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RESUMEN

En el presente trabajo se desarrollara el estudio del analisis de las redes sociales para la
empresa Koi Maki Bar, tendra contribucion en el posicionamiento del consumidor de la

ciudad de Trujillo.

Koi Maki Bar es una empresa joven, con algo mas de 4 afios en el mercado, su actividad
comercial esta basada en la prestacion de servicios de alimentacion, con la atencién en

venta de comida fusion peruano-japonesa en su local.

Koi Maki Bar requiere de una adecuada planificacion e implementacién de estrategias
que permitan alcanzar la maxima satisfaccion en los clientes y conseguir un adecuado
posicionamiento de la marca en el mercado, motivo por el cual surgié la necesidad de
desarrollar el tema de investigacion con el fin de buscar la solucion a la problematica de

la empresa.

Con el presente trabajo se tiene como objetivo determinar la gestion de las redes sociales
del marketing y su posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar, de la ciudad de Truijillo,
afio 2017 y determinar que el posicionamiento de la empresa requiere de la
implementacién de estrategias que permitan mejorar esta problematica. Debido a esto, es
que se realizdé un analisis interno como del entorno de Koi Maki Bar para conocer la
realidad de la empresa, asi poder establecer estrategias ligadas a las formas de como

llegar a los clientes para alcanzar los objetivos propuestos en este trabajo.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en el disefio de estrategias del Social
Media Marketing (SMM) o en espanol Marketing en Medios Sociales, basandome y
apoyandome en las redes sociales tales como Facebook e Instagram para conseguir
cautivar la atencién de los clientes y lograr un mejor posicionamiento, fidelizando al

cliente antes, durante y después de la compra.
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ABSTRACT

In the present work the study of the analysis of social networks for the company Koi Maki
Bar will be developed, will have contribution in the positioning of the consumer of the city

of Trujillo.

Koi Maki Bar is a young company, with more than 4 years in the market, its commercial
activity is based on the provision of food services, with attention to the sale of Peruvian-

Japanese fusion food in its premises.

Koi Maki Bar requires adequate planning and implementation of strategies to achieve
maximum customer satisfaction and achieve an adequate positioning of the brand in the
market, which is why the need arose to develop the research topic in order to look for the

solution to the problems of the company.

The objective of this paper is to determine the management of marketing social networks
and their positioning of the company Koi Maki Bar, in the city of Trujillo, 2017 and
determine that the positioning of the company requires the implementation of strategies
that allow to improve this problem. Due to this, an internal analysis was made of the Koi
Maki Bar environment in order to know the reality of the company, thus being able to
establish strategies linked to the ways of reaching customers to achieve the objectives

proposed in this work.

This research work focuses on the design of strategies of Social Media Marketing (SMM)
or in Spanish Marketing in Social Media, based and supported by social networks such as
Facebook and Instagram to captivate the attention of customers and achieve a better

positioning, customer loyalty before, during and after the purchase.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1.

Realidad problematica

De acuerdo a Coto, (2008) el publico ya no es el consumidor pasivo de mensajes
publicitarios, ahora desea recibir cada vez mas informacién a través de un medio
que le permita interactuar; Por ello la conveniencia de hacer Marketing en Medios

Sociales, pues tiene el mejor ROI (Return On Investment).

Antes, el compartir informacién de manera rapida era imposible de imaginar
siquiera, pero con las nuevas tecnologias de informacion y las redes sociales en los
ultimos tiempos, la informacién se comparte de manera facil, instantaneamente, a

muy bajo costo y de facil medicion.

Por ello, internet, como medio masivo e interactivo, ha permitido conquistar los
mercados en forma mas rapida, eficiente y econdmica, a través del llamado Social
Media Marketing, que es una aplicacion mas del Marketing mediante un medio

digital.

El Social Media Marketing no sélo ha marcado nuevas reglas en el juego, sino que
ha ayudado al marketing tradicional a conocer mas a fondo a sus clientes, sobre
todo con el apoyo de las llamadas actualizaciones ‘instantaneas’. Es en este punto
donde entran en juego las nuevas estrategias del marketing aunado a las nuevas
tecnologias; alianzas estratégicas, publicidad online, e-mail marketing, herramientas
de fidelizacion, entre otros, que convierten el marketing digital en un apoyo esencial
y fundamental al marketing tradicional. Ademés, en cuestién de costos y de
eficacia, las herramientas digitales ofrecen mayores ventajas ante las tradicionales;
s6lo es necesario conocer suficientemente bien a su cliente potencial para idear la
mejor manera de llegarle, convirtiéndose esto en unos de los factores mas
importante para poder tomar decisiones correctas y adecuadas, de esta manera,

solo bastaria optimizar gastos, con la finalidad conseguir resultados efectivos.

El social media, son las herramientas online que se usan como instrumentos de

comunicacion e interaccidén con otras personas.

Se sabe que el mundo digital es fundamental para las pequenas y grandes
empresas, el social media o redes sociales son un medio cada vez mas comun en
el marketing de una empresa debido al peso que tienen sobre el publico objetivo y
su cercania. Martinez (2016) demuestra que, una de las razones por la cual el

social media hoy en dia es lo que es, es por un tema principalmente de escala,
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dice: creo que la razoén por la cual ha evolucionado de la forma que ha evolucionado
es porque los seres humanos somos animales sociales, tenemos la necesidad de
pertenecer a un grupo, de sentirnos como que somos parte de algo mas, no solo la
individualidad propia de cada uno, entonces esto mezclado con un mundo mas
globalizado y en donde las comunicaciones han formado parte esencial, es lo que
ha hecho que el social media tome hoy una presencia y que forme parte de nuestra

vida diaria.

Se ha demostrado que, el uso de las redes sociales por parte del marketing es
también como usarla en una comunidad, para generar relaciones y feedback con
los usuarios o publico objetivo, pues busca su opinidn para mejorar las estrategias
de comercializacion en medios digitales, opiniones que se ven actualizadas de

manera instantanea. (Arellano, 2015)

Segun el estudio de IPSO (2017), calcula que 13 millones de peruanos son
internautas entre los 8 a 70 afios de edad. Con un perfil de hombres y mujeres
solteros de nivel socioeconémico “C” de 29 afos de edad. También, entre otros
datos se encontré que el smartphone es el dispositivo mas comun entre los
internautas y el mas usado para acceder a internet, conectandose principalmente

los fines de semana por la tarde-noche.

De acuerdo a Arellano (2015 ), sefiala que el 65% de los internautas del pais utiliza
regularmente entre 3 y 6 redes sociales, y su participacion activa y frecuente en el
mundo virtual no es una moda pasajera sino un hecho concreto que propicia un

mejor acercamiento entre las organizaciones y las audiencias.

Por otro lado el 89% de los peruanos accede a la famosa red social Facebook todos
los meses del afno (Encuesta de opinion realizado por GFK, del 17 al 20 de set del
2016), lo que convierte a la plataforma en una gran oportunidad para el desarrollo
de la pequenas y medianas empresas locales, Dzodan” (2016) dijo que “el 68% de
peruanos en Facebook estan conectados con al menos a una pyme, es decir, le
dieron “un like” o “comentaron” en la pagina de Facebook de estos

emprendimientos.

Vite (2017) dice: Las empresas deben utilizar las redes sociales ofreciendo
contenido relevante. Hoy estamos tan saturados de informacion que la mejor
manera de vincular a una empresa con sus seguidores es ofreciéndoles espacios
de interaccion interesantes. Hay marcas tipo Starbucks que les piden a sus
usuarios o clientes que les propongan opciones de promociones, entre otras formas

de conocer mejor al usuario.
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De acuerdo Bazan Galarreta (2014) algunas empresas aun obvian temas
relacionados al marketing en sus empresas, ya que para algunos empresarios se
tiene aun la mentalidad de que ese tipo de inversion es un gasto para la empresa y
no un costo, lo que implica que es un derroche de dinero, por ello pymes y mypes
trabajan de una manera empirica, muchas veces por falta de conocimiento en el

tema o porgque no contratan personal capacitado para esta area.

Calderon Sastre (2012) demuestra que segun sus estudios las empresas no
realizan un analisis previo identificando en que redes sociales encaja mejor su
producto o servicio, no planifica una estrategia en estos canales, olvidan el hecho
de que el publico no esta en redes sociales con el objetivo de comprar, si no que
estdn en estos canales para comunicarse con sus familiares y amigos, buscar
informacion de interés, por entretenimiento o para hacer nuevos contactos. indica
que las pymes ni siquiera suelen comunicarse con sus clientes via correo

electronico.

En el 2015, (Polastri) en el Peru, solo el 15% de las pymes utilizan herramientas
digitales en sus operaciones de negocio y poco mas del 60% no entienden el valor
de estas herramientas. Afirma que cuando a las pymes se les pregunta por qué no

estan haciendo mas cosas en digital es porque no conocen o no le dan importancia.

De acuerdo a la Investigaciin y Consultoria Arellano Marketing (2015), reveld que,
actualmente el 48% de usuarios de redes sociales se hace fan de una marca, pero
solo el 29% interactia con la mayoria de ellas. Asimismo, lo que causa gran
sorpresa es que el 49% de personas no encuentra publicidad de acuerdo con sus
intereses. Se ha demostrado que la confianza en la marca es la clave para que las
personas lean una publicidad, pues segun el estudio el 71% abre los correos
cuando proviene de una marca en la que confian; y son el Facebook y correo

electronico los medios preferidos para recibir publicidad. (Vega, 2015).

Por otro lado, el 44% de cibernautas recurren a las redes sociales como medio

principal para realizar un reclamo.

Segun GFK (2016), el perfil del cibernauta peruano en redes sociales que
representa el 53% de la poblacién, es hombre (61%), entre 18-24 afos (82%), del
NSE A/B (81%), lo usa entre 5 a 7 dias por semana (65%) y usa preferentemente
Facebook (89%). Datos importantes para la muestra buscada en este trabajo de

investigacion.
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Koi Maki-Bar, creada en el afio 2013, es una empresa dedicada a la preparacion de
la comida fusionada peruano-japonesa, brindando un producto de buena calidad,
servido por personal capacitado, dirigido especialmente a un publico de exigente
paladar; entre otras cosas existen aspectos negativos que se ha identificado como
la capacidad de aforo que tienen a lo largo de sus 4 afos de trayectoria, Koi Maki
Bar cuenta con mas de 500 comensales, que hoy por hoy resulta al establecimiento
tener un espacio insuficiente, otra problematica que encontramos es que no le
toman la importancia debida al social media marketing, Koi Maki Bar es una
empresa con demanda de muchos jévenes y deberia existir relacion entre la

empresa y sus clientes a través de sus redes sociales.

Es por ello que Koi Maki Bar requiere del marketing de medios sociales para
generar resultados confiables y al mismo tiempo disefar nuevas estrategias en
medios sociales que permitira desarrollar un mejor posicionamiento e imagen de la
empresa. Con el fin de fidelizar al consumidor antes, durante y después de la

compra.

La ciudad de Trujillo esta viviendo un fuerte crecimiento econémico y poblacional,
con lo cual hace que las microempresas surjan para cubrir las diferentes
necesidades del publico en general, gracias a este crecimiento la competencia para
el restaurante también aumenta surgiendo un problema que es la falta de un plan

de marketing en medios sociales.

Hoy en dia el restaurante tiene una competencia razonable, pues existen solo 4
restaurantes que son su competencia directa. Por ello el presente trabajo analizara
el comportamiento y el uso de las redes sociales por esta empresa como estrategia

de marketing y su incidencia en el posicionamiento de su marca.

Formulacion del problema

¢ De que manera contribuye la gestion de las redes sociales al posicionamiento de

la empresa Koi Maki Bar, de la ciudad de Truijillo, en el afio 20177
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Justificacién

Teorica:

La presente investigacion busca solucionar el problema generando un mejor
posicionamiento e imagen de la empresa con bajo presupuesto. A través del Social
Media Marketing acercara a la empresa con sus clientes mediante la
retroalimentacion, que le permitira posicionar su marca e imagen, no solo
conservando a sus clientes, sino también ganando nuevos e incrementando su

rentabilidad.

Practica:

La presente investigacion encuentra su justificacién practica en que generar
marketing de medios sociales en la empresa Koi Maki Bar mejorara su

posicionamiento.

Académica:

La presente investigacion encuentra su justificacion académica como experiencia
metodologica para su aplicacion y uso de sus resultados en la carrera de
Administracion y Marketing en los cursos de e-marketing, psicologia del consumidor

y plan de marketing.

Valorativa:

La presente investigacion encuentra su justificacion valorativa en que, al mejorar el
posicionamiento, mediante el marketing de medios sociales de la empresa, se

mejorara la fidelizacion de los clientes y por ende mejorar las ventas.

Limitaciones

Para este presente trabajo de investigacion las limitaciones presentadas se han

basado en los problemas e inconvenientes como:

* Se encontraron las preguntas adecuadas de las encuestas para evitar malos

entendidos de los encuestados.

* La toma de la muestra basado en que no es facil medir la cantidad en el
tiempo (en un dia pueden responder 1 a 1000 personas o ninguna) pero
para llegar a la cantidad de personas, se realizaron las encuestas online

para asi llegar al total de mi muestra.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar la contribucién de la gestion de las redes sociales al posicionamiento de

la empresa Koi Maki Bar, de la ciudad de Truijillo en el afio 2017.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Determinar la percepcion de la gestion de las redes sociales de la empresa Koi
Maki Bar, de la ciudad de Truijillo, afio 2017.

2. Analizar las redes sociales de los competidores de Koi Maki Bar.

3. Analizar el posicionamiento de la empresa Koi Maki bar de la ciudad de Trujillo,
afio 2017

4. Analizar las métricas de las Redes Sociales Facebook e Instagram de la

empresa Koi Maki Bar de la ciudad de Truijillo,2017

5. Proponer un plan de social media para Facebook de la empresa Koi Maki Bar de
la ciudad de Trujillo, 2017

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 15



N

UNIVERSIDAD

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa
Koi Maki Bar”

PRIVADA DEL NORTE

CAPITULO 2. MARCO TEORICO

21.

