consumo de alimentos distribuidas en cuatro preguntas, las tres
primeras de opcion multiple otorgando jerarquia de 1 al 3, siendo 1 el de mayor preferencia y
el 3 menor y la cuarta pregunta nominal dicotomica y con el fin de conocer la preferencia en
cuanto al servicio, variedad y la ubicacion ideal de nuestro cliente al momento de visitar un

restaurante.

La tercera parte aborda 16 preguntas tanto de escala ordinal y de intercambio y de intervalo

que abordara preguntas con respecto a los indicadores de las dimensiones de nuestra variable.

3.1.7 Métodos o técnicas para el analisis y procesamiento de los datos
3.1.7.1 Recoleccion y procesamiento de datos

Los datos recolectados fueron obtenidos mediante los cuestionarios aplicados a los
clientes de Yoii. Ademas, con la interpretacion de los datos se implemento el plan de

marketing digital para el posicionamiento de la microempresa,

Los datos fueron procesados en el programa estadistico IBM SPSS Statistics v.22.
0.0.0

3.1.7.2 Estadistica descriptiva: Los resultados fueron presentados en tablas y figuras

de barras con su debida interpretacion.
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CAPITULO IV

Resultados

4.1 Presentacion de resultados

Tabla 1

Acercamiento o interés a la empresa Yoii.

;Como se enterd de la existencia de yoii?

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Recomendacidn 53 663 66 3 66 3
Transito 18 23,8 23,8 50,0
Fedes Sociales 3 10,0 10,0 100,0
Total a0 100,0 1000

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta

Porcentaje

i Como se enterd de la existencia de yoii?

Recomencdacicn

Transito

Redes Sociales

iComo se entero de la existencia de yoii?

Figura 1. Acercamiento o interés a la empresa Yoii.

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

El 66,25% de los clientes se enteraron de la existencia de Yoii por recomendacion y solo el

10% por redes sociales.
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Tabla 2

Relacion entre el medio de informacién con la opcion de mejora de la empresa

£Porqué medio suele informarse de ofertas y promociones?";En qué le gustaria que mejore Yoii? tabulacion cruzada

4Enqué le gustaria que mejore Yoii?

Semicio Calidad Producto | Publicidad Frecio Otros Ambiente Total
iPorgué medio suele Redes Sociales  Recuento 1 1 [} 44 8 g 1 67
informarse de ofertas y % del total 1,3% 13% 7.5% 550% | 10,0% 7,5% 13% | 838%
promociones? _ . . . . . . .
Television Recuento 1 0 0 0 0 0 0 1
% del total 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%
Radio Recuento ] 0 1 0 0 a 0 1
% del total 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%
Paginas Web Recuento ] 0 ] 7 0 0 0 ¥
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 8,8% 0,0% 0,0% 0,0% 8,8%
Impresaos Recuento 0 1 0 2 0 0 1 4
% del total 0,0% 1,3% 0,0% 2.5% 0,0% 0,0% 1,3% 5,0%
Total Recuento 2 2 7 53 8 3 2 a0
% del total 2,5% 2,5% B,8% 66,3% 10,0% 7.5% 2,5% 100,0%

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta
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Figura 2. Relacion entre el medio de informacion con la opcion de mejora de la empresa

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta

Del total de los clientes que se informa de promociones por redes sociales y paginas web el

55% y 8,75% respectivamente, les gustaria que la empresa mejore en publicidad. Por lo tanto,

el 63,75% de clientes que usa plataformas virtuales online sugiere que la empresa debe

mejorar en la publicidad.
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Tabla 3

Segmentacion de publico objetivo de Yoii.

iAcudiria a un lugar donde se ofrezcan los productos antes mencionados?

Porcentaje Parcentaje
Edad del cliente  Ocupacion u Profesion del cliente Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
18- 25 Estudiante Valido Si A4 94 7 G4 7 94 7
R[] 3 53 53 100,0
Total ar 100,0 100,0
Empleado Vilido Si 1 50,0 50,0 50,0
Mo 1 500 50,0 100,0
Total 2 1000 100,0
Independiente  Valido si 1 100,0 100,0 100,0
Obstetra Valido Si 1 100,0 100,0 100,0
Actor Valido Si 1 1000 100,0 100,0

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta

iAcudiria a un lugar donde se ofrezcan los productos antes mencionados?

Edad del cliente: 18 - 25, Ocupacion u Profesidn del cliente: Estudiante
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Acudiria a un lugar donde se ofrezcan los productos antes mencionados?

Figura 3. Segmentacion de publico objetivo de Yoii.
Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

Del total de clientes estudiantes de 18 a 25 afios que son estudiantes el 94.74% si acudirian a

un lugar donde se ofrezcan los productos mencionados en el item 3 de la encuesta.
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Tabla 4
Relacion entre atributo de la empresa con diferenciacion de la competencia.

Marque el atributo que crea que representa a yoii*; Qué diferencia a yoii de su competencia? tabulacién cruzada

¢ Qué diferencia a yoii de su competencia?
Calidad Frecio Ambiente Sabor Variedad Senvicio Promocion Total
Margue el atributo que Buen sabor Recuento 6 11 ] 14 2 1 1 43
;;?ia gue representa a % del total 7.5% 13,8% 10,0% 17,5% 2.5% 1,3% 1,3% 53,8%
Buena imagen Recuento 3 3 3 2 1 0 1 15
% del total 3,8% 38% 6,3% 2.5% 1,3% 0,0% 1,3% 18,8%
Tendencia Saludable  Recuento 1 1 3 0 2 2 1 10
% del total 1,3% 1.3% 3.8% 0,0% 2,5% 2,5% 1,3% 12,5%
Variedad Recuento 0 0 1 2 4 1} 0 7
% del total 0,0% 0,0% 1,3% 2.5% 5,0% 0,0% 0,0% 8,8%
Precio Accesible Recuento 0 3 2 0 i 0 0 i
% del total 0,0% 3,8% 2,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,3%
Total Recuento 10 18 14 18 9 3 3 a0
% del total 12,5% 225% 238% 22.5% 11,3% 3,8% 3,8% 100,0%
Fuente: Recoleccion de datos de la encuesta
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Figura 4. Relacion entre atributo de la empresa con diferenciacion de la competencia.

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

Del total de los encuestados que marcaron “buen sabor” como atributo representativo el 17.5%

sefiala que lo que diferencia de su competencia es el “sabor”.
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Tabla 5

Atributo representativo de Yoii

Marque el atributo que crea que representa a yoii

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Buen sabor 43 538 538 538
Buenaimagen 15 18,8 18,8 725
Tendencia Saludahle 10 12,56 12,6 85,0
Yariedad 7 8.8 a8 938
Frecio Accesible A 6,3 6,3 100,0
Total a0 100,0 100,0
Fuente: Recoleccion de datos de la encuesta
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Figura 5. Atributo representativo de Yoii.

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

El 53,75% de los clientes indicaron que el atributo representativo de Yoii es el buen sabor,
el 18,75% buena imagen y el 12,50% tendencia saludable.
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Tabla 6.

Relacion entre preferencia en productos de consumo con opcién de acudir a los tipos de

establecimientos mencionados.

& Acudiria a un lugar donde se ofrezcan los productos antes mencionados?*; Alguna vez ha cosumido, consume o consumiria alguno de estos productos? tabulacion

cruzada

JAlgunavez ha cosumido, consume o consumiria alguno de estos productos?

