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RESUMEN

El principal objetivo propuesto en esta investigacion es disefiar los procesos de marketing
digital para el posicionamiento de la empresa ISHOPU Market del sector comercio
minorista, Lima 2022, el tipo de investigacion aplicada segun los datos empleados es mixto,
proposito aplicada - prospectivo, disefio no experimental de grado transversal y segun nivel
es explicativa. Para la recoleccion de datos, se utilizaron técnicas como, entrevista, revision
documental y encuesta, en donde debido al contexto por COVID-19 se trabajé mediante el
muestreo por conveniencia a 40 clientes frecuentes. Ante ello, se logro el disefio de los
procesos de marketing digital mediante el cumplimiento de los objetivos especificos
propuestos, iniciando por el andlisis de la situacion actual de la empresa mediante la
utilizacion de los instrumentos, lo cual demostré que el 92.5% de los clientes estarian
dispuestos al empleo de medios digitales, reforzando la viabilidad obtenida al aplicar las
matrices de analisis interno, externo, perfil competitivo, los cuales resultaron en la
generacion y eleccion de las estrategias méas idéneas. Finalizando en un resultado favorable
para el desarrollo de los procesos de Marketing Digital, ya que el VAN es de S/.15,471.20,
TIR de un 95% y el costo beneficio de S/.1.58, demostrando la viabilidad y rentabilidad a

favor de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, comercio minorista, publicidad,

promocion, procesos.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.Realidad problematica

Descripcion del problema de investigacion

Durante la ultima década, los seres humanos han desarrollado nuevas habilidades
tecnoldgicas, por lo que hoy, las empresas han dado mayor importancia al marketing digital
para su desarrollo y asi lograr posicionarse en el mercado, actualmente se considera, que la
base para lograr el crecimiento y posicionamiento de una organizacion ante otras, es saber y
mantener un buen proceso de marketing digital, reforzando la identidad corporativa.
Mientras que las empresas que se rehisan a aplicarlas tendran que asumir los resultados de

sus decisiones.

En Latinoamérica, la mayoria de las empresas mas exitosas destacan la importancia de la
buena aplicacion del marketing digital para lograr mayor conectividad con sus usuarios
finales y mantenerse en la mente de los clientes dependiendo cual sea el producto o servicio
que ofrezcan. Muchas de estas han demostrado su interés en el desarrollo de esta area,
mediante una mayor inversion en sus procesos. Latinoamérica es considerada como una de
las principales regiones que ha demostrado mayor incremento en la cantidad de usuarios
conectados a internet en los Gltimos afios. En el afio 2021, la introduccion de usuarios a
internet aumentd un 2658%. Mientras que en el 2022 se encuentra en un 75,6%, lo que

significa 10 puntos sobre el promedio anual. (Duque, 2022)

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 12
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Asimismo, se estima que la tendencia del consumidor en los proximos afios sera el comercio
electronico mediante redes sociales y paginas web, esto principalmente debido a que en
muchos casos el miedo o desconfianza que tenian al realizar este tipo de transacciones se

han superado.

El e-commerce y el internet son las preferencias a nivel mundial, las cuales se mantendran
dirigiendo las decisiones de los compradores durante los siguientes afios. De acuerdo con
AMI se estima un incremento anual de un 31% hasta el afio 2024. En ese entonces, los
marketplaces significaron el 48% de todas las ventas minoristas en Latinoamérica. (Duque,

2022)

Redes sociales mas frecuentadas
por los online shoppers LatAm 2021

100%
90%
R0% T8%
F0% 67% 66%
60%
50%
52
0%
20% 4% 2556
195 .
20% 18%
kil 6% 6% T 7% T
10% 29 et 204 494 19 . 2, T
0%
México Colombia Chile Argentina
B Facebook YouTube Pinterest Instagram Twitter

Figura 1 Redes sociales méas frecuentadas por online shoppers LatAm 2021

Fuente: Ecommmerce Growth: América Latina 2021. SEMrush y Punto Rojo (2021)
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Las principales herramientas para optimizar el marketing digital en una empresa en la region
de Latinoamérica son las redes sociales, éstas permiten mayor cercania con los clientes para
la adquisicion de productos o servicios, por ello es necesario que, en el desarrollo de este
proceso, se conozca y estudie de manera efectiva al cliente objetivo. Mientras en Perd, se
puede observar que, en los Ultimos afios, los usuarios se mantienen constantemente
conectados, resultando en el incremento del uso de moviles, siendo progresivo afio tras afio.
Existen 36,14 millones de dispositivos mdviles, entre ellos laptops, tablets y celulares,

significando el 109,9%, excediendo la cantidad de poblacién total. (Alvino, 2021)

asitas para entender el estado del uso os celulares,

Poblacién Conexiones Usuarios Usuarios activos
total en celulares de Internet en redes sociales

Urbanizacion Poblacién Incidencia: Incidencia

2% Hootsuite' . @@ bPanch

Figura 2 El estado general del uso de mdviles, Internet y redes sociales

Fuente: Alvino, C. (2021)

En el Peru, la mayor audiencia de anuncios publicitarios en redes sociales son hombres entre
25y 34 afios; sin embargo, esto no significa que si el bien o servicio ofrecido por una empresa
no va dirigido a ese publico no se pueda vender mediante ese canal, por lo contrario, es

necesario tener en cuenta esta data para poder filtrar mejor el publico objetivo. El total de
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usuarios en redes sociales esta subdividido segun edad y sexo tal cual se puede ver en la

figura.

2021

Porcentaje de la audiencia de rec esente en las plataformas de anuncios de Facebook
Instagram y Facebook Messenger, p exo

13-17 -24 4 35-44 45-54 65+
Anos S Anos Anos

we -
are. | ® Hootsuite" I () lel{elglely

Figura 3 Edad y sexo de la audiencia de anuncios publicitarios en redes sociales

Fuente: Alvino, C. (2021)

En Lima, cuando un usuario desea comprar algo, en su mayoria su primera accion es buscar
en internet el producto o servicio deseado, es por ello, que las ventas por internet o también

conocido como e-commerce han incrementado.

Se recalca que el 34% de internautas limefios adquieren distintos tipos de productos o
servicios mediante el comercio via internet, mientras que en el afio 2020 este porcentaje era

menor, siendo solo el 21% de cibernautas. (Bravo, 2021)
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Asimismo, se ha reforzado el porcentaje de usuarios que constantemente adquieren
productos para el hogar mediante canales de venta en linea. Es el 44% de estos que ya
compran sus productos deseados a traves del comercio electrdnico, lo que significa 19 puntos

porcentuales por encima que el afio pasado. (Bravo, 2021)

Este incremento de usuarios y clientes virtuales también ha sido impulsado por la pandemia
a nivel mundial originada por el COVID-19. Durante estos ultimos 2 afios, se ha vivido una
realidad poco esperada e imposible de pronosticar. Muchos negocios se han visto
perjudicados en el desempefio de sus labores, si bien es cierto, todos los sectores econémicos
han tenido que adecuarse a una nueva coyuntura, son los pequefios negocios los que, debido
a su poco acceso y conocimiento de herramientas, asi como poca facilidad de adaptacion, no
han logrado mantener sus actividades, entre los mas afectados, son los del sector comercio
minorista. Es por ello que segun el INEI (2022), se ha observado un decrecimiento en la
venta de alimentos, bebidas y tabaco en supermercados y minimarkets habiendo contrastado

la data del 2021 y 2022.

Algunos sectores con mayor adaptacion trabajaron mediante e-commerce. Tal cual se puede
observar en la figura, los sectores que mas invirtieron en el comercio electrénico fueron

viajes, moda y belleza, entre otros.
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Figura 4 Gasto de las diferentes industrias que venden sus productos y/o servicios via e-commerce
Fuente: Alvino. C. (2021)

Sin embargo, es importante recordar ciertos detalles. Segun INEI (2016), en la economia
peruana, las principales actividades econdémicas que mantienen una estabilidad en el sector,
ya sea por brindar una gran cantidad de puestos de trabajo o por el desarrollo de riqueza
econdmica, que satisface las necesidades basicas de los peruanos, son el sector comercio y

servicio.

Incluso antes de la pandemia, las bodegas de barrio en Latinoamérica se han visto
perjudicadas y obligadas a reducir los margenes de ganancia de sus productos, pues las
grandes cadenas de la region de mercadeo minorista han dificultado lograr sus objetivos. A
pesar del crecimiento de los grandes supermercados como Plaza Vea, Tottus, Wong. Existen
alrededor de 1 de millon de bodegas en Brasil, mas de 800 mil en México, casi 400 mil en

Colombia al igual que en Perud. Por lo que, a pesar de la competencia que generan estos
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supermercados modernos, las pequefias bodegas son ain un gran numero en la venta

minorista. (Salazar, 2016)

Durante muchos afios, este sector ha sido sumamente importante en el desarrollo de la
economia del Perd, ya que no solo representa una gran cantidad de empresas, sino también

representa la sostenibilidad de muchas familias peruanas.

Segln la Revista digital de la camara de comercio de Lima (2021), el sector econémico
relacionado al comercio centraliza la mayor cantidad de organizaciones en el Perd,
significando el 10.8% del PBI nacional y este involucra 272.170 organizaciones en el
comercio de tipo por mayor, 874.068 en comercio del tipo por menor y 78.039 en venta y
recomposicion de vehiculos. Mientras el sector encargado de servicios es poco mas 0 menos

del 40% del PBI.

NGmero de Empresas 2013-2020 II

2734819 2777424

— 2'393.033
2042992 2124280
1'883.531
| I I I
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 5 Crecimiento del nimero de empresas
Fuente: INEI. (2021)
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Tal cual se puede notar en la grafica, la mayoria de los afios el crecimiento de este sector ha
sido exponencial, es por ello su importancia, habiendo tomado mayor visibilidad, sobre todo
en el sector social y politico. Uno de los modelos de negocio mas grande en este sector son
las pequefias empresas de comercio minorista de venta de alimentos. Estas suelen ser

negocios familiares que en muchos casos sirven de sostén de 1 0 mas familias.

Las bodegas del Pert en su gran mayoria son negocios tradicionales familiares, las cuales
trabajan sus operaciones como micro y pequefias empresas brindando asi miles de puestos
de empleo. Segun un analisis del efecto econdmico en bodegas, 41% de estas surgieron como
emprendimiento por la falta de oportunidades laborales, buscando una manera de empleo.
Mientras el 24% se debia a un conocimiento en el negocio y tenia las herramientas para
invertir en este y solo el 19% tenia esta bodega ya que era una costumbre familiar.

(Guzmén,2018)

En Lima, el mayor nimero de bodegas se encuentra en la zona Norte, representando el
43.1%; en el Sur se encuentra el 21.7%; en el Este cuenta con el 20.8% mientras que en el

Centro concentra el 14.4%. (Guzman,2018)

Por otro lado, un gran porcentaje de bodegueros (67.9%) cuentan con educacion bésica
culminada, el 32% de ellos cuentan con educacion superior. Mientras que el 58% del total
de bodegueros son migrantes de otras ciudades, distintas a Lima, sobre todo los ubicados en

Lima este (68%) y Lima Centro que forman un 67%. (Guzmaén, 2018)
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Es por ello, que muchas de estas bodegas se mantienen en el negocio tradicional y tienen
una mayor dificultad de adaptacion a las nuevas tecnologias en comparacién con otros

negocios del mismo sector econdémico.

La empresa en estudio es una MYPE a nombre Luis Yunior Cornejo Ramos, dedicada a la
comercializacion minorista de productos de primera necesidad, como abarrotes, productos
de aseo, entre otros. Para lograr un reconocimiento entre sus potenciales competencias, tiene
el nombre comercial de ISHOPU MARKET, en un inicio el principal objetivo de esta bodega
era poder satisfacer las necesidades basicas de los clientes en el dia a dia, puesto que muchos
de ellos suelen hacer compras segin su alcance. Sin embargo, durante el inicio de la
pandemia, muchas bodegas a su alrededor implementaron facilidades para los clientes,
mientras ISHOPU MARKET no lo realizd. Por ello, muchos clientes decidieron acudir a
otras opciones. Ademas, la empresa, muchas veces se queda sin stock de productos, ya que
realizan sus compras dependiendo del avance del dia. Si bien es cierto, la bodega cred una
pagina web, conectada a la red social Facebook que cuenta con mas de 2000 seguidores, el
nivel de interaccion es muy bajo, es decir por cada publicacion genera muy pocas reacciones
del total de sus seguidores. Esto no es suficiente, la falta de conocimiento sobre el manejo
de las redes sociales complica y perjudica en las decisiones respecto a la marca que se desea
presentar al cliente. Debido a esta problemética, ISHOPU MARKET decidi6 incursionar en
el sector tecnoldgico para poder cubrir sus pocas ventas, y durante estos meses de pandemia
utilizé la pagina que habia creado para ofrecer sus productos tecnoldgicos, olvidando asi

promocionar los productos de la bodega, el cual es el giro principal del negocio.

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 20



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

Mediante este trabajo de investigacion, se podra disefiar los procesos de Marketing Digital
para el posicionamiento de la empresa ISHOPU market, con el fin de analizar y brindar
alternativas de solucion sobre las areas claves como es el proceso de marketing y ventas,
puesto que vivimos en una era digital donde constantemente las necesidades y preferencias
de los clientes son cambiantes. La informacion proporcionada por la empresa para el estudio
correspondiente es del afio 2022 y se realizara el empleo de herramientas como encuestas,
muestreo, registros y estudios de metodologias que respalden la recoleccidn, analisis y

resultados reales de la empresa.
Antecedentes

Antecedentes Internacionales:

Segun Rivera, K. E. (2022), en su tesis “Plan estratégico de marketing digital de la empresa
Sémola S.A. para incrementar su posicionamiento en el mercado”, para la obtencion del
titulo de Ingeniera en Gestion Empresarial Internacional de la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil, Ecuador. La cual tuvo como objetivo de desarrollar un plan de
marketing digital de la empresa Séemola S.A para incrementar su posicionamiento en el
mercado. El tipo de investigacion es cuantitativa, con un disefio no experimental y
transeccional, en cuanto al alcance es descriptivo, tomando como muestra al sector Tarqui,
Guayaquil. Tomando una muestra de 385 personas para realizar la encuesta, los resultados
indican que el 94.8% tiene familiaridad con la tecnologia, asimismo 44.9% siente mas
seguridad al usar WhatsApp como medio de compras. La autora concluye que, si se puede
disefiar e implementar el plan de marketing digital a la empresa para promocionar sus

productos, cumpliendo con los objetivos de la investigacion, ademas de informar que el
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cliente potencial de la empresa se adapta y hace uso de los canales de ventas digitales, lo

cual es una ventaja para la obtencion de datos.

Segln Toniut, H. R. (2021), en su articulo de investigacion cientifica “La transformacion del
Marketing minorista en la era digital”, para la revista Perspectivas de las Ciencias
Econdmicas y Juridicas, Argentina: el cual tiene como proposito abarcar tres importantes
aspectos sobre el tema mencionado. Primero, analiza el concepto, principios y los cambios
a lo largo de los afos respecto al marketing en las entidades y sus variables claves, teniendo
como enfoque e involucramiento principal a los stakeholders. Ademas, de enfatizar en tres
decisiones estratégicas las cuales son: La segmentacion, la seleccion del mercado objetivo y
el posicionamiento. Segundo, estudia la situaciéon actual del comercio minorista y la
evolucion de la transformacion digital. El autor plantea el término Marketing digital
minorista, refiriéndose a una evolucion y personalizacién del Marketing tradicional al
comercio minorista, que va de la mano con el empleo de la tecnologia como punto clave para
potenciar las herramientas existentes. Como tercer punto, se abarca la influencia de la
transformacion digital en el comercio minorista y como genera un gran impacto en las
estrategias de marketing, como el uso de canales de ventas fisicos y digitales, la reduccion
de intermediarios, el imponer nuevas formas de ventas y canales de comunicaciones con el
cliente, generando asi mayor interaccion e informacion para la toma de decisiones de la
entidad. El autor concluye brindando las fases del proceso de marketing digital para una
empresa perteneciente al rubro de comercio minorista, con el fin de ahondar en el punto que
el estudio del comportamiento, preferencias y necesidades cambiantes de los clientes

respecto al empleo de canales digitales debe ser de principal interés.
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Segun Pinargote, F. (2021) en su trabajo de titulacion “Estrategias de marketing digital para
el posicionamiento de marca La Casa del Constructor en el canton Balzar” para la obtencion
de la maestria en Mercadotecnia, mencion en Estrategia Digital en la Universidad de
Guayaquil, Ecuador, tiene como objetivo identificar las estrategias de marketing digital para
el posicionamiento de la marca La Casa del Constructor en la ciudad de Balzar, debido a que
la falta de innovacion por parte de la empresa ha generado una disminucion en ventas. La
investigacion es de tipo descriptiva y exploratoria, de modalidad bibliogréfica e
investigacion de campo. Tiene como muestra a 266 personas para la realizacion de la
encuesta online, determinando que el 65.8% de las personas muestran aceptacion y
disposicion por las compras de productos de ferreteria en medios digitales, el 73.1% de la
poblacién conoce y ha realizado compras via online. Es por ello, que la empresa debe innovar
y actualizar sus estrategias para mantenerse a la vanguardia de la era digital y obtener un
mayor alcance. La implementacion de marketing digital es la propuesta brindada por el autor
para generar el posicionamiento deseado ya que cuenta con un TIR de 70% que indica

viabilidad y factibilidad financiera, respaldando la propuesta.

Segun Torres, R., Rivera, J., Cabarcas, R. & Castro, Y. (2017), en su articulo de
investigacion “La efectividad del uso del marketing digital como estrategia para el
posicionamiento de las pymes para el sector comercio en la ciudad de barranquilla”,
publicado para la revista Investigacion y Desarrollo en TIC Vol. 8 NUm. 2. Los autores tienen
como propdsito mostrar los beneficios que posee la implementacion de estrategias de
marketing digital en el posicionamiento de las PYMES del sector comercio. Para ello, se

estudian las técnicas junto con las herramientas, procesos y medios digitales que abarca el
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tema y su influencia en campafias publicitarias digitales y venta de productos generados por
las PYMES, ademas de conocer los motivos por los cuales muchas medianas y pequefias
empresas no emplean estrategias del Marketing Digital. Concluyendo asi, que el uso de
herramientas del tema en mencién va tomando mayor conocimiento y uso en las empresas
de la ciudad de Barranquilla, para ser precisos un 88% de la PYMES afirma y ratifica los
beneficios, tales como el de tener un mayor alcance, incremento de usuarios e interacciones
que se transforma en informacidén clave, generar programas de fidelizacion, mayor

rentabilidad, lo que indica un mejor posicionamiento y competitividad en el mercado actual.

Segln Cevallos. M. & Delgado, M. (2017) en su trabajo de graduacion “Generacion de un
plan de marketing digital para el posicionamiento internacional de la fabrica de ropa
“Euphoria”, mediante la aplicacion de herramientas del comercio electrénico y marketing
digital” para la obtencion del Titulo de Licenciado en Estudios Internacionales en la
Universidad del Azuay, Ecuador. La investigacion es de tipo cualitativa y tiene como
proposito brindar un plan de posicionamiento de marketing digital para la tienda virtual de
ropa de la empresa Euphoria Collection y su despegue a la internacionalizacion. Ademas de
investigar sobre el empleo de las Tecnologias de informacion y comunicacion en la
adaptacion del comercio exterior al comercio electrénico. Los autores concluyen que una
alternativa vinculada a las TIC’s de facil adaptabilidad, baja inversion y adecuada para las
medianas y pequefias empresas es el comercio electronico. Para la empresa Euphoria
Collection, que esté en la busqueda de clientes internacionales potenciales, la herramienta
en mencidn es la que mejor brinda el puente de conexidn para la venta de sus prendas. Previo
de un andlisis de sus procesos, se puede afirmar que la empresa si esta en las condiciones

para iniciar sus ventas a nivel internacional, el primer pais elegido es Alemania, por

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 24



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

mantenerse a la vanguardia de la era digital y los tratados comerciales entre los paises
involucrados. Las estrategias de promocion sugeridas por los autores son el uso de redes
sociales, pay per-clic, motores de busqueda y marketing de afiliados, teniendo en cuenta que
el marketing digital brinda una amplia gama de herramientas gratuitas y algunas de poca
inversion, por lo que se deberia tomar ventaja de estos. Los resultados de la implementacion
son bastante favorables como, tienen una tasa de fidelizacion del 75% y un ROI del 90%,

generando mayor posicionamiento y utilidades.

Segiin Gordon, A. M. (2015) en su trabajo de investigacion “Estrategias de Marketing
Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad
de Ambato” para la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing y gestion de negocios en
la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, tiene como propdsito analizar cémo influye las
pocas estrategias de marketing digital empleadas en la empresa INDUTEX en el
posicionamiento de su marca. La investigacion es de enfoque cualitativo, alcance
exploratorio, descriptivo y correlacional, con una muestra de 147 clientes. El autor concluye
que la empresa en mencion tiene un posicionamiento deficiente debido a la poca
investigacion y empleo de la promocién y publicidad hacia sus productos de prendas de
vestir por medios digitales al igual que sus competidores, por lo cual se deberia tomar ventaja
y generar diferenciacion en el mercado actual. Es por ello, se realiza la propuesta de
implementar 3 estrategias para el cumplimiento del objetivo de generar un mayor tréfico en
la pagina web, como: el uso de redes sociales, motores de busqueda y el posicionamiento en
ella, asi se llegue a un mayor alcance de usuarios. Este enfoque es debido a que el 75% de
los clientes de la empresa usa el internet alrededor de 11 a 21 horas y sus redes sociales mas

comunes son el Facebook y Google.

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 25



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

Antecedentes nacionales:

Segun Orihuela, B. (2021), en su tesis “Modelo de Marketing Digital para la mejora de la
calidad de servicio en una MYPE en el sector Salud, Lima 2021, para la obtencion del
Titulo Profesional de Ingeniero Empresarial de la Universidad Privada del Norte. Tiene
como propasito de disefiar un modelo de marketing digital para una empresa del sector salud,
por lo que su estudio es de tipo mixto (aplicada y prospectiva), con disefio observacional y
no experimental. La muestra se realizd a 40 personas y empled herramientas como
entrevistas, encuestas y revision documentaria. El autor se basa en la metodologia Sainz, que
consta de 4 etapas; la primera es el diagndstico de la situacion interna y externa de la
empresa, la segunda es el de establecer los objetivos del marketing, la tercera es la eleccion
de las estrategias y la cuarta la definicion de los planes de accion. El autor concluye que el
empleo del marketing digital permite mejorar los servicios, ya que, en el caso de la empresa

de estudio, permiti6 un TIR de 44% y costo beneficio de S/1.90.

Segtin Tincopa, I. & Tincopa, J. (2021), en su tesis “Benchmarking y posicionamiento del
mercado de una empresa minorista de Alimentos en el Distrito de la Molina, 20217, para la
obtencidn del Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de la Universidad César
Vallejo. Tiene como objetivo determinar la relacién de las variables benchmarking y
posicionamiento de mercado de una empresa del sector minorista de alimentos. El autor
emplea las teorias de Marciniak (2016) y Keller (2012) para cada variable. La investigacion
es de enfoque cuantitativo, disefio no experimental nivel correlacional y tipo aplicativo,
teniendo como muestra a 30 personas para la obtencion de informacion a través de

cuestionarios. Concluyendo asi los autores, que existe una relacion e influencia positiva y
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fuerte entre las variables estudiadas, se deben involucrar en la cadena de valor, plan

estratégico para un mejor desarrollo como empresa en el mercado.

Segun Florian, O., Flores, M., Quifiones, N., & Deza, J. (2020), en su paper “Procesos de
Marketing Digital en la Gestion del Plan de Vigilancia, Prevencion y Control de Covid-19
para el Posicionamiento de una Empresa MYPE del Sector Belleza”, publicado “Prospectiva
y tendencias en tecnologia y competencias para el desarrollo social sostenible.
Aprovechando las tecnologias emergentes para construir el futuro: Actas de la 192
Conferencia Internacional Multiple de Ingenieria, Educaciéon y Tecnologia de LACCEI”.
Tiene como proposito de disefiar los procesos de marketing digital para el posicionamiento
de una empresa MYPE del sector Belleza en la ciudad de Lima. La investigacion es de tipo
aplicada, experimental, descriptiva y explicativa, la muestra que presenta es de 30 personas
y emplea revisién documental, entrevista y encuesta. Los autores plantean el disefio de los
procesos de marketing digital para la empresa Muzamia Styles & Spa en 3 fases; Ingreso o
insumo, adecuacion y decision. El resultado de la evaluacion econémica de la propuesta
tiene un TIR de 80.80% y el costo beneficio de S/1.47, respaldando su factibilidad y
viabilidad financiera para su implementacion e inversion, ademas de generar una proyeccién
de impacto positivo en el posicionamiento de la empresa. Para llegar a estos resultados es
importante tener un buen diagnostico situacional de la empresa e identificacion de los

procesos Core, asi el empleo de las herramientas y obtencidn de resultados es mas preciso.