Antecedentes

En todo el mundo se habla de Social Media, fendmeno socio cultural con el que se

convive y cambia dia con dia, evolucionando y metiéndose cada vez mas en el

mundo del marketing.

a.

Internacionales

Segun Solis (2011) donde indica en sus conclusiones que, Las redes sociales
nos han hecho darnos cuenta de que el pueblo tiene voz, y a través de la
democratizacién de contenidos e ideas podemos, una vez mas, unirnos
alrededor de pasiones comunes, inspirar movimientos y provocar el cambio.
(Solis, La Guia Completa para Marcas y Empresas para Construir, Cultivar, y
Medir el éxito en la Nueva Web, 2011).

Con ello concluimos que el social media marketing permiten conseguir el
verdadero ‘compromiso’, pues involucran a los consumidores como parte de
la historia de la marca: al aprender, adaptar, crear y compartir contenidos con
ellos. En la social media, todo pasa por acciones, reacciones y transacciones,

porque lo que hay que obtener de nuestra presencia online son experiencias.

Todo ello me ayuda en la tesis, a que las redes sociales son un medio de
comunicaciones muy fuerte donde los clientes pueden expresarse libremente
donde la marca debe crear un valor agregado que haga un buen vinculo con

sus futuros y actuales clientes.

Y también Solis (2017), en un acto organizado por Adigital en colaboracién
con la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y la Sociedad de la
Informacion (SETSI),dijo en conclusion que, Las marcas actuales tienen que
ser reinventadas para las redes sociales, marcas que refuercen la actividad
de los usuarios y que otorguen a su vida un valor anadido. El futuro de la

marca se define a través de estas experiencias compartidas.

De ello podemos concluir que el rol del marketing al fomentar el intercambio
de bienes y servicios, que es lo que mueve a la sociedad, también nos
mantiene conectados mediante el social media que tangibiliza esa conexion
que existe entre las personas y el ciudadano de a pie, quien pasa a tener un

rol protagdnico, respecto a la informacién del medio, que antes no tenia.
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Con esto me ayuda en la tesis a saber que en las redes sociales siempre se
debe innovar y hacer de los clientes parte de la marca para poder generar un

mejor lazo con ellos para fidelizarlos y posicionarlos versus la competencia.

Cortes Vera (2015) demuestra que, con el objetivo de fundamental de
mantenerse vigentes y competir apropiadamente en el mercado nacional e
internacional, y aumentar la rentabilidad de sus negocios y concluye que, Las
herramientas de Social Media de Marketing Digital ha aumentado en los
ultimos afos tanto en los usuarios, como en las empresas. En éstas, como
apoyo a las pequefias y medianas empresas, principalmente en el
mejoramiento del trato directo con los clientes y, sobre todo, en la oportunidad
de responder a todas las inquietudes de los clientes en cuanto a sus

productos o servicios, a través de estas redes sociales.

De esto ultimo se deduce que Social Media de Marketing para las Pymes son
importantes por la relacién directa que tienen con los clientes a través las

redes sociales.

Por ende, en mi tesis es de relevancia, por la metodologia usada: busqueda
de la comunicacién directa, eficaz y rapida con sus clientes a través de las

Redes Sociales.
b. Nacionales

Segun la encuesta Datum Internacional (2015) con 1,204 encuestas, 1 de
cada 2 peruanos usa internet. El uso es mas comun entre los peruanos mas
jévenes (menos de 35 afnos), en los NSE A, By C, y el 89.9% usa redes
sociales, de los cuales el 99% tiene una cuenta en Facebook. El 11% compra
a través de internet, de ellos al 50% las redes sociales influenciaron sus

decisiones.

Basada en estos datos, es que mi tesis la realice usando métricas, una de
ellas del Facebook, como una de las herramientas principales de
investigacion y de uso para llegar a los clientes de Koi Maki Bar, también

usando la reserva y compra a través de esta Red Social.

Por otro lado Alvarado (2016), en conclusion dijo “Los jovenes que han nacido
con el Internet, que vive en redes sociales ... Son unos consumidores
exigentes, porque tienen muchas mas alternativas entre las cuales elegir y
como estan conectados toman sus propias ventajas cuando dicen sobre un
producto porque consultan en las redes sociales o que se opinan sobre las

marcas y van a comprar de marcas que a ellos les parezcan mas seguras
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porque son los que mejores comentarios tienen. Dejaran de comprar aquellas
marcas que tienen comentarios negativos en las redes sociales” y agregé “La

marca que no esta en las redes sociales no existe para los consumidores ...".

Esta informacion nos permite inferir que la Social Media o Redes Sociales
tiene mucha relacion con el Marketing, que hay una gran influencia de estas
sobre las decisiones de compra y sobre todo el acercamiento que tienen
hacia las marcas, caso contrario no conoceran aquella marca que no la
encuentren en internet a través de las redes sociales. En nuestro pais es
importante tomar en cuenta en estrato social, el consumo es mayor en los
sectores A, B y C, que involucra tanto las caracteristicas del producto (el
precio) como la calidad del servicio, entre otros, que permiten una mejor

medicién del posicionamiento.

Reflejar la marca Koi Maki Bar, usando las redes, para que en sus
consumidores se dé siempre el “Cuida lo que comes, disfrutalo y equilibra tu
alimentacion” se dé dia a dia, crezca y permita identificarla. Cada compra
puede ser una dificultad que se convierte en oportunidad que nos dan los
consumidores para mejorar y que nos permitan acercarnos, con mi trabajo
demuestro que al “escucharlos” mediante las redes sociales y estudiar a la
competencia, mejoramos para que exista la marca posicionada en esta zona

del Peru.

Para mi Tesis es importante el manejo del Marketing a través de las Redes
Sociales, para entender al publico local (Trujillo-Perd) de manera directa,
transferirla rapidamente con mayor eficacia, y convertirla a una mejor atenciéon

de KOI MAKI BAR, con los productos, local, personal, etc.
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Bases Teoricas

Para el desarrollo de esta investigacion, generar y conseguir resolver el problema

propuesto para esta pequefia empresa culinaria de Trujillo, mi trabajo se

fundamentara en los conceptos que han llevado a la creacion de esta.

2.21.

MARKETING: Los seres humanos hemos sido creados para comunicarnos
entre nosotros, la forma de comunicarnos evoluciona a la par que el ser
humano. Esta comunicacion permite llegar a conocer las necesidades que
tenemos y actuar de manera inmediata para satisfacerla, es asi que nace
El Marketing, que definida por (Kotler, Direccion de Marketing , 2001),
afirma que “es el proceso social y empresarial por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios”. También se define como la técnica mediante la cual las
empresas satisfacen las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores, suministrando productos y/o servicios que necesitan para
cubrir la demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad

para la empresa.

Segun Kotler & Armstrong (2001), “es una filosofia gerencial, que ve que el
logro de las metas de la empresa depende de determinar las necesidades
y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones

deseadas de forma mas eficaz y eficiente que la competencia”.

Marketing, es una palabra inglesa que traducida al castellano es
Mercadotecnia, pero el uso de la palabra en inglés es mas frecuente, que
inclusive la Real Academia Espafiola la acepto e incorporé. La RAE, la
define como el Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento

del comercio, especialmente de la demanda.

De lo anterior expuesto, podemos definir al Marketing como un proceso de
intercambio, con técnicas que aportan herramientas para conquistar un
mercado, atendiendo las necesidades de los compradores, para retenerlos

y fidelizarlos en un caso o para incorporarlos como nuevos compradores.

El marketing, busca posicionar una marca en la mente del consumidor,
investigando las necesidades del cliente, dandole un producto a medida,

en forma oportuna a cambio de un precio razonable.

Producto a medida, refiere a cubrir la necesidad de satisfacer al cliente. La

forma oportuna, es que se le brinde las facilidades de entrega tanto en
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lugar (acceso del lugar a donde deben darselo o en entrega a un
solicitado) como en el tiempo ofrecido. El precio razonable, segun lo que

se esta ofertando sin sobrevaloraciones.
¢ Que involucra marketing?, entre las mas importantes:
* Estudio de mercado
* Estrategias de mercado y de ventas
* Posicionamiento
» Estrategias de Fidelizacion

Por ende, se puede inferir que, el marketing era una disciplina cuyas
herramientas eran de una sola via, empresa — cliente. Y lo esencial del
asunto era lograr las ventas deseadas. Incluso, lo que una agencia de
publicidad deseaba alcanzar era ganar premios; en lugar de ganar la
fidelizacion o la captacion de mas clientes. Al nacer la internet, genera

cambios en la forma de mercadeo, naciendo a su vez el Marketing Digital.
MARKETING DIGITAL:

De acuerdo a Filiba & Palmieri (2008), definen al Marketing Digital, como
la “Utilizacion de tecnologias y medios digitales (Internet, Web, celulares,
television digital, redes sociales, foros, blogs, etc.) en la creacion,
planificacién y ejecucion de estrategias, tacticas y soluciones orientadas a
generar resultados medibles para empresas y organizaciones en relacion

con sus mercados”

Kotler (2007)demuestra que, el marketing online es una combinacioén de
tacticas de marketing conjuntas, es decir que se aplican técnicas del
marketing tradicional combinadas con las técnicas de los nuevos medios.
Se trata de un componente del comercio electrénico, por lo que puede
incluir la gestion de contenidos, las relaciones publicas, la reputacion en

linea, el servicio al cliente y las ventas.

Se ha demostrado que Nieto (2014), Segun los autores, el marketing digital
es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en
los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y

traducidas al mundo online.

El marketing digital usa internet, basada sobre todo en la web 2.0, pues

permite la comunicacion, la interacciéon con los compradores a través de
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las Redes Sociales, usando nuevas tecnologias para este intercambio de
manera instantanea, como videos, fotos, chateo, etc., permitiendo el

feedback con los clientes.
Este tipo de marketing tiene como caracteristicas importantes:
* Interactividad, fluidez de comunicacion con los clientes.

* Eficiencia, permite mediciones exactas en campafas. Mejores

controles para optimizar y corregir.

* Segmentacion muy especifica, también permite que sea mas

personalizada y precisa de acuerdo a datos sociodemograficos.

* Rapidez, permite llegar de manera inmediata al consumidor, en

tiempo real se obtienen los datos.

* Bajos costos, para implementar y usar comparado con la TV, radio

0 prensa.

A diferencia del marketing tradicional, la red se convierte en un medio del
intercambio de informacion en ambos sentidos (bidireccional), permitiendo
que El Feedback sea un medio importante para el marketing digital, a

través de una de las herramientas mas importante: las Redes Sociales.
REDES SOCIALES:

Increible, pero “Las redes sociales son un concepto viejisimo, de cuando 4
0 5 mujeres se reunian para lavar la ropa o a contar chismes, eso era una
red social”. (Trujillo, 2016).

Las ciencias sociales, enseflan que una Red Social es una estructura
social compuesta por individuos u organizaciones que se relacionan por

algun criterio (profesion, parentesco, etc.)

Karinthy (1929), indica que solo se necesitan 6 enlaces en la cadena
(personas) para que crezca exponencialmente y se convierta en la
poblacion mundial, las redes sociales se basan en esta teoria “de los 6
grados”. Es posible acceder a cualquier persona del planeta a tan solo seis
“saltos”, segun Wattts (2003) ,Si cada persona que conoce a 100, y cada
uno de estos 100 conoce a 100, entonces cualquier persona puede pasar
un mensaje a 10,000 personas mas, tan solo al pedirle a un amigo que

pase el mensaje a sus amigos. Estos 10,000 en el siguiente nivel pasarian
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La primera red social digital surgié en 1997 y se llamaba Six Degrees. Fue
creada por la empresa Macroview y en ella se podian crear perfiles de

usuarios y listas de amigos.

De acuerdo a Freeman (2004)cuando habla sobre el analisis de las redes

sociales, distingue que:

En lugar de tratar a los individuos como manera individual (valga la
redundancia) para su analisis, se centra en como la estructura de las

relaciones afecta a los individuos y sus relaciones.

El analisis de redes se usa para observar el grado en la estructura y

composicion de las relaciones entre los individuos.

Con la aparicién de Facebook (2005), que estuvo dirigido al ambito de las
universidades se inicia el boom de las Redes Sociales Virtuales. En Peru el
auge de las redes sociales se dio con los smartphones, por ello la métrica

de Facebook en Peru es mayor que en los Estados Unidos.

Segun un estudio DATUM Internacional (2015), con 1,204 encuestas,
actualmente el 52% de los peruanos accede a Internet. Juan Moreno,
estimé que un usuario peruano ingresa a las redes sociales 6.8 horas al
mes, de las cuales 5.9 horas las usa para revisar informacion de
empresas, 3.5 horas para consumir servicios online y 3.2 para ver

informacioén diversa de entretenimiento.

Las redes sociales se puedes clasificar por la forma en que se organizan y

la apertura que ofrecen a su publico:

1. Redes Sociales Horizontales, son sitios mas abiertos a todo publico y
no tienen una tematica definida. La participacién en estos espacios
virtuales es libre y su unico fin es compartir con los otros. Ejemplo de

ello son: Facebook, YouTube, Twitter, Orkut, Identi.ca.

2. Redes Sociales Verticales: son sitios dedicados a temas especificos,
donde los usuarios se unen para conformar una comunidad tematica
online. Son espacios mas cerrados. En funciéon de su especializacion,

pueden clasificarse a su vez en:
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2.a. Redes Sociales Verticales Profesionales: Estan dirigidas a
generar relaciones profesionales entre los usuarios. Los ejemplos

mas representativos son Linkedin, Viadeo, Xing.

2.b.Redes Sociales Verticales de Contenido: Su objetivo es
congregar a colectivos que desarrollan actividades de fotografia,
deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. Los ejemplos mas
representativos son Flickr, Instagram, Tuenti, Wipley, Minube,

Dogster y Moterus.

2.c. Redes Sociales Verticales Mixtas: Ofrecen a usuarios y
empresas un entorno especifico para desarrollar actividades tanto
profesionales como personales en torno a sus perfiles: Yuglo,

Unience, PideCita.