Helado de Ensalada de Comida Comida Hamburgues Menu
Yogurt frutas arabe (kehah) ariental as dietéticos Otros Tatal

gAcudiria a un lugar Si Recuento 10 24 24 4 ] 3 1 75
donde se ofrezcan 03 % del total 12,5% 30,0% 30,0% 5,0% 11,3% 3,8% 13% | 938%
productos antes
mencionados? Mo Recuento 0 0 2 0 2 1 0 g

% del total 0,0% 0,0% 2,5% 0,0% 2,5% 1,3% 0,0% 6,3%
Total Recuento 10 24 26 4 11 4 1 a0

% del total 12,5% 30,0% 325% 5,0% 13,8% 5,0% 1,3% 100,0%

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta
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Figura 6. Relacion entre preferencia en productos con opcion de acudir a los tipos de

establecimientos mencionados.

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

Del total de los clientes el 30% Sl acudiria a un lugar donde se ofrezca comida arabe (kebab)

y otro 30% ensalada de fruta, helado de yogurt 12,50% y Hamburguesas 11,25%. Por lo tanto,

el 93,8% Sl acudiria a un lugar donde se ofrezcan los productos mencionados en la figura.
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Tabla 7
Relacion entre la calidad con precios de los productos.

£ Como califica la calidad de los productos que ofrece yoii?*;Esta deacuerdo con el precio de los productos que
maneja la empresa? tabulacion cruzada

;Esta deacuerdo con el precio de los productos
que maneja la empresa?
Mury
Satisfecho Satisfecho Regular Total

Camo califica la calidad Muy buena  Recuento a 16 1 25

de los productos que % del total 10,0% 20,0% 13% | 31,3%
ofrece yoii?

Buena Recuento i 41 G 53

% del total 7.5% 51,3% 7.5% f6,3%

Reqular Recuento 1 1 0 2

% del total 1,3% 1,3% 0,0% 25%

Total Recuento 15 58 7 g0

% del total 18,8% 72.5% 2,8% 100,0%

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta
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Figura 7. Relacion entre la calidad y precios de los productos.

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

Del total de los clientes que consideran “muy buena” la calidad de los productos que ofrece
Yoii el 10% estd muy satisfecho con los precios, satisfecho el 20% y “buena” el 7,50% muy

satisfecho, satisfecho 51,25%. Es decir, el 88,75% esta satisfecho con los precios.
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Tabla 8

Relacion entre la edad del cliente y el monto que gasta en Yoii

Sexo del cliente*; Cual es el monto que usualmente gasta al visitar a yoii? tabulacion cruzada

&Cual es el monto que usualmentes gasta al visitar a yoii?
s/5.00- s/9. sM0.00- s/M15.00- s/20.00-
oo s/14.00 =/19.00 5/25.00 Total
Sexo delcliente Masculino  Recuento 12 14 g 0 N
% deltotal 16,0% 17,5% 6,3% 0,0% 38,8%
Femenino  Recuento 21 17 10 1 45
% deltotal 26,3% 21,3% 12,5% 1,3% 61,3%
Taotal Recuento 33 k) 15 1 g0
% del total 41,3% 388% 18,8% 1,3% 100,0%
Fuente: Recoleccion de datos de la encuesta
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Figura 8. Relacion entre el sexo del cliente y el monto que gasta en Yii.
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Del total de los clientes, el sexo femenino gasta entre s/. 5 a s/. 9 soles (26,25%), de s/. 10 a
s/. 14 soles (21,25%) y de s/. 15 a s/. 19 soles (12,5%). El sexo masculino de s/. 5 a s/. 9 soles
(15%), de s/. 10 a s/. 14 soles (17,5%) y de s/. 15 a s/. 19 soles (6,25%).
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Tabla 9

Preferencia de establecimiento de comida en tiempos libres

:En gué lugares suele comer antes o después de su actividad diaria?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Heladeria 10 12,5 125 125
Jugueria | 26,3 263 388
Palleria 19 238 238 625
Comida Rapida 24 30,0 300 925
Rest. Dietético 3 38 38 96 3
Restobar 1 1.3 1.3 975
Pasteleria 1 1,3 13 988
Otros 1 1.3 1,3 100,0

Total a0 100,0 1000

Fuente: Recoleccién de datos de la encuesta
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Figura 9. Preferencia de establecimiento de comida en tiempos libres

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

Del total de los clientes el 30% eligié comida rapida como primera opcion, en segundo lugar
a Jugueria con 26% y en tercera opcion polleria con 23%.
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Tabla 10

Atributo en relacion a la competencia

£ Qué diferencia a yoli de su competencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Calidad 10 124 12,5 124
Precio 18 225 225 350
Ambiente 19 238 23,8 8.8
Sahor 18 225 225 g81,3
Variedad ] 11,3 113 925
Servicio 3 3.8 3.8 96,3
Fromocidn 3 38 38 100,0
Total a0 100,0 100,0
Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta
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Figura 10. Atributo en relacion a la competencia

¢ Qué diferencia a yoii de su competencia?

Fuente: Recoleccion propia de datos de la encuesta

Segun los encuestados el atributo que diferencia a yoii de su competencia es el ambiente

23,75%, seguido de precio y sabor con 22,50%.
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CAPITULO V

Discusién de Resultados

Con relacion al objetivo general: Determinar la pertinencia de proponer un plan de
marketing digital para el posicionamiento de la microempresa “Yoii” en el distrito de

Trujillo — La Libertad 2018

Se determind mediante las encuestas aplicadas que el acercamiento o interés hacia la
empresa fue a través de la recomendacion en un 66,25% Yy solo el 10% se enterd por redes
sociales, es decir, que la empresa no aprovecha las plataformas virtuales siendo una desventaja
para la misma, tal como lo sefiala el estudio del Observatorio Regional de la Sociedad de la
informacion de Castilla 'y Leon (2012, p. 11) “El internet pone a los clientes a disposicion de
las empresas a un click de distancia. No operar en esta plataforma supone una amenaza y el

hacerlo significaria una oportunidad de negocio™.

Referente a la relacion entre el medio de informacion con la opcion de mejora de la empresa
(Figura 2) los clientes que se informan de promociones y descuentos a través de redes sociales
(83%) y paginas web (8,75%) el 63,75% de clientes sugieren que la empresa debe mejorar en
la publicidad. Segun Kotler y Keller (2012) la importancia de un plan de marketing digital
debe estar mas orientada hacia el cliente para estar mejor preparados ante las necesidades del
mercado. Es por ello que se debe tomar en cuenta las sugerencias del cliente aprovechando

las plataformas que el cliente mas utiliza plasmadas en un plan de marketing digital.

Con relacion al objetivo especifico 1: Identificar el segmento del pablico objetivo para el

posicionamiento de la microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo.

Se identific que el pablico objetivo son estudiantes de 18 a 25 afios de edad que acuden a
establecimientos donde se ofrecen productos como helado de yogurt, ensaladas de frutas,
comida arabe (Kebab), comida oriental, hamburguesas, extractos naturales, menu dietéticos.
Fue importante realizar la segmentacion del publico objetivo para luego establecer estrategias
eficaces y especificas para el target. Esto respalda lo dicho por Kotler y Armstrong (2007) “A

través de la segmentacion del mercado, las empresas dividen mercados grandes y
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heterogéneos en segmentos mas pequefios, para intentar llegar a ellos de manera mas eficiente

y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades unicas.”

Ya que por el contrario si no se segmenta al publico objetivo y se enfoca en mercados
amplios donde existen diferentes grupos de consumidores, el posicionamiento se hace mas

complicado de realizar. Monferrer (2013)

Con relacion al objetivo especifico 2: Elegir las ventajas competitivas correctas para el

posicionamiento de la microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo.