Segun Villalobos, A. (2020) en su tesis “Marketing Digital en las Redes Sociales y su

influencia en el posicionamiento de Micro PYMES del sector Hotelero de Trujillo: Caso de
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estudio Hotel Sparza 20207, para la obtencion del Titulo Profesional de Ingeniero
Empresarial de la Universidad Privada del Norte. La investigacion tiene como propdsito
analizar el marketing digital en las redes sociales y cémo influye en el posicionamiento del
Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo. El tipo de investigacion es cualitativa y descriptiva,
ademas tiene como muestra a 384 huéspedes de la empresa, a los que se realizaron encuestas
para determinar el nivel de empleo del marketing digital en diversos aspectos relevantes del
sector de la empresa, como el retorno al hotel. Concluyendo asi, que el Hotel Sparza no hacia
uso de sus redes sociales por lo que se reflejaba en la cantidad de seguidores y la poca
interaccion de estos. La inversion de tiempo y enfoque en generacién de contenido para las
diferentes plataformas digitales como Facebook, Instagram y WhatsApp han generado un
incremento significativo en seguidores y permitiendo un mejor posicionamiento en el
mercado. El optar por la aplicacion del marketing digital en vez de la publicidad radial,
genero que el TIR sea de 75.72% y el costo beneficio es de S/1.92, lo cual indica la viabilidad

de la propuesta.

Segln Arzapalo, A. & Rios, J. (2019), en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de
marca de la empresa chilena Saga Falabella en el Mall Real Plaza Centro Civico —2019.”,
para la obtencion del Titulo Profesional de Licenciado en Negocios Internacionales de la
Universidad César Vallejo. Los autores tienen como proposito de estudiar establecer la
relacion entre el Marketing Digital y Posicionamiento de la empresa en mencion. La
investigacion realizada es de disefio no experimental, corte transversal, enfoque cuantitativo
y de tipo aplicativo de nivel descriptivo correlacional. Ademas, la muestra es de 384 clientes

de la empresa Saga Falabella a través de la técnica de la encuesta, por lo que se usé el
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software SPSS para el procesamiento de los datos obtenidos y con la prueba Rho de
Spearman, se contrastdé con la hipétesis. Concluyendo asi, la existencia de una relacion
correlacional entre ambas variables respecto a la empresa de estudio, como la influencia de
una pagina web mas atractiva e interactiva o la generacion de feedback positivo genera

fidelizacion, por ende, en el posicionamiento de la marca.

Segln Cachi, C. (2018), en su tesis “Marketing Digital y su relacion en el posicionamiento
de marca de las MYPES de la Provincia de Tacna, 2016, para la obtencion del Titulo
Profesional de Ingeniero Comercial de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann,
Tacna. Tiene como objetivo analizar la relacion de las variables de Marketing Digital y el
Posicionamiento de marca en las MYPES localizadas en Tacna durante el 2016, por lo que
indica que la primera variable cuenta con cinco dimensiones y la segunda con cuatro
dimensiones a estudiar. El trabajo de investigacion es de tipo correlacional y de disefio no
experimental, de corte transversal. La herramienta que empleo es un cuestionario con 41
puntos a las 379 MYPES como muestra, por lo que se plasmo en tablas estadisticas y
frecuencia, concluyendo asi el autor, la existencia de una influencia positiva entre las
variables en mencion, pero no es de gran impacto, por lo que para proximas investigaciones

se debe contar con la opinion de los consumidores para un mayor analisis.
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Marco teorico

Bases Tedricas:

Debido a que el tema de investigacion disefia estrategias para el posicionamiento de
una empresa mediante la aplicacion de procesos de marketing digital, se va a definir
los siguientes conceptos:

MARKETING

El marketing es el conjunto de actividades que permite determinar, predeterminar y
complacer las necesidad o requerimientos del cliente. De esta manera, este proceso
consiste en crear, manifestar, entregar e intercambiar productos o servicios que, con
valor a los clientes, usuarios, socios y a la sociedad en general. Segun, se busque la
definicidén de Marketing, se encontraran muchas opciones distintas, y esto dependera
de la experiencia de cada autor; sin embargo, todos coinciden en la importancia de
focalizar todos los objetivos ya sean econdmicos o comunicativos, para de esta

manera lograr satisfacer los deseos del cliente. (Conexién ESAN, 2016)

MARKETING DIGITAL

En la actualidad, la era digital ha revolucionado muchos aspectos de la vida cotidiana
del ser humano, transformando la manera de ver, pensar y actuar como sociedad. Las
empresas se han visto en la necesidad de generar grandes cambios en sus procesos,
redisefiando estrategias, apostando por nuevos medios de comunicacién, canales de
ventas, todo ello a raiz del surgimiento del internet en la vida del consumidor.

(Figueroa, 2015).
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Segun Kotler (2007), laimportancia del marketing digital en las pequefias y medianas
empresas ha tomado relevancia a lo largo de los afios, no solo por los grandes avances
tecnoldgicos, sino por la influencia de los medios digitales usados por los
consumidores en su dia a dia, han generado grandes cambios radicales en su

comportamiento y preferencias.

Es por ello, el enfoque de centrar todo acorde al consumidor, realizar estrategias
digitales con mayor planificacion y estructuracion, para adaptarse a las nuevas
maneras de poder atraer clientes, tener un mayor alcance y fidelizarlos. (Salazar,

Paucar y Borja, 2017)

Segun Clark (2012), el marketing digital se basa en aplicar las estrategias de
comercializacion por medios digitales, es decir, las técnicas empresariales y
estrategias tradicionales puestas en marcha en un espacio virtual, sacando todo el
beneficio al surgimiento de redes sociales y obtener mediciones reales. Gracias a esta
gran herramienta, los clientes toman el mando en la experiencia de compra de
productos y servicios, tomando mayor valor a las opiniones para obtener confianza

en la adquisicion.

Asimismo, Martinez (2014), indica que el marketing digital es una herramienta que
abarca 3 grandes puntos, los cuales son comunicacion, relaciones publicas y
publicidad respecto a diversos productos, temas, marcas y servicios, involucrandose
también el disefio, creatividad, rentabilidad y analisis, con el fin de buscar un retorno

de la inversién ROL.
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Se debe tener en cuenta que, al implementar marketing digital, el centro debe ser el
consumidor y su interaccién con las campafias de promocion y publicidad, a través
de contenidos que capten la atencion y personalizadas. (Salazar, Paucar y Borja,
2017)

Segln Martinez (2014), respalda lo argumentado por Fleming y Alberdi en el afio
2000, donde indica que el marketing digital esta basado en 4F, las cuales son flujo,
funcionalidad, feedback o retroalimentacion y fidelizacion, formando parte de una

estrategia efectiva de marketing. Se describe cada componente a continuacion:

Flujo: Se basa en captar la atencién del cliente y mantenerla durante la

navegacion por el sitio. Es por ello que debe ser bastante interactiva.

Funcionalidad: Debe ser facil e intuitivo de navegar por las diversas opciones

que le brinda la pagina. Puede darse paso a que el cliente explore por si
mismao.

- Feedback: Se debe generar una relacion estrecha con el cliente, mediante la
interaccion, asi obtener sus opiniones sobre diversos temas de interés de la
empresa e identificar las oportunidades de mejora.

- Fidelizacién: Se debe enfocar en trabajar en relaciones a largo con los

clientes a través de generacion de nuevo contenido de interés, demostrando

el compromiso y seriedad como empresa.

MARKETING DIGITAL VS MARKETING TRADICIONAL

El marketing tradicional, también considerado marketing offline, focaliza sus

principales objetivos en el proceso del bien o servicio, para incrementar y mantener
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los objetivos de ventas en las organizaciones. Mientras que el marketing digital, o
también considerado el marketing en linea, focaliza sus objetivos en crear una
relacion con los clientes mediante dialogos para lograr crear un vinculo. Ademas,
este es mas rentable econdmicamente en comparacion del tradicional. (Flores, 2020)

Tabla 1
Marketing tradicional Vs. Marketing digital

Marketing Tradicional Marketing Digital
Segmentacion Estudia aspectos generales respectoala  Estudia los intereses, comportamiento
edad, sexo, ubicacion, salano y estudios en medios sociales, caracteristicas
de la audiencia. demograficas méis especificas de la
audiencia.
Comunicacion Es unidireccional y lineal. El usuario es  Es bi-direccional ¢ interactiva. Genera

Posicionamiento

pasive y no tiene la capacidad de

generar una respuesta hacia la empresa.

La presencia de una marca se debe al
uso de la prensa, radio, television,

material impreso, etc.

relaciones con la empresa v los clientes.

La presencia de una marca se debe al
Internet v al uso de las redes sociales,
email marketing, paginas web, blog,

aplicaciones y las tiendas online.

Rentabilidad Se contratan espacios publicitarios en  Se contrata a una agencia de marketing
medios de comunicacion lo que supone  digital que le genere propuestas acordes
grandes inversiones de dinero y tiempo.  a su negocio ¥ a su presupuesto.

Publicidad Los anuncios tienen horarios y lugares Tiene mayor facilidad para generar
determinados. Tarda en generar clientes  compras a un solo clic. La publicidad
y compradores. llega a una audiencia especifica.

Medicion Los resultados no siempre son  El impacto de los medios sociales; la
cuantificables porque va dingido a las  web 2.0 ¥ 3.0 se mide en base a las
masas. También se centra en el disefio  estadisticas obtenidas en las campanas
de encuestas offline para estudiar el  digitales.
mercado.

Fidelizacion Las estrategias ¥ el plan de accion van La marca deja de ser “intocable™,

orientado a sus ventas, se preocupa por
impulsar su mision y vision sin atender

las sugerencias de los compradores.

preocupandose  por  escuchar  las
necesidades de su comunidad, lo que

mejora la conexion con la audiencia.

Fuente: Flores. M. (2020)
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BENEFICIOS DEL MARKETING

El marketing digital se ha convertido en una herramienta necesaria para muchas grandes,
medianas y pequefias empresas en su incursion y posicionamiento en el mercado actual.
Segun Vargas (2017), la decision de optar por esta brinda una amplia gama de beneficios

que se precisa a continuacion:

Da paso a la innovacion, lo cual genera la diferenciacion de la empresa ante el

consumidor.

Brinda un mayor acceso a la informacion sobre las preferencias y necesidades del

consumidor, generando una comunicacion mas efectiva e intima, asi generar

respuestas y propuestas rapidamente.

- Adaptacion y uso de los nuevos medios de comunicacion y estrategias que van
de la mano con herramientas tecnoldgicas actualizadas, como las redes sociales.

- Genera mayor audiencia y alcance a menor costo y tiempo.

- Optimiza los procesos de marketing entre la empresa y el cliente objetivo.

HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL

La insercion del marketing digital en las organizaciones ha sido semejante en consideracion
al crecimiento de nimero de usuario que aplicaron acciones en este ambito y en la amplitud
e innovacion de nuevas herramientas digitales que contribuyen a lograr la estrategia
planificada segun el objetivo deseado de cada organizacion. Asimismo, la aplicacion de esta
metodologia permite realizar negocios a nivel global, sin necesidad de intermediarios. Uno
de los mayores beneficios del marketing digital, es que permite establecer objetivos realistas,

ya que los resultados pueden ser calificados mediante indicadores, y de esta manera si es

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 34



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA

WIERIO  \|YPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022,

DEL NORTE

necesario algin ajuste en la estrategia, es posible con facilidad una nueva adaptacion.
Asimismo, se tendré en cuenta constantemente al usuario, y se vera en tiempo real el ciclo
de las tendencias. (Menbiela, 2019). En la siguiente grafica se presentan las herramientas

béasicas para el marketing digital.

Web corporativa
y tienda online

RRSS basadas en
el perfil

Redes sociales
RRSS visuales

E-mail Marketing

Herramientas del |

Marketing Digital

Publicidad digital

Figura 6 Herramientas del Marketing Digital

Fuente: Adaptado de Menbiela, M. (2019)
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REDES SOCIALES
Para Figueroa (2015), las redes sociales son un sitio donde se da paso a la interaccion
entre clientes, a través de comentarios, reacciones, envio de mensajes internos, opiniones
sobre el contenido, productos y/o servicios dandoles una puntuacion, compartir
publicaciones, entre otras acciones. Es por ello, que las empresas ven en las redes sociales
un medio de comunicacion y publicidad efectiva para la creacion y posicionamiento de
marcas, productos y servicios.
Ante lo mencionado, Salazar, Paucar y Borja (2017) precisan que es fundamental tener
una presencia profesional en las principales redes sociales por parte de las empresas, tales
como Facebook, Instagram, Twitter, etc. Con el fin de ir méas alld de la venta o
comercializacion de sus productos o servicios, sino de crear y consolidad una comunidad
de personas que pase de extrafios a impulsadores de la marca, es decir, generar un vinculo
emocional con la marca.
Cada empresa debe analizar sus objetivos planteados y estrategias a ejecutar para poder
elegir correctamente las redes sociales que puedan dar cumplimiento a todo ello. A
continuacion, se mencionard las diversas opciones que existen hoy en dia:

- Facebook: Es una de las principales y més posicionadas plataformas que permitieron
el despegue de las herramientas de socializacion por medios online. Puesto que,
permite una relacion efectiva entre empresa y consumidor, es decir una generacion
de vinculo, ya que impulsa la generacién de una comunicacion constante y cotidiana
(Morales, 2012).

Para Pérez, Barrera y Teng (2018), Facebook permite la gestion de comunicacion
con los consumidores, ya que gestiona una reputacion online, genera tréfico a la web

que se traduce a obtencion de datos claves.
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- Twitter: Se caracteriza por ser una red social de 140 caracteres e impulsadora de una
gran conversacién mundial, puesto que se tocan diversos temas como politicos, cine,
masica y activistas sociales. El atributo principal de esta red social es la simplicidad,
permite a los usuarios brindar opiniones de forma precisa y directa, asi poder llegar
a entablar relaciones con una gran cantidad de personas. Es una herramienta que va
mas all& de comunicar los mensajes de la empresa, sino que permite escuchar las
opiniones, sugerencias de los clientes. (Morales, 2012).

- WhatsApp: Para Ramos (2018), WhatsApp es una red social de mensajeria

instantanea que, por su facil manejo en el envio de archivos digitales, fotos, videos,
ha revolucionado este servicio. Su derivacion a WhatsApp Business ha permitido
convertirse en una herramienta bastante Gtil para el marketing, ya que te brinda
funciones que automatizan el proceso de entablar una conversacion por mensajes con
el cliente.
Ademas, otros beneficios son que permite crear un perfil a la empresa para poder
darse a conocer y brindar detalles de los productos o servicios que ofrece por medio
de catalogos, organiza los contactos y chat a través de etiquetas, genera estadisticas
con datos de los mensajes. (Mejia, 2020)

- Instagram: Es una red social que se basa en compartir fotos y videos de diferentes
estilos de vida que opta cada usuario. Segun Peris (2020) la aplicacién te permite
diversas maneras de generar publicidad, tales como la imagen, videos, carrusel,
stories, presentacion y coleccion, generando visibilidad de la marca e interaccion

constante con los consumidores, llegando a la fidelizacion.
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E-COMMERCE

El e-commerce o comercio electronico es considerado una forma de transaccion en donde el
comprador y el vendedor interactian de manera digital, en vez de las tradicionales
transacciones de manera fisica. Sin embargo, esta no es la Gnica definicion que engloba todo
el proceso del e-commerce, es importante considerar que este emerge constantemente debido
a los cambios y nuevas tendencias digitales. Por ello, el comercio electronico también se
define como el proceso que aplica el uso de tecnologias y herramientas digitales en el
proceso de ventas de productos o servicios. Mediante el e-commerce las organizaciones se
focalizan en las nuevas tendencias del mercado, primero obtienes el interés del cliente hacia
sus paginas web, mediante publicidad, ya sea por canales digitales o tradicionales. Posterior
a que el cliente conozca la pégina web, se atiende las necesidades y se intenta crear un
vinculo en el que se pueda sentir seguro y sin dudas. En el tercer paso, se presentan todos
los métodos de pago, de esta manera se inculca al cliente la seguridad de estos medios. Y,
por ultimo, se encarga de generar un servicio postventa para lograr fidelizar a los clientes,
obteniendo su lealtad y logrando que recomiendo la pagina web. (Malca, 2020).

Seguln se observa en el grafico, el ciclo del comercio electronico.

CICLO DEL COMERCIO ELECTRONICO

Reaccionar: Provee Atraer:
servicios de Obtener y
posventa mantener

la atencion

CLIENTE
Transm:ciiln\.‘\_._ Interactuar:
Coordinar la Convertir

gjecucion de la interés en
venta electronica pedidos

Figura 7 Ciclo del Comercio Electrdnico
Fuente: Malca, O. (2020)
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1 “P “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
ETAPAS DE IMPLEMENTACION DE MARKETING DIGITAL
Singh (2019), presenta el modelo ASCOR, el cual permite la implementacion del marketing
digital minorista. Se divide en cinco importantes fases, las cuales se representan en sus siglas

en inglés, Assessment, strategy, communication y channel, operations y refinement, los

cuales traducidos son los siguientes:

N

Estrategia

e

Refinamiento

Comunicacion

Operaciones
y canal

P

Figura 8 Etapas de implementacién del Marketing Digital
Fuente: Adaptado de Singh, B. (2019)

1. Evaluacion: Se refiere al andlisis de la situacion actual interna y externa de la
empresa, ademas de la definicion de objetivos. Para ello, se requiere la
realizacion de un estudio de mercado, asi obtener informacion sobre el
comportamiento del publico objetivo, sus preferencias y necesidades, el

surgimiento de nuevas herramientas tecnoldgicas y maneras de generar vinculo.
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Asimismo, se debe analizar el entorno macro, micro y factores internos bajo su
poder que generan impacto en el desarrollo de estrategias digitales.

2. Estrategia: La generacion de estrategias va a depender del estado digital actual
de la empresa. Es importante tener en cuenta los objetivos que se quiere llegar
como, la adquisicién, conversion, retencion y crecimiento de usuarios. Los
vendedores minoristas solo se basan en un criterio de diferenciacion el cual es el
precio, se debe ir mas all& de ese criterio como, el surtido de productos, formas
de conectarse con los clientes, el uso de tecnologias para generar vinculo y el
posicionamiento deseado. STP o conocido por sus siglas como segmentacion,
focalizacion y posicionamiento, se realiza en esta etapa para un mayor anélisis
del mercado objetivo.

3. Comunicacion y canales: Los canales de venta se personalizan al rubro de la
empresa, muchas veces implica el redisefiar los procesos comerciales
establecidos. Se debe tener en cuenta los siete elementos de disefio para un sitio
web tales como, contexto, contenido, comunidad, personalizacion,
comunicacion, conexion y comercio, asi tener el beneficio de generar una
estrategia de comunicacion para luego implementarla, por lo cual se debe realizar
una asignacion de presupuesto.

4. Operaciones: En este punto se trabaja en la implementacion de operaciones
digitales, las cuales tienen como etapas la planificaciéon, monitoreo y
optimizacion en tiempo real de las campafias a realizar. Cada campafia tiene una
serie de etapas y actividades las cuales deben alinearse y personalizarse con los

recursos, herramientas y foco de la empresa. Al finalizar la implementacion, la

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 40



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

empresa debe seguir con el monitoreo y seguimiento estableciendo métricas y
manera de obtencién de datos para su posterior analisis.

5. Refinamiento: En esta Ultima etapa, se generan informes y se analizan los datos
obtenidos para asi ir optimizando las estrategias planteadas, es decir, buscar la
mejora continua. Una de las técnicas sugeridas es el DMAIC, el cual es definir,
medir, analizar, actuar y mejorar o eliminar, para asegurar la eficacia a futuras
campanias.

PROCESOS

Segun el autor Hitpass (2017) en su libro titulado “BPM: Business Process Management,
Fundamento y Conceptos de Implementacion “de la 4ta edicion, se refiere a la definicion de
procesos como: “Un proceso corresponde a la representacion de un conjunto de acciones
(actividades) que se hacen, bajo ciertas condiciones (reglas) y que puede gatillar o ejecutar
cosas (eventos)” (p.16). A través de esta definicion podemos identificar los principales
elementos que componen un proceso, como los eventos, el autor se refiere a estos como
ocurrencias externas que inician un proceso, es decir reacciona ante un suceso. Otro
elemento es el objetivo del proceso, en el contexto de las ciencias econdmicas, su fin es la
produccion de bienes y servicios para una organizacion. Por otro lado, la actividad consume
recursos y tiempo, esta constituye un proceso de transformacion, todo ello hace la diferencia
entre un evento. Por Gltimo, una secuencia logica de actividades que se rigen bajo
condiciones de la organizacion. Todo ello, engloba lo que es un proceso, considerando que

son base operativa y se adapta a cada objetivo que posea los negocios.

Ademas, debemos tomar en cuenta que los procesos tienen como objetivo agregar valor, tal

como lo muestra la Figura N°9 (Modificado de Summers, 2006), posee entradas como
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materia prima, componentes, informacion, etc.; todo ello es transformado por medio de
métodos, controles y directrices, para asi obtener las salidas que son los productos, servicios

y resultados. Esto es trabajado por individuos, grupos de trabajo, entre otros.

g TRANSFORMACION
-'lf: s Métodos
& * Controles
o ¥ * Directrices
g & L)
[
7 g &
o - A
N ;8 Actividades que
L g ¥ —) ’ —)
o 3 agregan valor
O =
o T 0
o £ £
E. 'g ENT::;?::a prima SALIDAS
*  Productos
8w s Componentes Fes
T ¢ ) e Servicios
88 . Instruccmrjes e Resultados
T.E 2 * Informacion
e 2 e (riterios

Figura 9 Definicion de un proceso
Fuente: Adaptado de Summers. (2006)

TIPOS DE PROCESOS:
Segun Camison, Cruz y Gonzélez (2006), los procesos se pueden clasificar en base a diversos
criterios. La clasificacion de procesos méas conocido y utilizado es la de agrupar en 3, por
procesos claves, estratégicos y de soporte.
- Procesos claves: Son aquellos procesos que tiene contacto directo con el cliente
y que representan a las actividades propias de la organizacion. Tales como,
comercializacion, prestacion del servicio, produccion, etc.
- Procesos estratégicos: Son aquellos procesos a cargo del anélisis de las

necesidades y condiciones de la sociedad, el mercado y los accionistas, para
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abastecer o cubrir todo ello, delineando y definiendo estrategias y objetivos.
Tales como, Marketing, Recursos Humanos, gestién de la calidad, etc.

- Procesos de soporte: Son aquellos procesos que permiten abastecer a la compafiia
de todos los recursos y ayuda necesaria en cuanto a maquinaria, materia primay
personal, para poder generar el valor agregado deseado por los clientes. Tales

como, Contabilidad, compras, néminas, etc.

PROCESOS DE MARKETING
El proceso de marketing es el conjunto de actividades enfocadas en el avance de un negocio,
asi como en el cumplimiento de sus objetivos, estas actividades son trabajadas en secuencia,
de esta manera se siguen metodologias, aplicando herramientas de mercadotecnia.
Mediante estos procesos se analiza las tendencias y oportunidades del mercado objetivo, asi
como también permite desarrollar estrategias personalizadas segun el publico, utilizando
instrumentos y herramientas para controlar estos procesos. Existen 6 pasos que forman parte
de este proceso. (De Souza, 2018)

1. Analisis de oportunidades

2. Investigacion de Mercado

3. Las estrategias del proceso

4. Seleccion de tacticas

5. Aplicacion

6. Control
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ANALISIS SITUACIONAL

Conocer la situacional actual de la empresa implica realizar un estudio exhaustivo interno y
externo de diversos factores, todo ello con el fin de poder tener informacion clave para la
toma de decisiones estratégicas, es por ello que mencionaremos las siguientes herramientas
que permitiran lograr el objetivo:

Las 5 fuerzas de Porter: Segin Navarro (2009) esta herramienta fue creada en el afio 1979
por Michael Porter, con el fin de conocer la posicion actual de la empresa y generar
estrategias. Estas fuerzas que se basan en la rivalidad entre competidores se combinan y

crean una quinta fuerza, las cuales son:

Amenaza
de nuevos
Competidores

Rivalidad
entre los
competidores
existentes

Poder de

negociaciéon de
proveedores

Amenaza
de productos
sustitutos

Figura 10 Las cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Hernandez, J. (2011)

Para analizar la Figura 10, se debe identificar a los elementos claves que son base de esta

herramienta, segun Matos y Toribio (2018) son los siguientes:
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- Competidores directos: Empresas que se dedican a la comercializacién del mismo
servicio o producto.

- Clientes: Consumidores de los bienes y servicios ofrecidos.