Las Redes Sociales son importantes para las empresas, en especial para
las pymes, que les permite fortalecer sus relaciones con los clientes.
Existen muchas en el ciberespacio, pero entre ellas hay 4 que han

generado grandes resultados y que son faciles de usar:

Facebook, es la mejor red social para empresas con mas de 800 millones
de usuarios, mujeres y hombres en proporciones similares, con mayores

35-54 afos de los cuales 67% tienen ingresos mayores a $20,000.

Por otro lado, segun los datos de la website de Facebook fue fundada el 4
de febrero de 2004 y tiene como mision otorgar a las personas la
posibilidad de mantenerse conectado con todo el mundo y tener un lugar

de compartir y expresar todo lo que les importa.

Javier (2011) nos cuenta que, con el paso de los afos, Facebook se ha ido
vinculando mas al ambito empresarial y segun un estudio llamado Uso de
Facebook por parte de las empresas espafiolas indican que el 44 por
ciento de las organizaciones que han efectuado campafas publicitarias por
este medio han logrado contactar con nuevos clientes e incrementar sus
ventas. Incluso, Facebook maneja estadisticas que le permiten a las
empresas conocer las intenciones de compra de sus usuarios, sus gustos
literarios, musicales, eventos, entre otros. Los usuarios mantienen
conversaciones tanto personales como relacionadas a los productos o
servicios que utilizan, pueden crear grupos de amigos con sus mismos

intereses e intercambiar opiniones (pag. 129-130).
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¢ Por qué Facebook?

Segun Bravo de Pablo (2018) Primero, porque Facebook es la red social
virtual mas extensa del planeta y eso significa muchos millones de

personas.

Segundo, porque su fortaleza radica en esa red de usuarios que ha
creado, basada en conexiones de gente real. Esto significa un canal de
comunicacion ideal tanto para empresas como para profesionales.
Ademas, Facebook se presenta como una plataforma que ofrece
aplicaciones exclusivas y distintas de las que pueden encontrarse en otros
sitios de redes sociales. El conjunto de todas estas razones y muchas
otras, hace de este sitio un lugar de encuentro social con una gran carga

viral.

* Todos opinan
e Cuentan sus experiencias
* Muestran lo que tienen para ofrecer

* Hay comunicacién multidireccional

Todo ello, haciendo uso de los recursos que ofrece la tecnologia de esta
forma, las empresas extraen informacion de los usuarios conocen gustos
preferencias y costumbres, saben cuales son sus intereses, tienen las
opiniones del usuario, cliente final y asi pueden analizar estos datos junto
con las tendencias del mercado, y ofrecer los productos y servicios que les

demandan.

Ademas, pueden al mismo tiempo dar conocer su marca corporativa,
promover sus productos, contar quienes son, llegar a personas que jamas
contactarian fisicamente por limitaciones geograficas o de cualquier otro

tipo.

Con esta comunicacion, las empresas consiguen, de una manera mucho
mas sencillas y rapida, lo que han tratado de buscar siempre con procesos

largos y costosos: nos referimos a la informacion sobre sus clientes.

Instagram, Inicié en octubre del 2010 y en abril del 2012 fue adquirida por
Facebook por mil millones de dodlares. Deckers y Lacy (2013, p. 183)
explican la finalidad de Instagram en sus inicios de la siguiente manera en
su libro Branding Personal, antes que alcance la implicancia de la que

ahora goza: Instagram es una herramienta de fotografia que aplica filtros
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especiales a las fotos que se hacen desde el iPhone y Android, generando
un resultado profesional, a veces retro, y permitiendo compartirlas desde el
sitio de Instagram con Facebook, Twitter, Flickr y nuestro blog. Y agregan:
Instagram, a pesar de lo que algunas personas aseguran, es mucho mas
que una serie de filtros que dan un aspecto antiguo a las imagenes. Es una
comunidad donde la gente comparte sus experiencias, gustos y disgustos.
Estd atento de los intereses de la gente, comparte cosas que son

importantes para ellos y celebra eventos especiales.

Desde entonces Instagram es una red social con identidad propia que
atrae cada vez mas usuarios y amplia el rango de accién en el cual se
desenvuelve la corporacion liderada por Mark Zuckerberg, fundador de
Facebook.

Esto quiere decir que el formato y los filtros que ofrece Instagram le dan
una identificacién con la que sus seguidores fortalecen su sentido de

comunidad, de esta manera Deckers y Lacy (p. 184) remarcan:

“Instagram es una comunidad para compartir, donde los usuarios que
nunca han visto un negativo comentan las fotografias de otras personas.
Es una comunidad donde encontraremos usuarios de todas partes del
mundo compartiendo fotos. En cierto modo, se ha convertido en una
comunidad para compartir mas potente y cercana que Flickr o Picasa (que

ya son unas comunidades excelentes).”
Las ventajas de Instagram

* Alto engagement: el alto componente visual de esta red social hace
que las publicaciones que se comparten en Instagram suelan tener
un mayor impacto.

* Es divertida y atrayente: Instagram se ha convertido en la red social
con mayor crecimiento gracias a que no solo es practica, sino
divertida, lo cual atrae a muchos usuarios. Sus numerosas
opciones permiten utilizar distintos filtros, anadir hashtags o

geolocalizaciones a las Stories, utilizar gifs...

Segun (Mateos-Aparicio, Carmona Pulido, & Cuesta Mares , 2017),
Instagram es una red social imprescindible a la hora de conseguir nuestros
objetivos de marca: aumentar nuestra audiencia social y branding,
posicionar nuestra marca, captar nuevos clientes o fidelizar a los ya

existentes son solo algunos de ellos. Después, veremos mas a fondo

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 25



“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

UNIVERSIDAD Koi Maki Bar

PRIVADA DEL NORTE

N

cuales son los objetivos principales que puedes marcarte a la hora de

llevar a cabo tu estrategia en Instagram y como conseguirlos.
¢ Por qué usar Instagram en tu estrategia de Social Media Marketing?

Un 53% de los usuarios de redes sociales suele buscar informacion en
alguna red social antes de realizar sus compras por Internet. En concreto,
un 13% lo hace a través de Instagram, especialmente mujeres de 46 a 45
afos. Un 66% valora positivamente los comentarios sobre un producto
realizados en las redes. El ratio de clicks de publicidad en redes sociales
es alto (29%) y aumenta entre las mujeres. Si nos centramos ahora en la
red social que nos ocupa, Instagram, encontramos que el 70% de los
hashtags de Instagram han sido creados por marcas. Y, por otra parte, el
65% de las publicaciones con mejor rendimiento de la plataforma son

productos.

* Instagram goza de un mayor engagement que otras redes sociales.
El nivel de interaccion respecto a otras marcas es mayor, ya que la
audiencia de Instagram es muy activa: los usuarios buscan nuevo
contenido todos los dias a cualquier hora del dia.

* Instagram permite llegar al usuario de forma visual. Los usuarios
responden mejor ante un contenido con componente visual que otro
que no lo tiene. En este sentido, y a pesar de ser el video el
contenido rey en otras redes sociales, en Instagram siguen
funcionando mejor las imagenes. En concreto, las imagenes
generan un 36% mas de interaccion que los videos.

* Instagram humaniza tu marca. Te acerca a los usuarios y posibles
clientes, ayudandoles a descubrir tu marca desde vertientes que en
otras redes sociales no son posibles. Por ejemplo, puedes
ensefarles como es un dia en tu empresa, quién forma parte de tu
equipo o como llegan tus productos a las tiendas. Interactuar con
tus seguidores, por otra parte, hara que se sientan parte y que
hablen bien de ella. Es decir, es una forma de conseguir
embajadores de forma sencilla y transparente.

* Instagram goza de un rapido alcance. Las imagenes de Instagram
llegan relativamente rapido a los usuarios. Instagram te ayuda a
alcanzar nuevas audiencias. Los usuarios de determinados
sectores estan siempre a la caza de noticias, novedades y, por

supuesto, en busqueda de marcas. Aprovecha para seguir a
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determinados usuarios o marcas con influencia que te ayuden a
darte a conocer, y utiliza hashtags especificos para amplificar tus
contenidos y alcanzar a un mayor publico objetivo.

* Instagram permite llegar a un nicho joven de nuestros clientes,
especialmente a mujeres de entre 16 y 30 afos. Si tu target tiene
estas caracteristicas, no deberias dejar pasar la oportunidad.

* Instagram es barato, por lo que te permitira generar ventas a un
bajo coste. Puedes encontrar imagenes en bancos gratuitos o
hacerlas y editarlas tu mismo.

* Instagram es el canal preferido por los y las influencers,
especialmente los de sectores como moda, belleza o lifestyle.
Aprovecha para realizar tus campafias en colaboracién con

influencers en esta red.
COMO MEDIR EL ROI EN INSTAGRAM

El beneficio procedente de Instagram no se obtiene directamente de la
medicién en esta red social, ya que al ser un canal muy especializado en
branding y engagement, la conversion o las ventas se producen en un canal
externo a Instagram. Por eso, es muy importante que los contenidos de
Instagram se midan adecuadamente extrayendo las métricas que te ayudan

a conocer si los usuarios se estan convirtiendo.

Pero existen métricas en Instagram que te ayudaran a conocer si esta red

esta contribuyendo al retorno del esfuerzo que esta realizando tu marca.

Tales como:
* El numero de seguidores activos con la marca.
* El porcentaje de usuarios de tu comunidad que han invertido tiempo
en ver el video.
* Seguidores que demuestran que estan interesados en lo que se

publica.
KPIs EN INSTAGRAM

No son métricas diferentes, ni las encontraras denominadas como KPlIs en
ninguna herramienta. Simplemente son una seleccion de las métricas que
puedes encontrar en las propias herramientas de analisis de los canales o
en herramientas externas y que se han seleccionado al inicio de la definicion

de objetivos. Asi, al lado de cada objetivo aparece el KPI que ayudara a
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conocer su rendimiento. En Instagram podemos analizar el engagement y
obtener los siguientes datos:

* Me gusta

* Comentarios

* Engagement (hard, real o potencial)

* Usuarios comprometidos

INSTAGRAM INSIGHTS

La red social cuenta con un apartado de analitica que esta disponible para
las paginas de Instagram.

Si cuentas con una pagina de Instagram, podras ver que al pie de cada
publicacién tienes un enlace a Insights con un breve resumen de

interacciones, engagement, guardados, impresiones y alcance.

La analitica de Instagram puedes ampliarla en el apartado concreto que
puedes encontrar en la parte superior derecha de tu pagina.
La herramienta de Instagram te provee de un resumen semanal con los
siguientes datos:

* Visitas al perfil

* Numero de seguidores

* Impresiones

* Alcance

* Clics en enlace de la bio

* Clics en botén de accion (envio de e-mail o similar)

Debajo de cada métrica te muestra el crecimiento con respecto a la semana
anterior. Instagram tiene un apartado especifico de publicaciones donde

puedes filtrarlas por:

* Impresiones
* Alcance

* Engagement

Incluso filtrando foto, video o ambos y publicaciones de un periodo temporal:

ultimo mes, ultimo trimestre, ultimo semestre y ultimo afo.
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Por ultimo, Instagram dedica una seccién a la comunidad donde podras
obtener datos sobre el tamafo de la comunidad, género, segmentacion por

edad, paises y ciudades.

Para la optimizacion de las publicaciones por hora y dia de la semana,
Instagram ofrece graficas donde con la intensidad del color podras conocer

los mejores dias y las mejores horas para publicar.

Twitter, esta red cuenta ya con mas de 200 millones de usuarios activos, y
es excelente para generar conversaciones entre marcas y seguidores en
tan so6lo 140 caracteres. La mayoria son mujeres (62%) y el 71% de

usuarios oscila entre 25-45 afios que tienen ingresos mayores a $20,000.

YouTube, es una plataforma para compartir videos y se ha convertido en
pieza clave para atraer a consumidores. Esta segmentada por edad: 45-54
(30%), 34-44 (22%) y 25-34 (18%)

Pinterest, es una pizarra virtual con fotos, enlaces, etc. organizados, con
mas de 11 millones de visitas por semana. La mayoria de usuarios son

mujeres (83%)

Segun la investigacion (Arellano Marketing , 2015), el 99% de los
internautas cuenta con una red social y el 65% utiliza entre tres y seis de
estas redes. Facebook lidera las preferencias de los internautas, con el

99%, por ello nuestro estudio usara esta red social de preferencia.

Por tanto, en esta etapa de la internet, con el Social Media Marketing
(SMM) los consumidores dejaron de ser simples espectadores para
convertirse en la base de desarrollo que requiere la imagen y el
posicionamiento de la marca. Por ellos se deben tomar en cuenta mas que
nunca por la informaciéon que dara para mejorar las relaciones empresa —

cliente para la identificacion.
Indicadores de las redes sociales.

(Llano, 2017) dice que, cuando se hace gestion de marketing en redes
sociales es muy importante que definamos los KPIs (indicadores) para asi
poder identificar el éxito o fracaso de tus estrategias y tacticas en social

media.

Los indicadores los dividiremos en tres categorias: KPIs de Gestion y
Comunidad, KPIs de Interaccion y Alcance y KPIs de Conversion y

Resultado.
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1.1. Cumplimiento en la periodicidad de publicacién
Este indicador permite dar un seguimiento a la periodicidad de publicacion
en cada una de las redes sociales.
Formula:
Cumplimiento en la periodicidad de publicacion = (publicaciones
reales en la red social evaluada en los dultimos 28

dias/publicaciones programadas en dicha red social) x 100
1.2. Tamano de la comunidad.

Nos permite identificar el crecimiento de la comunidad en cada red
social.

No cuenta con una formula ya que se observa y lee directamente

en los perfiles de las redes sociales.

2. KPIs de Interaccién y Alcance
2.1. Me gusta promedio por publicacion
Este indicador fue creado por Facebook, este indicador expresa un
elemento emocional importante y hace parte de las interacciones de
los usuarios.
Formula:
Me gusta promedio por publicacion = numero de me gusta ultimos
28 dias/total publicaciones en ese periodo.
2.2. Compartidos promedio por publicacion
Este indicador es el mas utilizado y en cada red social es utilizado
con diferentes nombres, tales como:
* Facebook: Compartir
* Twitter: Retuit
e LinkedIn: Compartir
* Pinterest: Guardar
e Google+: Compartir
* Instagram: No aplica
Formula:
Compartidos promedio por  publicacion = numero de

compartidos ultimos 28 dias/total publicaciones en ese periodo.
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2.3.