Referente a la figura 3 de relacidn entre el atributo de la empresa con diferenciacion de la
competencia indican que aquellos que eligieron buen sabor como atributo representativo de la
empresa (53.8 %) el 17% indica que lo que diferencia a Yoii de su competencia es el sabor,
seguido de precio (13,8 %) y ambiente (10%). Por lo tantos sus ventajas competitivas son

sabor, precio y ambiente que pueden ser aprovechadas en las estrategias de posicionamiento.

Tal como lo sefiala Kotler y Armstrong (2007) donde indica que la imagen propia de una
empresa se basa en destacar los atributos competitivos que se diferencia con la competencia

para mejorar el posicionamiento en el publico objetivo.

Sin embargo, dichas ventajas identificadas no estan siendo explotadas por la empresa

debido a la falta de difusion y desconocimiento.

Con relacion al objetivo especifico 3: Elaborar estrategias de posicionamiento a través
de la propuesta del plan de marketing digital para el posicionamiento de la

microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo.

En referencia a la figura 5, el atributo representativo de la empresa es el buen sabor 53.8%
seguido de buena imagen 18.8% Yy de tendencia saludable 12.5%. De esta manera se destacara
estos atributos representativos. Por lo cual seleccionaremos el atributo de buen sabor, ya que
un solo atributo es mejor que tres. Esto concuerda con lo dicho por Villareal y NGnez (2002)
“Siempre es tentador tratar de posicionar varios atributos. Sin embargo, las estrategias de
posicionamiento que implican demasiados atributos pueden ser muy dificiles de implementar.

El resultado puede ser a menudo una imagen confusa”
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En referencia a la figura 6, en relacion entre preferencia en productos con opcién de acudir
a los tipos de establecimiento mencionados el 30% si acudiria a un lugar donde se ofrezcan
comida &rabe Kebab, ensalada de frutas 30% helado de yogurt 12.50% y hamburguesas 11.25%.
Es decir que el 93,8% si acudiria a un lugar donde ofrezcan estos productos. Entonces en cuanto
a la estrategia de posicionamiento por beneficio, la empresa debe aprovechar estas
caracteristicas, ya que como lo menciona Aaker (1982) esta estrategia se basa en las ventajas

que se adquieren si compramos tal producto o servicio.

En cuanto a la figura 7, en relacion entre la calidad con precios de los productos el 51 %
considera a los productos de Yoii de buena calidad y a la vez se siente satisfecho con los precios
que maneja la empresa. Esto va relacionado a la estrategia de calidad / precio que segun Aaker
(1982) tiene que ir acorde con la calidad del producto. Debe existir relacion.

Asu vez en la Figura 8, el sexo femenino es el que més gasta al momento de acudir a la empresa
sobretodo en el rango de 5 a 9 soles (26,25%) y de 10 a 14 soles (21,25%) a diferencia del
masculino que gasta de 5 a 9 soles (15%) y de 10 a 14 soles (17,5%) por lo que se establecera

una estrategia especifica al pablico femenino.

En la figura 9, en relacion a la preferencia de establecimientos de comida en tiempos libres
el 30 % indica comida rapida, 26 % jugueria y 23,8% polleria. Por lo que la empresa puede
cubrir las necesidades de sus clientes o potenciales clientes. Esta estrategia de uso y aplicacion
se tendra que reforzar en el plan de marketing digital porque ayuda a posicionarse en cuanto a

una situacion o necesidad determinada. (Aaker 1982)

Con respecto a la Figura 10 el mayor atributo en relacion a la competencia sefiala es el
ambiente con el 23,75%, seguido precio y sabor con 22,50%. Esta estrategia de relacion con la
competencia segun Aaker (1982) compara nuestras ventajas y atributos con las marcar de la

competencia y diferenciarnos en el aspecto que mejor convenga.
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CAPITULO VI

Conclusiones

Con los datos obtenidos en la presente investigacién podemos concluir lo siguiente:

. Que si es pertinente el uso de un plan de marketing digital para el posicionamiento de la
microempresa Yoii, ya que en el &mbito del social media los clientes usan las redes sociales
por lo que sugieren que la empresa mejore en la publicidad de la marca a traves de los canales
virtuales. El resultado evidencia un espacio que no se esta aprovechando, pero a su vez

representa una oportunidad valiosa para posicionar la marca en los clientes.

. El segmento al cual pudimos identificar fue el de jovenes estudiantes de 18 a 25 afios quienes
antes o después de su actividad diaria buscan establecimientos de comida rapida, los cuales
priorizan productos de comida rapida en un 30%. La importancia de segmentar es focalizarnos
y fidelizar este grupo de personas a través de adecuadas estrategias de posicionamiento y

generar feedback para conocer sus necesidades.

. Se identificaron tres ventajas competitivas de la empresa, pero solo se eligié a una de ellas,
entre sabor, precio y ambiente el mas representativo segun los clientes es el sabor (17%). Por
ello es viable y factible el uso del marketing digital, ya que permitira crear estrategias
enfocadas en fortalecer y posicionar la ventaja competitiva elegida, ademas que resulta
economico y medible el ejecutar el plan de marketing digital que hemos propuesto en el

presente trabajo de investigacion.

. En la elaboracion de estrategias de posicionamiento en cuanto al atributo, buen sabor, se busca
comunicar a los clientes fijos y potenciales esta caracteristica de la empresa. Del mismo modo,
en beneficio, se busca que los clientes tengan a su disposicion multiples opciones de elegir su
producto favorito dentro del mismo establecimiento. A su vez, calidad y precio guardan
relacion y es una caracteristica por explotar, ademas son las mujeres, quienes compran mas, a
quienes ira enfocada una de las estrategias. En cuanto a uso o aplicacién se busca que los

clientes elijan a Yoii como la mejor opcion en cuanto a establecimientos de comida antes o
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después de su actividad diaria. Finalmente, a relacion con la competencia se aprovechara el

ambiente que es lo que nos diferencia con otras empresas del mismo rubro.
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CAPITULO VII

Recomendaciones

Se recomienda a los futuros investigadores:

1. Ejecutar y monitorear el plan de marketing debido a que, ante lo investigado, favorece

al adecuado posicionamiento de la microempresa.

2. Fidelizar a clientes que frecuentan mas, ya que nos serviran de aliados, siendo ellos

quienes promocionen la empresa, estableciendo de esta manera lealtad hacia la marca.

3. Conocer y aprender de los segmentos establecidos, asi como también buscar nuevos
nichos de mercado, los cuales no estan siendo atendidos sus necesidades generando

asi nuevos segmentos sin descuidar los ya establecidos.

4. Estar vigilante antes los cambios y sugerencias que se puedan presentar en dichos

segmentos. De esta manera adecuarse ante las necesidades de los clientes.

5. Se sugiere a los demas investigadores proponer estas estrategias digitales que

contribuiran al crecimiento de las microempresas de una forma adecuada y econdémica.
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Instrumento

ENCUESTA 50BRE EL POSICIOMAMIENTO DE “YOII™

Cunstionario N I:l Facha:

INFORMACION FERSDMAL

Saxo F [ WO Profesidn) Ocupacidn e
Edad
] 18 - 25 afas O 26- 35 afios EI 36 - & mds

COMSUMD DE ALIMENTOS

1, Margue tres lugares segin impartancia (1-3) ZEn qué lugares suele comer antes o despuds de su actividad

diaria?