- Proveedores: Empresas que se encargan de suministrar bienes necesarios para la
produccion de un bien final o servicio.

- Productos sustitutos: Son bienes que surgen y pueden satisfacer las mismas
necesidades de los bienes ya existentes en el mercado.

- Competidores potenciales: Empresas que pueden representar una futura amenaza e
impacto en la competencia de un sector.
Teniendo identificados estos elementos se puede ahondar en los conceptos de cada
componente de las 5 fuerzas de Porter, seguin explica Matos y Toribio (2018):

1. Amenaza de la entrada de nuevos competidores: Existen muchas empresas
que ingresan e incursan en el sector de manera facil y réapida, lo cual
representa un aumento en la capacidad de produccién. Es por ello por lo que
se debe proponer nuevas estrategias y analizar las estrategias utilizadas por la
competencia ingresante.

2. Amenaza de posibles productos sustitutos: Se debe estudiar el producto y sus
posibles sustitutos, ver la facilidad de reemplazo y las diferencias en cuanto
a precio, rendimiento, calidad para el cubrimiento de una necesidad del
mercado.

3. Poder de negociacién de los proveedores: En este punto se debe estudiar e
identificar a los proveedores mas influyentes para poder establecer relaciones
estrechas y asertivas a largo plazo con el fin de obtener un abastecimiento

oportuno y determinar el poder de negocion e influencia en los costos.
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4. Poder de negociacion de los clientes: Se debe determinar la demanda por los
productos o si hay una gran afluencia de clientes para adquirir un producto
determinado, asi se observara la rivalidad y competencia con otras compafiias
ofreciendo sus productos con diversos beneficios, dandoles al cliente un
fuerte poder de negociacion.

5. Rivalidad entre competidores existentes: Este componente esta en el centro
de las fuerzas por ser el mas determinante, ya que genera que las empresas
realicen acciones, tomen decisiones claves y busquen imponer su

posicionamiento ante un mercado competitivo.

FODA

Para Casanovas (2003), el analisis FODA permite a las empresas o proyectos realizar

un estudio de la situacién actual de estas, basdndose en dos aspectos claves, lo interno

como las debilidad y fortalezas y la externa como las amenazas y oportunidades, asi
poder generar estrategias y determinar las ventajas competitivas. A continuacion, se

ahondara en cada componente de esta herramienta segin Matos y Toribio (2018):

1. Fortalezas: Se basan de manera interna en las areas que destacan positivamente
en un sector, considerando las habilidades, capacidades y cualidades
desarrolladas en la empresa.

2. Oportunidades: Son factores externos que influyen positivamente a la empresa
respecto a su entorno y que se deben tomar ventaja para diversos fines.

3. Debilidades: Los aspectos internos que se debe trabajar en una empresa ya que

influyen negativamente en el crecimiento o cumplimiento de objetivos.
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4. Amenazas: Aspectos externos que pueden generar un impacto negativo en las

metas y objetivos de la empresa. Se deben identificar oportunamente.

POSICIONAMIENTO
El posicionamiento se ha convertido en la pieza clave del mercadeo, ya que es el sitio que
una empresa, bien o servicio ocupa en la mente del cliente y esto es a consecuencia de una
estrategia creada con el principal objetivo de desarrollar una imagen propia de esta
empresa, bien, servicio, idea, o incluso de una persona, sobresaliendo ante la idea de la
competencia segun el sector. El cerebro funciona tal cual una biblioteca o computadora,
cuando se desea buscar algo se clasifica por caracteristicas y categorias, para lograr
encontrarlo de manera réapida, por ello es fundamental el posicionamiento para que cuando

se piense o busque un producto, la primera idea del cliente sea tu propuesta. (Barrén, 2000)

IMPORTANCIA DE POSICIONAMIENTO
Segun Olamendi (2009) indica la importancia de desarrollar el posicionamiento en una
empresa por los siguientes motivos:
- Permite identificar caracteristicas mas deseadas por el publico objetivo respecto al
producto.
- Ir un paso delante de los consumidores para asi desarrollar estrategias que permitan
que el producto ocupe un lugar en sus mentes.
- Permite conocer nuestro entorno, como se desenvuelven nuestros competidores.
- Te brinda diversos tipos de posicionamiento, en base a:

o Las caracteristicas del producto

0 Precioy calidad
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0 Uso o beneficio del producto
0 Orientado al consumidor

o Estilo de vida

o Competencia

Se debe tomar la iniciativa para poder establecerse en el sector, teniendo como base los

principios de posicion exclusiva y amplio atractivo.

TIPOS DE POSICIONAMIENTO
Existen 6 tipos de posicionamiento, teniendo en cuenta su enfoque:

1. Segun caracteristicas del producto: En este tipo se busca resaltar la principal
caracteristica del producto, para demostrar una caracteristica inica o mejor que otros.

2. Base Precio/ Calidad: En este caso se suele resaltar los descuentos, comparando
precios y sefialando una buena calidad del producto o servicio.

3. Segun uso/ beneficio: Mediante este tipo las organizaciones destacan lo que
obtendria el cliente como resultado al usar su producto o adquirir el servicio
presentado.

4. Orientado al usuario: Este se enfoca en el tipo de usuario, segin sea sus necesidades.

5. Segun estilo de vida: Este tipo esta desarrollado para conocer el estilo de vida del
cliente, y mediante esta informacion se determina sus requerimientos.

6. Segun relacion con la competencia: Se destaca el conocimiento del cliente sobre la

competencia, para demostrar superioridad y comparar.

Por ello, es importante determinar qué tipo de posicionamiento se aplicara al crear la

estrategia dirigida a cada organizacion. (Olamendi, 2009)
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Definiciones conceptuales:

= E-commerce: Es un método para realizar compras y ventas de bienes o servicios
mediante el internet para lograr este intercambio, asimismo la transaccion
economica se realiza con herramientas electrénicas. (Gamella,2021)

» Las5 fuerzas de Porter: Segun Aguilar (2006) nos define como una metodologia
creada por Michael Porter en las cuales se basa en obtener informacién clave
sobre el entorno del negocio, proveedores, clientes para analizar la
competitividad en el sector.

= Marketing Digital: De acuerdo con Selman (2017) el marketing digital es un
grupo de estrategias de marketing que hacen uso de la web o de manera online
con el fin de convertir de usuarios a clientes.

= Marketing: Es un conjunto de actividades sociales y administrativas que permite
lograr el objetivo que desean para brindar e intercambiar productos o servicios a
sus clientes. (Fuente, 2022)

» Método ASCOR: Segun Singh (2019) el método ASCOR por sus siglas en inglés
se refieres a 5 partes del proceso del marketing digital, las cuales son, Evaluacion,
estrategia, comunicacién y canal, operaciones y refinamiento.

= MYPE: Segun Sanchez (2006) nos define que las siglas se refieren a Medianas y
pequefias empresas, los cuales son una unidad organica administrada por una
persona natural o juridica, con el fin de desarrollar actividades como la venta o
comercializacion de bienes y servicios, extraccion, transformacion o produccion.

= Posicionamiento: Es la apreciacion que los clientes tienen sobre productos,

marcas 0 empresas en comparacion con sus respectivas competencias. Asimismo,

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 49



upN “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

tiene como objetivo ser la primera idea del cliente para que los elijan. (Galeano,
2022)

» Proceso: (Garimella, Lees, & Williams, 2008) “Un conjunto de actividades,
material y/o flujo de informacion que transforma un conjunto de entradas en
resultados definidos”.

* Redes Sociales: Para Lorenzo, Gomez y Alarcon (2011), definen a las redes
sociales como un grupo de personas que se unen y generan relaciones sociales
entre ellos, cada individuo puede crear un perfil publico con el fin de compartir
informacion sobre temas de interés, opiniones, mantener las relaciones con sus
contactos y establecer relaciones con nuevos amigos, todo ello en un entorno

virtual.
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1.2. Formulacién del problema

Problema General
¢Como los procesos de Marketing Digital determinan el posicionamiento de una
empresa MYPE del Sector Comercio Minorista, Lima 2022?
1.3. Objetivos
Objetivo general
Disefar los procesos de Marketing Digital para el posicionamiento de una empresa
MYPE del Sector Comercio Minorista, Lima 2022.
Obijetivos especificos
OEL. Diagnosticar la situacion actual de la tienda ISHOPU Market.
OE2. Determinar los procesos clave, soporte y estratégicos de la empresa.
OES3. Aplicar la metodologia de Marketing Digital para generar nuevos canales de
venta y promocidn en busca del posicionamiento de I<a tienda.
OEA4. Estimar los indicadores econdmicos y financieros requeridos para implementar
el proceso de Marketing Digital en busca del posicionamiento de la tienda ISHOPU
Market.
OES. Determinar el impacto social y ambiental
1.4. Hipdtesis:
Los procesos de Marketing Digital determinan el posicionamiento de una empresa

MYPE del Sector Comercio Minorista, Lima 2022.
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Justificacion e importancia

Tedrica: En el proyecto de investigacion se pondra en préactica los conceptos del
marketing digital propuestos por el Economista especialista en mercadeo Philip
Kotler en su libro Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad (2021), donde
ademés de mencionar la importancia de las nuevas tendencias tecnoldgicas para las
organizaciones, también se enfoca en los constantes cambios en el comportamiento
del cliente.

Practica: La presente investigacion se realizara por la necesidad observada de
identificar si el disefio de los procesos de marketing digital permite a la empresa el
posicionamiento en el mercado, asi cumplir con las metas organizacionales, generar
alcance y utilidades para su éxito.

La propuesta es destacable, ya que se va a brindar una nueva opcién de disefiar
procesos de marketing digital mediante la metodologia estudiada para que el
empresario tenga mayores herramientas de toma de decisiones y pueda obtener asi el
posicionamiento deseado; asimismo, notard la importancia de la alineacion de sus
objetivos organizacionales con las nuevas herramientas de marketing digital para
lograr mayores beneficios en sus utilidades.

Metodoldgica: El disefio de procesos de marketing digital para el posicionamiento,
podra ser utilizada en otros trabajos de investigacion luego de demostrar su

efectividad y confiabilidad.

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 52



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

CAPITULO Il. METODOLOGIA

Tipo de investigacion
Segun el tipo de datos empleados:

Mixta

Segun Hernandez (2014), es mezcla de aplicacion de diversas fuentes de informaciéon
y tipo de datos usadas en enfoques cuantitativos y cualitativos, para asi proceder a la
recoleccion y analisis de estos, generando como producto la interpretacion de la
informacion requerida para la investigacion.

Segun el propésito:
Aplicada
Segun IBERO Tijuana (2020), es convertir y poner en practica los conocimientos
tedricos en practicos y Utiles para brindar soluciones innovadoras ante situaciones
reales que viven la sociedad en un determinado tiempo.

Prospectivo
De acuerdo con Alvarez, A. (2020), el término prospectivo en una investigacion se
refiere al estudio de un fendmeno que tiene consecuencias futuras y se indaga las
causas que surgen en el presente. También se refiere a estudiar acontecimientos
futuros.

Segun el disefio de investigacion:
No Experimental
Segun Hernandez (2014), indica que la investigacion no experimental se basa en la

intervencion nula en las variables y se realizan observaciones de contextos naturales

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 53



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

y existentes para su posterior analisis. Una herramienta bastante utilizada es la

encuesta de opinion.
Grado:
Transeccional o transversal

Segun Hernandez (2014), el disefio de investigacion transeccional o
transversal se basa en la recoleccion de datos en un tiempo y momento

determinado, asi poder realizar la descripcién de las variables y analizarlas.
Segun el nivel de investigacion:
Explicativa
Segun Hernandez (2014), los estudios explicativos tienen el enfoque de identificar

las causas o por qué suceden ciertas situaciones, el contexto y la relacién entre las

variables de estudio asi poder analizarlas para obtener una mejor descripcion.

Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
Poblacion:
Se considera como poblacién a todos los procesos, productos brindados y clientes
atendidos durante el afio 2022 por la empresa en investigacion, lo cual es un total de
960 clientes, los cuales seran tomados en cuenta para el analisis.
Muestra:
La muestra es un subgrupo de la poblacién que se analizara para lograr obtener una
conclusion, existen distintos métodos que permiten determinar qué porcentaje de la
poblacidn seria necesaria muestrear para obtener mejores resultados, tales como

férmulas, l6gicas y distintas variables. Esta representa la poblacién. (Lopez, 2004)
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Muestreo por conveniencia:

Segun Tamayo (2001), afirma que, mediante este tipo de muestreo, se eligen unidades
como referencia, teniendo en cuenta la idoneidad o accesibilidad de quien realice la
investigacion. Asimismo, es una manera rapida y econdémica de obtener datos,
logrando asi el desarrollo de hipotesis.

En la muestra se consideran 40 clientes frecuentes, es decir, quienes tuvieron contacto
con la empresa de manera presencial durante el mes de mayo 2022, ya sea adquiriendo

algin producto, o consultando por este.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Debido a condiciones expuestas por la empresa en la que se realiza el presente trabajo, se

utilizara lo siguiente:

Técnica:
Dentro del presente trabajo se usaron las siguientes técnicas cualitativas y

cuantitativas de recoleccion y analisis de datos.

Entrevista:

Segun Diaz, Torruco, Martinez y Varela (2013) indica la definicion de entrevista

como:
La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion
cualitativa para recabar datos; se define como una conversacion que
se propone un fin determinado distinto al simple hecho de conversar.

Es un instrumento técnico que adopta la forma de un dialogo
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coloquial. La entrevista es muy ventajosa principalmente en los
estudios descriptivos y en las fases de exploracién, asi como para
disefiar instrumentos de recoleccion de datos (la entrevista en la
investigacion cualitativa, independientemente del modelo que se
decida emplear, se caracteriza por los siguientes elementos: tiene
como proposito obtener informacion en relacion con un tema
determinado; se busca que la informacion recabada sea lo mas precisa
posible; se pretende conseguir los significados que los informantes
atribuyen a los temas en cuestion; el entrevistador debe mantener una

actitud activa durante el desarrollo de la entrevista.

Revision documental:

Segln Génima (2012) indica el concepto de revision documental, el cual es el

siguiente:
Es una técnica de observacion complementaria, en caso de que exista registro
de acciones y programas. La revision documental permite hacerse una idea
del desarrollo y las caracteristicas de los procesos y también de disponer de
informacion que confirme o haga dudar de lo que el grupo entrevistado ha
mencionado. Los documentos son la historia ‘escrita’ de las acciones,
experiencias y maneras de concebir ciertos fendmenos, situaciones y temas.
Es préactico organizarlos en funcién del tipo de informacién requerida, por
ejemplo, como periodos de tiempo, estableciendo los criterios de revision y

clasificacion de estos.
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Encuesta:

La encuesta es una técnica que se caracteriza por ser rapida, eficaz, de aplicacion
masiva y sobre una amplia variedad de temas para los investigadores en la adquisicion
y elaboracion de una serie de datos en cuestion obtenidos de una muestra que
representa a un universo o poblacion. Se debe tener enfoque y cuidado en el formato
y disefio del contenido de la encuesta para asi captar la atencién de los objetos de

estudio (Casas, Repullo y Donado, 2003)

Instrumentos de recoleccion y analisis de datos.
En la Tabla N° 2 se muestran las técnicas e instrumentos necesarios para el presente

trabajo de investigacion.

Tabla 2
Instrumentos de recoleccion y analisis de datos

TECNICA INSTRUMENTOS HERRAMIENTAS
Entrevista e Guia de entrevista »  Grabadora de Voz
e ZoOOmMm
e Redes sociales de la
empresa
Revision Documental * Ficha de Registro * Pagina web de la
empresa
e Computadorae
Internet
e Computadorae
Encuesta e Cuestionario Internet
e Google Forms

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis de datos

Tabla 3
Entrevista

ENTREVISTA

OBJETIVO INSTRUMENTOS PROCEDIMIENTO

e Determinar la informacion que
sera necesaria, para realizar las
preguntas claves, teniendo en
cuenta las variables de estudios.

e Modelo de o Elaborar el modelo de entrevista
entrevista (Anexo N°5)

Recopilar informacion de la o Grabadora de e Determinar fecha y lugar de
situacion actual de la V0z entrevista con el duefio de la

empresa  mediante el e Zoom empresa.
testimonio de duefio. e Hojas bond e Realizar las preguntas
e Lapicero determinadas en el modelo de

entrevista.

o Transcribir los datos obtenidos en
la grabacion, para su posterior
estudio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Revision documental

REVISION DOCUMENTAL

OBJETIVO INSTRUMENTOS PROCEDIMIENTO

e Analizar las redes sociales
y pagina web como cliente.

e Libros e L.
. e Solicitar acceso su pagina
* Redes sociales web y de Facebook para el
Recopilar informacion de la de la empresa td¥ de métri P
empresa en redes sociales, asi e Péginaweb de la gs udio de m(i_rlca,s. I
como la actividad en la pagina empresa y Binchmafl?iil Izara " Iaes
web. o Computadora e - g :
principales competencias.
Internet

e Estudiar y analizar la data
obtenida.

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla b
Encuesta
OBJETIVO INSTRUMENTOS PROCEDIMIENTO
e Determinar los objetivos de
la encuesta para disefiar la
estructura de las preguntas.
e Establecer la muestra a
e Cuestionario quienes se realizard la
e Computadora e encuesta
Recopilar informacién de los Internet o Estableces la fecha y hora
consumidores de la empresa e Hojas bond para realizar la encuesta.
sobre las variables a estudiar. e Céamara e Solicitar la autorizacion al
cliente para realizar la
e Google Forms encuesta.
e Desarrollar la encuesta a los
clientes y recopilar los datos.
e Presentar los datos obtenidos
en un documento Excel.
e Estudiar los datos y elaborar
gréficos.

Fuente: Elaboracidn propia

Procedimiento

Para la ejecucion de las técnicas y herramientas para la obtencion de datos de ISHOPU

Market, se seguira el siguiente procedimiento de acuerdo con la fase de estudio.
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Tabla 6
Procedimiento

1. Diagnostico de la situacion actual del negocio

Se empleara: Se perfeccionara las herramientas con el
-Entrevista juicio de expertos. -

) PR . Reporte de analisis de la
-Encuesta Se procesara y analizara la informacion

- X . situacion actual
-Juicio de Expertos obtenida con las herramientas

-Revision documental | mencionadas.

< -

2. Determinacion de los procesos claves, soporte y estratégicos

Reporte de los procesos
claves, soporte y
estratégicos.

Se empleara la
informacidn resultante
de la fase 1.

Se obtendra los procesos claves, soporte,
estratégicos de la empresa.

< -

3. Aplicacion de la metodologia de Marketing Digital para generacion de nuevos canales

de venta y promocion para el posicionamiento.

Se empleara la
metodologia del
Marketing Digital.

Se obtendra y establecera los procesos Reporte de los procesos
Marketing Digital para su aplicacion. del Marketing Digital.

< =

4. Estimacion de los indicadores econdmicos y financieros para la implementacion del

proceso de Marketing Digital en el posicionamiento de la empresa.

Reporte de los
indicadores econdmicos
y financieros.

Se empleara la
informacion resultante
de la fase 4.

Se proyectara los indicadores econémicos
y financieros para la implementacion.

<

5. Determinar el impacto social y ambiental

Se empleara la Se proyectara el impacto social y ambiental .
. L . . Reporte del impacto
informacion resultante |al implementar los procesos de Marketing . .

L social y ambiental.
de la fase 4. Digital.

Fuente: Elaboracién propia
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Para la realizacion de la presente investigacion, se siguié un procedimiento y empleo de
técnicas y herramientas como se visualiza en la Tabla N.°6, como parte inicial se realiz6 una
entrevista al duefio de la empresa para asi obtener el diagnostico situacional, asimismo se
procedid con la aplicacion de una encuesta a 40 clientes frecuentes para conocer con mayor
profundidad al negocio y su segmento, por ultimo se generd una ficha registro para la
recopilacién de informacion de las redes sociales que maneja la empresa tales como
Facebook. Todos los instrumentos mencionados fueron validados por expertos en el tema de
investigacion, asi determinar los procesos clave, soporte y estratégicos, productos que

ofrecen, posicionamiento, comportamiento de los clientes respecto a la empresa.

Con toda la informacion obtenida se aplicdé la metodologia del Marketing Digital, que
consiste en la realizacion del analisis interno y externo del negocio empleando diversas
herramientas como la Cadena de Valor, Matriz de Evaluacion de factores internos y externas,
FODA, 5 fuerzas de Porter, asi proceder con la creacion de estrategias para la aplicacion de
la metodologia en mencidn y se refleje en sus indicadores y establecer un presupuesto. Por
ultimo, se realicé la proyeccion de indicadores financieros y econémicos en el proceso de

aplicacion.
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Aspectos Eticos

Consentimiento informado: Empieza desde que se inicia la recoleccion de informacion al
participante de la investigacion; se tiene el compromiso ético de asegurar la capacidad del

sujeto para conceder el consentimiento sin coaccién alguna.

Objetividad: La informacion entregada al concluir la investigacion, sera totalmente

imparcial y serd expresada de manera logica y coherente.

Originalidad: Se precisara las necesidades internas y externas del proyecto las cuales
comprenden aspectos de claridad y calidad, a su vez se citaran las fuentes bibliograficas de

manera de otorgar confianza.

Veracidad: La informacion obtenida es totalmente real y durante toda la investigacion se

garantizara la confidencialidad de esta.

Ademas, para cumplir con los aspectos éticos, es necesario tomar decisiones con veracidad
e imparcialidad buscando siempre evidencias que respalden tus decisiones, asimismo, tener
presente que no se pueden transgredir o realizar actividades irregulares en busca de cumplir
objetivos laborales, por ello si se presentara alguna de estas situaciones es necesario actuar
con ética para no vulnerar a los involucrados. (Codigo de Etica del Colegi6 de Ingenieros

del Peru, 2018, Articulo 27°)
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CAPITULO Ill. RESULTADOS

3.1 Diagnostico de la situacién actual de la tienda ISHOPU Market.
Aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos, medicion y analisis de
indicadores actuales:

Anadlisis de la entrevista semiestructurada

El principal objetivo al realizar la entrevista al duefio de la empresa ISHOPU Market
fue obtener informacidn que permita entender y conocer la situacion actual de esta y
cual era su vision, para que a raiz de ello lograr identificar y aplicar las herramientas
oportunas en el desarrollo de los procesos de marketing digital, tal como fueron los

objetivos planteados.

La bodega ISHOPU Market se encuentra ubicada en el distrito de Comas, en la
ciudad de Lima, este negocio surgié en el afio 2020. Pues el padre del actual duefio
durante tiempo ha tenido un pequefio negocio de comida rapida, y al ver la necesidad
de ofrecer productos complementarios a sus clientes, le dio la idea a su hijo de iniciar
una pequefia bodega que cumpla estos objetivos. Fue asi como surgio esta idea de
negocio, en el cual el principal y primer objetivo era ofrecer productos que
acomparfien la comida rapida que ofrecia su padre, como gaseosas, pero al pasar el
tiempo fue ampliando sus alternativas hasta lograr ofrecer una gran variedad de
productos de consumo diario, inclusive durante la pandemia incursiond en la venta

de productos tecnologicos.
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Actualmente, la empresa cuenta con redes sociales, las cuales son manejadas de
manera periddica; sin embargo, debido al poco conocimiento en creacion e
implementacién de estrategias y procesos de marketing digital de quién las
administra, no se logra tener una interaccion con los usuarios o que estos reaccionen.
Asimismo, la mayoria de las publicaciones estan basadas en sus productos
tecnoldgicos, olvidando su principal objetivo, que tal cual lo comento es la bodega.
Es por ello que mediante la presenta investigacion y en compafiia del duefio

plantearemos los conceptos que se alineen a sus objetivos.

Analisis de la encuesta

Para la variable 2 de estudio, el cual es el posicionamiento de ISHOPU Market, se
optd por la realizacion de una encuesta a 40 clientes frecuentes, con el fin de
recolectar informacion clave sobre el publico objetivo, la situacion actual de la
empresa respecto a la variable en estudio. A continuacion, se presentan los

resultados:

e Dimensién: Conocimiento de la marca

e Indicador: Nivel de conocimiento de la marca
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¢Conoce la tienda ISHOPU MARKET?

® si
@ No

Figura 11 Respuesta al indicador de nivel de conocimiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

La Figura 11 muestra que el 100% de las personas encuestadas conoce la tienda ISHOPU

Market, lo que indica un alto nivel de conocimiento de la marca.

e Dimensién: Conocimiento de la marca

e Indicador: Nivel de conocimiento de la marca

¢Por qué medio conociste a ISHOPU Market?