Usuarios alcanzados promedio por publicacion

Este indicador informa las personas alcanzadas que ven una
publicacién. Los usuarios alcanzados en la mayoria de las redes
sociales es una informacioén privada que solamente pueden ver los
duefios de las cuentas en los servicios de analitica que son
mencionados mas adelante.

Formula:

Usuarios alcanzados promedio por publicacion = numero de
usuarios alcanzados ultimos 28 dias/total publicaciones en ese

periodo

Porcentaje de Engagement
El indicador informa el porcentaje de interacciéon de las diferentes
redes sociales.
La formula cambia en las diferentes redes sociales como se
muestra a continuacion:
* Engagement Facebook = ((# me gusta + # de compartidos
+ # de comentarios) / Usuarios alcanzados) x 100
* Engagement Twitter = ((# me gusta + # de retuits + # de
menciones) / Usuarios alcanzados) x 100
* Engagement Instagram = ((# me gusta + # de comentarios)
/ Usuarios alcanzados) x 100
* Engagement Linkedln = ((# recomendaciones + # de
compartidos + # de comentarios) / Usuarios alcanzados) x
100
* Engagement Pinterest = ((# me gusta + # de guardados +
# de comentarios) / Usuarios alcanzados) x 100
* Engagement Google+ = ((# +1 + # de compartidos + # de

comentarios) / Usuarios alcanzados) x 100

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 31



UNIVERSIDAD

N

3. KP
3.1

3.2

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa
Koi Maki Bar”

PRIVADA DEL NORTE

is Conversion y Resultado
. CTR (Click throught rate)
Informa la cantidad de clicks que se dieron en las publicaciones en
las redes sociales.
Formula:
CTR = (numero de clics en los ultimos 28 dias/total impresiones en

ese periodo) x 100
CPL (Cost per lead)

Informa costo por cada cliente potencial logrado en un sitio web con
la estrategia de Social Media Marketing. Al igual que el anterior,

este también es un indicador web.
Formula:

CPL = (Costo de la campana en redes sociales/total de clientes
potenciales logrados por la campafia de redes sociales en ese

periodo) x 100

3.3. CPA (Costos per acquisition)

3.4.

Informa costo por cada comprador logrado en un sitio web con la
estrategia de Social Media Marketing. Al igual que el anterior, este

también es un indicador web.
Formula:

CPA =(Costo de la campafa en redes sociales/total de
compradores logrados por la campafa de redes sociales en ese

periodo) x 100
ROI (Return of investment)

Este indicador da a conocer si una campafa en redes sociales ha

sido conveniente para la empresa.
Formula:

ROI = ((Beneficios de la campafna en redes sociales — Costo de
la campafha en redes sociales) /Costo de la campana en redes

sociales) x 100
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De acuerdo a Ries & Trout (1981), nos dicen que “El posicionamiento se
refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea,

como se ubica el producto en la mente de éstos”.

Refiere a como lograr la identificacién con la marca, como lograr el

reconocimiento, la confiabilidad y la fidelizacion.

Otro punto crucial del social media marketing respecto a los grupos
objetivos y la segmentacion, es que la empresa debe saber labrarse su

audiencia.

Zarella (2009) hace una clasificacion y descripcion sobre los dos grupos de

usuarios con mas influencia en las redes sociales.

“[El término] Linkerati se refiere a una clase de individuos en la web
que tienen mayores probabilidades que otros usuarios de tener sus
propios blogs o paginas web donde pueden establecer un vinculo con el

contenido que encuentren interesante”.

“[Los] PowerUsers [0 usuarios con poder] ganan reconocimiento y
autoridad en base a la calidad, consistencia y longevidad del contenido
que presentan. Este tipo de poweruser [0 usuarios con poder] por lo
general tiene cientos de amigos que van a votar por casi todas las
historias que él presente; esto significa que el contenido que él publique
tiene mas probabilidades de convertirse en popular que el contenido

publicado por un usuario desconocido”.

Lo anterior implica leer los contenidos que publiquen éstos usuarios, y
encontrar los que posean cierta simpatia con el contenido publicado por la
empresa. Asi se podra lograr que ellos publiquen mensajes positivos sobre
la empresa, lo cual implica algo muy provechoso. Esto comprende, evaluar
los blogs y demas redes sociales, para segmentar a los linkerati, y
establecerlos como un grupo objetivo de interés, para asi poder
convertirnos en interesantes para ellos y que hagan comentarios sobre el
contenido que generemos. Adicionalmente, la empresa debe simpatizar
con los usuarios mas frecuentes y reconocidos del medio social en
cuestion, ya sea mediante comentarios o estableciendo conexionaos
usuarios es con ellos. Un apoyo seria, estudiando el comportamiento que

ésta tenga en las distintas redes sociales donde se encuentren.
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Heinsen (2005) nos demuestra que, el posicionamiento es un sistema
organizado que se basa en el concepto de que la comunicacién sélo puede
tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las circunstancias propicias. Si
uno se quiere la mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el los
primeros, ya que es muy dificil cambiar la mente de las personas cuando

ya se ha logrado una posicion en la mente.

Para poder uno tener éxito en los negocios, hay que tratar y hacer lo mas
posible de ser el primero en penetrar en la mente, de esta forma se logra
crear lealtad hacia una marca. Una vez, logrado un posicionamiento, se
necesita mas que nada constancia. Debe conservarse afio tras afio. “Lo

dificil no es llegar, sino mantenerse”.
Bases para el Posicionamiento

De acuerdo a Merino Nufiez y Espino Vargas (2009) explicaron que, el
posicionamiento se basa en la percepcion. Se refiere a la idea o imagen
que forma un individuo en su mente sobre la realidad que percibe por

medio de los sentidos.

Tipos de posicionamiento

Merino (2008) demuestra que, todo aquel estratega de marteking que lleve
a cabo la herramienta debe valorar, sopesar y decidir cual de los diferentes
tipos de posicionamiento se debe basar en su postura competitiva en el
mercado que se encuentre. Se puede seguir distintos tipos de estrategias
de posicionamiento, se puede posiocionar los productos segun la
categoria, pero también se puede hacer mediante las necesidades que
satisfacen, los beneficios que se ofrecen; las ocasiones de uso, segun
ciertas clases de usuarios. Un producto puede también posicionarse
directamente en contra de un competidor; o lejos de ellos, por ultimo, el

producto se puede posicionar entre diferente clases de productos.

* Posicionamiento basado en el publico objetivo: este
posicionamiento se centra sobre las personas que van utilizar el
servicio o producto; posiciona en términos de sus usuarios, el
tipo de vida que llevan, la clase de persona que son, las
ocasiones que encaja el producto, entre otros. Este tipo de

posicionamiento se utiliza mayormente para productos con altos
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componentes de imagen y moda, para que asi pueda
diferenciarse del resto.

Posicionamiento basado en el atributo: una empresa se
posiciona segun un atributo como el tamafio o los afios de
existencia.

Posicionamiento basado en la calidad: puede hacer hincapié
en el precio alto como una sefal de calidad o el precio bajo
como un indicador de valor.

Posicionamiento basado en el beneficio: O también llamado
“reason why?”; Para que la empresa detecte qué es lo que el
mercado quiere y qué se le va a ofrecer. Este tipo de
posicionamiento responde al consumidor y al atributo o
caracteristisca que tenga.

Posicionamiento basado en los modos y los momentos de
uso o aplicacion: Se basa en relacionar cémo y cuando
queremos que el consumidor utilice nuestra marca.
Posicionamiento basado en el nivel de precios en relacién
con los principales competidores: El precio siempre es una
ventaja, sobre todo si la empresa, marca o producto es primero
en alguna categoria, podria establecer el nicho de precios
elevados dentro del rango que los clientes estén dispuestos a
pagar.

Posicionamiento en relacion a la competencia: Es
importante el posicionarse haciendo referencia a la competencia
ya que en primer lugar, esulta mucho mas facil entender algo,
cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que ya
conocemos y en segundo lugar, a veces no es tan importante,
cuan importante los clientes piensan que el producto es, sino
que piensen que es tan bueno como, o mejor que, la
competencia.

Posicionamiento basado en la categoria de productos: el
producto se posiciona como pioneros en cierta categoria de
productos. Cada producto o marca debe ubicarse en una
categoria por que el consumidor tiene un espacio de
almacenamiento mental pequefio como para manejar varias

marcas en una categoria. Este tipo trata de crear un nuevo
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concepto para asi diferenciarse del resto de categorias de
productos ya establecidos.

Posicionamiento Combinado: es la mezcla de diferentes tipos
de posicionamientos ya mencionados que se pudieran aplicar a
un producto o marca.

Posicionamiento basado en relacién con otros productos
de nuestra empresa: Esta dirigido a aquel producto que integra
a una familia de productos o lider en el mercado. Es decir, se
utiliza el nombre de la empresa, marca o producto para hacer
promocion de otros.

Posicionamiento en base a la disociaciéon: Trata sobre
posicionar un producto yendo en contra de lo tradicional y ya

conocido.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Redes Sociales, Facebook, Instagram,

Posicionamiento. Social Media Marketing (SMM).

2.3. Hipétesis

La gestion de redes sociales contribuye al posicionamiento de la empresa Koi

Maki Bar permitiendo a sus consumidores expresar sus opiniones y quejas sobre

los

atributos del producto.
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. L Definicién . . .
Variables Definicion Conceptual . Dimensiones Indicadores Instrumento
Operacional
Comentarios negativos y
Las redes sociales nos han | segun Brian Solis | Comentarios positivos en la FanPage
hecho damos cuenta de (2011), las Redes de Koi Maki bar. Andlisis de Facebook y
que el pueblo tiene voz, y a | Sociales  permiten | Reacciones N° de reacciones Encuesta.
través de la una mejor gestion del
democratizacion de marketing medible a Compartir N° de compartires
contenidos e ideas través Facebook,
. Seguidores N° de seguidores
podemos, una vez mas, Instagram, YouTube, g 9
unirnos alrededor de Twitter, pagina web, Seguidores N° de seguidores
pasiones comunes, inspirar | etc, ya que nos Lik N° de likes (Percepcion
. ikes
? movimientos y provocar el | hermiten  comentar, de agrado o no) Analisis de Instagram y
I cambio. Brian Solis, “La reaccionar y Encuesta
[$]
& Guia Completa para compartir opiniones y
3 Marcas y Empresas para momentos que son
o i ] o N° de visitas de
2 Construir, Cultivar, y de nuestro interés. Historias _
) . - Instastories
o Medir el éxito en la Nueva
c
2 Web”, 2011
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[}
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Variables Definicion Definicion Sub
Conceptual Operacional Dimensiones Dimensiones Indicadores Instrumento
Posicionar en . ¢ Suele consumir
El  posicionamiento | Segun Jack forma comida Nikkei
se refiere a lo que se | Trout (1981), la preferencial y Nivel de Nortefio  (makis -
hace con la mente | clave de un | Recordacion de oreferente recordacion sushi)? Encuesta
de los probables | buen marca nuestra . ¢Ha escuchado
clientes o personas a | posicionamiento propuesta hablar de la marca
las que se quiere | es ser el Koi Maki Bar?
influir; o sea, como | primero en . ¢ Esta de acuerdo con
se ubica el producto | llegar mediante el precio que brinda
en la mente de | estrategias: el Restaurante Koi
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En base a las

actividades e

% por Estilo de

1. ¢Esta interesado en

la comida saludable?

. ¢Usted mantiene un

estilo de vida

saludable?

. ¢,Come en el mismo

bar?

. ¢Usted cree que la

calidad de sus platos

es buena?

intereses de las | vida Restaurante Koi Maki =novesta
personas Bar?
. ¢,Come por pedido
para llevar?
. ¢La atencion que
brindan los mozos es
buena?
. ¢Le agrada la
=nbase ala % por Calidad presentacion de los Encuesta
atencion platos de Koi Maki
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Lealtad de

marca

Es la confianza

. ¢, Suele pedir makis?

. ¢,Suele  pedir los

piqueos?

. ¢,Suele  pedir los

platos de fondo que

i ) . ofrece Koi Maki Bar? Encuesta
y el vinculo bien | Percepcion de _
_ . ¢,Suele  pedir las
cimentando lovemark
. bebidas alcohdlicas
cliente-empresa
que ofrece Koi Maki
Bar?
. ¢, Suele pedir bebidas
no alcohdélicas?
. ¢,Se siente comodo
Nivel de cuando esta en
satisfaccion nuestro local?
del cliente por . ¢Le parece adecuada
Satisfaccion c-ep Encuesta

la atencion:
- Satisfecho
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local?

. ¢La decoraciéon es
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.. Se siente satisfecho
cuando es atendido

teléfono?

Reconocimiento

Nivel de

. ¢ Suele

reconocer

reconocimiento nuestro logotipo? Encuesta
de la marca
de la marca
. ¢,Con que frecuencia
Grado de come en Koi Maki
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3.2. Diseno de investigacion

Descriptiva.
3.3. Unidad de estudio

La empresa Koi Maki Bar de la ciudad de Trujillo, 2017
3.4. Poblacién

63,317 habitantes del distrito Victor Larco del a ciudad de Truijillo, 2017
3.5. Muestra

382 habitantes del distrito de Victor Larco de la ciudad de Truijillo, 2017

3.6. Técnicas

Encuesta y analisis documental.

3.6. Instrumentos

Ficha de Encuesta

Analisis de Redes sociales.
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1. Determinar la percepcion de la gestion redes sociales de la empresa Koi
Maki bar

* Comentarios negativos y positivos en la FanPage de Koi Maki bar.

Tabla 1: ;Suele hacer comentarios agradables en la FanPage de Koi Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 152 39,8 39,8 39,8
Casinunca 38 9,9 9,9 49,7
A veces 74 19,4 19,4 69,1
Casi siempre 76 19,9 19,9 89,0
Siempre 42 11,0 11,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.
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llustracioén 1:;Suele hacer comentarios agradables en la FanPage de Koi Maki Bar?