[ Hetaderia O Jugueria O ralleria O camida Fapida

[ mest. Dietétices ] mestobar [0 pastelera O otros:

2. n) pdamento de scudic & uno de eatas lugares que e 1o primens Gie 1oma &n cuents usted ¥

O Limpleza O atencian OO0 amblente [ guen Sabar - Precio econdmico
[ variedad de |a carta  [] Precios O oaro: _

5, flguna vez ha consumido, condume a consuminia alguna de sstos productos ¥

[ Helado de Yogurt [ Ensaladas di Frutas [ tomida Arabe|Kebah) [ Comida Oriental

ClHarwburgsesas [0 Estractos Maturales (] miend Dietética [ cres

4, flcudiria @ vn lugar donde se ofrecan todos los productos antes mencionados?
[ si ] ma

SOBRE La EMPRESSA

5, {Con qué frecuencia acude a Yoii?
[] Sempre [] Casi siempre []A weces [ Casi nunca [[] Wunca
6, dCdrma califica la calidad da los praductos que afrecs YOI ?

[ Muy Buena O Buena O Regular O] mala O Muy Pésima

T, iCarmao calificania la atencidn que afrece Yali?
[ Muy Buenas ] Buena (1 regular [0 mala O Muy Pésima

B, dCdr condldera la presentaciin da bos praductos ofrecidos por Yoll?

[ wury Buena [ Buena O regular O mala 0 Muy pésima
8, (Esta de acuerdo con ol precio de les productos que maneja la emprasa?

[] Muy Satistecha ] Satisfecha [] Regular [ Insatislecho - My Insatishecho
L dCudl e el monto usualmente gasta al visivar Yoli?  Couee:

[1 /500 - 5/9.00 [ 5410.00 - 5/14.00 [15/15.00 - 5/19.00 [ s/20.00 - 5/25.00



11.¢Esta conforme con la ubicacion de Yoii?

[0 miuy satisfecho [] satisfecho [ JRegular [] Insatisfecho [] Muy Insatisfecho

12.¢ Considera de facil accesibilidad acudir a Yoii?

] si [ No

13.iComo se enterd de la existencia de Yoii?

[] recomendacian [] Trénsita [] redes sociales [] especificar:

14.¢Por gqué medio suele infermarse de ofertas y promociones?

[]Redes Socizles [] Television [] radio [ Paginas Web
15.¢0ué Red social utiliza mas?

[JFaczbock [ instagram [] WhatsApp:
16.Margue el atributo que crea que represanta a Yoii

[] Buen Sabar [J Buena Imagen [] Tendencia 5aludable [] variedad
17.éCuando fue la dltima vez que acudio a Yoii?

[] Esta semans [] Hace una semanz [ ] Hace 2 semanas []Hace 3 semanas
1B.¢Como calificaria las ofertas y descuento que ofrece Yoii?

0 Mury Busna [] Busno [] regular [] PEsimo

19.5egin su criterio ¢Qué diferencia a Yoii de su competencia?

[] calidad [] Precia [] ambiente [] sabar
[] servicio [ Eromocion, ] otro:
20.¢En qué le gustaria que mejore Yoii?
[] Servicio n Calidad 0 Producto []Pu blicidzad
[]Especificar:

Gracias por su colzboracion

[]impresos

[] precic accesible

[] Hacz un mes|

[ muy Pésimao

[] wvariedad

| Precio



Anexo N° 2 Ficha Técnica del instrumento

Ficha Técnica
Nombre del Instrumento:  Encuesta sobre el posicionamiento de Yoii
Autores del Instrumento: Alesandra Gamboa Pinpinco y Alejandro Rosales Azabache
Procedencia: Universidad Catoélica de Trujillo “Benedicto XVI”
Pais: Perl
Afo: 2018
Administracion: Individual
Duracién: Sin tiempo limite
Alcance: Clientes fijos
Objetivo: Identificar el nivel de posicionamiento de una empresa

Estructura: Compuesto por 20 items, agrupado en 4 dimensiones

Dimensiones
Dimension items
Producto 2,6,7,8,20
Precio 9,10
Plaza 1,4,5,11, 12, 17
Promocion 3, 13, 14, 15, 16, 18, 19




Confiabilidad: indice de acuerdo de los jueces expertos en validacion de contenido de la

Encuesta Sobre El Posicionamiento De Yoii

N° Jueces
items Si NO IA*
1 3 1.00
2 3 1.00
3 3 1.00
4 3 1.00
5 3 1.00
6 3 1.00
7 3 1.00
8 3 1.00
9 3 1.00
10 3 1.00
11 3 1.00
12 3 1.00
13 2 1 1.00
14 3 1.00
15 3 1.00
16 3 1.00
17 3 1.00
18 3 1.00
19 3 1.00
20 2 1 1.00

*]A Coeficiente del indice de acuerdo entre jueces

Validez
Validez de contenido

Para demostrar la validez del contenido del instrumento se realizd la validacion mediante el
juicio de especialistas, en donde participaron 3 especialistas, quienes sefialaron que todos los
items del cuestionario son coherentes y demuestran buena redaccion, siendo pertinentes para
la medicion de la variable.



UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Yo, (laun feonamds Yene o le , con DNI 42/265/3 | e profesitn
-

OrunieR bR,  grado  académico HACISTEN . con codigo de
colegiatura PP M 271 labor que ejerzo actualmente como
DocCENTE 3 la Institucion

x en
LI vERsnIAD OATOLICR JE 7/'?4;'}1 Wy

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion contenido el
Instrumento denominado  EA/CVES TA . Cuyo propésito es
medir_Fac/crdaril EX/70 , a los efectos de su aplicacion a clientes
delammpma‘:}oll = :

Luego de valorar la adecuacion de 1os items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracién positiva Valoracion negativa
MAG) [BA@ [Am) | PA NA

Calidad de redaccion de los items. £ )
Amphitud del contenido a evaluar. >

Congruencia con los indicadores. ”

Coherencia con las dimensiones. Pra

Puntaje parcaal:
Puntaje total: ' No aporta

Conclusion:  MA () BA( ) A( ) Noaporta:( )

"

Facniad de Mawmesipges (U7



i UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Yo, feirpn EQNED BORRINTES [ F1u/p , con DNI 73/¥r2s/  de profesion

Cornancarisls grado  académico_ LZeam~ecrn0 0 con codigo de
colegiatura - labor que ejerzo actualmente como
Cocene g en la Institucion

LN ER L DAD CATDeira DE TRUILeD .

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion contemdo el

Instrumento denominado _ faCuENTA , CUYO proposito es
medir Fosic ONAMIENT) , a los efectos de su aplicacion a chentes
de la microempresa 1ou p
Luego de valorar la adecuacion de los items, concluyo en las siguientes apreciaciones,
Criterios evaluados Valoracion positiva | Valoracién negativa
MA@3) |BA@) A() | PA NA

Calidad de redaccion de los items. @

Amplitud del contenido a evaluar. \

Congruencia con los indicadores. %

Coherencia con las dimensiones, _, =

= s ~ Puntaje parcial: b

Puntaje total: No aporta

Conclusion: MA ( #) BA( ) A( ) Noaporta( )

Trujillo, a los .23, dias del mes de . ZY4'2 . del 201....