@ Tienda presencial del vecindario
@ Pagina de Facebook

@ Restaurante El tio Lucho

@ Recomendacion de otra persona

Figura 12 Respuesta de nivel de conocimiento de la marca

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta
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En la Figura 12, se muestra los diversos medios que existen para conocer la tienda ISHOPU
Market, el mayor porcentaje el cual es el 42.5% indica que las personas conocieron el
negocio por el Restaurante El tio Lucho que se encuentra ubicado a pocos metros. El 30%
de los encuestados fue por la tienda presencial del vecindario, mientras que con un 17.5%

por medio de la pagina de Facebook y el 10% fue por una recomendacién de otra persona.

e Dimensién: Fidelidad a la marca

e Indicador: Nivel de satisfaccién del cliente por los productos

¢ Como califica la calidad y variedad de productos brindados?

@ Muy bueno

@® Bueno
Regular

@® Malo

@ Muy malo

Figura 13 Respuesta de Nivel de satisfaccién del cliente por los productos

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

En la Figura 13 se enfoca en la opinién de los encuestados respecto a los productos
brindados, el 50% indica que es “Muy bueno”, mientras que el 50% considera “Bueno” la

variedad y calidad de los productos que ofrece ISHOPU Market.
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e Dimensién: Fidelidad a la marca

e Indicador: Nivel de satisfaccién del cliente por los productos

¢ Qué tan satisfecho estas con los productos que ofrece ISHOPU MARKET?

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho
Indiferente
@ Insatisfecho
@ Totalmente insatisfecho

Figura 14 Respuesta de Nivel de satisfaccion del cliente por los productos

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

Respecto a la satisfaccion de las personas con los productos que ofrece ISHOPU Market, en
la Figura 14, se observa que el 52.5% de las personas estan “Muy satisfechos”, mientras que

el 47.5% indica “Satisfecho.

e Dimensién: Fidelidad a la marca

e Indicador: Nivel de satisfaccion del cliente por la atencién y servicios
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¢ Como califica la atencion brindada?

@ Muy bueno
® Bueno
@ Regular

® Malo
A @ Muy malo

60%

Figura 15 Respuesta de nivel de satisfaccion del cliente por la atencién y servicios

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

Como se observa en la Figura 15 respecto a la pregunta sobre la calidad de servicio que
brinda ISHOPU Market, el 60% de los encuestados indica que es “Muy bueno” el servicio

brindado, mientras que un 35% lo califica como “Bueno” y un 5% como “Regular”.

e Dimensién: Fidelidad a la marca

e Indicador: Nivel de satisfaccidn del cliente por la atencion y servicios
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¢ Qué tan satisfecho estas con el servicio brindado?

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho

@ Indiferente

@ Insatisfecho

@ Totalmente insatisfecho

Figura 16 Respuesta de Nivel de satisfaccion del cliente por la atencidn y servicios

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta
En la Figura 16, se observa que ante la pregunta sobre el nivel de satisfaccion de los
encuestados respecto al servicio que brinda ISHOPU Market, el 55% indica un ‘“Muy

satisfecho” y el 45% se siente “Satisfecho”.

e Dimensién: Fidelidad a la Marca

e Indicador: Grado de Fidelizacién
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¢ Cudantas veces a la semana compras en ISHOPU Market?

® Una vez
@® Entre 2 a 5 veces
(& Mas de 5 veces

)

Figura 17 Respuesta de Grado de Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

La Figura 17 muestra los resultados de la encuesta aplicada a clientes frecuentes de ISHOPU
Market, en donde el 60% de ellos acude a la tienda entre 2 a 5 veces a la semana, el 32.5%

una vez a la semanay el 7.5% mas de 5 veces.

e Dimensién: Fidelidad a la Marca

e Indicador: Grado de Fidelizacion
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Si tuvieras que ir a comprar a una bodega, ¢ ISHOPU Market seria tu primera

opcién?
20
19 (47.5 %)
15
15 (37.5 %)

10

5 6 (15 %)

0(0 %) 0(0 %)
0
1 2 3 4 )

Figura 18 Respuesta de Grado de Fidelizacién

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

La Figura 18 muestra los resultados de la encuesta aplicada a clientes frecuentes de ISHOPU
Market, en donde el 47.5% determina que es muy probable que esta bodega seria su primera
opcidn si tuviera la necesidad de ir a comprar a una, el 37.5% que lo considerarian y el 15%

lo evaluaria.

e Dimension: Fidelidad a la Marca

e Indicador: Nivel de Intencion de compra
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¢Volverias a comprar en ISHOPU Market?

30
26 (65 %)

2

13 (325 %)
10
0(0%) 0(0%) 1(25%)
0
1 2 3 4 5

Figura 19 Respuesta de Nivel de Intencién de compra

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

La Figura 19 muestra los resultados de la encuesta aplicada a clientes frecuentes de ISHOPU
Market, en donde el 65% determina que es muy probable que volviese a comprar en la

bodega, el 32.5% que lo considerarian y el 2.5% lo evaluaria.

e Dimension: Fidelidad a la Marca

e Indicador: Grado de Fidelizacién

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 72



UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

1 upN “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA

¢Porqué ISHOPU Market es su lugar de preferencia?

Por su calidad de los productos 11(27.5 %)
Por su servicio al cliente 22 (55 %)
Por su variedad en productos 12 (30 %)
Por el precio de sus productos 15 (37.5 %)
Por la cercania 19 (47.5%)
Por sus medios de pago 10 (25 %)
0 5 10 15 20 25

Figura 20 Respuesta de Grado de Fidelizacién

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta

La Figura 20 muestra los resultados de la encuesta aplicada a clientes frecuentes de ISHOPU
Market, en donde el 55% determina que esta bodega es su lugar de preferencia por su servicio
al cliente, el 47.5% por la cercania, el 37.5% por el precio de sus productos, el 30% por su

variedad en productos, el 27.5% por la calidad de sus productos y el 25% por sus medios de

pago.
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e Dimensién: Intencion de recomendacion de la marca

e Indicador: Nivel de intencion de recomendacion

¢Recomendarias ISHOPU Market a tus familiares, amigos, conocidos, etc.?

30
27 (67.5 %)
20
10 11 (27.5 %)
2 (5 %)
0 (0 %) 0(0 %)
0
1 2 3 4 5

Figura 21 Respuesta de Nivel de intencion de recomendacion

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta
La Figura 21 muestra los resultados de la encuesta aplicada a clientes frecuentes de ISHOPU
Market, en donde el 67.5% menciona que es muy probable que recomendase la bodega a sus

familiares, amigos, conocidos, etc.; el 27.5% lo consideraria y el 5% lo evaluaria.
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Andlisis de la ficha de registro

Resultados de la ficha de registro

Tabla 7
Comunicacién

COMUNICACION

Febrero - 2022 Marzo — 2022 %
Seguidores de Facebook. 2050 2065 0.73%
Interaccidn por mensajeria 500
interna en WhatsApp. 10 8 20%
Nivel de publicaciones por 2 1 _50%
Facebook.

Fuente: Elaboracion Propia basado en las Redes sociales ISHOPU MARKET

La Tabla 7 demuestra el nivel de comunicacion de ISHOPU MARKET en sus redes sociales,
en donde se observa un incremento de 0.73% de seguidores de Facebook en el mes de marzo
referente al mes anterior: mientras la interaccion por mensajeria interna de WhatsApp
disminuy6 en un 20% comparando el mes de marzo con febrero del 2022, y el nivel de

publicacion por Facebook también decrecié en un 50%.

Tabla 8
Indicadores de la dimensiéon Promocién

PROMOCION (Facebook)

Febrero — 2022 Marzo - 2022 %
Ofertas 2 1 -50%

Fuente: Elaboracion Propia basado en las Redes sociales ISHOPU MARKET
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La Tabla 8 demuestra el nivel de promociones que la empresa ISHOPU MARKET realiza
mediante la red social Facebook, por lo que se puede observar que el nivel de ofertas decrecid

en un 50%.

Tabla 9
Indicadores de la dimensién Publicidad

PUBLICIDAD

Febrero — 2022 Marzo - 2022 %

Anuncios publicitarios por
_ 1 0 -100%
redes sociales

Fuente: Elaboracion Propia basado en las Redes sociales ISHOPU MARKET

La Tabla 9 muestra resultados del nivel de publicidad de la empresa ISHOPU MARKET, en
donde se determina que la elaboracion de anuncios publicitarios en redes sociales decrecio

en un 100% el mes de marzo 2022 con respecto al mes de febrero 2022,

Tabla 10
Indicadores de la dimensién Comercializacion

COMERCIALIZACION

Febrero — 2022 Marzo - 2022 %

Ventas online generadas por
WhatsApp

5 4 -20%

Fuente: Elaboracion Propia basado en las Redes sociales ISHOPU MARKET

La Tabla 10 muestra los resultados de la empresa ISHOPU MARKET referente a su nivel

de comercializacion, en donde determina el nimero de ventas generadas por medio del
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aplicativo mévil WhatsApp, el cual existe una disminucion de 20% en el mes de marzo

respecto al mes anterior.

3.2 Determinacion de los procesos clave, soporte y estratégicos de la empresa.

PROCESOS ESTRATEGICOS

[ PLAMNIFICACION ] [ MARKETING ]

DE MERCADO

—

PROCESOS CLAVES

[ VENTAS ]

[ ALMACENAMIENTO ]

[ INVESTIGACION ]

GESTION DE
COMPRAS

DE PRODUCTOS

ATENCION AL
CLIENTE

CLIENTES
CLIENTES

PROCESOS DE SOPORTE

GESTION ]

COMERCIAL [ TECNOLOGIA ]

RECURSOS
HUMANOS

Figura 22 Procesos claves, soporte y estratégicos

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta
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3.3 Aplicacidon de la metodologia de Marketing Digital para generar nuevos canales de
venta y promocion en busca del posicionamiento de la tienda.

Aspectos generales de la empresa

CONSULTA RUC: 10701683680 — CORNEJO RAMOS LUIS YUNIOR

= Numero de RUC: 10701683680 — CORNEJO RAMOS LUIS YUNIOR
= Nombre Comercial: ISHOPU Market

= Tipo de contribuyente: Persona natural sin negocio

» Fecha de Inscripcion: 23/02/2015

= Fecha de inicio de actividades: 23/02/2015

= Estado del contribuyente: Activo

= Condicion del contribuyente: Habido

= Direccion del domicilio Fiscal: Jr. Pacifico 574 Urb. San Felipe

Mision Propuesta
Somos un Market de Lima Norte, orientado en satisfacer las necesidades de consumo diario
de los clientes, mediante una gran variedad de productos de hogar de alta calidad, brindando

una atencion personalizada al alcance de todos.

Vision propuesta
Ser un Market reconocido y preferido en Lima, por su gran variedad de productos de alta

calidad, asi como los mejores precios del mercado.
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Valores propuestos

- Entusiasmo: Siempre estar dispuesto a realizar las actividades diarias con
alegria y buena disposicion.

- Respeto: Respeto hacia los clientes al momento de atenderlos y el lugar de
trabajo para seguir las normas.

- Compromiso: Nos comprometemos en cumplir nuestra mision, vision y
valores para lograr los estandares.

- Proactividad: Siempre estamos dispuestos a anticipar las necesidades de los
clientes para poder ayudarlos.

- Puntualidad: La entrega de productos con puntualidad es base en nuestra
empresa para lograr satisfacer las necesidades de ellos.

- Orden: Mantendremos los productos en orden para facilitar las elecciones de

los clientes.
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Productos que ofrece ISHOPU Market:

Tabla 11
Productos de ISHOPU market

Tipo de producto lustracion

Harinas y aceites

Dulces y Galletas

LActeos

Bebidas

Tecnologia

Aseo Personal

Limpieza

Fuente: Elaboracién Propia
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Estructura Organizacional

GERENTE GENERAL

(Duefio del negocio)

AREA LOGISTICA AREA DE VENTAS

Vendedor

Figura 23 Organigrama

Fuente: Elaboracion Propia
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Analisis interno

a) Cadena de valor
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CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTOS - compras
Productos de abarrotes, limpieza, aseo, harinas, aceites, dulces, galletas, lacteos y tecnologia.

DESARROLLO TECNOLOGICO
Atencion personalizada, Servicio desde las 08:00 am - 11:00pm, ubicado estrategicamente cerca a Restaurantes y colegios, aceptacion de medios
de pagos efectivo y tarjeta, pagina de Facebook.

RECURSOS HUMANOS

Capacitacion constante sobre el servicio al cliente

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA
Actividades semanales de compra y venta de productos abarrotes, limpieza, aseo, etc.
Ubicacién de la Bodega: Jr. Pacifico 574 Urb. San Felipe
Compuesto por 2 personas, tales como: 1 Gerente duefio de la bodega y 1 vendedor

LOGISTICA
INTERNA

Se realiza las compras directa con

ofertas en grandes supermercados,
previamente se establecen
cantidades semanales de
abastecimiento.

Recepcion de los productos,
actualizacion de estock y
distribucién en la bodega
deacuerdo a las condiciones de
conservacion para cada producto

Actividades PRIMARIAS

OPERACIONES

Conforme a la solicitud

los proveedores e indirecta con las de compra de los

clientes se hace la
preparacion del pedido,
de manera diaria y al
momento.

Horarios disponibles
deacuerdo al cliente

LOGISTICA
EXTERNA

El vendedor con el
pedido listo, procede a
la entrega de los
productos al cliente de
acuerdo a orden de
llegada, para obtener
su conformidad y
satisfaccion con la
rapidez, calidad de
atencién y productos
ofrecidos.

MARKETING
vy VENTAS
Promociones mensuales
por medio de la tienda
presencial o pagina de

Facebook de la empresa.

El vendedor fomenta la
publicidad boca a boca.
Se permite diversos
medios de pago como
efectivo, tarjeta, YAPE.
Precios modicos.

SERVICIOS

POSTVENTA
Programa de
fidelizacion para los
clientes, cada producto
suma puntos.
Se le brinda asesorias
para utilizar ciertos
productos y permita a
los clientes una mejor
eleccion.

Figura 24 Cadena de valor

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 12

Descripcion de las actividades de la Cadena de Valor

PROCESO

DESCRIPCION

Informacion al Cliente

Mediante este proceso, el cliente obtiene la
informacion de los productos que desea,
asi como los precios y stock de estos.

Solicitud de Compra

En este proceso se registra la solicitud de
compra del cliente, se confirma que
productos desea y la cantidad.

Preparacion de Productos

Proceso encargado de preparar los
productos solicitados para ser
despachados.

Pago

Proceso en el que el cliente realiza el pago
de su compra.

Reposicion de Stock

Fuente: Elaboracion Propia

Proceso en el que se repone los productos
vendidos en el mostrador.
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Anélisis de grupos de interés

Tabla 13
Stakeholders externos de ISHOPU MARKET

STAKEHOLDER PRINCIPALES
EXTERNO 90 HEIE (O INTERESES
- Dinero - Pecios competitivos
- Valoracién - Variedad de Stock
CLIENTES - Sugerencias - Buena atencion
- Publicidad - Rapidez de servicio
- Vender sus productos
PROVEEDORES | - Productos - Correcto método de
pago

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 14

Stakeholders internos de ISHOPU MARKET

STAKEHOLDER PROPORCIONAN PRINCIPALES
INTERNO INTERESES
- Inversion - Obtener y mejorar ingresos
- Puestos de Trabajo - Cumplir objetivos
PROPIETARIO - Inmobiliario - Obtener posicionamiento
- Conocimiento
- Conocimiento - Incentivo salarial
- Eficiencia y efectividad - Grato ambiente laboral
TRABAJADOR - Aumentar las ventas - Fiabilidad en el contratista
- Beneficios de Ley

Fuente: Elaboracion Propia

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 84



up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA

WIERIO  \|YPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022,

DEL NORTE

Anélisis de segmento

Tabla 15
Segmentacion de clientes

FACTORES VARIABLES

= Pais: Per(
. = Region: Lima
Geografia .
g = Provincia: Lima
= Distrito: Comas, Carabayllo
= Edad: 18 a 60 afos
Demoarafia = Género: Mujeres y varones
g = Ingresos: $/.1,025.00 a $/.2,000.00
= QOcupacion: Estudiantes, amas de casa, profesionales.
Pictografico = Estilo de vida: Formalistas, progresistas y conservadoras
= Meétodos presenciales: De 1 a 2 compras por persona
Conductuales = Meétodos virtuales: Consultas y compras por medio redes
sociales
= Comodidad: Ambientes seguros y limpios para la
conservacion de los productos.
= Economia: Desde 0.10 céntimos dependiendo el producto.
. = Calidad: Productos y servicio al cliente de calidad.
Beneficios . . .
= Informacion: Sobre los diversos tipos de productos,
precios, ofertas mensuales, programa de fidelizacion a
través de puntos.
= Status: Clase social A,By C.

Fuente: Elaboracion Propia
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Mapa de empatia:

El segmento de nuestro cliente objetivo para la realizacion del mapa de empatia serd Maria de 28 afios de edad, estado civil casada, profesion
docente y con 1 hijo.

JOUE PIENSA Y SIENTE?

= A DNiaria elige bodegas cercanas para compras pequefias v diamas va gque el
flempo es corto para la preparacicn de las conudas v quehaceras diarias.

= Mlaria siente satisfaccidn gue una buena bodesza tiene wariedad de
productos para grandes ¥ chices va gue usualmente va con su manor hijo o
le lleva alguna golosina o galleta.

= DNilaria =iemte seguridad cuando los productos gque compra no e encusntran
pazada la facha de vencinmentos, es decir hay un buen control.

=  Mlaria siente comodidad cuando 2] bodeguero 2z amable, cordial ¥ ofrace
precios justos.

QUE OYE? JQUE VE?

MMaria sscncha cusndo los vecinos se quajan de que no hay variedad de
productos en las bodegas.

MMaria ove cuando los vecinos se guejan de gue ne hay persomal que
atienda en la bodega.

Biaria escucha cuando los wecinos == guejan de los precios, indicando
que hay ofroz con precics mas médicos.

{QUE DICE Y HACE?

DMiaria obzerva warias bodegas alrededor de su donucilio de tamados
¥ amumcios distintos.

Mvlaria mira las redes sociales de las bodegas para ver promociones o
novedades.

Maria ve la afluencia de personas en cada bodesza para estimar el
tiempo de espara.

=  Mlaria le gusta bodegas que tenea diversos medios de pago va que a veces no cuenta con efactivo.
-  MMaria le zusta bodegas que tenga una buena distribucién v orden de productos para que pusda

cbservar v ascoger.

- MMaria le gusta que la atencién del bodeguero sea bospitalatia v répida, ¥ los productos sean de
buena calidad para recomendar a sus vecinos o familiares.

ESFUERZOS

o enconentra bodegas gue brinden un frato amable y con variedad de productos.

Mo le gusta estar esperando por mucho tizmpo 2 que le atiendan.

Mlaria tiens poco tiempo para salir en busca de= unz bodega por lo gue ve =1 alguna tieane opecicn de

dalivery.

RESULTADOS

Maria le gusta que el bodeguere la atienda con una sonrisa ¥ tenga paciencia pasa atender
todas dodas o consultas sobre los productos.

Maria le gusta ir ¥ encontzar diversos productos para ella, el bogar v su hijo.

Mlaria le zusta gue la bodega tenza diverzas opeiones de page como efactivo o tageta.

Fuente: Elaboracion Propia
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Matriz de evaluacion de factores internos

Tabla 16

Matriz de evaluacién de factores internos

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022” .

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
FORTALEZAS

L — _ 4.00
Ubicacion en zona céntrica y de alto transito 0.06 0.24
Cuenta con local propio 0.06 4.00 0.24

. L . 4.00
Brinda diversidad de productos de calidad 0.08 0.32

. - . 4.00
Precios econémicos en comparacion al mercado 0.08 0.32
Excelente atencion al cliente 0.10 4.00 0.40

. " . 4.00
Personal capacitado y empatico con los clientes 0.08 0.32
Variedad de métodos de pago 0.08 3.00 0.24
Amplio horario de atencion 0.06 3.00 0.18
Cuenta con programa de fidelizacion 0.06 3.00 0.18
SUBTOTAL 0.66 2.44

DEBILIDADES
Falta de posicionamiento de la empresa 0.05 2.00 0.10
Poca visualizacion de los productos que ofrece 0.03 1.00 0.03
Poca inversién en publicidad 0.05 2.00 0.10
El proceso de compra es muy lento. 0.05 2.00 0.10
No existe estudio de mercado ni de la competencia 0.06 2.00 0.12
Poca determinacion y claridad de sus objetivos 0.05 2.00 0.10
Mal manejo de redes sociales 0.05 2.00 0.10
SUBTOTAL 0.34 0.65
TOTAL 1.00 3.09
Fuente: Elaboracion Propia
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LEYENDA

4 Fortaleza mayor
3 Fortaleza menor
2 Debilidad mayor
1 Debilidad menor

En la Tabla 16 se observa que el resultado de los valores que se asigna a cada fortaleza suma
(2.44), el cual es mayor a la suma de los valores asignados a las debilidades del negocio, el
cual es (0.65), esto se interpreta que las fortalezas de ISHOPU Market superan y favorecen
en gran manera a la situacion interna de la empresa, por lo cual se puede manejar en buenos
términos problemas internos que son generados por las debilidades. Teniendo como un
puntaje promedio meta de 2.50 que indicaria una situacion interna promedio apta para el
desarrollo y crecimiento de las empresas, en el caso de ISHOPU Market supera ello ya que

posee 3.09.
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Anélisis Externo

a) Analisis PESTE

Tabla 17
Andlisis PESTE

FUERZAS

POLITICAS,
GUBERNAMENTALES
Y LEGALES (P)

ECONOMICAS Y
FINANCIERAS €

SOCIALES,
CULTURALES Y
DEMOGRAFICAS (S)

TECNOLOGICAS Y
CIENTIFICAS (T)

ECOLOGICAS Y
AMBIENTALES (E.)

Fuente: Elaboracion Propia

OPORTUNIDADES

El Ministerio de economia
junto a organizaciones
financieras han creado

capacitaciones para
emprendedores.

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

AMENAZAS

Existe un gran numero de
negocios informales, se
pronostica que el 52% de
bodegas que se abriran durante
el afio 2022 seran informales

Durante los afios se incrementa
la cantidad de nuevas bodegas
en Lima, el afio 2022 se
aperturaron 16892.

Muchas de las bodegas que
abrieron la pandemia ya han
cerrado, se estima que
representa un 45%

En Lima es 14 veces mas
probable que los clientes hagan
sus compras en bodegas por la

cercania de estas.

La mayoria de las personas que
atienden una bodega (67.9%)
solo cuentan con educacion
basica culminada

El uso de nuevas herramientas
tecnologicas en pequefios
negocios permite desarrollar
mejor sus operaciones

Las tiendas de autoservicio
pueden quitar puestos de
trabajo a los bodegueros

El ministerio del Ambiente
brinda distintos tipos de
reconocimientos e incentivos a
organizaciones que conservan
el medio ambiente

En la Tabla 17 se estudid el macroentorno, teniendo en cuenta las fuerzas externas claves:

politicas, econdmicas, socioculturales, tecnoldgicas y ecoldgicas, revelando oportunidades

y amenazas claves para la empresa.
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b) Las 5 fuerzas de Porter

4. PRODUCTOS

SUSTITUTOS

Amenaza: MEDIA
Existe un numero
promedio de
empresas  sustitutas
en la zona

1L.NUEVOS

COMPETIDORES

Amenaza: MEDIA

Existe cierto grado
de complejidad para
ingresar en el rubro

5.RIVALIDAD

ENTRE
COMPETIDORES

Rivalidad: ALTA
Existen algunas
bodegas que brindan
mejor alternativas a
los clientes.

2.PODER DE LOS

PROVEEDORES

Poder de
Negociacion: BAJO

Existen wuna gran
cantidad de
proveedores que
ofrecen los mismos
productos a diferentes

precios.

Poder de
Negociacion: ALTA
El cliente es se motor
del negocio, por ello

exige productos de
calidad a un precio
competitivo.