¢ Suele hacer comentarios agradables en la FanPage de Koi Maki Bar?

40

304

[
o
1

Porcentaje

104

0 T T T T T
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢Suele hacer comentarios agradables en la FanPage de Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 1, se puede observar que el 39.8% Nunca hacen
comentarios agradables a la FanPage de Koi Maki Bar y un 19.9% casi siempre hacen
comentarios agradables; Esto quiere decir que la FanPage no tiene mucha interaccion

con el cliente.
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Tabla 2: ;Suele trasmitir alguna queja por los comentarios de la FanPage de Koi

Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 298 78,0 78,0 78,0
Casinunca 16 4,2 4,2 82,2
A veces 50 13,1 13,1 95,3
Siempre 18 4.7 4.7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracion 2: ;Suele trasmitir alguna queja por los comentarios de la FanPage de

Koi Maki Bar?

¢ Suele trasmitir alguna queja por los comentarios en la Fanpage de Koi maki

bar?

80

60
2
1]
c
[ 1]
o 40+
(=]
o

20

0 T T T T
Nunca Casinunca A veces Siempre
¢Suele trasmitir alguna queja por los comentarios en la Fanpage de Koi maki
bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 2, se puede observar que mas de la mitad de la muestra
Nunca trasmite quejas mediante los comentarios de la FanPage de Koi Maki Bar y un

4.7% que si han trasmitido quejas por la FanPage.
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* N°de reacciones (Percepcion de agrado o no)

Tabla 3:; Manifiesta alguna reaccion en los post de Koi Maki Bar?

¢Manifiesta alguna reaccion (Me gusta- Me encanta- Me sorprende- Me

entristece- Me enoja) en los post de Koi Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 64 16,8 16,8 16,8
Casinunca 65 17,0 17,0 33,8
A veces 89 23,3 23,3 57,1
Casi siempre 100 26,2 26,2 83,2
Siempre 64 16,8 16,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 3: ; Manifiesta alguna reaccion en los post de Koi Maki Bar?

¢Manifiesta alguna reaccion (Me gusta- Me encanta- Me sorprende- Me entristece-
Me enoja) en los post de Koi Maki Bar?

20

Porcentaje

Y T T T T T
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢Manifiesta alguna reaccion (Me gusta- Me encanta- Me sorprende- Me
entristece- Me enoja) en los post de Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 3, se aprecia que un 26,2% de las personas Casi Siempre
manifiestan reacciones ya sean los Me Gusta, Me encanta, Me sorprende, Me entristece
y Me enoja en los post que genera Koi Maki Bar en Facebook, percibiendo asi que

existen clics positivos hacia las personas.
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Tabla 4:; A compartido los post de Koi Maki bar?

¢ A compartido los post de Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 112 29,3 29,3 29,3
Casinunca 77 20,2 20,2 49,5
A veces 105 27,5 27,5 77,0
Casi siempre 66 17,3 17,3 94,2
Siempre 22 5,8 5,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracioén 4:; A compartido los post de Koi Maki bar?

¢A compartido los post de Koi maki bar?

30

20

Porcentaje

0 T T T T T
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢A compartido los post de Koi maki bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 4, se observa que un 29,3% de las personas Nunca ha
compartido un post de Koi Maki Bar, pero también existe un 27,5% de los que A Veces

han compartido los post de Koi Maki Bar.
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* N°de seguidores

Tabla 5: ¢ Sueles seguir la FanPage de Koi Maki bar?

¢Sueles seguir la FanPage de Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 54 14,1 14,1 14,1
Casinunca 10 2,6 2,6 16,8
A veces 51 13,4 13,4 30,1
Casi siempre 77 20,2 20,2 50,3
Siempre 190 49,7 49,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracioén 5:;Sueles seguir la FanPage de Koi Maki bar?

¢ Sueles seguir la FanPage de Koi Maki bar?
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w
o
1

Porcentaje

(5]
o
1

1

T T T T T
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢Sueles seguir la FanPage de Koi Maki bar?

Fuente: Propia.
Interpretacion: En la llustraciéon 5, se aprecia que un 49,7% de las personas si tienen un
seguimiento a la FanPage de Koi Maki Bar; Percibiendo que existe un alcande positivo de

la FanPage.

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 48



“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

UNIVERSIDAD Koi Maki Bar

PRIVADA DEL NORTE

N

* N° de seguidores

Tabla 6: ¢ Sigue el Instagram de Koi Maki bar?

éSigue el Instagram de Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 153 40,1 40,1 40,1
Casinunca 47 12,3 12,3 52,4
A veces 58 15,2 15,2 67,5
Casi siempre 38 9,9 9,9 77,5
Siempre 86 22,5 22,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 6:; Sigue el Instagram de Koi Maki bar?

¢ Sigue el Instagram de Koi maki bar?
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(5]
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¢Sigue el Instagram de Koi maki bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 6, se aprecia que un 40.1% de las personas no siguen el
Instagram de Koi Maki Bar, pero también existe un 22,5% que si siguen esta red social;
Dando como resultado que el Instagram de la empresa no genera mucho contenido por

este medio.
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Tabla 7:¢Le da me gustan a los contenidos que publican en Instagram?

éLe gustan los contenidos que publican en Instagram?

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

Koi Maki Bar”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 110 28,8 28,8 28,8
Casinunca 19 50 50 33,8
A veces 73 19,1 19,1 52,9
Casi siempre 114 29,8 29,8 82,7
Siempre 66 17,3 17,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 7:; Le gustan los contenidos que publican en Instagram?

¢Le gustan los contenidos que publican en Instagram?

309

204

Porcentaje

0 T T T
Nunca Casi nunca A veces

T
Casi siempre

T
Siempre

¢Le gustan los contenidos que publican en Instagram?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 7, se aprecia que a un 29,8% de las personas Casi

Siempre les gusta los contenidos que generan en el Instagram de Koi Maki Bar.
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Tabla 8:¢Ha visto los InstaStories que realiza Koi Maki Bar?

¢ Ha visto los InstaStories que realiza Koi Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 203 53,1 53,1 53,1
Casinunca 39 10,2 10,2 63,4
A veces 44 11,5 11,5 74,9
Casi siempre 46 12,0 12,0 86,9
Siempre 50 13,1 13,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 8:; Ha visto los InstaStories que realiza Koi Maki Bar?

¢Ha visto los InstaStories que realiza Koi Maki Bar?

60
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40

307

Porcentaje

207

10

0 T T T

Nunca Casinunca A veces

T T

Casi siempre Siempre

¢Ha visto los InstaStories que realiza Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 8, se aprecia que un 53,1% de las personas Nunca han

visto un IstaStorie de la Red Social Instagram de Koi Maki Bar, ya que la empresa es

escasa de este tipo de contenidos.
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2. Analizar las redes sociales de los competidores de Koi Maki Bar.

Tabla 9 :Cuadro comparativo de la competencia en Facebook

Seguidores Fr ia de publicaci tipo de id x post ( Un post de makis) Social Customer Service Tipo de promociones
Facebook L . . X . . . Tiempo Sentimiento | Sentimiento
# actual de fans # Publicaciones semanales Foto | Video | Texto Album Gifs Me gusta Comentarios Compartir ORGANICO Si responden | No responden . ) Cupones Promos Concursos Sorteos
respuesta positivo negativo
KOIMAKIBAR | 25,997 5 5 0 0 0 0 8 0 1 sl X En unos X X X X
minuto:
TATAMI 22,215 7 8 0 0 0 0 5 0 0 Sl X En unas horas X X X
KERO 15,003 7 7 0 0 0 0 7 0 0 SI X En unas horas X

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la Tabla 9, se puede analizar que todas las redes sociales manejan solo fotos como contenido en sus fanpage; También que como
contenido organico no se llega a interactuar con muchas personas, pese a eso se observa que Koi es una de las pocas fanpage donde los usuarios
comparten los post que realiza la pagina.

La Mensajeria en Facebook es muy importante ya que puedes mantener un contacto mas directo, eficaz y veloz con un futuro o ya actual cliente. Las tres
redes sociales responden de una manera amable y rapida. (ANEXOS)
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llustraciéon 9 :Cuadro comparativo de la competencia en Facebook

Seguidores # actual de fans

30,000

25,997

25,000
22,215

20,000

15,003
15,000

10,000

5,000

KOI MAKI BAR TATAMI KERO

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 9, se observa que Koi Maki Bar, es el que mas seguidores tiene en la FanPage, a pesar de que son los que

menos publican a comparacion de la competencia.
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Tabla 10 : Cuadro comparativo de la competencia en Instagram

Seguidores Frecuencia de publicaciones Tipo de contenido Engagement x post ( Un post de makis) Tipo de promociones
In ram # |
Steed seaCtAL;ac)r:: # Publicaciones semanales Foto Video Historias Me gusta Comentarios Cupones Promos Concursos Sorteos
gui
KOI MAKI BAR 2,932 3 1 0 2 74 3
TATAMI 1,250 1 1 0 0 19 0 X
KERO No cuenta con Instagram

Fuente: Propia.

En la Tabla 10, se observa que las dos empresas solo postean fotos como contenido en la pagina, la diferencia es que Koi Maki bar
realiza historia en Instagram para que los usuarios estén al tanto de las novedades del restaurante. Por ultimo, se observo que los post
de Koi tienen mayor engagement que la competencia ya que el contenido es de mayor interés a pesar que los dos mostraban un
producto similar.
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2,000 M Frecuencia de publicaciones
# Publicaciones semanales
1,500 m Seguidores # actual de
seguidores
1,000
500
0

KOI MAKI BAR TATAMI

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 10, se observa que Koi Maki Bar tiene mas seguidores que Tatamie, ya que Koi genera mayor
contenido en Instagram que la competencia.
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3. Analizar el posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar.

-Recordacion de Marca
* Nivel de recordacion

Tabla 11:;Suele consumir comida Nikkei Norteo (makis-sushi)

¢Suele consumir comida Nikkei Norteno (makis — sushis) ?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 18 4.7 4.7 4.7
Casinunca 26 6,8 6,8 11,5
A veces 73 19,1 19,1 30,6
Casi siempre 149 39,0 39,0 69,6
Siempre 116 30,4 30,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustraciéon 11:;Suele consumir comida Nikkei Norteno (¢ peruano-japonés?)

¢ Suele consumir comida Nikkei Nortefio (;peruano-japonés?

40

[S]
o
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Porcentaje

104

T T T T T
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢Suele consumir comida Nikkei Nortefio (¢ peruano-japonés?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustraciéon 11, se observa que 39,0% de los encuestados si han
consumido comida Nikkei Nortefio, lo que viene a ser la fusién de comidas Peruano-

Japonés.
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Tabla 12:;Ha escuchado hablar de la marca Koi Maki Bar?

¢ Ha escuchado hablar de la marca Koi Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 12 3.1 3.1 3.1
A veces 16 4,2 4,2 7,3
Casi siempre 61 16,0 16,0 23,3
Siempre 293 76,7 76,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 12:;Suele escuchar hablar de la marca Koi Maki Bar?

¢ Suele escuchar hablar de la marca Koi Maki Bar?
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20
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¢Suele escuchar hablar de la marca Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

Interpretacién: En la llustracion 12, se observa que mas de la mitad de los

encuestados (76,7) han escuchado hablar sobre la marca Koi Maki Bar.
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* % por atributo
Tabla 13:;Esta de acuerdo con el precio que brinda el Restaurante Koi Maki bar?

¢ Esta de acuerdo con el precio que brinda el Restaurante Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 2,1 2,1 2,1
Casinunca 14 3,7 3,7 5,8
A veces 77 20,2 20,2 25,9
Casi siempre 185 48,4 48,4 74,3
Siempre 98 25,7 25,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustraciéon 13: ;Esta de acuerdo con el precio que brinda el Restaurante Koi Maki

bar?

¢.Esta de acuerdo con el precio que brinda el Restaurante Koi maki bar?
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¢Esta de acuerdo con el precio que brinda el Restaurante Koi maki bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 13, se aprecia que Casi Siempre (48,4) estan de acuerdo

con el precio que brinda el Restaurante Koi Maki Bar.
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Tabla 14:;Cree usted que la cantidad de comida servida es la adecuada?

¢ Cree usted que la cantidad de comida servida es la adecuada?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 18 4.7 4.7 6,3
A veces 91 23,8 23,8 30,1
Casi siempre 161 42,1 42,1 72,3
Siempre 106 27,7 27,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 14:; Cree usted que la cantidad de comida servida es la adecuada?

¢ Cree usted que la cantidad de comida servida es la adecuada?
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¢:Cree usted que la cantidad de comida servida es la adecuada?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 14, se aprecia que el 42,1% Casi Siempre creen que la

cantidad de comida servida es la adecuada en el restaurante Koi Maki Bar.

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 59



“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa
Koi Maki Bar”

N

Tabla 15:¢;Le agrada el sabor de todos los productos que ofrece Koi Maki bar?
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éLe agrada el sabor de todos los productos que ofrece Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 2,1 2,1 2,1
Casinunca 6 1,6 1,6 3,7
A veces 46 12,0 12,0 15,7
Casi siempre 151 39,5 39,5 55,2
Siempre 171 44,8 44,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 15:;Le agrada el sabor de todos los productos que ofrece Koi Maki bar?

¢Le agrada el sabor de todos los productos que ofrece Koi Maki bar?
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¢Le agrada el sabor de todos los productos que ofrece Koi Maki bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 15, se aprecia que Siempre (44,8%) les agrada el sabor

de todos los productos que ofrece Koi Maki Bar.
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* % por estilo de vida

Tabla 16:¢ Esta interesado en la comida saludable?

¢ Esta interesado en la comida saludable?

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

Koi Maki Bar”

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 12 3.1 3.1 4.7
A veces 60 15,7 15,7 20,4
Casi siempre 85 22,3 22,3 42,7
Siempre 219 57,3 57,3 100,0
Total 382 100,0 100,0
Fuente: Propia.
llustracion 16:; Esta interesado en la comida saludable?
¢Estainteresado en la comida saludable?
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Fuente: Propia.

¢Esta interesado en la comida saludable?