Apellidos y nombres: ¢ Ennzs o Loersaits (7Nl (37 3/ Fima:%M"

Facuitad de Hamomwidades 1CT



,z_‘i?;% . UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI
b 2ad [

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Yo, Cruzaoe Haredes, Mr«\Q(’dMn, con DNI 337, de profesion

Cowvvgdua Sova]  grado  académico  » fagister , con codigo de
coleguatura < labor que ejerzo actualmente como
docente , en la Institucion

Univesdod Cadolio es 'fn;}\\b Cope dicde X0

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion contenido el

Instrumento denominado COufs Hovm.h*c , CUyo propdsito es
medir _g_l f‘*"-'ow mea b , a los efectos de su aplicacion a clientes
de la microempresa Yo
Luego de valorar la adecuacion de los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.
Criterios evaluados Valoracion positiva Valoraciin negativa
MA(3) | BA(@2) [A(1) | PA NA

‘Calidad de redaccion de los items. - N\ =
“Amplitud del contenido a evaluar, o

Congruencia con los indicadores. v

Coherencia con las dimensiones. >

Puntaje parcial:
Puntaje total. No aporta

Conclusion. MA (X) BA( ) A( ) Noaporta:( )

Apellidos y nombres: Owzado %r«la, Prnceea DNI: #38 3642 Firma: ﬂ

Faculand de Inmanidades UCT



ANEXO N° 3 PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA

“YOII” EN EL DISTRITO DE TRUJILLO — LA LIBERTAD 2018

Problema Objetivos Variable | Dimensiones | Indicadores Metodologia

General: Calidad 1 Tipo de investigacion:
¢De qué forma es | Determinar si es viable un plan de Disefio Descriptivo
el disefio de un | marketing digital para el posicionamiento M PRODUCTO Servicio 2 Disefio: No Experimental
plan de marketing | de la microempresa “Yoii” en el distrito de é Variedad porque no manipularemos las
digital para el | Trujillo — La Libertad 2018. K PRECIO Econdmico variables
posicionamiento Especificos: -'IE- Ubicacion
de. la| .1dentificar el nivel de posicionamiento de lll LAz Accesibilidad Poblacion
microempresa la microempresa “Yoii” en el distrito de G Ambiente/Beneficio 3 Tamafio de muestra:
“Yoii” en la | Tpyjillo, 5 80 clientes segun reporte
provincia de | _Elaborar estrategias de posicionamiento | administrativo
Trujillo - La para la microempresa “Yoii” en el distrito (|3 Difusién /Publicidad 4 Técnica e instrumentos
Libertad 2018? de Trujillo. T Ofertas y Descuentos Cuestionario

-Elaborar la propuesta del plan de ﬁ\ PROMOCION Atributo diferenciador “Encuesta sobre el

marketing digital para el posicionamiento
de la microempresa “Yoii” en el distrito de

Trujillo.

Posicionamiento

Relacion con la competencia

posicionamiento de Yoii”




ANEXO NF° 4: Base de datos

0O~ @ W k=

NERRBERRB3EIsaE 8033

BEBEE

e R

Sexo  Edad
| Mas... 18-25
| Mas_. 18-25
Mas... 18-25
| Mas_.. 18-25
| Mas... 18-25
| Mas_. 18-25
Mas... 18-25
| Mas_. 18-25
| Mas_. 18-25
Mas... 18-325
| Mas... 18-25
| Mas... 18- 25
| Mas_. 18-25
Mas... 18- 325
| Mas_. 18-25
| Mas... 18- 25
| Mas_. 18-25
| Mas... 18- 25
Fem.. 18-325
Fem.. 18- 325
Fem.. 18-95
Fem.. 18-25
Fem.. 18-25
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325
Fem.. 18-25
Fem.. 18-325

D;;npa Reankin Ranking: RE::]" Prc;u:‘fi:an Consumd encia
Estu... Rest.... Restobar Jugu... Varied... Helado...
Estu... Jugu... Helade... PollerisLimpieza Ensala...
Estu... Comi... Polleria Rest.. Buen ... Ensala..
Estu... Polleriz Restobar Comi... Atencidn Comid...
Estu... Comi... Pasiel... Polleria Buen ... | Comid...
Estu... Jugu... Pastel._. PollerisLimpieza Hamb...
Estu... Jugu... Polleria Comi... Limpieza Hamb...
Estu... Rest.... JugueriaPolleria Buen ... | Mend ...
Estu... Jugu... Comid... Olros Limpieza Otros
Estu... Hela... Jugueria PolleriaLimpieza Ensala...
Estu... Comi... Helade... Jugu... Atencidn Ensala...
Estu... PollerizHelade... Jugu... Atencidn Ensala...
Estu... Comi... Polleria Jugu... Buen ... | Comid...
Estu... Polleriz Rest. ... Jugu... Buen ... | Comid...
Estu... Hela... Jugueria Past... Ambie... Ensala...
Estu... Comi.. Jugueria Past... Buen ... | Comid...
Estu... Jugu... Polleria Comi... Atencidn Comid...
Estu... Jugu... Comid... Past... Atencidn Hamb...
Estu.. Hela.. Rest. ... Otros Buen ... Helado...
Estu.. Jugu... Pastel... Polleria Precios Ensala...
Estu.. Jugu... Helade... Past... LimpiezaEnsala...
Estu.. Polleriza Comid... Jugu... Buen ... |[Ensala...
Estu.. Otros Jugueria Past... LimpiezaEnsala...
Estu.. Polleriz Comid... Rest.... Limpieza Ensala...
Estu.. Jugu... Polleria Rest.... LimpiezaEnsala...
Estu.. Polleria Comid... Past... Buen ... |[Ensala...
Estu.. Comi.. Polleria Hela... Ambie...| Comid...
Estu.. Jugu... Polleria Comi... Limpieza Comid...
Estw.. Jugu... Polleria Comi... Buen ... Comid..
Estu.. Hela... Jugueria Past... Buen ... | Comid...
Estu.. Comi.. Jugueria Past... Limpieza Hamb...
Estu.. Comi... Polleria Hela... Limpieza Hamb...
Estu.. Polleria Comid... Jugu... Atencidn Hamb...
Estu.. Jugu... Rest. .. Rest._ Buen ... |Mend ...
Estu.. Jugu... Restobar Hela... Precios Ensala...
Estu.. Polleriza Comid... Past... LimpiezaEnsala...
Estu.. Jugu... Helade... Past... Precios Ensala...

D...
Si

i
i
i
i
S
No
Si
i
Si
i
Si
i
Si
i
Si
S0
Si
Si
Si
i
i
i
i
S0
i
Si
Si
Si
No
Si
i
Si
i
Si
Si
Si

Frecuenci
a\Visita
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Casi sie...
Aveces
Aveces
Aveces
Casi nu...
Casi nu...
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Casi nu...
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Casi nu...
Aveces
Aveces
Aveces
Casi sia...
Casi nu...
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Aveces
Casi nu...

Aveces

Calidad

Buena
Buena
Buena
Buena
Buena
Muy b....
Buena
Muy b...
Buena
Regular
Buena
Buena
Buena
Buena
Buena
Muy b
Muy b....
Buena
Muy b....
Buena
Buena
Muy b....
Buena
Muy b....
Muy b
Buena
Buena
Buena
Buena
Muy b....
Buena
Buena
Muy b...
Buena
Muy b
Buena

Buena

Atancid

Buena
Buena
Buena
Buena
Buena
Buena
Buena
Muy ..
Buena
Buena
Buena

Buena

Regu...

Buena
Buena
Muy ...
Muy ...
Buena
Muy ...
Buena
Buena
Muy ...
Muy ..
Muy ...
Muy ...
Muy ...
Muy ...

Buena

tacinl  Precio
aPr._.

Buena Satisfe_. sM10....
s/5.0...
sl15....
s/5.0...
sM0....
s/5.0..
sl10....
s/5.0...
sM0....
s/5.0...
sM5....
sM5...
s/5.0..
sl10....
s/5.0...
sl10....
sl10....
sl0....
sl10....
si5.0..
s/5.0..
sl10....
sM5...
sl15....
sl15...
sl15....
s/5.0...
a/5.0...
sl10....
sl10....
s/5.0...
s/5.0..
sl10....
s/5.0...
s/5.0...
s/5.0..