3.PODER DE LOS

Figura 25 Las 5 fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion Propia
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Matriz de factores externos

Tabla 18
Matriz de factores externos

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS
(MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Créditos bancarios para invertir 0.10 4.00 0.40
Cercania a puesto de comida rapida como el Tio 0.10 4.00 0.40
Lucho
Nuevps publicos objetivos por la cercania a 0.09 3.00 0.27
colegios
Nuevas herramientas digitales para ventas de 0.10 400 0.40
productos
Horario de atencion inestable de competidores 0.08 3.00 0.24
Competencia solo tiene métodos tradicionales de 0.08 3.00 0.24
pago

SUBTOTAL 0.55 1.95

Restricciones por crisis sanitaria COVID 0.10 4.00 0.40
Promociones de los competidores 0.07 2.00 0.14
No lograr el abastecimiento de’productos a tiempo 0.09 3.00 0.97
por las protestas del sector agricola.
Bajo nivel de poder adquisitivo en el Peru. 0.09 3.00 0.27
Incremento de precios por inestabilidad econdémica 0.10 3.00 0.30
SUBTOTAL 0.45 1.38
TOTAL 1.00 3.33
Fuente: Elaboracion Propia
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CALIFICACION

4 La respuesta es superior

3 La respuesta esta por encima del promedio
2 La respuesta es promedio

1 La respuesta es pobre

En la Tabla 18 se visualiza los factores determinantes en lo que se divide las oportunidades
y amenazas, respecto a ISHOPU Market, tiene 1.95 en puntuacion positiva ante un panorama
externo de oportunidades, a comparacion de 1.38 en amenazas. Se tiene como puntaje

promedio meta de 2.5, la puntuacién asignada es de 3.33.
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Matriz del Perfil Competitivo

Tabla 19
Matriz del Perfil Competitivo

. ISHOPU MARKET EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
Factores Criticos de Exito Peso

Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion Valor
Posicionamiento de la marca 0.10 3.00 0.30 2.00 0.20 2.00 0.20 3.00 0.30
Ubicacion 0.08 4.00 0.32 3.00 0.24 3.00 0.24 4.00 0.32
Variedad de productos 0.10 3.00 0.30 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40
Calidad de Productos 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 2.00 0.20 3.00 0.30
Atencion al cliente 0.10 4.00 0.40 2.00 0.20 3.00 0.30 3.00 0.30
Precio 0.09 3.00 0.27 4.00 0.36 2.00 0.18 3.00 0.27
Orden en mostradores 0.08 2.00 0.16 4.00 0.32 2.00 0.16 4.00 0.32
Publicidad 0.09 1.00 0.09 3.00 0.27 1.00 0.09 2.00 0.18
Manejo de redes sociales 0.08 2.00 0.16 1.00 0.08 1.00 0.08 1.00 0.08
Tecnologia e innovacion 0.09 2.00 0.18 1.00 0.09 1.00 0.09 2.00 0.18
Atencion réapida 0.09 2.00 0.18 3.00 0.27 1.00 0.09 4.00 0.36

Fuente: Elaboracion Propia
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CALIFICACION

1 Debilidad Mayor
2 Debilidad Menor
3 Fortaleza Menor
4 Fortaleza Mayor

En la Tabla 19 se puede observar la comparacion de ISHOPU Market con 3 empresas que
comercializan productos del mismo rubro y se encuentran cerca geograficamente por los
cuales se consideran principales competidores, es por ello que se evalud a los 4 negocios con
los mismos factores, obteniendo un puntaje para analizar. En primer lugar, se encuentra la
empresa 3 con 3.01 en el cual destaca la ubicacion, variedad de productos, orden y rapidez
en el servicio que brinda. Como segundo lugar, se encuentra la Empresa 1 con un puntaje de
2.73, el cual destaca en variedad, precio y orden de productos. Asimismo, como tercer lugar
esta ISHOPU Market con un puntaje de 2.66, el cual tiene como principales fortalezas la
ubicacién y atencidn al cliente. Por ultimo, estd la empresa 2 que tiene como puntaje 2.03,
en la que destaca la variedad de productos, uno de los factores en los que tienen menor

puntaje es el manejo de redes sociales, tecnologia e innovacion y publicidad.
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“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

Habiendo obtenido los resultados de los andlisis tanto interno como externo de la empresa,

se desarrollaron objetivos SMART para asi lograr tener claramente planteada su punto de

llegada, que sus objetivos sean medibles para poder evaluarlos periédicamente y hacer el

reajuste necesario para sobrepasar las metas iniciales.

Tabla 20
Objetivo 1

ESPECIFICO

MEDIBLE

ALCANZABLE

JQué? ,Cuanto? ,Como?

Mejorar el nivel
de
posicionamiento
de ISHOPU
MARKET

Enun 15%

Brindando
productos de
calidad y una

rapida atencion.

RELEVANTE

.Con qué?

Amplia cartera
de productos,
personal
capacitado en
sus funciones y
herramientas
digitales.

TIEMPO

,Cuando?

Ultimo
trimestre del
ano 2022

Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo 1: Mejorar el nivel de posicionamiento de ISHOPU MARKET en un 15% durante

el ultimo trimestre del afio 2022.
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Tabla 21
Objetivo 2

ESPECIFICO

;Qué?

Mejorar el nivel
de interaccion y
reaccion del
cliente en las
redes sociales de
ISHOPU
MARKET

MEDIBLE

;Cuanto?

En un 20%

ALCANZABLE RELEVANTE

.Con qué? ;Cuando?

.Coémo?

Creando y
publicando
contenido segun
la audiencia y
respondiendo
mensajes y
comentarios.

Personal a cargo
de redes sociales

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

TIEMPO

Ultimo
trimestre del
ano 2022

Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo 2: Mejorar el nivel de interaccion y reaccion del cliente en las redes sociales de

ISHOPU MARKET en un 20%, durante el Gltimo trimestre del afio 2022.

Tabla 22
Obijetivo 3

ESPECIFICO

Mejorar la
administracion
y manejo de las

redes sociales
de ISHOPU

MARKET

MEDIBLE

En un 25%

ALCANZABLE RELEVANTE

.Como?

Mejorando la
apariencia de la
cuenta y generar
contenido segun

el rubro de la

empresa

.Con qué?

Personal
capacitado y
proactivo a
cargo de las

redes sociales.

trimestre del

TIEMPO

,Cuando?

Ultimo

ano 2022

Fuente: Elaboracién Propia

Obijetivo 3: Mejorar la administracion y manejo de las redes sociales de ISHOPU MARKET

en un 25%, durante el altimo trimestre del afio 2022.
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Tabla 23
Obijetivo 4

ESPECIFICO MEDIBLE ALCANZABLE RELEVANTE TIEMPO

,Cuanto? ,Cuando?
Brindando
productos de Personal
calidad a un .
Incrementar la precio capacitado y Ultimo
cartera de Enun 25% competitivo y provee.dores trimestre del
clientes buena atencion que brinden afo 2022

productos de

al cliente con alta calidad

programas de
fidelizacion.

Fuente: Elaboracion Propia

Obijetivo 4: Incrementar la cartera de clientes en un 25%, durante el Gltimo trimestre del afio

2022

Tabla 24
Objetivo 5

ESPECIFICO MEDIBLE ALCANZABLE RELEVANTE TIEMPO

oQué? ,Cuanto? Como? .Con qué? ,Cuando?

Aumentar la Creando y Personal a cargo

. . . Ultimo
comunidad de publicando del manejo de .
. En 300 : trimestre del
seguidores en contenido de las redes .
) . , ) ano 2022
redes sociales interés. sociales

Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo 5: Aumentar la comunidad de seguidores en redes sociales en 300, durante el

ultimo trimestre del afio 2022.
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Identificacién y eleccién de Estrategias

A) Matriz FODA

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

Para realizar las estrategias acordes a la empresa en investigacion y mediante el previo

analisis de factores internos y externos, se clasifican los factores en cuadrantes de fortalezas

y oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y amenazas (FA); y

finalmente debilidades y amenazas (DA).

Tabla 25
Matriz FODA

MATRIZ FODA DE
ISHOPU MARKET

OPORTUNIDADES

O1: Créditos bancarios para invertir

02: Cercania a puesto de comida rapida
como el Tio Lucho

03: Nuevos publicos objetivos por la
cercania a colegios

O4: Nuevas herramientas digitales para
ventas de productos

O5: Horario de atencién
competidores

06: Competencia solo
tradicionales de pago

inestable de

tiene métodos

AMENAZAS

Al: Restricciones por crisis sanitaria COVID
AZ2: Promociones de los competidores

A3: No lograr el abastecimiento de productos
a tiempo por las protestas del sector agricola.
A4: Bajo nivel de poder adquisitivo en el
Pera.

Ab: Incremento de precios por inestabilidad
econdémica

FORTALEZAS

F1: Ubicacion en zona céntrica y de alto
transito

F2: Cuenta con local propio

F3: Brinda diversidad de productos de
calidad

F4: Precios econémicos en comparacion
al mercado

F5: Excelente atencion al cliente

F6: Personal capacitado y empatico con
los clientes

F7: Variedad de métodos de pago

F8: Amplio horario de atencion

F9: Cuenta con programa de fidelizacion

ESTRATEGIA - FO

Desarrollar

EFOL: camparias
publicitarias en redes sociales para la
presentacion de los productos y servicios
de acuerdo con los objetivos de la
organizacion (F1, F3, F4, F5, F6, F7. F8,
F9, 02, 04, 05)

ESTRATEGIA - FA

EFAL: Establecer productos a un precio
competitivo, teniendo en cuenta el
mercado y la competencia. (A2, A4, A5,
F3, F4)

DEBILIDADES

D1: Falta de posicionamiento de la
empresa

D2: Poca visualizacién de los productos
que ofrece

D3: Poca inversidn en publicidad

D4: El proceso de compra es muy lento.
D5: No existe estudio de mercado ni de la
competencia

D6: Poca determinacion y claridad de sus
objetivos

D7: Mal manejo de redes sociales

ESTRATEGIA -DO
EDO1: Promover las redes sociales de la
empresa para posicionarla en el mercado.
(D1, D3, D7, 0O4)

EDO2: Automatizar y agilizar el proceso

de compra mediante herramientas
digitales. (D1, D2, D4, D6, D7, 04, 05,
06)

EDO3: Realizar recoleccion de datos para
saber cual es el nivel de satisfaccion del
cliente. (D1, D5, D6, D7, O4, 05, 06)
EDO4: Mantener actualizadas las
funcionalidades de las redes sociales.
D1, D2, D6, D7, 04, 06
ESTRATEGIA — DA

EDAL: Capacitar a los colaboradores para
lograr un alto nivel de atencion al cliente.
(D1, D4, D6, D7, Al)

EDAZ2: Supervisar el cumplimiento de los
estandares propuestos por la empresa.
(Al, A3, D1, D2, D4, D5, D6, D7)

Fuente: Elaboracion Propia
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B) La Matriz PEYEA

Segun Salazar (2009), sefiala que la Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la
Accion es una herramienta bastante importante para determinar y recomendar el tipo de
estrategia que le favorece a la compafiia. Existen 4 tipos de estrategias las cuales son,
Conservadora, agresiva, defensiva y competitiva que se basan en el andlisis de 4 factores
como la fuerza financiera, ventaja competitiva, estabilidad del ambiente y fuerza de la
industria. Ante ello, se realiz6 la matriz en base a ISHOPU Market y se obtuvo el siguiente
resultado:

Tabla 26
Matriz PEYEA

Posicion Estratégica Interna Posicion Estratégica Externa

Fuerza Financiera (FF) delab Estabilidad del entorno (EE) de-la-6
Retorno de la inversién 4.00 Tasa de inflacién -5.00
Apalancamiento 3.00 Variabilidad de la demanda -4.00
Liquidez 4.00 Barreras para entrar al mercado -3.00
Facilidad para salir del mercado 3.00 :za:c?r;)]s;gr:gica:os de los productos de -4.00
Flujo de caja 4.00 Presion competitiva -4.00
Rotacidn de inventarios 3.00 Cambios tecnoldgicos -3.00
Capital de trabajo 4.00 Elasticidad de la demanda -3.00

Total FF: 3.57 Total EE: -3.71
Ventaja Competitiva de-1a-6 Fuerza de la industria delab
Participacién en el mercado -4.00 Potencial incremento en ventas 5.00
Calidad de los productos -3.00 Estabilidad financiera 4.00
Lealtad de los clientes -4.00 | Conocimientos en tecnologias 4.00
Calidad de servicio -3.00 | Aprovechamiento de recursos 3.00
Conoci_mientos y ma}nt_ajo de -4.00 Utiliz_acién de la N 3.00
herramientas tecnoldgicas capacidad/productividad
Uso de _Ia capacidad de los -3.00 Facilidad para ingresar al mercado 4.00
competidores
Xjésg'stEOgié?;?ducmon de -3.00 Intensidad de capital 3.00
Integracion vertical -4.00 | Proveedores, poder de negociacion 4.00
Total VC: -3.50 Total FI: 3.75

Fuente: Elaboracion Propia
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Valor X Valor Y
0 0
-0.14 0.25
El valor de X resulta del balance entre la El valor de Y resulta del balance entre la Ventaja
Fuerza Financiera y la estabilidad del ambiente Competitiva y la Fortaleza Industrial
Matriz PEYEA
Fortaleza Financiera (FF) 6
4
2
Ventaja Competitiva (VC) Fortaleza de la Industria (FI)
-6 -4 -2 | 2 4 6
-2
-4
Estabilidad del Entorno (EE)
.

Figura 26 Matriz PEYEA

Fuente: Elaboracion Propia
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Como se observa en la Figura 27, los resultados de la empresa en mencion indican que el
tipo de estrategia que debe considerar es el Conservador, por lo que su enfoque debe estar
dirigido a la penetracion en el mercado, desarrollo del mercado y producto, asi como la

diversificacién concéntrica.

C) Matriz Gran Estrategia (MGE)
Al evaluar el crecimiento del mercado, asi como la posicion competitiva de la empresa se
identifica que el sector del comercio minorista viene creciendo durante los ultimos afios a
grandes porcentajes. Segun El diario Gestidn (2022) durante los 3 primeros meses del afio
2022, en las bodegas de barrio y los mercados las ventas en volumen aumentaron un 21% y
en base al comportamiento del consumidor esta tendencia seguira en crecimiento. Mientras
que ISHOPU MARKET, a pesar de la oportunidad que podria tener, no dispone de los
medios para poder ser competitivo en su sector. Por ello, segun la teoria de la matriz gran
estrategia (MGE), la empresa se ubicaria en el cuadrante Il. En base a esto, se podrian

desarrollar distintos métodos de mejora como:

= Desarrollo de mercado

= Penetracion de mercado,
= Desarrollo de producto
» Integracion horizontal

= Desinversion

= Liquidacion.
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Teniendo en cuenta que por la oportunidad que tiene la empresa en desarrollarse en un

mercado de crecimiento se recomienda evaluar la estrategia 5 y 6 como ultimas opcion.

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

R ———

ISHOPU MARKET

-Penetracion de Mercado

|
|
|
|
|
i -Desarrollo de Mercado
|
|
I -Desarrollo de Producto
|
|

_________________________

POSICION
COMPETITIVA

———

DEBIL

POSICION | CUADRANTE Il |

e

e

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Figura 27 Matriz MGE

Fuente: Elaboracion Propia

POSICION
COMPETITIVA
FUERTE

POSICION
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D) Matriz Interna Externa (MIE)
Con el resultado ponderado obtenido de las matrices EFE y EFI, se identificara la posicion
estratégica en la que ISHOPU MARKET se proyecta. Habiendo obtenido un ponderado de
3.09 y 3.33, respectivamente, se ubica en el primer resultado en el eje X y el segundo en el
eje Y. Asi se determina que la empresa se encuentra en el cuadrante I, por lo que en busca

de crecer y construir se aplica las siguientes estrategias:

1. Integracién hacia atras, adelante u horizontal
2. Penetracion de mercado

3. Desarrollo de mercado

4. Desarrollo de producto

FUERTE PROMEDIO DEBIL
3.0A4.0 2.0A2.99 1.0 A 1.99
o :
! ! i
| . ALTO | I I
W 30A40 ;
T |
‘o L | @
Qi
P~ :
: [ad |
| L | MEDIO
'Z | 20A299 v v Vi
o
A
| <( |
L=
| O |
2
L 11 VII VIII 15,4
| |
| |
| |

Figura 28 Matriz MIE

Fuente: Elaboracion Propia
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LILIV CRECER Y CONTRUIR

RETENER Y MANTENER

(INAVAVA |

VI VI IX

COSECHAR O DESINVERTIR

E) Matriz de Decision Estratégica

Para seleccionar y aplicar la estrategia con la que se pueda ayudar mas eficientemente a

lograr los objetivos planteados de la empresa, se analizan las estrategias obtenidas en la

matriz FODA, PEYEA, MIE Y MGE. De esta manera se puede identificar las estrategias

que coincidan mayor cantidad de veces y de esta manera retenerlas, asi como también se

verdn las menos repetidas y se evaluaran si son importantes para lograr los objetivos

planteados. Finalmente, después de haber seleccionado las estrategias a aplicar pasaran a ser

analizadas con la matriz cuantitativa de planeamiento estratégico, en donde seran evaluadas

respecto a los factores claves que brindan el éxito.

Tabla 27
Estrategias Especificas y Alternativa

ESTRATEGIAS ESPECIFICAS ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

FODA PEYEA MIE MGE
-Promover las redes sociales de la empresa para posicionarla en el
mercado.
- Automatizar y agilizar el proceso de compra mediante herramientas » y
digitales. Penetracion Integracion = Desarroll
- Realizar recoleccién de datos para saber cual es el nivel de | de mercado hacia  atras, | o de
satisfaccion del cliente. Desarrollo adelante u Mercado
- Mantener actualizadas las funcionalidades de las redes sociales de Mercado horizontal = Penetraci
- Desarrollar campafias publicitarias en redes sociales para la | * Desarrollo Penetracion de | on de
presentacion de los productos y servicios de acuerdo con los de producto mercado Mercado
objetivos de la organizacion. Diversificac Desarrollo de | = Desarroll
- Capacitar a los colaboradores para lograr un alto nivel de atencion ion mercado 0 de
al cliente. . ) concéntrica Desarrollo de | Producto
- Supervisar el cumplimiento de los estandares propuestos por la
producto
empresa.
- Establecer productos a un precio competitivo, teniendo en cuenta
el mercado y la competencia.
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 28
Matriz Decision estratégica

ESTRATEGIAS ESPECIFICAS

ESTRATEGIAS
ALTERNATIVAS/INTERNAS

FODA PEYEA MIE

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022” .

MGE

Promover las redes sociales de la empresa para posicionarle Intensiva — Penetracion X X X X
en el mercado de mercado
Automatizar y agilizar el proceso de compra mediante Intensiva — Desarrollo de X X X X
herramientas digitales. Mercado
Realizar recoleccion de datos para saber cual es el nivel de Intensiva - Penetracion de

. L, . X X X X
satisfaccion del cliente. Mercado
Mantener actualizadas las funcionalidades de las redes )

: Intensiva — Desarrollo de mercado X X X X
sociales
Desarrollar camparias publicitarias en redes sociales para la
presentacion de los productos y servicios de acuerdo con los Intensiva — Desarrollo de mercado X X X X
objetivos de la organizacion.
Capacitar a los colaboradores para lograr un alto nivel de Intensiva — Penetracion X X % X
atencion al cliente. de mercado
Supervisar el cumplimiento de los estandares propuestos por Intensiva — Penetracion X X % X
la empresa. de mercado
Establecer productos a un precio competitivo, teniendo en Intensiva - Penetracion de X X X X
cuenta el mercado y la competencia. Mercado
Fuente: Elaboracién Propia
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F) Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE)

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022” .

Para identificar cual de las 8 estrategias obtenidas se amolda mejor a la empresa ISHOPU Market, se realiza la Matriz MCPE, donde se tiene

por un lado los factores internos y externos del negocio y por el otro las alternativas, donde se evalla del 1 al 4 su nivel de atractividad e

influencia entre ambos items.

Tabla 29
Matriz MCPE
Desarrollar
Automatizar Realizar campafias Establecer
Promover las - y - Mantener | publicitarias en [Capacitar a los| Supervisar el | productos a un
] agilizarel | recoleccionde - redes sociales - .
redes sociales actualizadas colaboradores | cumplimiento precio
proceso de datos para para la .
de la empresa < las o para lograr un de los competitivo,
PoTa ra compra saber cudl es funcionalidade presentacion de alto nivel de estandares teniendo en
0 d O O d NG d de P mediante el nivel de los productos y 9
E posicionarle en : . | sdelasredes | qepvicios de atencional | propuestos por|  cuentael
el mercado herramientas | - satisfaccion sociales cliente la empresa mercado y la
digitales. del cliente. acuerdo con los ’ presa. Y
objetivos de la competencia.
organizacion.
DA » A\ DA » A DA » N\ D A » AN D A » A\ P A » A P A » A P A » A
Oportunidades
1. |Créditos bancarios para invertir 10% 4.00 | 040 | 400 | 040 | 2.00 | 0.20 | 3.00| 0.30 | 3.00 | 0.30 | 3.00 | 0.30 | 2.00 | 0.20 | 3.00 0.30
2. |Cercania a puesto de comida rapida como el Tio Lucho 10% 3.00 [ 030 [ 4.00 | 0.40 | 400 | 0.40 [3.00 | 0.30 3.00 | 030 | 3.00 [ 0.30 | 2.00 | 0.20 | 4.00 0.40
3. [Nuevos publicos objetivos por la cercania a colegios 9% 400 | 036 | 3.00 | 0.27 | 3.00 | 0.27 | 400 | 0.36 400 | 0.36 | 3.00 | 0.27 | 2.00 | 0.18 | 4.00 0.36
4. |Nuevas herramientas digitales para ventas de productos 10% 400 | 040 | 400 | 0.40 | 3.00 | 0.30 | 3.00 | 0.30 3.00 | 0.30 | 3.00 | 0.30 | 3.00 | 0.30 | 4.00 0.40
5. [Horario de atencion inestable de competidores 8% 3.00 [ 0.24 | 400 | 0.32 | 3.00 | 0.24 [ 4.00| 0.32 400 | 032 | 200 | 0.16 | 3.00 | 0.24 | 3.00 0.24
6. |Competencia solo tiene métodos tradicionales de pago 8% 4.00 [ 0.32 [ 400 | 032 | 3.00 | 0.24 | 3.00 | 0.24 400 [ 032 | 3.00 | 0.24 [ 3.00 | 0.24 | 4.00 0.32
Amenazas
1. |Restricciones por crisis sanitaria COVID 10% 400 | 040 | 400 | 0.40 | 2.00 | 0.20 | 4.00 | 0.40 3.00 | 030 [ 2.00 | 0.20 | 3.00 [ 0.30 | 2.00 0.20
2. |Promociones de los competidores % 4.00 [ 028 | 300 | 021 | 3.00 | 0.21 | 400| 0.28 4.00 [ 028 [ 200 | 0.14 [ 3.00| 0.21 | 4.00 0.28
No lograr el abastecimiento de productos a tiempo por las 9% 200 | 018 | 300 | 027 | 200 | 018 [300| 027 | 300 | 027 | 1.00 | 009 | 300 | 027 | 300 | 027
3. |protestas del sector agricola.
4. |Bajo nivel de poder adquisitivo en el Perd. 9% 200 | 0.18 | 2.00 | 0.18 | 3.00 [ 0.27 | 3.00| 0.27 3.00 [ 027 [ 200 | 018 [ 2.00 | 0.18 | 4.00 0.36
5. |Incremento de precios por inestabilidad econdmica 10% 2.00 | 0.20 [ 2.00 | 0.20 | 3.00 | 0.30 | 4.00 | 0.40 3.00 [ 030 [ 2.00 | 0.20 [ 2.00 | 0.20 | 4.00 0.40
Total 100% 3.26 3.37 2.81 344 3.32 2.38 2.52 3.53
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Fortalezas
1. |Ubicacion en zona céntrica y de alto transito 6% 400 | 0241300 0.18 | 3.00 { 018 |400| 024 | 300 018 | 300 | 018 ]300| 0.18 | 400 | 024
2. |Cuenta con local propio 6% 300 | 0.18 [ 400 | 024|200 | 012 {300| 0.18 | 3.00 018 {300 (018|400 024 | 300 018
3. |Brinda diversidad de productos de calidad 8% 400 | 032|400 032 | 300 | 024 |400| 032 | 400 032 | 300 | 024]400| 032 | 400 | 032
4. |Precios econdmicos en comparacion al mercado 8% 400 | 032|400 032 | 300|024 ]400( 032 | 400 032 | 300 |024]400| 032 |400]| 032
5. |Excelente atencion al cliente 10% 400 | 040 | 400 | 040 | 400 | 040 | 400| 040 | 4.00 040 | 400 | 040 ] 400| 040 | 400 | 040
6. |Personal capacitado y empatico con los clientes 8% 400 032400032 | 400|032 |400| 032 | 400 032 | 400 |032]400| 032 | 400 | 032
7. |Variedad de métodos de pago 8% 400 | 032 [ 400|032 | 300 | 024 |400] 032 | 400 032 | 400|032]400]| 032|400 032
8. |Amplio horario de atencion 6% 400 | 024 | 400 | 024 | 300 | 018 | 4.00| 024 | 400 024 | 400 | 024|400 024 | 400 | 024
9 |Cuenta con programa de fidelizacion 6% 400 | 024 |1 400 | 024 { 300 { 018 | 400| 024 | 400 024 | 400 [ 024 |1 400| 0.24 | 400 | 024
Debilidades
1. |Falta de posicionamiento de la empresa 5% 400 {020 400|020 | 300 [ 015 |400( 020 | 4.00 020 | 300 (015]300| 015 | 400 | 020
2. |Poca visualizacion de los productos que ofrece 3% 400 | 012 [ 400 | 012 | 200 | 0.06 | 4.00| 012 | 400 012 | 300|009 ]300 009|300 009
3. |Poca inversion en publicidad 5% 400 | 020 [ 300 | 015 | 200 | 010 {3.00| 0.15 | 4.00 020 | 200 | 010|200 010 | 400 | 0.0
4. |El proceso de compra es muy lento. 5% 400 |1 020 | 400] 020] 200 | 0.10 [4.00( 020 | 3.0 015 |1 400]020|300f 015 | 400 [ 020
5. |No existe estudio de mercado ni de la competencia 6% 300 | 018300018 [ 400 | 024]400( 024 | 400 024 1300 (018]300| 018 | 3.00| 018
6. |Poca determinacion y claridad de sus objetivos 5% 300 | 015300015 400|020 ]400| 020 | 4.00 020 |300|015]300| 015 | 3.00| 0.15
7. |Mal manejo de redes sociales 5% 400 | 020 [ 400 | 020 | 200 | 010 | 4.00] 020 | 4.00 020 | 300|015 [300f 015 |300]| 015
Total 100% 383 3.78 3.05 389 383 338 355 3.75
1.09 1.15 5.86 1.33 1.15 5.16 6.07 1.28
Fuente: Elaboracion Propia
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PUNTAJE ATRACTIVIDAD

Muy atractiva

Mas 0 menos atractiva
Algo atractiva

Sin atractivo

RIN|W|&~

Como se observa en la Tabla 29, a través de la puntuacién asignada, las estrategias con
mayor puntaje por su nivel de atractividad son 5.