Interpretacion: En la llustracién 16, se observa que Siempre (57,3%) estan interesados en

la comida saludable, siendo un factor positivo para la empresa, ya que ellos equilibran los

insumos en su carta y les explican a los comensales a la hora que van al establecimiento.
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Tabla 17:;Usted mantiene un estilo de vida saludable?

¢ Usted mantiene un estilo de vida saludable?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 20 5,2 5,2 5,2
Casinunca 48 12,6 12,6 17,8
A veces 128 33,5 33,5 51,3
Casi siempre 120 314 314 82,7
Siempre 66 17,3 17,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 17:;Usted mantiene un estilo de vida saludable?

¢Usted mantiene un estilo de vida saludable?

Porcentaje
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢Usted mantiene un estilo de vida saludable?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 17, se aprecia que A veces (33,5%) las personas

mantienen un estilo de vida saludable.
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Tabla 18:;,Come en el mismo Restaurante Koi Maki Bar?
¢ Come en el mismo Restaurante Koi Maki Bar?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 18 4.7 4.7 6,3
A veces 89 23,3 23,3 29,6
Casi siempre 147 38,5 38,5 68,1
Siempre 122 31,9 31,9 100,0
Total 382 100,0 100,0
Fuente: Propia.
llustraciéon 18:;,Come en el mismo Restaurante Koi Maki Bar?
¢ Come en el mismo Restaurante Koi Maki Bar?
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¢;Come en el mismo Restaurante Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 18, se aprecia que el 38,5% dl publico come en el mismo

Restaurante Koi Maki Bar.
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Tabla 19:;,Come por pedido para llevar?
¢ Come por pedido para llevar?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 62 16,2 16,2 16,2
Casinunca 77 20,2 20,2 36,4
A veces 123 32,2 32,2 68,6
Casi siempre 96 25,1 25,1 93,7
Siempre 24 6,3 6,3 100,0
Total 382 100,0 100,0
Fuente: Propia.
llustraciéon 19:;,Come por pedido para llevar?
¢Come por pedido parallevar?
40
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Propia.

¢Come por pedido para llevar?

Interpretacion: En la llustracion 19, se observa que el 32,2% A veces comen por pedido

para llevar, ya que la empresa no cuenta con delivery, pero si con el servicio de recoger

el producto del local.
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llustracién 20:¢ La atencion que brindan los mozos es buena?

Porcentaje

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

% por Calidad

Tabla 20:¢ La atencion que brindan los mozos es buena?

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

¢La atencion que brindan los mozos es buena?

Koi Maki Bar”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 12 3.1 3.1 3.1
Casinunca 12 3.1 3.1 6,3
A veces 28 7,3 7,3 13,6
Casi siempre 138 36,1 36,1 49,7
Siempre 192 50,3 50,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

¢Laatencion que brindan los mozos es buena?

50

40+

307

207

Nunca

T
Casi nunca

A veces

Casi siempre

T
Siempre

¢La atencion que brindan los mozos es buena?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 20, se aprecia que existe un 50,3% del publico que dice

que la atencién que brindan los mozos del Restaurante Koi Maki Bar es buena, siendo

esto un factor muy positivo para la empresa.
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Tabla 21:¢;Le agrada la presentacion de los platos de Koi Maki bar?

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

éLe agrada la presentacion de los platos de Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 6 1,6 1,6 3.1
A veces 32 8,4 8,4 11,5
Casi siempre 103 27,0 27,0 38,5
Siempre 235 61,5 61,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 21:; Le agrada la presentacion de los platos de Koi Maki bar?

¢Le agrada la presentacion de los platos de Koi maki bar?

60

40+

Porcentaje

207
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢:Le agrada la presentacion de los platos de Koi maki bar?

Fuente: Propia.
Interpretacion: En la llustracion 21, se aprecia que al 61,5% del publico le agrada la
presentacion de los platos de Koi Maki Bar, esto es un factor muy favorable para la

empresa ya que aprecian el estilo que tienen.
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Tabla 22:;Usted cree que la calidad de sus platos es buena?
¢ Usted cree que la calidad de sus platos es buena?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 2 5 5 2,1
A veces 25 6,5 6,5 8,6
Casi siempre 138 36,1 36,1 44.8
Siempre 211 55,2 55,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 22:;Usted cree que la calidad de sus platos es buena?

¢Usted cree que la calidad de sus platos es buena?
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¢Usted cree que la calidad de sus platos es buena?

Fuente: Propia

Interpretacion: En la llustracion 22, se observa que el 55,5% del publico cree que la
calidad de sus platos es buena, siendo esto un caracter positivo para la empresa ya que

ayuda a saber que la calidad que lleva es buena.
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- Lealtad de Marca

* Percepcién de lovemark

Tabla 23:¢ Suele pedir makis?

¢ Suele pedir makis?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
A veces 32 8,4 8,4 9,9
Casi siempre 61 16,0 16,0 25,9
Siempre 283 74,1 74,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 23:;Suele pedir makis?

¢ Suele pedir makis?

80
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Nunca A veces Casi siempre Siempre

¢Suele pedir makis?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 23, se aprecia el 74,1% Siempre que van al

establecimiento piden Makis, siendo esto el producto principal de la empresa.
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Tabla 24:;Suele pedir los piqueos?
¢ Suele pedir los piqueos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 110 28,8 28,8 28,8
Casinunca 52 13,6 13,6 42,4
A veces 109 28,5 28,5 70,9
Casi siempre 75 19,6 19,6 90,6
Siempre 36 9,4 9,4 100,0
Total 382 100,0 100,0
Fuente: Propia.
llustracién 24:; Suele pedir los piqueos?
¢ Suele pedir los piqueos?
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éSuele pedir los piqueos?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 24, se aprecia que el 28,8% A veces y el 28,5% Nunca,

piden piqueos, observando que estos son los productos con poca rotacién para el

Restaurante.
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Tabla 25:¢;Suele pedir los platos de fondo que ofrece Koi Maki Bar?

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

¢ Suele pedir los platos de fondo que ofrece Koi Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 166 43,5 43,5 43,5
Casinunca 92 241 241 67,5
A veces 44 11,5 11,5 79,1
Casi siempre 42 11,0 11,0 90,1
Siempre 38 9,9 9,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 25:;Suele pedir los platos de fondo que ofrece Koi Maki Bar?

¢ Suele pedir los platos de fondo que ofrece Koi Maki Bar?
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éSuele pedir los platos de fondo que ofrece Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 25, se aprecia que el 43,5% Nunca suelen pedir los platos
de fondo que ofrece Koi Maki Bar, siendo esto un factor muy negativo para la empresa ya

que son productos que pueden ocasionar bajas para ellos.
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Tabla 26:¢;,Suele pedir las bebidas alcohélicas que ofrece Koi Maki Bar?
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¢ Suele pedir las bebidas alcohdlicas que ofrece Koi Maki Bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 12 3.1 3.1 3.1
Casinunca 48 12,6 12,6 15,7
A veces 45 11,8 11,8 27,5
Casi siempre 78 20,4 20,4 47,9
Siempre 199 52,1 52,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracioén 26:;Suele pedir las bebidas alcohdlicas que ofrece Koi Maki Bar?

éSuele pedir las bebidas alcohodlicas que ofrece Koi Maki Bar?
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¢iSuele pedir las bebidas alcoholicas que ofrece Koi Maki Bar?
Fuente: Propia.
Interpretacion: En la llustracién 26, se aprecia que el 52,1% Siempre piden bebidas

alcohdlicas que ofrece Koi Maki bar, siendo esto un factor positivo para la empresa, ya

que este tipo de productos suelen ser rentables para la empresa.
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Tabla 27:;Suele pedir bebidas no alcohdlicas?
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¢ Suele pedir bebidas no alcohdlicas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 136 35,6 35,6 35,6
Casinunca 56 14,7 14,7 50,3
A veces 62 16,2 16,2 66,5
Casi siempre 72 18,8 18,8 85,3
Siempre 56 14,7 14,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracion 27:; Suele pedir bebidas no alcoholicas?

éSuele pedir bebidas no alcohdlicas?
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¢Suele pedir bebidas no alcoholicas?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 27, se observa que el 35,6% Siempre piden bebidas sin

alcohol.
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* Nivel de Satisfaccion del cliente por la atencion
Tabla 28:¢,Se siente comodo cuando esta en nuestro local?
¢ Se siente comodo cuando esta en nuestro local?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 12 3.1 3.1 3.1
A veces 39 10,2 10,2 13,4
Casi siempre 133 34,8 34,8 48,2
Siempre 198 51,8 51,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracion 28:;Se siente comodo cuando esta en nuestro local?

¢ Se siente comodo cuando esta en nuestro local?
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¢Se siente comodo cuando esta en nuestro local?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 28, se aprecia el 51,8% Siempre se sienten comodos
cuando estan en el establecimiento, siendo esto un factor positivo ya que dan a conocer

que tienen una buena infraestructura.
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Tabla 29:¢ Le parece adecuada la iluminacion del local?

¢ Le parece adecuada la iluminacién del local?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 6 1,6 1,6 3.1
A veces 32 8,4 8,4 11,5
Casi siempre 125 32,7 32,7 44,2
Siempre 213 55,8 55,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 29:; Le parece adecuada la iluminacién del local?

iLe parece adecuada la iluminacion del local?
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¢Le parece adecuada la iluminacion del local?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 29, se observa que para el publico encuestado Siempre

(55,8%) les parece adecuada la iluminacion del Restaurante Koi Maki Bar.
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Tabla 30:¢;La decoracién es agradable?

¢La decoracion es agradable?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casinunca 6 1,6 1,6 3.1
A veces 33 8,6 8,6 11,8
Casi siempre 96 251 251 36,9
Siempre 241 63,1 63,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracioén 30:¢La decoracidén es agradable?

¢Ladecoracion es agradable?
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¢La decoracion es agradable?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 30, se aprecia que para el publico encuestado la

decoracion del establecimiento es agradable.
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Tabla 31:¢ Se siente satisfecho cuando es atendido teléfono?
¢ Se siente satisfecho cuando es atendido teléfono?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 30 7,9 7,9 7,9
Casinunca 20 5,2 5,2 13,1
A veces 85 22,3 22,3 35,3
Casi siempre 111 291 291 64,4
Siempre 136 35,6 35,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracioén 31:; Se siente satisfecho cuando es atendido teléfono?

¢ Se siente satisfecho cuando es atendido teléfono?
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¢Se siente satisfecho cuando es atendido teléfono?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracién 31, se observa que el 35,6% del publico Siempre se

siente satisfecho cuando es atendido por teléfono, dando a conocer que manejan un

buen servicio al cliente.
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¢ Nivel de reconocimiento de la marca

Tabla 32:;Suele reconocer el logotipo de Koi Maki bar?

éSuele reconocer el logotipo de Koi Maki bar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 18 4.7 4.7 4,7
Casinunca 14 3,7 3,7 8,4
A veces 75 19,6 19,6 28,0
Casi siempre 93 24,3 24,3 52,4
Siempre 182 47,6 47,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 32:;Suele reconocer el logotipo de Koi Maki bar?

éSuele reconocer el logotipo de Koi Maki bar?
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éSuele reconocer el logotipo de Koi Maki bar?

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la llustracion 32, se aprecia que el 47,6% del publico Siempre suele
reconocer el logotipo de Koi Maki Bar, dando a entender que mantienen una buena

recordacion de marca.
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- Fidelizaciéon del consumidor

* Grado de fidelizacién

Tabla 33:;Con que frecuencia come en Koi Maki Bar?

¢Con que frecuencia come en Koi Maki Bar?

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa
Koi Maki Bar”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Unavezalasemana 25 6,5 6,5 6,5
Dos veces por semana 30 7,9 7,9 14,4
Una vez al mes 188 49,2 49,2 63,6
Dos veces por mes 81 21,2 21,2 84,8
Mas de dos veces al 58 15,2 15,2 100,0
mes
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Propia.

llustracién 33:;,Con que frecuencia come en Koi Maki Bar?

¢ Con que frecuencia come en Koi Maki Bar?
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¢Con que frecuencia come en Koi Maki Bar?

Fuente: Propia.

1

Dos veces por mes Mas de dos veces al

Interpretacion: En la llustracién 33, se aprecia que el 49,2% del publico Una Vez al Mes
comen en Koi Maki Bar y el 21,2% comen Dos veces por Mes, dando a conocer que

existe una buena relacion entre la empresa y los comensales.
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4. Analizar las métricas de las Redes Sociales Facebook e Instagram de la

empresa Koi Maki Bar.

Metricas de Facebook

Tabla 34:KPis de Gestion y Comunidad

KPIs de Gestion y Comunidad

Cumplimiento e.n Ia.;?erloudad de 71.4%
publicacién
Tamarno de la comunidad 25,995

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la Tabla 34, se analizo que existe un cumplimiento del 71% en
las publicaciones ya que el restaurante en un periodo de 28 dias solo pubica 20
dias con uno post diario. Con una comunidad grande de 25 mil 995 fans que
conforman en la FanPage de Koi Maki Bar.

Tabla 35:KPis de Interaccion y Alcance

KPIs de Interaccién y Alcance

Me gusta promedio por publicacién 13.7
Compartidos promedio por
publicacién 2.45
Usuarios alcanzados promedio por
publicacién 4226.55
Porcentaje de Engagement x post
J gag Y 180%

Fuente: Propia.

Interpretacion: En la Tabla 35, se analizé que hay un 13.7% de aumento en me
gusta en un periodo de 28 dias gracias a las publicaciones de ese periodo.
También nos da a conocer que solo un 2.4% de las publicaciones en un periodo
de 28 dias son compartidas. Por otro lado 44226.55 en promedio son las
personas alcanzadas que ven una publicacién Y por ultimo un 180% existe de
interaccion por post en la FanPage de Koi Maki Bar.
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Tabla 36:KPis de Conversion y Resultado

| KPls Conversion y Resultado

CTR ( Click throught rate)

0

CPL ( Cost per lead) 0

CPA ( Costos per acquisition) 0
ROI ( Return of investment) 67%

Fuente: Propia.

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

Koi Maki Bar”

Interpretacion: En la Tabla 36, no se analizaron las métricas CTR, CPL y CPA ya

que son para indicadores web y la empresa no maneja pagina web.