Buena Satisfa...
Muy ... Muy 5.
Buena Satisfa...
Buena Satisfa...
Buena Satisfa...
Buena Regular
Muy ... Satisfa...
Buena Satisfa...
Regu... Satisfa_..
Buena Satisfa...
Buena Satisfa...
Regu... Regular
Regu... Satisfa...
Muy ... Muy 5.
Muy ... Satisfe...
Buena Satisfa...
Buena Satisfe...
Muy ... Muy 5._.
Buena Satisfa...
Buena Regular
Muy ... Muy 5._.
Muy ... Satisfa_..
Muy ... Muy 5._.
Muy ... Satisfe...
Buena Satisfe...
Muy ... Satisfa_..
Buena Satisfa...
Buena Satisfe...
Buena Satisfa...
Buena Satisfa...
Buena Regular
Buena Muy 5...
Buena Satisfa...

.. Muy ... Satisfie_..
. Buena Satisfe...

Muy ... Satisfe...

Mon

o Ubicacid

AGasts

5/5.0

Insatis...
Regular
Regular
Satisfe...
Regular
Satisfe...
Satisfe...
Regular
Regular
Insatis. ..
Satisfe...
Satisfe...
Regular
Satisfe...
Satisfa...
Muy 5.
Regular
Regular
Muy 5.
Satisfe...
Regular
In=atis...
Satisfe...
Muy 5.
Satisfe...
Regular
Muy 5.
Regular
Satisfe...
Regular
Satisfe...
Regular
Muy 5...
Regular
Muy 5.
Satisfe...

..., Regular

.. Acce Descut CanalDe

| RedSoci

sibilid rimient, nformaci

ad
Si
Mo
i
Si
Si
Si
Mo
i
Si
Mo
Si
Si
Mo
i
Mo
i
Mo
Si
Si
Si
Mo
Mo
Si
Si
i
Mo
i
Mo
i
Mo
Si
Si
Si
Si
Si
i
Mo

Reco...
Raeco...
Reco...
Reco...
Reco...
Tran...
Reco...
Tran...
Tran...
Reco...
Rede...
Rede...
Reco...
Reco...
Raeco...
Tran...
Reco...
Tran...
Tran...
Reco..
Reco...
Reco...
Rede...
Tran...
Tran...
Reco...
Tran...
Reco..
Reco...
Reco...
Reco...
Tran...
Tran...
Reco...
Reda...
Reco...

Reco...

an

Redes._..
Redes...
Redes_.
Redes...
Redes...
Redes...
Redes...
Redes_.
Redes...
Redes_.
Redes...
Redes._..
Redes...
Redes._..
Talevis...
Redes_.
Redes...
Redes...
Redes...
. Pagina...
Redes...
Redes...
Redes._..
Redes...
Redes_.
Redes...
Pagina...
. Pagina...
Redes_.
Redes...
Redes._..
Redes...
Redes...
Redes...
Redes...
Redes..
Redes...

Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Instagr...
Instagr...
Instagr...
Instagr...
Instagr...
Whats....
Whats...
Whats. ..
Whats....
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Facab...
Instagr...

- Instagr...

Instagr...

Atributo Uttima'visi
Variedad hace un...
Variedad Hace 3 ..
Buen ... hace un...
Buena... Hace 3 ..
Buen ... hace un...
Buena... Hace 2 ...
Buen ... Hece 3 ...
Tende... Hace 2 ...
Buena... Hace 3 .

Precio... Hace 3 ..

Buen ... Estasa...
Buen ... Esta se...
Buen ... Hece 2 ...
Buen ... Hace 2 ...
Precio... Hace 2 ._.
Buen ... Hace 2 ...
Buen ... Hece 2 ...

Buena... Hace 2 ...
Tende... Hace 2 .
Buena... Hace 3 ...
Variedad Hace 2 ..
Buen ... Hece 2 ...
Buena... hace un...
Precio... hace un...

Buen ... Estasa...
Buena... Hace 2 ...
Buena... Hace 2 ...
Buena... hace un...
Buen ... Hace 2 .
Buen ... Hace 2 ...
Buen ... Hece 2 ...
Buen ... Hece 2 ...
Buen ... Hace 2 ...
Buen ... hace un...
Buena... hace un...
Buen ... Hece 3 ...
Buen ... Hece 3 ...

Abitl| Revurm
Ofertas oDifera andaci

nciador  dn
Muy ... Varie... Precio
Buena Ambi... Precio
Muy ... Precio Pubd...
Buena Ambi... Pubdi...
Buena Ambi... Publi...
Buena Calidad Pubdi...
Regu... Ambi... Prod...
Buena Servi... Otros
Buena Sabor Otros
Regu... Precio Pubi...
Buena Precio Publi...
Buena Precio Publi...
Regu... Sabor Publi...
Buena Sabor Prod...
Buena Ambi... Servi...
Buena Calidad Pubdi...
Buena Ambi... Publi...
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Anexo 5
PLAN DE MARKETING DIGITAL DE POSICIONAMIENTO

1. Datos Generales:
1.1 Autores: Alesandra Rosmery Gambo Pinpinco
Alejandro Rosales Azabache
1.2 Resumen Ejecutivo
En el presente trabajo se elaborard un andlisis del mercado para poder elaborar
estrategias de posicionamiento para la microempresa Yoii que se desarrollara durante
4 meses.
Se buscara destacar los atributos representativos en base a las estrategias enfocadas
al segmento de nuestros clientes fijos haciendo uso de las herramientas del marketing

digital como las redes sociales, el mévil marketing, e-mail marketing y blogs.
2. Analisis De Situacional
2.1 Andlisis Pest
a. Politico:

Utilizar las herramientas de marketing digital es eficaz para lograr el desarrollo positivo
de las mypes, sin embargo, hay leyes que regulan el uso de estas herramientas, como lo es
la Ley N°28493.

Esta ley regula el uso del correo electrénico comercial no solicitado (spam), donde se
sanciona al proveedor de los correos electronicos que hace uso de esta herramienta sin los
requisitos impuestos por la ley, asi mismo existe la Ley N°29246 que protege al receptor
de dichos mensajes, teniendo el derecho de denunciar a los proveedores.

El usuario puede solicitar a la empresa emisora que no se envié la publicidad y esta debe
asumir el pedido en 2 dias habiles, si no es asi, el usuario procede con la denuncia.

También en la misma ley se aclara, que los proveedores deben contar con sistemas de
blogueo, filtros para la recepcion o la transmision que se efectle a través de su servidor, de
los correos electrénicos no solicitados por el usuario.

Existe ademas la Ley N°27309 que incorpora los delitos informaticos al Cédigo Penal,
en el Articulo 207B indica que esta penado el uso indebido de una base de datos, es
importante ya que en las redes sociales y en el e-mail marketing se utiliza mucho las bases

de datos para llegar a mas publico.



b. Econdmico:

El promedio de un plan de marketing digital es de 1500 soles en Trujillo, precio por el cual,
los microempresarios no se encuentran en condiciones para solicitar este trabajo y entonces

recurren a hacerlo de un manera empirica. Algunos precios:
Empresa “Street Marketing”
e Plan de Marketing digital: Costo 1500 soles, incluye

. Analisis interno de la empresa.

. Analisis del entorno actual.

. Objetivos generales y de marketing.
. Estrategia digital.

. Andlisis de la competencia.

. Indicadores y Objetivos.

. Plan de contenidos y canales online.

o N o oA W N P

. KPI e Indicadores de medicion.