Tabla 30
Estrategias de Contingencia

ESTRATEGIAS DE CONTINGENCIA

= Realizar recoleccion de datos para saber cual es el nivel de
satisfaccion del cliente.

= Capacitar a los colaboradores para lograr un alto nivel de
atencion al cliente.

= Supervisar el cumplimiento de los estandares propuestos por la
empresa.

Fuente: Elaboracion Propia

Mediante la Tabla 30, se identifica las tres estrategias que tienen menor puntaje en el nivel
de atractividad referente a los factores internos y externos, por lo que seran considerados

como estrategias de contingencia.
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El: PROMOVER LAS REDES SOCIALES DE LA EMPRESA PARA

POSICIONARLA EN EL MERCADO.

El objetivo que se desea cumplir mediante la aplicacion de esta estrategia es generar
conciencia en el duefio de la empresa para obtener una continua actividad en las redes
sociales de ISHOPU MARKET, asi llegar a mas publico y posicionarse ante su competencia.
Por lo que es primordial identificar la diferencia en el uso de cada red social, ya que cada
una tiene un estilo de llegada al publico y es necesario aplicar distintas técnicas en cada una
de ellas. Asimismo, es necesario el desarrollo de contenido para generar mayores
interacciones en redes sociales, mediante likes, comentarios o incluso clicks. Para ello se

trabajara con las siguientes herramientas:

e Calendario de publicaciones: Mediante el uso de esta herramienta de Facebook se
puede tener mayor control de la administracion de esta red social, ya que se puede
organizar, programar y publicar el contenido deseado; ademas, también nos brinda
estadisticas que nos sirven para la toma de decisiones.

e Videosy fotos: La correcta gestion de publicaciones de videos o fotos puede generar
un alto impacto en los clientes, al publicar estas deben tener un mensaje claro,
amigable, y se recomienda usar hashtags para mayor llegada.

e Historias: Mediante esta opcion se puede publicar fotos, video, preguntas y
encuentras, de tal manera puede generar interaccion con los clientes.

e Promociones, sorteos y descuentos: Se estimulard a los clientes frecuentes a

participar, ademas asi se buscara atraer mayor cantidad de clientes.
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e Transmisiones en vivo: Mediante esta herramienta se podra mostrar a los clientes
la ubicacién de la empresa, productos ademas de realizar promociones especiales

como sorteos o rifas.

Tabla 31
Propuesta de cronograma de publicaciones

FORMATO

FEED FEED FEED TRANSMISIONES EN
HSIORA CARRUSEL  IMAGEN  VIDEO i VIVO

SEMANA  DIA HIFODE OBJETIVO

INDICACIONES

DESCRIPCION  HASHTAGS DEDISED

CONTENIDO

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
S4BADO
DOMINGO
LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
$4BADO
DOMINGO

SEMANA 1

SEMANA 2

Fuente: Elaboracion Propia
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E2: MANTENER ACTUALIZADAS LAS FUNCIONALIDADES DE LAS REDES

SOCIALES.

Las redes sociales constantemente se actualizan y optimizan sus funciones para brindar
mayores beneficios a los creadores de contenido, por ello, es importante mantenerse a la
vanguardia haciendo uso de todas las herramientas que presentan segun los avances e

implementaciones de cada red social.

e FACEBOOK: En la pagina de Facebook se activara el boton de Comprar, para que
asi los clientes sean redireccionados a una pagina web en donde obtendran toda la
informacion necesaria para generar su pedido. Ademas, se creard la seccion de
preguntas para que ellos puedan absolver sus dudas. Finalmente, se completara la

informacion de la direccién exacta del negocio enlazado con Google maps.

ANTES:

Ishepu  IshopuPeru - tienda online

@IshopuPeru - # 5 14 opiniones @ - Empresa de internet

Inicio Tienda Opiniones Fotos Més v 1l Te gusta @ Mensaje Q

Informacién Ver todo . Crear publicacion

o Tienda online peruana, agiliza las compras online

& Fotosvideo Estoy aqui & Etiquetar amigos
haciendo su entrega mas répida y efectiva, envios G / o Y adq a i 9
rapidos y productos de calidad
o Semos una plataforma que ofrece productos
variados, desde tecnologia hasta productos de shepu IshopuPeru - tienda online
primera necesidad, mediante el trabajo en equipo 4 de mayo alas 08:42 - Q@

de otras marc... Ver mas 5 11O Gl
Sorprende a mama en su dia!! D @D M

1l A 2008 personas les gusta esto, incluidos 13 de tus Tu puedes ser uno de los ganadorese &l &

aminne - - -

Figura 29 Antes de la pagina de Facebook

Fuente: Elaboracion Propia
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PROPUESTA:

iEN ISHOPU LO TENEMOS TODO!
R — —

Alimentos de
primera necesidad
Aceites y cereales
Harinas y fideos
Dulces y galletas
Conservas

Aseco

limpieza
Tecnologia

HORARIO: L a D 08:00 am a 10:00 pm {© 544519002

Ish@epu  IshopuPeru - tienda online

@IshopuPeru - ¥ 5 14 opiniones @ - Empresa de internet % COMPRAR

Inicio  Tienda  Opiniones  Fotos  Mas v 1b Te gusta © Mensaje Q
Preguntar A IshopuPeru — Tienda online . Crear publicacién
";Dénde estan ubicados?” @ Preguntar -
¢ = |&d Fotosvideo ° Estoy aqui &' Etiquetar amigos
“:Qué productos venden?" @ Preguntar
“¢Cual es su horario de atencion?” @ Preguntar
- IshopuPeru - tienda online

Escribe una pregunta 4 de mayo alas 08:42 - Q

Sorprende a mama en su dia!! P @D M
Tu puedes ser uno de los ganadoresel & w

Informacion Ver todo
r

aking, & ; L

© Jr. Pacifico 574 Urb. San Felive g

I

“

r

Figura 30 Propuesta de pagina de Facebook

Fuente: Elaboracion Propia

e WHATSAPP BUSINESS: Se creara una cuenta empresa, en donde los clientes
podran obtener informacion de esta y productos disponibles, asimismo podran

realizar sus pedidos mediante este aplicativo.
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Informacion de la empresa

= Ishopu Market 7/
«» Empresa minorista 7/
# Bodega /7
@ Av San Felipe Comas /
(O Domingo Abierto las 24 /'
horas
Lunes Abierto las 24
horas
Martes Abierto las 24
horas
Miércoles Abierto las 24
horas
Jueves Abierto las 24
horas
Viernes Abierto las 24
horas
Sabado Abierto las 24
horas

Figura 31 Perfil de WhatsApp

Fuente: Elaboracion Propia
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< Admin. de catalogo

-+ Afadir un articulo nuevo

-+ Anadir una coleccioén nueva

Papel Higiénico

Aceites

Fideos

Gaseosas

Figura 32 Catalogo

Fuente: Elaboracion Propia
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e GOOGLE MAPS: La pagina de Facebook se vinculara con Google maps para dar a
conocer la direccion exacta de la tienda, asi los clientes podran determinar a qué
distancia se encuentra, teniendo como punto de partida su ubicacién actual. Ademas,
en la pagina de Google maps, se registrara la tienda ISHOPU Market como una
bodega, para que las personas que generen este tipo de busquedas puedan obtenerla

como sugerencia.

Propuesta:

: , FISOPD 0 TR OO 9 0

................ ‘(@
¢
ISHOPU MARKET A @ 4
5 opiniones : 'ISHOPU MARKET oo
Bode cion part )
qa 9 %
( Dr,/g 1e NEGR
) ()
° A @ i < \3@\“ % {
&
v Tiendaonline v Productos de calidad )
v Recojo en tienda ylo envio a domicilio d
&
\t‘b
0\“\\ ParqL
O Pacifco 582:598, Comas 15313 Q
0
Babies & Kids

O  Abierto desde 0300 am a 10,00 pm

vie TR Comas

@ Reclamar este negocio

PARRNNIIIA Matnedelmana 207  Penli  Condriones  Privackiad  Fwiarcomentaio Mme___|

Figura 33 Propuesta Google Maps

Fuente: Elaboracion Propia
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E3: DESARROLLAR CAMPANAS PUBLICITARIAS EN REDES SOCIALES
PARA LA PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE ACUERDO

CON LOS OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION.

Se impulsara la pagina de Facebook de ISHOPU Market, para poder llegar a mas personas,
mediante publicaciones y campafias publicitarias. Sin embargo, para llegar al publico
objetivo y que la camparfia sea exitosa, es necesario filtrar correctamente las caracteristicas

del consumidor objetivo.

Tabla 32
Propuesta de campafia
RECURSO DESCRIPCION PRECIO
Publico: Mujeres de 18 a 60 afios
Lugar: Comas, Carabayllo
FACEBOOK Duracién del Anuncio: 5 dias
ADS s/.200

Personas Alcanzadas al

dia: Entre 500 y1000

Segmentacion Detallada | Articulos referenciales

Fuente: Elaboracién Propia
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Nueva campaia

Elige un objetivo de la campaia
Mis informacién

Reconocimiento de Tréfico Conversiones
marca

Interaccién Ventas del catdlogo
Alcance

Instalaciones de la Tréfico enel

app negocio

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

@ Mensajes

®

Mensajes

Muestra a las personas anuncios que les permitan interactuar
contigo en Messenger, WhatsApp e Instagram.

Asianar nombre a la camoaia + Oocional v

Figura 34 Campafia Ishopu Market

Fuente: Elaboracion Propia

(3 Conjuntos de anJies 0 [JPROMOCION DIA DELAMADRE > §§PROMOCION DIADELAMADRE > (31 Anuncio a Error de configuracion [ ]

(3 PROMOCION DIA DE LA MADRE e
¢ Editar  © Revisar

= | Q Buscaryfilrar
28 PROMOCIONDIADELAMADRE  *+ &
os @ Presupuesto y calendario =) i
B =0 A [ Nuevo anuncio de Mensajes v Y 52 Verifionada log oemblos; ¥
& + Creae m + Crear conjunto de anuncios Presupuesto @ Definicion del pablico
Presupuesto total v | §/200.00 PEN

Tu seleccitn de piblico es refativamente amplia.

No gastaras mas de S/200.00 mientras tu conjunto de anuncios esté en circulacion. Gastards mas los

£ O
[ dias en s que haya més oportunidades y menos los dias en los que no haya tantas. Mds
v informacion Especifico Amplio
Calendario @
Tamato de pdblico estimedo: 550,100~ 647200 @
Eechin s ndlo Las pueden variar )
Io largo deltiempo segun tus selecciones de
Hox2z @ 150 segmentacion y los datos disponibles.
Hore de Lima
Flosttaackn Resultados diarios estimados
12/6/2022 171
Y o Alcance @
Hora de Lim
2.2K - 6.5K
]
Mostrar mas opciones Conversaciones @
1-10

Piblico
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacion

B LO0®

Cerrar  +/ Se guardaron todos los cambios

Figura 35 Campafia Ishopu Market — Presupuesto y calendario

Fuente: Elaboracion Propia
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Editar pablico

Nombre del publico

MES MAMA

Pdblicos personalizados

Q Buscar publicos existentes

Excluir

Lugares

Personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar

Perd

@ Ccaravayllo
@ comas

@ Incluir v Q Buscar lugares
Puents v

Pledra /

/ Carabayllo

Tamaio de piblico estimado:
548,600 - 645,400 @
Caracteristicas del publico:

 Lugar
o Peri: Comas Lima Region, Carabaylio

Crear w

Lima Region
= Edad:
o 18-60
= Personas que coinciden con:
o Intereses: Compras online, Dia de la
Madre 0 Bodega
= Expansion de la segmentacion detallada:
o Desactivada

Explorar

~

Guardar como nuevo Actualizar

Figura 37 Campafa Ishopu Market - Publico
Fuente: Elaboracién Propia

Figura 36 Campafia Ihopu Market - Publicaciones

Fuente: Elaboracion Propia
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(3} Anuncios ‘ Brayan Jair (396222277731211) v | A 2elementos conerrores w Actualizado Hace 7 minutos  (©)  Descartarborradores  [EECYSERICSCNE o

= Q  Buscary filra Este mes: 1jun 2022-7jun 2022 w
[5) Campanas 29 Conjuntos de anuncios [ Anuncios para 1 Conjunto de anuncios
W « Fir v 4 B 9 @ & @ Vista previa Reglas w Ver configuracion @ Mme T~ Informes w
E Desacti Anuncio Nombre del conjunto de anuncios Esmlf“'f f'e pua P"suwe_ﬂ? Ultimo cambio significativo d:::r'ifrzé
‘ ® F57 Nuevo anuncio de Mensajes PROMOCION DIA DE LA MADRE Volumen mis a.. $/200.00
Resultados de 1 anuncio @ - %

@

Q

®

Figura 38 Generacion de campafia Ishopu Market

Fuente: Elaboracion Propia
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E4. AUTOMATIZAR Y AGILIZAR EL PROCESO DE COMPRA MEDIANTE

HERRAMIENTAS DIGITALES.

Actualmente, ISHOPU Market tiene establecido como Unico canal de ventas la manera
presencial, lo cual genera ciertas limitaciones en tiempo, productividad y alcance. Por ello,
mediante esta estrategia, se desea implementar un nuevo canal de venta digital en las redes
sociales como Facebook, WhatsApp vy el aplicativo Glide, y asi poder brindarle al cliente

diversas opciones de experiencia de compra que se ajusten a sus necesidades.

Proceso de experiencia de compra

AS- IS

c = . / “REALIZAR EL
" INGRESAR A LA SOLICITAR e (N
s |z BODEGA, PRODUCTOS Ve PAGO
e -
2 |3
()
W
(=]
g
=]
4
™
g (RevIsaR STOCK ‘
% DE PRODLICTOS, /\ ,
W | & PRECIOS ¥ W COTIZACION
a =]
e A sl ;Tiene stod delos .
g % productos .
S |5 solicitados?
3 BASE DE DATOS
DE PRODUCTOS

Figura 39 As - Is Proceso de compra

Fuente: Elaboracion Propia
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TO-BE

PROCESO DE EXPERENCIA DEL CLENTE

B ORDEN DE
JR— COMPRA,
BASE DE DATOS @E
DE PRODUCTOS COGEREN o
_, TIENDA
EA &
e Croneuar Cenzsan
ORDEN DE e
BbReGaR 105 ( ﬁg@ ) COMPRA
PRODUCTOS, PRODUCTOS SRACHAR A
W MARCAS Y AL CARRITO DE DOMICILIO
i Pecios [ COMPRAS
o | NECESITA e Eleccidn de
PRODUCTOS ! medo de envio
JAcepta?
(BIRiGIRA LA € GBescoser [%Emm L
SOLICITAR
TIENDA PRECIOS Y
compra ey PRODUCTOS MARCAS
5l
(RevisaR sTock
DE PRODUCTOS, &'EAL'IAF
£ PRECIOS Y COTIZACION
a MARCA ATiene stodk delos
% productos
g I solicitados?
BASEDEDATOS | [t
DE PRODUCTOS

Figura 40 To - Be Proceso de compra
Fuente: Elaboracion Propia
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Prototipo del Sistemas de Compras:

sheps  |[shopuPeru - tienda online v - X
— iEn ISHOPU Market lo tenemos todo!
Y
V| Alimentos de
i e & sces
V| Harinas y fideos
j Dulces y galletas o
s il ¢ Hola Ana = Para tomar tu
limpleza . . e
) Tecnologin = : pedido dale glick aqui:
https:/ishopumarket.glideap
p.io/
Ishepu  IshopuPeru - tienda online =
o ol Y00RA@dY
@IshopuPeru - f 5 14 opiniones @ - Empresa de internet \0%3 COMPRAR . .. W
Horario de atencion: 4 De
Lunes a Domingo de '
Inido Tienda  Opiniones  Fotos  Mas v Teguta  OMenssie Q 08:00am a 1[][][}pm
Preguntar A IshopuPeru - Tienda online o Si tienes ofra consulta,
Crear publicacion .- .
Déjancs un mensaje y te
*iDonde estdn ubicados?" Preguntat
el Lo [/ Fotopvideo ° Estoy aqui : Etiquetar amigos respondel‘emnﬁ a la
*1Qué productos venden?” © Preguntar brevedad. « =
*;Cuél es su horario de atencion?” O Preguntar
1y SHOPUPerU - tienda online " i -
Escribe una pregunta 4 de mayo alas 0642 @ b -
Sorprende a mamé en su dl2! P YR A .
- Tu puedes ser uno de los ganadores e & g
Informacion Ver todo
e e v |[@ @@ @ ke ® |||zt
© It Paciico 574 Ub. San Felioe /“, " f &= ol "ﬂ aaid —mm

Figura 41 Propuesta de Experiencia de compra 1
Fuente: Elaboracion Propia
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Productos

s/.1.10
Harina Favorita

s/.10.50
Aceite Primor

Mi pedido

Harinas y aceites

Aceite Primor
Cantidad: 1 (S/. 10,50)

Observaciones de mi pedido

Delivery

Nombre del Cliente

Escribe aqui algunas obs

Modo de Orden (elige una opcion)

Recojo en Tienda

é@ ISHOPU Market

siquiera WhatsApp, puede leerlos ni escucharlos.
Toca para obtener mas informacidon.

Hola  ISHOPU Market ©5:
Quiero realizar el siguiente

pedidol'ji:

--——_MIS DATOS_----
Es para: Delivery
Nombre: Anita Portal
Celular: 912345678

Direccion: Mz. X1- San Felipe.
Referencia: Frente al parque
Retamo.

Pago: YAPE o BCP

-—_MI PEDIDO_--— s
1 Aceite Primor

Total: S/, 10.50(No incluye el
delivery)

Observaciones: Quedo atento a
su confirmacion de mi pedido y
en breve enviare mi ubicacion

actual P o Gracias ©7

(& Mensaje

Figura 42 Propuesta de Experiencia de compra 2

Fuente: Elaboracion Propia
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ES5: ESTABLECER PRODUCTOS A UN PRECIO COMPETITIVO, TENIENDO EN

CUENTA EL MERCADO Y LA COMPETENCIA.

Para esta estrategia, es fundamental contar con un directorio de proveedores, que brinden los
productos con mayor rotacion, teniendo en cuenta el tiempo estimado de entrega, la calidad,
variedad y precio de estos. Mediante el uso de los aplicativo como Alicorp, Ordéname y
Mercania, se puede tener acceso a un gran nimero de contactos de proveedores, para su
posterior andlisis de precios, promociones y alcance. Con toda la informacion obtenida, se
creara una red de contactos de proveedores que abastecerdn de forma oportuna las

necesidades del publico de ISHOPU Market.

Mercania:

Q, (01)680-4008 () Whatsapp: +51981058919 Ayuda  Contacto

CATEGORIAS v MARCAS~  PROMOCIONES

)

Figura 43 Mercania
Fuente: Elaboracion Propia
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Alicorp:

=  Catslogo de productos alicorp Q Mi listado

Comercializado por VIRTUALDEX ELRL

e So‘es‘ o detan Bpm

#YoComproEnCasa

iBienvenid@!

Encuentra todo lo que necesitas en un solo lugar. Haz tus
compras con un clic.

VER CATALOGO

Figura 44 Alicorp

Fuente: Elaboracion Propia

Ordéname:

iEncuentra todo 1o que Pedido sugerido Ahorra tiempo

tu negocio La app te recomienda realiza tus compras
qué comprary asi evita que alinstante

necesita! te quedes sin stock

<« Despensa - | ¢ . <« Mi carrito

CLUB SOCIAL
Galletas Saladas Ver todos o RECULAR 26...

@ ResidaMetopolitana 61
de Santidgo, Santiago

CLUB SOCIAL E Promociones Ver més >
MANTEQUIL - Sucedaneo
$961 Jugo de ...

Aadir \ - 310.0C 3 . $8,568

Proveedores Ver més >
Jugos y Néctares Ver todos - e e
. T ' 30x200ml
< $169

=

Figura 45 Ordéname
Fuente: Elaboracion Propia
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G) Matriz de Estrategias Vs Objetivos de Largo Plazo (MEOLP)
Mediante esta estrategia se determinard si las estrategias planteadas van de acuerdo con los

objetivos propuestos.

Tabla 33
Matriz MEOLP

Ser un Market reconocido y preferido en lima, por su gran variedad de
productos de alta calidad, asi como los mejores precios del

Mejorar el nivel | Mejorar el nivel de | Mejorar la | Incrementar | Aumentar la
de interaccion y | administracion | la cartera de | comunidad de
posicionamiento | reaccién del | y manejo de las | clientes en | seguidores en
de ISHOPU | cliente en las redes | redes sociales | un 25%, | redes sociales
ESTRATEGIAS MARKET en un | sociales de | de ISHOPU | durante el | en 300,
15% durante el | ISHOPU MARKET en | dltimo durante el
tltimo trimestre | MARKET en un | un 25%, | trimestre del | Gltimo
del afio 2022. 20%, durante el | durante el | afio 2022 trimestre  del
Gltimo  trimestre | Gltimo trimestre afio 2022
del afio 2022. del afio 2022.
El: Promover las redes
sociales de la empresa X X X X X
para posicionarla en el
mercado.

E2: mantener actualizadas
las funcionalidades de las X X X X X
redes sociales.

E3: Desarrollar camparias
publicitarias en redes
sociales para la
presentacion  de  los X X X X X
productos y servicios de
acuerdo con los objetivos
de la organizacion.

E4. Automatizar y agilizar

1

el proceso de compra X X X
mediante  herramientas

digitales.

ES: establecer productos a
un precio competitivo,

teniendo en cuenta el X X X X X
mercado y la
competencia.

Fuente: Elaboracion Propia
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H) Politicas asociadas a cada estrategia

Tabla 34
Politicas para cada estrategia

SER UN MARKET RECONOCIDO Y PREFERIDO EN LIMA,
POR SU GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS DE ALTA

CALIDAD, ASI COMO LOS MEJORES PRECIOS DEL
MERCADO.

Promover |
omoverfa Promover la

ESTRATEGIAS :
Promover la
relacion Ll a5 mejora
promociones : llegada de
Continua del .
nuevos clientes

Aportar
valor a la Cliente/empresa
y productos a
empresa con respecto a los : proceso de
. los clientes ala
competidores venta A
organizacion
E1: Promover las redes
sociales de la empresa
para posicionarla en el X X X X
mercado.
E2: Mantener
actualizadas las
funcionalidades de las X X X X
redes sociales.
E3: Desarrollar
camparias publicitarias
en redes sociales para
la presentacion de los
P X X X X X

productos y servicios
de acuerdo con los
objetivos de la
organizacion.

E4. Automatizar y
agilizar el proceso de X X

compra mediante
herramientas digitales.

E5: Establecer
productos a un precio
competitivo, teniendo X X X
en cuenta el mercado y

la competencia.