De acuerdo al ROl analizado se da a conocer que las campanas que realizan

por Facebook Ads es un 67% conveniente para la empresa.
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PRIVADA DEL NORTE

Métricas de Instagram

lustracion 34:Seguidores

koimakibar  Fotowing  ~
162 posts 3,052 followers 2,529 following

Koi Maki-Bar
www.koimakibar.com

Followed by maritzagdeom, marialaurasp, alejandragoin + 17 more

g POSTS TAGGED

HECHO
PASION

Funte Instagram de Koi Maki Bar.

Interpretacion: En la llustracion 34, se observa que Koi Maki Bar en la red social
Instagram cuenta con 3 mil 052 seguidores. Haciendo de esto una comunidad grande
donde puede hacer llegar facilmente sus productos a través de sus post e historias.
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lustracion 35: Estadisticas de Interacciéon y Descubrimiento
< Estadisticas
koimakibar Descubrimiento
Actividad I ub 1661
Interacciones
198 I I
= -— [ O
Alcance 1.661
s &« 0 0B =
Impresiones 4.834
Visitas al perfil 195
G Q O @
Clics en "Cémo llegar" 3

Descubrimiento

1.661
a  Q 0 @

Fuente: Estadiscticas de Intagram

Interpretacién: En la llustracion 35, se observa que Koi Maki bar alcanza 198 de
interaccion en un periodo de 7 dias. Los usuarios hacen uno del botén como llegar, para
poder localizar el restaurante.

En lo que respeta a Descubrimiento de la marca, 1,661 cuentas alcanzadas en un
periodo de 7 dias, siendo Jueves el dia con mayor alcance que obtuvo la pagina.
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lustracion 36:Historias

< "Historias"

Impresiones
14 dias

Fuente: Estadiscticas de Intagram

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa
Koi Maki Bar”

< Estadisticas
Actividad Contenido ub
Crear publicaciéon
Historias Ver todo >

RESERVAS

VIA
| NBOX

402

Interpretacion: En la llustracién 36, se observa entre 233 hasta 840 usuarios alcanzados
que visualizan las historias que realizan diariamente la pagina de Koi Maki Bar.
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lustracion 37: Publico

< Estadisticas
Actividad Contenidc Publico

3.047 seguidores Sexo

Lugares principales

Seguidores

h a B 9 @

Rango de edad

A Q © @

Fuente: Estadiscticas de Intagram

Interpretacién: En la llustraciéon 37, se observa que la mayoria del publico son de la
ciudad de Trujillo seguidos por Lima, entre un rango de edades e 25 — 34 afios y de 18 —
24 afios. Siendo mayoria (63%) las mujeres. El dia con mayor alcance son los domingos
a las 21 horas ya las 18 horas.

Esto quiere decir que la pagina de Koi Maki bar esta bien segmentado y posicionado en
la red social Instagram.
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5. Proponer un plan de social media para Facebook de la empresa Koi Maki Bar
de la ciudad de Trujillo, 2017

Para realizar esta propuesta primero se realiza una pequefia investigacion de mercado

para conocer a los clientes de la empresa.
Analisis de la FanPage de Koi Maki Bar
La Marca en Facebook:

Cuenta con un Fanpage activo y un total de 25,997 seguidores. En la fanpage Koi
Maki Bar, las publicaciones son regulares de lunes a domingo, con un posts
diarios. Los formatos utilizados son piezas graficas. Se identifica una linea gréfica
definida, acorde con el concepto de la marca. Respeta los colores corporativos.
Respecto al estilo fotografico es de los productos que ofrece la empresa. Todas
son en alta calidad y se les retoca los tonos para unificar contrastes y brillos

manteniendo un lenguaje amigable, de confianza y cercano con el cliente.

llustracién 38: Total de Me gustas de la FanPage de Koi Maki Bar

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 25.997

Total de Me gusta PUNTO DE REFERENCIA

Fuente: Estadisticas de Facebook.

Se observa en la ilustracion 38, que la fanpage de Koi Maki bar cuenta con 25,997

seguidores siendo organicos y pagados.
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llustracion 39: Me gusta Netos de la FanPages de Koi Maki Bar

Me gusta netos

Numero de Me gusta nuevos menos el nimero de Ya no me gusta.

B Yano me gusta Me gusta orgénicos [l Me gusta pagos == Me gusta netos

Fuente: Estadisticas de Facebook.

Interpretacion: En la ilustracidon 39, se observa que diariamente las personas le dan mas
me gusta y pocas son las personas que le quitan like a la Fanpage.
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llustraciéon 40:Publico Objetivo de la FanPage de Koi Maki Bar

Conjunto de datos demogréficos sobre las personas que indicaron que les gusta tu pagina en funcién de la
informacién sobre edad y sexo que proporcionan en sus perfiles de usuario.

27%
24%

Mujeres
0,
[ ] 6,1 %o . 5%
Tus fans - C . 0617% _ 0242%

A
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
T |
Hombres o 1% 0,383% 0,251%
4%
B 39%
Tus fans )
15% 17%

Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Per( 22.262 Trujillo, Departamento ... 17.988 Espariol 18.066
Chile 236 Lima, Departamento d... 1.823 Espafiol (Espafia) 4.752
Estados Unidos de Am... 204 Chiclayo, Departament... 287 Inglés (Estados Unidos) 421

Fuente: Estadisticas de Facebook.

Segun la llustracion 40, se identifica un publico principal que son mujeres de 18 a
24 afios. También hay otros rangos de edades del mismo género con un
porcentaje importante como ejemplo mujeres de 25 — 34 afios y de 35 — 44 afios y
los hombres son un publico secundario y predominan los rangos de edad de 25 a

34 afos y 18 a 24 afos.
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llustracién 41: Bloque de Horario de Publicaciones

DiAs
21.674 21.640 21.697 21.695 21.768 21.739 21.656
Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom

15.000

10.000

5.000

o

3:00 6:00 9:00 15:00 18:00 21:00

Fuente: Estadisticas de Facebook.

De acuerdo a la llustracién 41, Se identifica un horario de publicacién constante. En un
bloque de horario entre las 12:00 p.m. a 3:00 p.m. y el segundo, de 6:00 p.m. o 10:00

p.m. con los dias Viernes y Sabados con mayor alcance.
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Publicaciones pagadas y organicas de Facebook.

llustracién 42: Publicacion con pauta sobre promocion de makis.

n Mabel Polo Ramos.
mero Bellido 25 de octubre de 2017 - @

Koi Maki-Bar
Publicado por M
»ODISFRUTAY#

TU ya probaste nuestro sabor! Ven por el mejor FURAI de Trujillo! =3

Asi es, no has leido mal! Si pides un SHIBUYA de 25 cortes nosotros
afiadimos 5 cortes de FURAI (30 cortes en total) y si pides un
OKINAWA afiadimos 10! (90 cortes en total).... Ver mas

Orgénico | Pagado
1.599 | 31.091

& 32.030 pel

Promocionada el 25 de oc.
Publico: Perd: Trujillo La Libertad Region, 16 - 55

Ver resultados

Q0% s33 26 comentarios 8 veces compartido

Volver a promover

32.030

628

503 498
[+

a7 43
[+]

1 [}
13 13
9

56 47
9 8
708

181 [}
COMENTARIOS NEGATIVOS
0

[

Fuente: Estadisticas de Facebook.

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

Koi Maki Bar”

Te dirigiste a hombres y mujeres de de 16 a 55
afios que viven en 1 lugar.

Mostrar todo el resumen

Esta promocién estuvo en circulacién durante 2
dias.

Tu presupuesto total para esta promocién fue de

210,00 PEN
31.091 895 S/121,23
Personas Interaccién con una Gasto total
alcanzadas publicacién
Acciones

gusta de la pagina

Comentarios - 28

1tenido compartido

Acciones Personas

51.3% Mujeres 48.7%

30%
20%
10%
..

13-17 18-24 25-34 35-44 4554 5564 65+

Interpretacion: En la ilustracién 42, se observa la publicacién sobre una promocion de

makis furai gratis por la compra de un Shibuya ( barco de 25 makis) , tuvo un alcance de
32 000 personas donde 1 599 fueron organicos y 31 091 fueron mediante la pauta de s/.
121.33 soles que circulo durante 2 dias.

Se logro un total de 564 reacciones que se dividen en 503 me gustas, 47 me encantan,1
me divierte y 13 me sorprenten. 26 comentarios y 8 veces compartidos.
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llustracién 43: Publicacion organica.

Detalles de la publicacion

Rendimiento de tu publicacion
Koi Maki-Bar
Publicado por 4 Karen Munsibay 18 de octubre de 2017 - Q 498

Vive la experiencia Nikkei. {No te guedes en casa!

Te esperamos cen el mismo carifio de siempre. 14
iFeliz fin de semana! Reservas: 044-407476
#koimakibar #0kusushiexpress #DejaquetodoFluya 13 13

0 0
1 1

¢PUEDES RESISTIRTE? 18
- - . - - - . . . 17 O

COMENTARIOS NEGATIVOS
0 1

" FTEMPORADA 04

+/ Obtén mds Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacidn por S/67 para llegar a 24.000 personas.

2 498 personas alcanzadas Promocionar publicacién

O 13 1 veces compartido

oH Me gusta () Comentar £> Compartir Q-

Fuentes: Estadisticas de facebook.

Koi Maki Bar”

Interpretacion: En la ilustracién 43, observamos una publicacion organica mostrando
makis y en la caption del post hacen mencién de que ya es fin de semana y que pueden
hacer reservas. La publicacion no logro un buen alcance, tan solo de 498 personas, 13

me gustas y 1 vez compartida.
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llustracién 44: Listado de publicaciones durante el mes de Octubre — 2017

09/10/2017
09:42

07/10/2017

19:00

06/10/2017
13:44

05/10/2017

17:50

05/10/2017
13:40

04/10/2017
19:14

03/10/2017
14:24

30/09/2017

19:00

30/09/2017
14:13

29/09/2017
19:00

27/09/2017
19:00

25/09/2017
08:56

Fuente: Estadisticas de Facebook.

Seamos felices
Pax JUNTOS. Te

Falta poco para

tocar la gloria.

{El suefio sigue
=== en pie, sigamos

q i Todos somos
Bl uno! Disfruta el

Brindemos
todos juntos por

Tentaciones
dificiles de

N

Hagamos de
esta semana
W jiYaesfinde
SR semana!!

w £Y 1a? Aln no
E tienes planes?

No somos

vendedores de

Pasion,

experiencia y

M Empecemos la
M semana como

[m}

dl

dl

al

al

al

al

dl

dl

al

al

al

(&)

e )

(e )

A

(%)

(%)

(&)

(&)

(e )

(e )

(%)

Q@
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972

664

540

14,8K I
843

1,3K

605

3,6K

926

59K |

28
21

1"
6

145
211

300
413

18
15

37
34

~N o

250
41

43
110

23
31

84
208

- e

Koi Maki Bar”

Promocionar publicacion

Promocionar publicacién

Ver promocién

¢, Ver promocion

Promocionar publicacién

Promocionar publicacion

Promocionar publicacién

Ver promocién

Promocionar publicacion

Ver promocién

Interpretacion: En la ilustracion 44, se observa un listado de publicaciones realizadas en

el mes de octubre, donde las publicaciones con pauta son las que mayor alcance e

interaccion tienen a diferencia de las publicaciones organicas que no obtienen el alcance

e interaccion deseado.
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ANALISIS MACRO AMBIENTE EXTERNO

Analisis PESTEL

Politico - Legal

Regularizacion del mercado laboral
Regularizacion mercantil
Regularizaciones sanitaria
Politicas fiscales

Politicas tributarias

Econémico

Durante el 2016 la economia peruana presenta un crecimiento de 3.7 % y
no 6.0% como se habia estimado afos anteriores.
Segun el informe Panorama Econdémico Mundial del FMI, difundido el 12

de abril, la economia peruana creceria 4.1% en el 2017 y 3.5% en el 2021.

Asimismo, la autoridad monetaria prevé que la inversion privada crecera solo 2.2%

durante el 2016 y la inversion publica, 2%.

FRANQUICIAS: En el Peru se proyecta que existen unas 400 franquicias
que mueven en promedio US$ 1.100 millones y crecen anualmente 20%.
Para este afio, el profesor Juan Carlos Mathews, de la Universidad del
Pacifico (UP), proyectdé que crecerian 25%. Los rubros gastrondmico,
cosmético y de tiendas de ropa  son las  favoritas.

Fuente: Diario Gestion

Social — Cultural

La tendencia de consumo ha cambiado notoriamente en los ultimos afios.

Crecimiento sostenido en el consumo de Variedad de platos

gastronémicos.

También se puede apreciar que los segmentos “AB” han crecido
ligeramente en los ultimos afios lo cual ha generado que se incremente su

poder adquisitivo.
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Tecnolégico

* Infraestructura fisica; existen diversas opciones en cuanto a materiales para
construccion y mejoras de las instalaciones del negocio, lo cual nos ayudaria a
crear un ambiente adecuado para la prestacibn de los servicios de

alimentacion

* Infraestructura tecnolégica; existen diversas opciones en la nube que

garantizan un excelente espacio y alcance considerable.

* Existe en el mercado gran variedad de equipos de alta tecnologia. Que

pueden ayudar en el aumento de la productividad de la empresa.

* Investigacion; existen diferentes estudios que nos pueden servir para conocer
nuestra participacion de mercado, imagen institucional, aceptacion del publico

entre otras.
Ecolégico

* Problemas medioambientales: estos son ocasionados en su gran mayoria por

los desechos y los cambios climaticos.

* Tipo de consumo; las personas adoptan comportamientos relacionados con

las nuevas tendencias medioambientalistas

* Politicas medioambientales; debido al deterioro del medio ambiente, la
mayoria de paises han creado leyes que regulan el grado de contaminacion

aceptada para cada robro de empresa.