Empresa “Marketing Digital”
Costo: desde S/. 2000 + IGV mensuales.
Gestion de redes sociales en funcién a los alcances del servicio:

e Sector

e Segmento

Invertir en un plan de marketing digital no tiene por qué costar igual que publicitar en
medios tradicionales “... existe un método para medir la eficacia de la publicidad gracias
a una formula conocida como “Tres Rs”, por sus siglas en inglés: reach x resonance =
reaction. Cuanto mas publico objetivo pueda alcanzar (reach), y cuanto mas intensamente
la publicidad resuene en ellos (resonance), mas fuerte sera la reaccion (reaction), la cual
influye en su opinién y, en Gltima instancia, afecta su comportamiento de compra. Asi, los
anunciantes que logran concretar esta ecuacion maximizan el retorno de inversion en
marketing.” (Merca2.0, 2018)



Por ejemplo, segun el estudio de Inversion en Comunicacion en Internet (2017) en
México la inversion de la aplicacion de marketing digital en el 2016 fue de un 50% en
dispositivos méviles, en cuanto a influencers en medios sociales se invierte un 38% en
YouTube y en Facebook un 27%.

El bajo costo de promocionar en redes sociales surge como una oportunidad que debe
ser aprovechada estratégicamente y sobre todo para crecer como empresa y fidelizar
clientes. Son millones las empresas que publicitan en redes sociales, los usuarios de internet
cada vez son bombardeados por la publicidad que muchas veces resulta molestoso, debido
a eso, es importante generar anuncios publicitarios de manera adecuada, con un mensaje

claro de lo que se desea.

c. Social:

Los jovenes son el publico mayoritario en el uso del internet debido a que nacieron en
el boom de este, los denominados nativos digitales. La generacion x, los millennials, la

generacion z, son aquellas quienes manejan e interactuan en esta plataforma.

En la actualidad, la llegada del internet ha influido en el comportamiento del
consumidor, los denominados prosumer, debido a que realizan una funcion mixta, es decir,
consumen contenido digital y a la vez producen contenido digital. Esto podemos
evidenciarlo en redes sociales cuando los cibernautas comparten sus fotos, videos, gif, etc.
Que son producidos por ellos mismos y que a la vez son clientes y seguidores, ya sea por

sus gustos, afinidades o necesidades.

La credibilidad en estas redes es vulnerable, un dia puedes estar en la cima con miles de
seguidores y al siguiente dia derrumbarse como una torre de casinos. Se sabe que el impacto
de las redes sociales puede acabar con la imagen de una empresa, logrando hasta cerrar una

franquicia ya sea de una ciudad o pais.

En las redes sociales se han ido constituyendo los denominados influencers, aquellas
personas, que tienen miles de seguidores lo cual le otorga poder, credibilidad e influencias
sobre sus seguidores. Un comentario positivo de un influencer asegura visitas nuevas a la
empresa y de la misma forma una opinidn negativa desencadena un sinfin de dafios en la

reputacion de la empresa.



d. Tecnologico:

Cada vez hay méas personas en la sociedad globalizada que utiliza herramientas
tecnoldgicas para informarse, entretenerse, comunicarse e incluso resolver problemas
complejos en situaciones frecuentes.

El uso de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (Tics) se presenta en cada
familia peruana, por ejemplo, solo en Lima Metropolitana de cada 100 familias 93 cuenta
con al menos un celular, en cuanto a contratar un servicio de telefonia movil de cada 100
familias 62 cuentan con este servicio. (INEI, 2017)

Ademas de cada 100 hogares 38 tienen al menos una computadora; de éstos el 94,0%
son para uso exclusivo del hogar, es decir para actividades académicas, profesionales o de
estudio, el 5,7% combina su uso para el hogar y el trabajo, el 0,3% lo usan exclusivamente
para el trabajo. Esto va ligado al 53% de familias que contrata un servicio de internet.

También podemos identificar que la poblacion joven y adolescente accede mas a
Internet por la existencia de redes sociales, juegos en linea, aplicaciones moviles, etc. El
80,2% son jovenes de 19 a 24 afos y el 66,4% desde 12 a 18 afios de edad son los mayores
usuarios de Internet. Datos claves que se debe tomar en cuenta al aplicar un plan de
marketing segun el rango de edad del potencial cliente.

Es importante conocer que el uso del internet en las familias es diario en un 70,4% de
la poblacion y el 28,2% de la poblacién que usa Internet lo hace exclusivamente por
teléfono movil, el 19,7% lo hace en el hogar y teléfono movil, el 13,5% accede solo en el
hogar, el 9,0% accede en cabina puablica, el 8,0% combina el hogar, el trabajo y teléfono
movil, entre los principales. EI 18,0% accede a internet en dos o mas lugares.

Finalmente, 88,8% de la poblacion navega en Internet para comunicarse (correo o chat),
el 84,5% lo utiliza para obtener informacion y el 81,9% recurre a Internet para realizar
actividades de entretenimiento como juegos de videos y obtener peliculas o musica. (INEI,
2017)



2.2 Anélisis Interno
Historia

Karen Velarde ejercia su carrera en Espafia como encargada de un restaurant, pero la
crisis econdmica y las bajas remuneraciones la hicieron volver y gracias a la ayuda de sus

familiares cred “Yoii”.

Como todo negocio fue dificil al comienzo, el lugar donde se ubicaba el local no era
muy transitado y de espacio reducido, el tiempo pasé y supo darles valor agregado a sus

productos y promocionarlo a través de la recomendacion “boca a boca”.

El reconocimiento llegd en el 2016 cuando la yogurtera “Yoii” gan6 la “EXPOMYPE

2016” un evento de emprendimiento realizado por la Universidad Antenor Orrego.

Este negocio que a diferencia de los demés ofrece helados a base de yogurt, ensalada
frutas y que ante la exigencia de la clientela, decidié agregar a su carta “Doner Kebab”,
carne de pollo asada al estilo arabe, acompafiada de papas fritas. Todo esto elaborado por

ella misma y con ayuda de su hermana.

Foda
Fortalezas:

- Variedad de productos

- Productos de buena calidad

- Productos naturales

- Ambiente higiénico y espacioso

- Personal con buena atencidn al publico

- Servicio personalizado al gusto del cliente
- Zona de ubicacion segura

- Precios accesibles

- Buen sabor



Oportunidades:

Estar cerca de una universidad

- Publico joven que se preocupa por su alimentacién
- Horarios dispersos entre los estudiantes
- Publico que se interesa por platos tipicos extranjeros y comida rapida

- Plataformas digitales para promocionar sus negocios

Debilidades:

- Ineficiente manejo de redes sociales

- No realiza publicidad digital

- Regular nimero de clientes fieles

- No lleva una correcta administracion de su imagen como microempresa

- No tiene publicidad impresa

Amenazas:

e Restaurantes y bares que ofrecen productos semejantes

e Alzaen los costos de los productos primos



A. Foda Estratégico

FORTALEZAS (F)

- Variedad de productos

- Productos de buena calidad.

- Productos naturales

- Ambiente higiénico y espacioso

- Personal con buena atencion al publico

- Servicio personalizado al gusto del cliente
- Zona de ubicacion segura

- Precios accesibles

- Buen sabor

DEBILIDADES (D)

- Ineficiente manejo de redes sociales

No realiza publicidad digital

Regular nimero de clientes fieles

No lleva una correcta administracion de su imagen como
microempresa

No tiene publicidad impresa

OPORTUNIDADES (O)

- Estar cerca de una universidad

- Publico joven que se preocupa por
su alimentacion

- Horarios  dispersos
estudiantes

- Publico que se interesa por platos
tipicos extranjeros y comida rapida

- Plataformas digitales para
promocionar sus negocios

entre los

FO

Cubrir las necesidades del publico joven con la extensa
variedad de productos naturales de buen sabor en un
ambiente comodo, seguro e higiénico. Ademas,
promocionar el servicio personalizado a través de los
medios digitales que usa el cliente promedio a un precio
econdmico para diferenciarnos de la competencia.