Fuente: Elaboracion Propia
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1) Elaboracién del presupuesto

Tabla 35
Presupuesto
RECURSOS ARNO 0 ANO1  ANO2  ANO3
RECURSOS HUMANOS S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00
Community Manager S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/  2,400.00
EQUIPOS DE OFICINA S/ 1,650.00 S/ 47333 | S/ 47333 | S/ 473.33
Computadora S/ 1,000.00 S/ - S/ - S/ -
Celular S/ 600.00 S/ - S/ - S/ -
Depreciacion S/ - S/ 42333 | S/ 423.33 | S/ 423.33
Volantes S/ 50.00 S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00
SERVICIOS S/ 5,460.00 S/ 4,260.00 | S/ 4,260.00 | S/  4,260.00
Promocionar pagina de Facebook S/ 1,200.00 - - -
Promocionar ofertas, descuentos, promociones
(Facebook) S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00
Aplicativo Glide S/ 1,140.00 S/ 1,140.00 | S/ 1,140.00 | S/  1,140.00
Internet S/ 720.00 S/ 72000 | S/ 720.00 | S/ 720.00

9,510.00 S/ 7,133.33 7,133.33 S/ 7,133.33

Fuente: Elaboracion Propia

Como se visualiza en la Tabla 35, el presupuesto para la implementacion de los procesos de
Marketing digital es de S/ 9,510.00, teniendo en cuenta el capital humano, bienes y servicios,

asimismo los costos anuales siguientes son de S/ 7,133.33.
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Medicién y control
Balance Scorecard
Por medio de esta herramienta, permite conocer a la empresa desde una vision amplia,
panordmica y conjunta los objetivos estratégicos. Es por ello se analiza 4 perspectivas

fundamentales para asi lograr un alineamiento en beneficio tanto de la empresa como de los

Stakeholders internos y externos.

AUMENTAR LAS
UTILIDADES

Figura 46 Balance Scorecard
Fuente: Elaboracion Propia
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1

Tabla 36
Cuadro de Mando Integral

Cuadro de mando integral

UNIDAD
FORMULA DE
MEDIDA

ESTRATEGIA DE SEMAFORO

BIEN [IREGUARE MAL

INDICADOR META FRECUENCIA RESPONSABLE

PERSPECTIVA OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Incrementar la

AUMENTAR LA Utilidad neta 4
LlJJTILID ADES S MARGEN NETO Wx % utilidad en un Semestral X>12% | 7% <X<12% | X< 7% | Gerente General
12%
FINANCIERA
0 Vtas. periodo — Vtas.periodo anterior 0 Incrementar las 0 0 0 0
AUMENTAR LAS VENTAS | % DE VENTAS T rp— % | ensenun 0| AN X230% | 15% < X <30% | X< 15%| Gerente General
MEJORAR EL % Conocimiento de la marca Aun;:[;;arla un Gerente G |
POSICIONAMIENTO DE LA | CONOCIMIENTO por encuestados % . ‘.’et | THmestEl | Xe25% | 15% <X <25% X< 15% eren ek ‘:.”era y
MARCA DE LA MARCA Total de clientes encuestados conocimiento de Marketing
la marca
Clientes
MEJORAR LA EXPERIENCIA | % SATISFACCION |  Clientes satisfechos satisfechos con la Area de atencion
0 >8()9 % < X < 80% | X< 509
DEL CLIENTE DEL CLIENTE | Total de clientes encuestados b | experienciade | el | X80 S0% <X <B0% X<S0%) ) ente
CLIENTES compra al 80%
Aumentar a un
AMPLIAR LA CARTERADE % CLIENTES Cantidad de clientes del periodo ! . Gerente General y
CLIENTES NUEVOS Cantidad de clientes del periodo anterior % ZS%JSZ\fglsemes Bimestral X225% | 15% <X <25% | X< 15% marketing
IMPLEMENTAR NUEVOS NDED Egﬁ';'gkgs CANTIDAD DE CANALESDE | Can'ar:zgedrze:;;rpm " - - yeg |Gerente Gereraly
MEDIOS DE COMPRA IMPLEMENTADOS COMPRA IMPLEMENTADOS implementados marketing
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% DE
R ; : Clientes
SATISFACCION Clientes satisfechos ) ) y
MEJORAR EL SERVICIO Y LA DEL CLIENTE POR por productos y servicio % satisfechos con los Bimestral Xo80% | 50% < X < 80% | X< 50% Area de.aten(:lon
VARIEDAD DE PRODUCTOS LOS PRODUCTOS | Total de clientes encuestados productos y al cliente
servicio a un 80%
Y SERVICIOS
REDUCIR EL TIEMPO DE TIEMPO DE atencién actual . el tiempo de Area de atencion
i - 0% ., M | X>20% | 12% < X <20% [ X< 12% :
ESPERAY ATENCION ESPERAY Tiempo de esperay *1° * | esperay atencion e 0% | 1% <X <20% | alcliente
ATENCION atencion anterior al cliente
. Cantidad de procesos Aumentar la
IMPLEMENTAR EL METODO | % DE PROCESOS o o . Gerente General y
optimizados 0 >150 0 < 0 0
DE MEJORA CONTINUA OPTIMIZADOS p 100 % rentabilidad a un Bimestral X>15% | 11% <X <15% | X< 11% marketing
Total de procesos 15%
N° DE ALIANZAS .
FOMENTAR ALIANZAS CON CON CANTIEIIaﬁgE?\IED'IA\I\;IIéE?gSS N N° ;:I;r:;(:dcgs Anual X>2 X=1 X=0 | Gerente General
OTROS EMPRENDIMIENTOS | EMPRENDIMIENT . - - -
0s EJECUTADAS emprendimientos
AUMENTAR CAPACITACION % PERSONAL N° de personal capacitado Aumentar a un _
Y MOTIVACION AL % 80% el personal Trimestral X>80% |50% < X <80% [X<50% | Gerente General
CAPACITADO Total de personal \
PERSONAL capacitado
CLIENTES N° DE Programas
DESARROLLAR PROGRAMAS | PROGRAMAS CANTIDAD DE PROGRAMAS soc?ales Gerente General
SOCIALES Y DE CUIDADO SOCIALES Y SOCIALES Y AMBIENTALES N° ambiental)és Anual X>2 X=1 X=0 marketin y
AMBIENTAL AMBIENTALES DESARROLLADOS desarrollados g
DESARROLLADOS
N° DE Cantidad de
. HERRAMIENTAS | CANTIDAD DE HERRAMIENTAS herramientas Gerente General y
PTIMIZAR TECNOLOGIA N° . Anual X>2 X=1 X= .
0 CNOLOG DIGITALES DIGITALES EMPLEADAS digitales . - 0 marketing
EMPLEADAS empleadas
Fuente: Elaboracion Propia
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3.4 Estimacion de los indicadores econdémicos y financieros requeridos para implementar el proceso de Marketing Digital en busca del
posicionamiento de la tienda ISHOPU Market.

Tabla 37
Estimacion de indicadores financieros y econémicos

30%
RODUCTOS ANTES ! | DESPUES !
TOTAL POR MES TOTAL PORANO TOTAL POR MES TOTAL POR ARO
BEBIDAS S/ 1,022.84 s/ 12,274.10 S/ 1,278.55 S/ 15,342.63
LACTEOS S/ 212.00 s/ 2,544.00 S/ 275.60 S/ 3,307.20
HARINAS Y ACEITES S/ 1,846.23 S/ 2215472 S/ 2,400.09 S/ 28,801.14
GALLETAS Y DULCES S/ 297.16 s/ 3,565.93 S/ 386.31 S/ 4635.71
ASEO PERSONAL s/ 53.92 s/ 647.00 S/ 70.09 S/ 841.10
LIMPIEZA S/ 116.34 s/ 1,396.10 S/ 151.24 S/ 1,814.93
TECNOLOGIA S/ 457.23 s/ 5,486.80 S/ 594.40 S/ 7,132.84
ABARROTES EN GENERAL S/ 864.90 S/ 10,378.79 S/ 1,124.37 S/ 13,492.43
TOTAL S/ 4,870.62 S/ 58447.44 S/ 6,280.66 S/ 75,981.67
ANTES DESPUES  VARIACION |
INGRESOS MENSUALES S/ 4870.62 | S/ 6,280.66 | S/  1,410.04
INGRESOS ANUALES S/ 58,447.44 | S/ 7598167 |S/ 17,534.23

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 38
Flujo de caja
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS S/ 1753423 | S/ 17,534.23 | S/ 17,534.23
COSTOS Y GASTOS S/ 7,13333 | S/ 7,133.33| S/ 7,133.33
UTILIDAD BRUTA S/ 10,400.90 | S/ 10,400.90 | S/ 10,400.90
GASTOS ADMINISTRATIVOS - - -
UTILIDAD O PERDIDA OPERATIVA S/ 10,400.90 | S/ 10,400.90 | S/ 10,400.90
INVERSION -S/ 9,510.00
FLUJO DE CAJA -S/ 9,510.00 | S/  10,400.90 | S/ 10,400.90 | S/ 10,400.90

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 39
Evaluacion: TD, VAN, TIR, B/C

TASA DE DESCUENTO 12%
VAN S/ 15,471.20 Se acepta
TIR 95% Se acepta
B/C S/ 1.58 Se acepta

Fuente: Elaboracion Propia
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Como se observa en la Tabla 39, el valor actual de la implementacion de los procesos de
Marketing Digital arroja un resultado de S/ 15,471.20 lo que indica que son los beneficios

econodmicos que tendra el negocio en estudio a lo largo 3 afios.

En cuanto a la Tasa Interna de Retorno, se tiene como resultado de 95% lo que nos muestra
que la inversion realizada en cuanto al tema en investigacion supera a la tasa estimada de

inversion.

Por Gltimo, la relacién Beneficio / Costo es de S/ 1.58, lo que indica que la implementacion

del proyecto es viable, es decir por cada sol invertido se generard una ganancia de S/0.58

3.5 Determinacion del impacto social y ambiental
Basqueda del desarrollo sostenible de ISHOPU Market

En referencia a la palabra sostenibilidad, la empresa ISHOPU Market debe velar por tener
este principio como fundamental para el crecimiento del negocio, debido que el ejecutar un
plan de sostenibilidad abarca trabajar en varios sectores para mejorar la calidad de vida y
relacion con todos sus Stakeholders internos y externos. Por lo que se propone las siguientes

actividades:

1. Desarrollo Social

= Capacitacion continua a sus colaboradores en temas referentes al negocio y
diversos.

» Realizar alianzas con negocios como el Restaurante del Tio Lucho para
beneficiar con alimentos a asentamientos humanos y comedores populares.

= Generar puestos de trabajo de medio tiempo para estudiantes.
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= Brindar vales de consumo en alimentos para las personas que mas lo necesiten.

2. Cuidado ambiental

= Realizar campanfias de reciclaje de botellas, vidrio y chapitas con los clientes, a
cambio reciben vales de consumo o lo que disponga el negocio.

= Fomentar a los clientes el uso de bolsas biodegradables o reutilizables.

= Promover el consumo de productos retornables.

= Empleo de focos ahorradores.
3. Crecimiento econdémico

= Formar alianzas con emprendimientos locales digitales para que ISHOPU
Market sea un punto de retiro de compras.

= Establecer una politica para contratar personal local.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

LIMITACIONES

En la investigacion realizada, se presentaron distintas limitaciones. La primera fue el tamafio
de la muestra en la encuesta realizada a clientes frecuentes, se decidié que fueran 40 personas
ejecutadas, ya que se aplico el muestreo por conveniencia, es por ello, que el modelo de
marketing planteado no podria ser aplicado en otras empresas de otro rubro, magnitud y
tamarfio. Asimismo, la segunda limitacion fue la poca informacion que la empresa manejaba
de sus procesos, puesto que cuando se consultaba acerca de ellos, se observé que no la tenian
organizada en registros o base de datos y al requerirla nos retrasaba en algunos aspectos.
Finalmente, la Gltima limitacion presentada fue la poca informacion del sector econémico
estudiado, pues al no existir muchas fuentes de donde poder obtener informacion fidedigna

fue necesario compararlo con otros de sectores similares.

INTERPRETACION COMPARATIVA

El objetivo general que tiene la presente investigacion es disefiar los procesos de Marketing
Digital para el posicionamiento de una empresa MYPE del Sector Comercio Minorista, Lima
2022. Por lo que, a partir del analisis y la informacion obtenida a través del empleo de
diversos instrumentos y herramientas, se acepta la hip6tesis planteada, la cual indica que los

procesos de marketing digital permiten determinar el posicionamiento de ISHOPU Market.
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Al realizar el andlisis de la situacion actual de la organizacion mediante la aplicacion de las
matrices EFI, EFE, PESTEL las 5 fuerzas de Porter y Stakeholders internos y externos, se
determind que no se aprovechaban las fortalezas y oportunidades que el sector les permite,
ademas no generan ventaja con la aplicacion del marketing digital. Sin embargo, segun la
Matriz de Perfil Competitivo, se demuestra que sus principales competidores tienen la misma
problematica, pues la mayoria de ellas tampoco aplica un plan de marketing, a diferencia de
una empresa competidora que si aplica y es por ello que obtiene la mayor captacion de
clientes y ventas. Lo mencionado concuerda con el estudio de Toniut (2021), en donde indica
que el marketing digital es una herramienta esencial para generar estrategias en el sector

minorista y permite tomar mejores decisiones estratégicas como el Posicionamiento.

Por medio de la ejecucion del cuestionario a 40 clientes frecuentes de ISHOPU Market, el
70% de ellos han realizado compras via online, demostrando asi que poseen conocimientos
y manejo previo de las nuevas tecnologias en este sector, por lo cual el negocio debe
aprovechar ello y actualizarse constantemente para la implementacion de herramientas
digitales e innovar ante las nuevas necesidades y preferencias de los clientes; estos resultados
concuerdan con la investigacion de Rivera (2022) el cual sustenta que el marketing digital
es la clave para conocer a los clientes, sus preferencias y necesidades cambiantes, ya que la
herramienta en mencion tiene como aliado principal y base la tecnologia. En una encuesta
realizada a 385 personas, el 94.8% indica que tiene familiaridad con la tecnologia, es decir
han navegado por las redes sociales y han generado compras por canales de venta digitales.

Ademas, en el trabajo de investigacion de Gorddn (2015) a INDUTEX, realiz6 una encuesta
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a 147 clientes los cuales el 75% de ellos, utiliza internet por tiempos prolongados para

diversos fines, lo que demuestra que el tiempo de uso del internet va en incremento.

Con respecto a la disposicion de compras por medio online, el 92.5% de los clientes
encuestados indican que si podrian realizar sus compras de productos de ISHOPU Market
en tiendas virtuales o redes sociales, los cuales le brindan mayores facilidades y rapidez en
este proceso, esta oportunidad debe ser considerada por el negocio para obtener mayor
alcance al publico objetivo e incrementar ventas, ademas de conocer a una escala distinta a
sus clientes, como los productos mas solicitados, clientes frecuentes, entre otros. Estos
resultados refuerzan la investigacion de Pinargote (2021) en el cual muestra que, de 266
clientes encuestados, el 65.8% muestra aceptacion por un nuevo canal de venta digital y el

73.1% ha realizado compras via online.

Con respecto a la perspectiva financiera y econdmica, el optar por el Marketing digital brinda
grandes beneficios. Por lo que en la presente investigacion la propuesta brindada, tiene un
TIR de 95% y Costo beneficio de S/1.58, demostrando asi que el disefio de procesos
propuesta generaria la rentabilidad y viabilidad deseada. Esto respalda la investigacion de
Florian, Flores, Quifiones, y Deza. (2020), en la cual su propuesta de implementacion del
tema en mencidn tiene un TIR de 80.80% y costo beneficio de S/. 1.47. Ademas, Villalobos
(2020) reafirma los beneficios ya que el emplear marketing digital en vez de publicidad

radial genera el 75.72% en TIR y costo beneficio de S/.1.92.
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IMPLICANCIAS TEORICAS

Mediante el presente estudio, se pudo buscar y analizar temas conceptuales del marketing
digital en MYPES, lo cual nos permitio tener mayor entendimiento de las nuevas
herramientas digitales, asi como la ventaja competitiva que estan aportan. Por ello, mediante
la perspectiva que se presenta en la investigacion, esta puede ser utilizada como antecedente

en futuras investigaciones brindando conocimientos acerca del tema.

IMPLICANCIAS METODOLOGICA:

El disefio y aplicacion de los instrumentos para la obtencion de datos del negocio tales como,
entrevista, ficha de registro y cuestionario, se basan en la variable de Marketing Digital,
tomando como referencia en el concepto del autor Clark, donde nos afirma que las
herramientas para el Marketing Digital surgen dia a dia por lo cual se debe mantener a la
vanguardia de ello. El disefio y empleo de los instrumentos servirdn como antecedente para

futuros tesistas e investigadores en el tema y rubro en cuestion.

CONCLUSIONES

Se disefaron los procesos de Marketing digital para el posicionamiento de una empresa,
siguiendo el concepto de Clark, para ello, se trabajé mediante distintas etapas, la primera fue
realizar un diagndstico interno de la empresa en estudio, mediante distintos instrumentos y
herramientas que facilitaron la obtencidn de data, tales como la cadena de valor (ver Figura
24) , los Stakeholders internos (ver Tabla 14) y la matriz EFI (ver Tabla 16) ; posterior a
ello, se analizd los factores externos mediante la matriz PESTE (Ver Tabla 17) , 5 fuerzas

de Porter (ver Figura 26), Stakeholders externos (ver Tabla 13) , matriz EFE (ver tabla 18)
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y MPC (ver Tabla 19). Habiendo obtenido un analisis realista mediante la aplicacion de
estos, se procedio a determinar los objetivos de la aplicacion de los procesos del Marketing
digital, para después elegir las estrategias acordes a estos mediante el analisis del FODA (ver
Tabla 25), PEYEA (ver Figura 26), MGE (ver Figura 27), MIE (ver Figura 28), MDE (ver
Tabla 27), MCPE (ver Tabla 29). Finalmente, se realiz6 el presupuesto para evaluar la

viabilidad.

Se realizo el analisis situacional de la empresa ISHOPU Market, empleando los instrumentos
establecidos como la entrevista al duefio del negocio y las fichas de registro sobre las redes
sociales, lo cual permitié determinar el poco manejo y conocimiento sobre estas, por otro
lado se realizd el cuestionario a los clientes frecuentes, permitiendo un mayor conocimiento
del publico objetivo y el negocio demuestra gran aceptacién y compromiso con el

cumplimiento de las necesidades y requerimientos de su clientela.

Se determind los principales procesos de la empresa en estudio (ver Figura 22), los cuales se
dividen en claves (Gestion de compras, ventas, almacenamiento de productos y atencién al
cliente), soporte (Gestion comercial, tecnologia y recursos humanos) y estratégicos
(Planificacion, marketing e investigacion del mercado), los cuales se identifican en la

empresa y permiten el funcionamiento y desarrollo de este.

Se utiliz6 la metodologia del Marketing digital para el posicionamiento de la empresa
estudiada, habiendo aplicado la Matriz MEFI, en la cual se obtuvo como resultado 3.09 (ver
Tabla 16), en la matriz MEFE se obtuvo 3.33 (ver tabla 18) y MPC un 2.66 (ver Tabla 19).

Teniendo como objetivos: Mejorar el nivel de posicionamiento, mejorar el nivel de
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interaccion y reaccion del cliente en las redes sociales, mejorar la administracion y manejo
de las redes sociales, incrementar la cartera de clientes y aumentar la comunidad de
seguidores en redes sociales. Para la creacion de estrategias se desarrollaron las matrices
PEYEA (ver Figura 26), MGE (ver Figura 27), MIE (ver Figura 28), MDE (ver Tabla 27),
MCPE (ver Tabla 29). Obteniendo como estrategias: E1: Promover las redes sociales de la
empresa para posicionarla en el mercado; E2: Mantener actualizadas las funcionalidades de
las redes sociales; E3: Desarrollar campaiias publicitarias en redes sociales para la
presentacion de los productos y servicios de acuerdo con los objetivos de la organizacion;
E4. Automatizar y agilizar el proceso de compra mediante herramientas digitales; E5:
Establecer productos a un precio competitivo, teniendo en cuenta el mercado y la

competencia. Con una inversion de s/. 9510.00.

Se proyecto6 los indicadores econdémicos y financieros requeridos para la implementacion de
los procesos de Marketing Digital en busca del posicionamiento de ISHOPU Market, en el
cual dio como resultado el Valor Actual Neto (VAN) de S/ 15,471.20 (ver Tabla 39), es decir
si puede solventar la ejecucidn del proyecto a realizarse; ademas, se obtuvo la Tasa Interna
de Retorno (TIR) de un 95% (ver Tabla 39), indicando la viabilidad y el Costo/Beneficio de
S/ 1.58 (ver Tabla 39), lo cual muestra que por cada sol invertido en el proyecto, se genera

S/ 0.58 soles de ganancia (ver Tabla 39).

Finalmente, se establecio el impacto social y ambiental en donde se contribuye con el

cuidado del medio ambiente mediante camparias de reciclaje y para promover el uso de
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bolsas biodegradables. Y respecto al desarrollo social, se efectia mediante capacitaciones

gratuitas a los colaboradores, para incentivarlos en su crecimiento social

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa ISHOPU Market implementar los procesos y estrategias
disefiadas y estudiadas en la presente investigacion con el fin de lograr el objetivo de
posicionamiento deseado tanto en el entorno presencial como en el digital, por medio de la
actualizacién y enfoque en redes sociales de Facebook y WhatsApp, ademas de la pagina
intermediaria de generacion de ordenes de compra para los clientes, permitiendo optimizar
el proceso de ventas, ampliando los canales y opciones de compra, asi como brindar la
asistencia oportunay rapida de la mano con la comunicacion constante y cercana establecida
con los clientes frecuentes y futuro mercado potencial. Asimismo, mantener el negocio a la
vanguardia a través del empleo de nuevas herramientas tecnologicas con el fin de cumplir

con los objetivos establecidos y las necesidades cambiantes del publico objetivo.

Se recomienda seguir el disefio de la implementacion de procesos de Marketing Digital con
el objetivo de optimizar la experiencia de compra del cliente, llegar a obtener un mayor
alcance y promocioén de los productos que ofrece el negocio para llegar al punto de la

fidelizacion.

Por ultimo, se recomienda a las futuras investigaciones estudiar y proponer nuevas
herramientas para la obtencidn de informacion clave, asi como disefiar estrategias que vayan

acorde a las necesidades del negocio y mercado como de las nuevas tecnologias.
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Anexo N.°1: Matriz de consistencia

TITULO

PROBLEMA

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022 .

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO
MINORISTA, LIMA 2022~

HIPOTESIS

OBJETIVOS

| VARIABLES

METODOLOGIA

POBLACION

¢Como los procesos de
Marketing Digital
determinan el
posicionamiento de
una empresa MYPE
del Sector Comercio
Minorista, Lima 20227

Los procesos de
Marketing Digital
determinan el
posicionamiento de
una empresa MYPE
del Sector Comercio
Minorista, Lima 2022.

Objetivo General:

Disefiar los procesos de
Marketing Digital para el
posicionamiento de una empresa
MY PE del Sector Comercio
Minorista, Lima 2022.

Variable
Dependiente:
Posicionamiento

Objetivos Especificos:
-Diagnosticar la situacion actual
de la tienda Ishopu Market.
-Determinar los procesos clave,
soporte y estratégicos de la
empresa.

-Aplicar la metodologia de
Marketing Digital para generar
nuevos canales de venta y
promocion en busca del
posicionamiento de la tienda.
-Estimar los indicadores
econdmicos y financieros
requeridos para implementar el
proceso de Marketing Digital en
busca del posicionamiento de la
tienda Ishopu Market.
-Determinar el impacto social y
ambiental

Variable
Independiente:
Marketing
Digital

Tipo de investigacion:
Aplicada - Retrospectivo
Disefio:

No experimental-
Transversal

Método de anélisis de
datos:

Mixto

Técnica:
- Entrevista
. Revision

Documental
IS Encuesta
Instrumentos:
e Guiade
entrevista
o Grabadora de
voz

o Redes sociales
de la empresa

e Computadora e
Internet

e Celular
Carta de
Validacién
Cuestionario
Google forms

Poblacion:

Se considera la poblacién a
todos los procesos,
productos brindados y los
clientes atendidos durante
el afio 2022 por la empresa
en investigacion, lo cual es
un total de 960 clientes, los
que seran tomados en
cuenta para el analisis.