DO
Potenciar el manejo de redes sociales para promocionar las

ofertas y promociones de Yoii, mejorando asi las
interacciones y fidelizacion con los publicos.
Destacar los productos novedosos; como los platos

extranjeros, saludables, fitness que ofrece Yoii creando
campanas de pago en Facebook.

AMENAZAS (A)

- Restaurantes y bares que ofrecen
productos semejantes

- Alza en los costos de los productos
primos

FA

Aplacar la competencia fortaleciendo los atributos ante
los clientes o potenciales clientes, como destacando el
interés de Yoii por ofrecer un menu dietético, de buen
sabor y saludable. En cuanto al alza de los costos en
alimentos se puede reducir la porcién, pero
complementar con la presentacion del producto.

DA

Diferenciarse de la competencia mejorando su imagen como
microempresa, resaltando sus atributos a través de las
plataformas digitales y visuales.

Con la fotografia de producto se muestra la calidad y estética
de los alimentos que se ofrece en Yoii haciendo que tenga
un costo mayor en caso del alza de la materia prima.




Competencia:

e Hamburgueseria Coloquios

e Hamburgueseria La Esquina

3. Estrategias De Marketing
Misién:
Somos una empresa dedicada al servicio de atencion al cliente ofreciendo productos comestibles
de buen sabor, econdmicos y de calidad en un ambiente agradable e higiénico.
Vision:
Ser una empresa posicionada en el rubro alimenticio preocupada por satisfacer el buen paladar
trujillano.

Valores:

e Empatia

e Solidaridad
e Respeto

e Confianza
e Fidelidad

Pablico Objetivo:

Jovenes de 18 a 25 afios, en su mayoria estudiantes de nivel socioeconémico B, quienes buscan
antes o después de su actividad diaria consumir alimentos como kebab, helados de yogurt,

ensalada de frutas y jugos y que viven en el distrito de Truijillo.
Obijetivos Del Plan De Marketing Digital

Objetivo General:

Posicionar a la microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo.
Obijetivos Especificos:

- Fortalecer los atributos representativos como el “buen sabor” en un 60%

- Comunicar el atributo diferenciador “ambiente” en un 30%



Fidelizar a los clientes frecuentes en un 50%

Aumentar la interaccion de los usuarios en Facebook, Instagram y WhatsApp en un 50 %
Fortalecer la presencia en Facebook e Instagram en un 50%

Mejorar el aspecto gréfico, visual y multimedia de la fanpage en Facebook e Instagram
en 80%

Captar clientes potenciales en un 40%

Incrementar las ventas en un 30%



Estrategias de Posicionamiento

Indicadores Estrategias Acciones

- Creacion del slogan bajo la propuesta unica de venta “buen sabor”.

- Elaboracion de fotografias y piezas graficas donde se resalte los colores y texturas
de los productos, haciéndolos apetecibles para el publico, a través de Facebook e
Instagram.

- Usar la psicologia de colores para la creacion de las piezas gréficas: Al ser una
- Resaltar el atributo representativo “buen sabor” por redes empresa de consumo de alimentos, es importante los colores y lo que se quiere
Atributo . ..
sociales y blog. transmitir.

- Creacion de videos cortos o gif donde se muestre la preparacion de los productos,
difundidas a través de redes sociales y blog.

- Hacer uso de los hashtag en las publicaciones como #buensabor #delicioso #sabor
#sabortrujillano #yoii, ya que nos permitird que otros usuarios visiten el perfil

comercial.

- Elaboracion de la carta o mena digital que serd distribuida y difundida

mensualmente por las redes sociales y por los correos electronicos de nuestros

- Comunicar las ventajas competitivas de la empresa a nuestro lient
clientes.

Beneficio publico objetivo y el beneficio de elegir Yoii haciendo uso y L ) .
. . . - Creacion de un spot publicitario donde se comunique que en Yoii encuentras tu
de las redes sociales y el e-mail marketing.

producto favorito con el beneficio de poder de elegir varias opciones dentro del

mismo establecimiento.

- Mantener a los clientes satisfechos en cuanto a la relacion de | - Creacion y promocién de pago en Facebook e Instagram, de la campafa

Calidad — calidad — precio con ofertas y promociones enfocadas al Viernes de chicas para incentivar la visita de_ nuestro publico que mas mvierte
Precio . . en la empresa. Otorgandoles descuentos especiales (3x2) en los combos si vienen

publico femenino. acompafiadas con 2 amigas mas.




- Comunicar las caracteristicas de los productos ofrecidos en

la empresa mediante el movil marketing.

Usoo
Aplicacion

- Dar a conocer que Yoii es la mejor opcion para degustar
alimentos antes o después de una actividad diaria,

mediante redes sociales y el movil marketing.

- Creacion de piezas graficas de las ofertas y promociones que seran enviadas por
WhatsApp, Messenger e Instagram.

- Enviar SMS breves y concisos de las ofertas del dia a nuestros clientes

- Difusion de los combos dirigidos a estudiantes de nuestro segmento.

- Etiquetar en las publicaciones de ofertas a nuestros seguidores de Facebook e
Instagram para conseguir interaccion con los usuarios.

- Crear contenido de calidad para el blog.

- Generacion de base de datos de los clientes por medio de su registro cuando
accedan a las promociones.

- Tomar fotografias a los clientes degustando y disfrutando de los productos para
tener un vinculo mas cercano y real con los usuarios.

- Crear la campafia y promocion de pago en Facebook e Instagram “Date un break
con Yoii” donde los clientes se tomen una foto degustando sus productos en Yoii
y etiquetando a la empresa en sus estados de Facebook, WhatsApp e Instagram,

para que puedan ganar una gift card.

Relacién con
la
Competencia

- Fortalecer el atributo que nos diferencia de la competencia
“ambiente”, mediante las redes sociales.

- Fotografiar el local cuando este repleto de comensales para transmitir que Yoii
es adecuado para compartir con los amigos.
- Fotografiar los espacios y la decoracion detallada del establecimiento para

resaltar el buen ambiente y la limpieza del lugar.




4. Proyeccion Financieras:

Materiales o Servicios Monto Mensual | Monto Total
(4 Meses)
Internet 80 320
Publicidad en Facebook e Instagram 30 120
Community Manager-Part time 465 1860
S/. 2300

*En comparacion de las agencias de marketing mencionadas el costo por mes es de 565 soles.

5. Monitoreo y Evaluacion

- Revisar mensualmente las métricas de Facebook e Instagram para hacer una comparacion del
desarrollo de la empresa en cuanto a interaccion con los usuarios y el nivel de alcance efectivo

de las publicaciones.

- Para evaluar eficacia del desarrollo del plan de marketing se debe realizar una encuesta a los

clientes al finalizar dicho plan para determinar el nivel de posicionamiento.

6. Propuesta de Mejora

- Fidelizar a los clientes que mas frecuentan convirtiéndoles en embajadores de la marca, quienes
al estar satisfecho promocionaran nuestra marca en su entorno cercano.

- Establecer alianzas con influencers trujillanos e invitarles a que prueben nuestros productos y
a su vez ellos inviten a sus seguidores.

- Fortalecer vinculos con nuestros seguidores a través de chats e inbox.

- Participar en ferias gastrondmicas y eventos publicos para generar recordacion y presencia en

el pablico.