Muestra:

En la muestra se
considerara 40 clientes
frecuentes, quienes
tuvieron contacto con la
empresa de manera
presencial, ya sea
adquiriendo algun
producto, o consultaron.
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1 UPN “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”,

Anexo N.°2: Matriz de Operacionalizacion Variable 1

VARIAELE  DEFINICION DEFINICION

DIMENSION INDICADOR

1 CONCEPTUAL. OPERACTIONAL
El markating dizital Sagznidores an Ssguidores nusvos _ )
es |a aplicacion de las Farebook Total de wenarios © 00 Ficha de ragistro B
estrateziaz de
comercializacion . Interaccidn
evadas 2 cabo en los %e baza en aplicar oR per Contidad de mensajes
fios digital las estrategias de TnerEsena nugvos recibidos Ficha da rezistra o
= dl = Mo comercializacion | Comumicacidn interna por Total de menzajes recibidos x100
ez mas que la . WhatsApp
reprodueridn de lng | | POTmedios
tecmcas digitales 53“’_1'1“ . Contidad de publicacionas
ampresariales todo el beneficio al NFEI FIE realizadas enelmss 40 _ )
tradiciomales surgimiznto da publicaciones Totol de publicaciones Ficha de ragistro %4
Marksti da lladas desde rades sociales para por Facebook planificodas para el mes
Digital | un espacio virtual. En DEM mediciones
el dmbito digital | EISSEEEES | Promocicn Ofertas Cantidad de ofertas mensuales Ficha de registro 2
ADATecen NISvas
herramientas come [z mgm a 2 .
inmadiatez, las experiencia de FmeRs
nuevasrades gua | o E generando Publicidad E : Cantidad de ammeios publicitarios Ficha da ragistro &
surzen dia  dia, v la valor a sus P'DIFEdEB
posihilidzdde | CPIORes para sociales
mediciones reales de | 20re CoRfanz Ventas ogli
cada una da las e e Cantidad de ventas online . .
Comercizlizacion | generadas Fichada %
estratazias empleadas Whated e Total de usuarios +100 regttro
(Clark, 2017) P
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Anexo N.°3: Matriz de Operacionalizacion Variable 2

DEFINICION

CONCEPTUAL OFERACIONAL

DEFINICION

DIMENSION

INDICADOR

“PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”,

.. MWival da Conocimiento de la marca
Conmocimienta | cimiento por encuestadas ool 12| Cusstionzrio %
Fl mosicd i Bl de la marea delamarea | Total de clientes encusstados
posiclonan &
COMISNZA £0N MM pozicionamisnto Hnrel dE Cligntes satisfechos
producto que puede | 22 el sitio que una sat_ﬂ.ﬁmnn por los productes xioo| 56 Cuasticnario L
ser un articulo, un empraza bisn o del cliente por | Toral de clisntss encusstados
SETVICIO, Iha 2ETVICIO OCUpA en loz m
m;nmpaﬁ;:,l.mal mﬁ:ﬁ:g s m Clisntes zaticfachos
umapersomz Bl | comsecuencia de del clisnte por - w;:; m:_wféﬂ :r'ﬂﬂ-‘iﬂfud c1on 34 Cuestionario %
. - : T tal de clientes encusstades
posiclonamiento no una estrategia Fidelidzd z 12 Iaahaqm:un} °
zarefiers al producto, | creada com el marca sErvicias
Posicionamiento | smo EID que EEET ﬁwl n]?:le‘hvu P Cantidad de valoraciones
;T::uhles dimtu'i- i:na;;ilrmpmpiaﬁ Ed-ahm:n positivas x100 7.8.10 Cuestionario %
ses cHmo s uhiu::;el asta 2, Total de clisntes encuestados
:-Tf:i:le]de . i.dtalfn; :::E,de Hival da Intencion de compra
El posici .m' una mtencion de por encuastados <100l ¢ Cuestionario %
e L-Iph:ihaju smicial de | sobres I]- ! ant: - COMpTa Total de clisntes encuectados
matarse a la mente laideadela
con una idea. competencia Intencicn de Nivel da Intencion de recomendacion
(Bancn, 2000) | seginel sector. | rocomendacién | intenciénde | —— ;“:;:ﬂ‘::f;’fﬁj ——x100| 11 | Cuestionario %
de lamarca | recomendacion
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Anexo N.°4: Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA N UNIVERSIDAD

PRIADS DEL MORTE

o, LUIS YUNIOR CORNEJO RAMOS

{Nombre dal represantanie iagal o pevzons facoitaca e penmifir s pso de datos)

Identificado con DNITO188388 o, i calidad de.................... PROPIETARIO . .. . .
{Wombre gel presio del represanianis lagal o pevsona facuiada en parmfir & wso de dafos)
_______________________________________________ del drea de BDDEG'A

{Nombne def drea oe (@ smoness)

ISHOPU MARKET

OTORGO LA AUTORIZACION,
Al safior SARA ABIGAIL ESPINOZA GARAVITO

{Nombre complein def Egre sada/Bachiller
identificado con DM W=, 72016812 egresado de la (X)Carrera profesional o [ JPrograma de
Postgrado de ... INGENIERIA EMPRESARIAL. SO - -

{Nombre d= Iﬂcnm:m-upm-wﬂmui'
que utilice la siguiente informacién de la empresa:

(Defailar ia informacian a emdregarn)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( JTrabajo de Investigacidn, @)Tesis o ( JTrabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, [ jMaestro, [ JDoctor o (X)Titulo Profesional.

Recuerda gque para el trdmite deberds adjuntar también, el siguiente requisite segln tipo de empresa:

+ \igencia de Poder. [para el caso de empresas privadas).

« ROF { MOF [ Resolucidn de designacion, u otffo documento que evidencie que &l firmante esta
facultado para autorizar el uso de |a informacidn de la organizacidn. (para e/ caso de empresas
plbilicas)

« Copia del DNI del Representante Legal o Representante del drea para validar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante qgue autoriza la informacidn de la empresa. solicita mantener & nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcidn seleccionada.

{ } Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

®) Mencionar & nombre de la empresa.

Firma y sello del Representante Legal o
Representante del area
DHI: TO168368

El Egresada/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacidn, en la Tesis
son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado sera someftido al imicio del
procedimiento disciplinario comespondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, olorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Egresado
DMI: T2016912

| CODIGD DE DOCUMENTO | COR-F-REC-VAC-05.04
| FECHA DE VIGENCIA | 21/09/2020

-
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Anexo N.°5: Carta de autorizacion Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA N UNIVERSIDAD

FRNADS DEL NORTE

Yo LUIS YUNIOR CORMNEJO RAMOS

....................................................................................................................................

[Nombne del represantands lsgal o persona facuifada en permilir o wso de datos)

ldentificado con D 9188388 enmicalidad de. ... PROPIETARIO .

{Mombre oel presto del epresentants sgal o persons facuiecds en parmoir e wso de datos)

fNombre dei drea o iz empress)

ISHOPU MARKET

OTORGO LA AUTORIZACION,
Al safior NIKOLE AITANA DEL CARPIO CHALGCO

{Nombre complein deil EgresadnBachiiler |

identificado con DMI N"_..?_q_'!ﬁ?.??ﬁ_. eqresad & la E‘( C..arrera m‘fe@mnal ) [ ijgrama de
Postgrado de .. [, “’"' ENIERI
rnu-.'nrecﬁz Iaca.m-upm-wnm;-

gue utilice la siguiente informacién de la emprasa:

[l failar fa imformacian @ entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( Trabajo de Investigacidon, XjTesis o ( jTrabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( JBachiller, ( )Maestro, ( JDoctor o (T iulo Profesional.

Recuerda que para el trdmite deberds adjuntar también, el siguiente requisito segin tipo de empresa:
» ‘igencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).
= ROF ! MOF [ Resolucidn de designacién, u ofro documento que evidencie que el fimante esta
facultado para autorizar el uso de la informacién de la organizacion. (para ef caso de empresas
publicas)
= Copia del DNI del Representante Legal o Representante del drea para wvalidar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacidn de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcidn seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(X) Mencionar el nombre de la empresa.

[ AL
Firma y sello del Representante Legal o
Represantante del area
DHI: 70168368

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacidn, en la Tesis
son aubénticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado serda sometido al imicio del
procedimiento disciplinario cormespondiente; asimismo, asumird foda la responsabilidad ante posibles acciones

legales que la emprasa, oflorgante de informacidn, pueda ejecular. j‘

Firma del egresado
DMI: TO06T256

| CODIGD DE DOCUMENTD | COR-F-REC-WAC-05.04
| FECHA DE VIGENCLA | 21/09/2020
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Anexo N.°6: Validacion de instrumentos5: Validacion de instrumentos

MATRIE PARA EVALUACION DE EXPERTOS

PROCESDS DE MAREETING DIGITAL PARA EL
Titulo de la investigacion: POSICIOWANIENTO DE UHA LMYPE DEL SECTOR COMEER.CIO
ARINOPISTA
Linea de investigacion: Gestion de MYPES
Apellidos ¥ nombre: del experto: NG, RONALD MELGAREID 50LIE
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Procesos de Marketing Digital

Aadiante Ia matriz de evaluacion de expertos, Ud tene Ia facultad de evaluar cada una de las pragmtas marcando con mma “5™ en las
colmmas de 31 o MO, Azimizmo, le exhoramo: en [z comeccion de los iems, mdicapdo oz obzervacione: /o sugerenda:, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las pregantas sobre 1a variable en esmudio.

F ta Aprec Oh i
Ttems reguntas S| Mo SErVACiones
1 | :Elinstromento de medicion presenta el disetfio adecuado? X
3 ;El instrumestto de recolaccion de d21os tiene relacion con el thde da }E
la owestipacion?
3 | 4Eel metrumento Sz recoleccion de datos se mencionan l2s variables|
de mvestipacion?
g | :El mstrumento de recoleccion de datos fcilitara el logro de los i
akjetives de la imvestizacion?
z | :El mstrumento de recoleccion de datos se r=laciona con las variahles ¥

de eznudin”

6 ;Larsdaccion dz las pramutas tiznen mm s=ntido coberente v no estan v
zpzzadasT

w | :Cadauna de la: pregmtas dal metnemento de medicion se relaciona ¥
’ con c2da e de Loz elementos de los mdicadorss?

5 ;El disetic del instromento de mediciop facilitara el analisiz ¥

procesamiento de dains? X
P c3on eptendibles las altemativas de respuesia del imstrumento de ¥
medicion?

:El imstrumerte de medicion :em accesible a la poblacion sjete da| ..
10 estadin? X

11 ; El msmemento de medicion es clare, preciso ¥ zencille ds responder v
para, de esta mzmera, obiener los datos requeridos?

Sugerenciss:
Minzuna. P
Firma del experto: ______‘Lq__
He Roreld A Melzarsio Sels
DI 43226733
CIP- 144704
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}{ UNIVERSIDAD “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO
PRIVADA DEL NORTE DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 20227

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO
MINORISTA
Linea de investigacidn: Gestion de MYPES
Apellidos y nombres del experto: Carmen Ysabel Leon Ramirez
El instrumento de medicién pertencce a la variable: l Procesos de Marketing Digital
Moduamte Ta maeriz de evaluacion de expenos, Ud veoe [a faculead de cvaluar cada unas &¢ las peaguntas marcando con uns “x"
las colummas do S§ o NO. Asimismo, Ic exhonamos en Ia correccida de los ifoms, indicando sus observacsones y/o sugerencias, con
|2 fimalvdad de mejorar la coberencia de lis preguntas sobee la vanable on estudio
Aprecia
Ttems Preguntas SiT N Observaciones
~NO
1 LEl mstrumento de medicion presenta ol deseio adecuado® p.S
3 LET matnenento de recolocsdn de disos Bone relacion con ol Litulo
e la imvestigacion? x
3 +En ol imstrumento de recoleccion de dasos se mencionan las ¥
varnables de myvestigacidn?
4 LEI mstrumento de recoleccon de dmos Gacaltars el Jogro de los %
obgctivos de la snvestigacion?
< LET mstrumento de recoloceson de dmos s relaciona con las
. vanables de estudio” 7(
6 +La redaccdn de las pregunias tioncn sa sontado coberento v no )
oolan sesgadas? x
- « Cada una de las peoguntas dal instrumacnto de modicion se
relaciona con coda uno de los clemeontos d¢ bos mdicadores? <
s JE1 discdo del instrumento de modicadn facihtara ¢l andlisis v
procesamiento de datos” Y
° «Son emendibles 1o altemativas d¢ rospocsta del instramento de A
modicion”
10 LEI matrumento de medacion sora acoomble a ks poblacion sujeto de
csandio? . ﬂ
. LE1 instrumento de medscion os claro, pecceso y sencillo de )(
responder para, de esta mancra, obiensr kos dates requendos”
Sugerencias:
?‘a,-‘f-*o S Muy Geoide Y cloreados alos Lavekles de estodic

Firma del experto:

(ot

DNIT e} éa199y
cip 33989

Jete de Onc,\J{-"('tC)& 1 TI, tnatvacaen

} s - Fo +J
Em\\‘t'sﬂ » LE CoRDOA) RLEV - SECE PC
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Anexo N.°6: Ficha de Registro

Como instrumento esencial para el desarrollo de la investigacion de la de la carrera de

Ingenieria Empresarial de la Universidad Privada del Norte “PROCESOS DE MARKETING

DiGITAL PARA EL PosICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA,

LiMA 20227, se esta realizando la presente ficha registro para poder analizar la interaccion

de ISHOPU Market con su publico objetivo a través de las Redes sociales.

La informacidn obtenida durante la entrevista es de caracter confidencial y reservado la cual

sera utilizada para los propositos y objetivos de la investigacion. Se agradece su atencion y

colaboracion.

CANTIDAD MES

CANTIDAD MES

DPLC/ARIOI DE FEBRERO DE MARZO
Seguidores en N° de seguidores de 2050 2065
Facebook Facebook del mes
Interaccion por N° de mensajes 10 8
mensajeria interna nuevos recibidos en
por WhatsApp el mes
Nivel de N° de publicaciones
.. . 2 1
publicaciones por realizadas durante el
Facebook mes
N° de ofertas 9 1
Ofertas realizadas durante el
mes
Anuncios N° de anuncios
o . 1 0
publicitarios por publicitarios
redes sociales realizados en el mes
Ventas online N de ventas
generadas por generadas por 5 4
WhatsA rante el
WhatsApp atsApp durante e
mes
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Anexo N.° 7: Respuesta de la entrevista al duefio de la empresa ISHOPU Market

ENTREVISTA
Buenas tardes, en busca de desarrollar el trabajo de investigacion de la tesis: “PROCESOS
DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MYPE DEL
SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022” de la carrera de Ingenieria Empresarial
se esta realizando una entrevista al duefio de la empresa ISHOPU MARKET. La informacién
brindada en esta entrevista es de caracter confidencial, solo serd utilizada para prop6sitos de

la investigacion. Agradecemos su colaboracion.

1. ¢CUAL ES EL ORIGEN DE LA ORGANIZACION?
Mi padre tiene un negocio de comida rapida, €l vio una necesidad, la cual era que en
las noches que es cuando principalmente trabaja su cliente solicitaban gaseosas y a
pesar de haber algunas tiendas cerca, para ellos era muy tedioso el ir a comprar a
tiendas cercanas. Por ello, el me dio la idea de poner una pequefia bodega en donde
al inicio el objetivo era vender solo bebidas, pero después la idea fue creciendo.
2. ¢(CUAL ES EL OBJETIVO QUE LA EMPRESA DESEA LOGRAR CON
RESPECTO A SUS CLIENTES?
El objetivo principal es poder cubrir la demanda de productos que los clientes
desean, ofreciendo mejores precios y distintos beneficios que nos diferencie de la
competencia
3. ¢TIENE DEFINIDO CUAL ES LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA?
¢CUALES SON?
Pues para ser honesto, no lo tengo planteado especificamente, pero en términos

generales la mision es expandir nuestro alcance a todos los hogares del distrito,
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progresivamente hasta llegar a toda la capital, y la vision que tenemos es ser una de
las tiendas con una participacién considerable en el mercado del rubro

4. ;CUALES CONSIDERA SON SUS FORTALEZAS, DEBILIDADES,

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS?
Nuestra fortaleza podriamos decir que es la atencién al cliente, un trato directo que
nos permite conocer a tiempo real la necesidad del cliente, ademas a diferencia de
otras bodegas cercanas el local es propio por lo que no tenemos problema con ello, y
podemos brindar mejores precios; como debilidades consideramos que es el poco
posicionamiento que tenemos como empresa, tampoco manejamos las redes sociales
con mucha facilidad y a veces cuando vienen muchos clientes al mismo tiempo nos
tardamos en atenderlos, por otro lado, la oportunidad de crecimiento siempre esta
presente por la demanda del mismo consumidor en un distrito en auge, la amenaza
puede ser la coyuntura y la seguridad ciudadana

5. ¢CUANTOS CLIENTES DIARIOS ATIENDE APROXIMADAMENTE?
En un buen dia entre 15 a 20 por los negocios cercanos cuyos clientes consumen
nuestros productos en lo que son atendidos en algunos restaurantes, por ejemplo.

6. (.COMO FUERON SUS VENTAS EL ULTIMO SEMESTRE?
A habido un decrecimiento en ventas en comparacion al historico, como esta
sucediendo en varios negocios.

7. ¢REALIZA ALGUNA ESTRATEGIA PARA OBTENER LA PREFERENCIA
DE LOS CLIENTES?.

Bueno no hemos trabajado mucho en eso, pero a veces realizamos promociones

exclusivas 'y  otros  beneficios para clientes mas  frecuentes.
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8. ¢QUE CREE USTED QUE LO DIFERENCIA DE SUS PRINCIPALES
COMPETIDORES?

En realidad no se mucho de la competencia, pero siempre intentamos sobresalir por
precios competitivos, la atencion, promociones Unicas de tienda, la variedad de
productos en comparacion a otras tiendas del mismo rubro

9. ¢(CUENTA CON ALGUNA RED SOCIAL, YA SEA FACEBOOK,
INSTAGRAM, TIKTOK?

Si, con Facebook, Instagram y TikTok pero ahi més aprovechamos para promocionar
accesorios tecnoldgicos, que es algo en lo que estoy incursionando también.

10. ;.CON CUANTA FRECUENCIA GENERAN PUBLICACIONES Y
PROMOCIONES EN SUS PAGINAS?

Sinceramente, no hemos realizado muchas publicaciones, durante este afio solo
hemos trabajado en 1 0 2 publicaciones por mes, no hemos tenido mucho movimiento
en redes.

11. ;USTED REALIZA ANUNCIOS PAGADOS EN REDES SOCIALES?
Durante este afio no he realizado anuncios pagados en Facebook, ya que no conozco
como configurar las camparias en este medio.

12. ;(EN QUE SE BASA AL REALIZAR PUBLICACIONES EN SUS REDES
SOCIALES?

No me baso en algo especifico, solo lo que tenga promociones o descuentos en el
momento.

13. ;INTERACTUA CON LOS CLIENTES MEDIANTE REDES SOCIALES?
La interaccion es muy baja, no he reforzado ese medio por eso no ha crecido los

numeros de seguidores o interacciones con los clientes.

Del Carpio Chalco, N; Espinoza Garavito, S Pag. 160



UNIVERSIDAD MYPE DEL SECTOR COMERCIO MINORISTA, LIMA 2022”.

PRIVADA
DEL NORTE

1 up “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA

14. i CONSIDERA QUE LAS REDES SOCIALES LO HAN AYUDADO A
LOGRAR SUS OBJETIVOS FINANCIEROS?

Inicialmente si, en la actualidad ha decrecido la participacion de ventas por redes
debido al desconocimiento del uso y configuracion, no le he dedicado tanto tiempo,
solo me he basado en las ventas presenciales del dia.

15. ¢SABE QUE ES EL MARKETING DIGITAL Y COMO ESTE SE PUEDE
APLICAR EN EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA?
No, desconozco esos términos.

16. ; CONSIDERA USTED QUE LA EMPRESA ESTA POSICIONADA EN SU
RUBRO? ;,POR QUE?

No sé, creo que aun no por el tema de que el negocio no tiene mucho tiempo en
funcionamiento.

17.;.QUE MEJORARIA EN SU PROCESO DE MARKETING?
La publicidad y el método del que se transmite la informacién y la atencidn al cliente,

no tengo mucho conocimiento del manejo de redes sociales y estudio de mi empresa.
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Anexo N.° 8: Cuestionario
EN ISHOPU MARKET, jTU OPINION NOS IMPORTA!

Buen dia estimad@ cliente de ISHOPU MARKET, pertenecemos a la carrera de Ingenieria
Empresarial de la UPN, como parte del desarrollo de la investigaciéon “Procesos de
Marketing Digital para el Posicionamiento de una MYPE del sector Comercio Minorista,
Lima 2022, queremos tener la oportunidad de conocerlos. Recuerda que la informacion
brindada es de caracter confidencial y con propdsitos de investigacion. jAgradecemos su
participacion!

Edad:
o Entre 18 a 25 afios
o Entre 26 a 30 afios
o Entre 31 a 40 afios
o De4lamaés

Sexo:
o Femenino
o Masculino

1. (Conoce la tienda ISHOPU MARKET?
o Si
o No

2. ¢Por qué medio conociste a ISHOPU Market?
o Tienda presencial del vecindario
o Pagina de Facebook
o Restaurante El tio Lucho
o Recomendacidn de otra persona

3. ¢Cbmo califica la atencion brindada?
o Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

o O O O

4. ¢Queé tan satisfecho estas con el servicio brindado?
o Muy satisfecho
o Satisfecho
o Indiferente
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o Insatisfecho
o Totalmente insatisfecho

5. ¢Como califica la calidad y variedad de productos brindados?
o Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

o O O O

6. ¢Qué tan satisfecho estas con los productos que ofrece ISHOPU MARKET?
o Muy satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

o O O O

7. ¢Cuéntas veces a la semana compras en ISHOPU Market?
o Unavez
o Entre 2a5 veces
o Mas de 5 veces

8. Si tuvieras que ir a comprar a una bodega, ¢ ISHOPU Market seria tu primera opcion?

Nada Probable O O O O O Muy Probable

9. ¢Volverias a comprar en ISHOPU Market?

Nada Probable O O O O O Muy Probable

10. ¢Porqué ISHOPU Market es su lugar de preferencia?
1 Por su calidad de los productos
"1 Por su servicio al cliente
1 Por su variedad en productos
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1 Por el precio de sus productos
1 Por la cercania
1 Por sus medios de pago

11. ;Recomendarias ISHOPU Market a tus familiares, amigos, conocidos, etc.?

Nada Probable O O O O O Muy Probable

12. ¢ Alguna vez has realizado compras por via online?
o Si
o No

13. ¢ Estarias dispuesto a realizar tus compras en ISHOPU Market por medio online?
o Si

o No

¢Algun comentario adicional?
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Anexo N.° 9: Resultados del cuestionario

40 respuestas

Resumen Pregunta

Edad

40 respuestas

Sexo

40 respuestas

S

1. ;jConoce la tienda ISHOPU MARKET?

40 respuestas
100%

:

Se aceptan respuestas

Individual

@ Copiar

@ Entre 18 a 25 afios
® Enire 26 a 30 afios
@ Entre 31 a 40 afics
® De 41 a mas

|£] Copiar

@ Femenino
@ Masculino

@ Copiar

® si
® o
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2. ;Por qué medio conociste a ISHOPU Market? |E] Copiar

40 respuestas

@ Tisnda presencial del vecindario
@ Pagina de Facebook

@ Restaurante El tio Lucho

@ Recomendacion de otra persona

3. ;Como califica la atencidn brindada? |E] Copiar

40 respuestas

@ Muy bueno
@ Buenc

& Regular
® Malo

@® Muy malo

4. ;Queé tan satisfecho estas con el servicio brindado? |D Copiar

40 respuesias

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho

@ Indiferente

® Insatisfecho

@ Totalmente insatisfecho

5. ;Como califica la calidad y variedad de productos brindados? |D Copiar

40 respuestas

@ Muy busno
® Busno

@ Regular
® Malo

@ Muy malo
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6. ;Que tan satisfecho estas con los productos que ofrece ISHOPU MARKET? |D Copiar

40 respusstas

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho

@ Indiferente

@ Insatisfecho

@ Totalmente insatisfecho

7. ;iCuantas veces a la semana compras en ISHOPU Market? |D Copiar

40 respuastas

@ Unavez
® Enire 2 a 5 veces
@ Mas de 5 veces

8. 5i tuvieras gue ir a comprar a una bodega, ; ISHOPU Market seria tu primera @ Copiar
opcion?

40 respuestas

20
19 (47.5 %)
1= 15 (37.5 %)
10
5 6 (15 %)
0 {0 %) 0 (0 %)
o |
1 2 3 4 5
2. JVolverias a comprar en ISHOPU Market? Q Copiar
40 respuestas
30
26 (65 %)
20
13 (32.5 %
10 132 )]
0 (0 %) 0005y 1(2.5 %)
0 |
1 2 3 4 5
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10. ; Porqué ISHOPU Market es su lugar de preferencia? @ Copiar
40 respuestas
Por su calidad de los productos —11 {27.5 %)
Por su servicio al cliente —22 (55 %)
Por su variedad en productos 12 (30 %) Por su servicio al cliente
Recuento: 22
Por el precio de sus productos 15 {(37.5 %
Por la cercania 19 (47.5 3%&)
Por sus medios de pago 10 (25 %)
0 5 10 15 20 25
11. ;Recomendarias ISHOPU Market a tus familiares, amigos, conocidos, etc.? @ Copiar
40 respuestas
30
27 (67.5 %)
20
10 11 (27.5 %)
2 (5 %)
00 %) 0 (0 %)
o |
1 2 3 4 5
12. ; Alguna vez has realizado compras por via online? @ Copiar
40 respuestas
® si
® no
13. ; Estarias dispuesto a realizar tus compras en ISHOPU Market por medio online? @ Copiar
40 respusestas
® si
® Mo
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