* Regularizacion; en Peru existe una identidad que regula el uso de insumos

que puedan contaminar el medio ambiente.
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Analisis de las Fuerzas de Porter

* Poder de negociacién de los clientes:

Es alta, debido a en el mercado de restaurantes trujillano actualmente existe una gran
variedad de opciones de donde escoger y al comportamiento cambiante de los

consumidores, que siempre estan buscando nuevas experiencias culinarias.
* Rivalidad y Competencia en el mercado:

El rubro der restaurantes, donde opera Koi, es un mercado muy competitivo, conformado

por mas de 300 restaurantes que ofrecen todo tipo de propuestas culinarias, sin embargo,
esto no representa un peligro para Koi, ya que los productos que ofrece son diferenciados

y dentro de la ciudad solo se encontraria 4 restaurantes con productos similares
* Amenazas de los nuevos entrantes:

No existen muchas barreras de entrada para este rubro de mercado, por ello la amenaza
de nuevos competidores es extremadamente alta, sin embargo, el abrir un nuevo
restaurante representa una gran inversion lo cual es arriesgado teniendo en cuenta lo

cambiantes que son los gustos y exigencias del mercado Trujillano.
* Poder de negociaciéon de los proveedores:

Es baja en algunos casos y alta en otros, ya que en el Peru existe una gran diversidad en
insumos, sin embargo, Koi, también utiliza algunos productos importados en la
preparacion de sus platos, por lo cual conseguir proveedores confiables que vendan los

productos en pequefias cantidades es muy dificil.
* Amenaza de Productos sustitutos:

Es alta, ya que en el mercado Trujillano se puede encontrar una gran variedad de
productos sustitutos, tales como; la comida criolla, comida china, entre otras. Ademas, los

precios que manejan estos establecimientos son variados.
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MATRIC MPC

Tabla 37: MATRIZ MPC

FACTOR DETERMINANTE DEL
0.20 4 0.8 3 0.6 3 0.6
PARTICIPACION DEL MERCADO

= Segun el resultado obtenido de la Tabla 37, podemos apreciar que KOI, es la
empresa que lidera el sector de comida Peruano-Japonés (posicién competitiva

fuerte), seguido por Tatami con un 2,9%.
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LA PROPUESTA

La propuesta de la presente investigacion se desarrolld con el objetivo de

fortalecer Facebook de la dimensién Redes Sociales.

Favorecer el posicionamiento de Koi Maki Bar como la mejor opcion en servicios
de la comida Nikkei, la fusién Peruano - Japonés. Logrando asociarla con los
conceptos de gastronomia, experiencia, profesionalismo y compromiso en un
ambiente donde las personas pueden encontrar una experiencia unica y de

confianza.

La meta propuesta es ampliar el rango de edad del publico seguidor: en mujeres
de 25 a 34 afios a un 45% y en mujeres de 35 a 44 afios a un 20%. Por otro lado,
incrementar la participacion del publico masculino que se interese por la comida
nikkei. También se espera alcanzar los 27 000 likes en la fan page en unos 3
meses con un crecimiento minimo de 500 likes mensuales y por ultimo aumentar

el nivel de interaccion por post semanales (incluye GIF, videos, piezas graficas).

Para lograr todo ello se propone crear una nueva a identidad grafica moderna,
original y creativa, acorde al concepto de la marca. Comunicando de manera
creativa las ofertas y atributos de los servicios brindados manteniendo un lenguaje
coloquial, cercano pero profesional al brindar informaciéon o consejos sobre los
productos. Con contenidos de interés para el publico objetivo, que conecten y que
favorezcan la interaccion y recomendacion de la pagina; También con una gestién
de respuesta oportuna a los seguidores de la pagina para generar confianza y un
vinculo humano. Y por ultimo implementar campafas pagadas sobre descuentos,
promocion del local y sus productos con poca rotacidn para atraer nuevos
seguidores, fidelizar a los actuales y dar a conocer todos los productos que

ofrecen.
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Plan de Publicaciones:
Tipos de contenido:

* Mencion de fechas especiales (Dia de los Enamorados, Halloween,
Navidad, etc.)

* Mensajes que muestren la preocupacion por alimentos en veda o noticias
sobre la gastronomia en el Peru.

* Informacién de los productos que ofrece, asi como los piqueos y platos de
fondo que son los productos que tienen poca rotacion.

* Piezas graficas motivacionales sobre gastronomia y entretenimientos

* Promociones de productos (Descuentos)

* Videos respecto que ingredientes contiene los productos (tales como los
makis)

* Consejos del Chef de la empresa, que es lo que recomienda y cual es el
origen del producto.

* Fotos de clientes disfrutando en el local

* Informacién de la ubicacién del local y los horarios de atencion.

Frecuencia y horario de publicacion:

* Publicar un posts diario, en el horario de 08:00 a.m. a 21:00 p.m., dando
oportunidad a llegar a un publico mas amplio, desde el inicio de la publicacién

hasta el cierre del dia.
Programacién Semanal

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

(o]l Frase Video de » Promo de Horario de
Promocion de 2x1 en : Promos »

A8 motivaci los : makis a : Atencion.

productos Bebidas especiales

BAR [eiEl productos s/.15
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Actualmente la empresa invierte un presupuesto de S/. 50.00 a S/.100.00, que se

emplean para ocasiones especiales por mes.

Se recomienda invertir mensualmente s/.300.00 soles, y asi poder optener un

mayor alcance e interaccion con el publico, ya que en las redes sociales si no hay

pauta en las publicaciones no generan el alcance e interaccion deseado y

esperado.
HORARIO ;
LUNES MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
8:00 AM - | 1 2 3 4 5 6 7
10: 00 AM | Frases Video de | Dia de Promo Promos Horario de
(0] Motivacionales | producto | promos de makis | especiales | atencion
6:00 PM — | (s/.5.00) (s/.20.00) | (s/.10.00) (s/.20.00) | (s/.20.00) | (s/.5.00)
9:00 PM
8:00 AM - | 8 9 10 11 12 13 14
10: 00 AM | Frases Dia de | 2x1 Promo Promos Horario de
) Motivacionales promos Bebidas | de makis | especiales | atencion
6:00 PM — | (s/.5.00) (s/.10.00) (s/.10.00) | (s/.10.00) | (s/.20.00) | (s/.5.00)
9:00 PM
8:00 AM - | 15 16 17 18 19 20 21
10: 00 AM | Frases Video de | Dia de Promo Promos Horario de
(0] Motivacionales | producto | promos de makis | especiales | atencion
6:00 PM — | (s/.5.00) (s/.20.00) | (s/.10.00) (s/.20.00) | (s/.15.00) | (s/.5.00)
9:00 PM
8:00 AM — | 22 23 24 25 26 27 28
10: 00 AM | Frases Dia de | 2x1 Promos Horario de
0 Motivacionales promos Bebidas especiales | atencion
6:00 PM — | (s/.5.00) (s/.10.00) (s/.10.00) (s/.20.00) | (s/-5.00)
9:00 PM
8:00 AM - | 29 30 31
10: 00 AM | Frases Video de | Dia de
(0] Motivacionales | producto | promos
6:00 PM — | (s/.5.00) (s/.20.00) | (s/.10.00)
9:00 PM
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SERVICIO DESCRIPCION COSTE PAGO
Estrategia de contenidos :Diseno de estrategia para Facebook 5$/.500.00 ;| UNICO PAGO
Gestion de la fanpage
Publicacién de contenidos
Atencion al cliente
Community Management Interaccion con comunidades online 5/-500.00 | MENSUAL
Creacion de contenidos
Informes de resultados
- . Creatividad para campanas y acciones
Diseno y creatividad Biseiio grafico de piezas S/.200.00 MENSUAL
Diseno y planificacion de campanas
Campanas publicitarias :Ejecucion de campanas publicitarias S/.500.00 PECS)';Em
Informes de campanas publiditarias
Creacion y organizacion de concursos y
én ) sorteos
Gesti d:nglail;:)emoaones Gestion de participantes y premio S/.300.00 MENSUAL
Gestion bases legales
Gestion informes resultados
TOTAL PRIMER MES S/.1,700.00
TOTAL SEGUNDO MES S/.1,200.00
TOTAL TERCER MES S/.1,500.00
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CAPITULO 5. DISCUSION

Pese a que Las redes sociales se encuentra siempre cambiante, por ello dificil de
predecir y cuantificar, esta investigacion permitié analizar la contribucién de las redes
sociales de la empresa, encontrandose apenas un 39.8% en comentarios en los post
realizados (Tabla 1 e llustracion 1) y un 13.7 en me gusta, 2.45 en compartidos promedio
por publicacion, segun la tabla 35 de Kpis de Interaccion y Alcance; apoyando asi la
necesidad de un Marketing de redes sociales para su posicionamiento. Contradiciendo la
hipotesis planteada para el caso de Koi Maki Bar, tal como lo plantea (B. Solis, 2011) de
que la gestiébn de redes sociales permite de manera democratica expresar opiniones y
apreciaciones, son la voz del pueblo que provocan el cambio. Son pocas las quejas que
se trasmiten via sus redes sociales, solo un 4,7% (Tabla 2 e llustraciéon 2) de la
comunidad lo hace. Demostrandose con esto, que estan realizando un buen manejo de

redes y administracién en la empresa.

Se compar6 la empresa con sus competidores directos y se analizé6 a través del
Facebook como de Instagram, que Koi Maki Bar los lidera, ya que generan post de

calidad y de gran interés (Nieto,2014).

Se debe aumentar el posicionamiento de la marca, de acuerdo a la Tabla 13 e llustracién
13, el 76,7% han escuchado hablar de la marca, se debe siempre innovar en nuevas
estrategias para mantener un buen posicionamiento en la mente de los clientes, tal como
dice Al Ries y Jack Trout, en su obra "Posicionamiento: La batalla por su mente", a través

de la confianza y fidelizacion.

La comida Nikkei Nortefia es consumida en un 39%, segun la ilustracién 11, de los cuales
3/4 partes (76,7%) la adquirieron en Koi Maki Bar y la recuerdan como marca, segun la
ilustracién 12. La mitad estan de acuerdo con los precios (ilustraciéon 13), con la cantidad
servida (ilustracion 14), sobre todo con el sabor (ilustracion 15), calidad (ilustracién 22) y
la atencion brindada (ilustracién 20), asi como la comodidad del local (ilustraciones 28, 29
y 30), lo que permite tener un apalancamiento para mejorar el posicionamiento de la

marca.

De acuerdo a las métricas que arrojé Facebook, la red social esta yendo por buen camino
ya que cuenta con un gran numero de seguidores en la fanpage y que un 71% cumple
con la periocidad de las publicaciones, pues, de los 8 dias a la semana, ellos postean

entre 5 a 6 veces por semana (tabla 34).
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Gracias a las estadisticas dadas por Facebook, se pudo conocer mejor a los clientes y

también el fanpage va en un 13.7% de aumento en ‘me gusta’ y tiene un engagement del
180% ya que con ello generan contenido de mayor interés a sus clientes, logrando que
interactien en ello. (tabla 35). De acuerdo a lo que dice Javier Celaya, en su libro de “la
empresa de la web 2.0”. Luego lo unico que se necesita fortalecer es la red social de
Instagram ya que no generan mucho contenido y es un nuevo medio donde el target de

Koi Maki Bar recién se esta dirigiendo.

La mayoria de clientes de Koi Maki Bar, son jovenes que habitualmente usan las redes
sociales, que suelen ser los consumidores mas exigentes (ilustracion 40), por la variedad
de posibilidades de marcas a elegir que tienen, por ello como dice Liliana Alvarado, en
entrevista a Correo, 2016, “La marca que no la ven en redes sociales no existe para estos

jévenes”
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CONCLUSIONES

La gestion de las redes sociales de Koi Maki Bar no contribuye al posicionamiento
de la empresa Koi Maki Bar, de la ciudad de Trujillo, afio 2017; dado que no
genera la interaccion con sus seguidores.

Se midié la variable independiente, La Gestion de Redes Sociales, donde se
analizé que el publico de Koi Maki Bar del Distrito de Trujillo - 2017, tienen un
gran numero de seguidores (25,997); donde se realizan comentarios agradables
y negativos (quejas) en las redes sociales, con ’casi siempre’ en un 20% vy
‘nunca’ un 39.8%. Y también en la Tabla 2, se aprecia que nunca (78%) hacen
quejas por los comentarios, segun los clientes de la empresa Koi Maki Bar, de la
ciudad de Trujillo, aflo 2017. Por otro lado, en Instagram cuentan con una
comunidad de 3,052 que casi siempre (29.8%) en la Tabla 7 les dan me gusta a
los contenidos publicados y en la Tabla 8, 53% nunca ven los instastories, y la
otra mitad, siempre y casi siempre un 25%.

A pesar de que la competencia genera contenido a diario, Koi Maki Bar de
acuerdo a la Tabla 9, es el que lidera tanto Facebook como Instagram en el
rubro. Debido a que en Koi Maki Bar responden mas rapido los mensajes a las
personas Yy realizan sorteos con mayor frecuencia, generando mayor interés e
interaccioén con su publico.

Se midi6 la variable dependiente, El Posicionamiento, donde se analizé que
los clientes de la Empresa Koi Maki Bar del Distrito de Trujillo - 2017, en la
Tabla 11 se observa que 39,0% de los encuestados si han consumido
comida los productos ofrecidos. En la Tabla 20, se observa que un 50,3% de
los encuestados dice que la atencién que brindan los mozos del Restaurante
Koi Maki Bar es buena. Y en la Tabla 22, nos da a conocer que mas de la
mitad de los encuestados dicen que la calidad de sus platos es buena;
siendo esto un cardacter positivo para la empresa.

Se evaluaron las métricas de las redes sociales, dando a conocer en la tabla
35 que en Facebook manejan un 180%, gracias a la poca, pero buena
interaccion y alcance que tienen en un periodo de 28 dias. Y en la Tabla 36,
analizamos que estan teniendo un buen manejo de Facebook Ads ya el ROI

es de un 67% de conveniencia para la empresa.
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6. Se ha propuesto un plan de social media para mejorar la dimensidon mas baja
de la variable independiente las redes sociales que fue la red social
Facebook. Se tiene un total de FanPage de 25,995, donde el 61% son
mujeres (entre 25 a 44 afos) y 39% hombres (entre18 a 34 afios). Medicién
Viernes y Sabado entre las 12:00 p.m. a 3:00 p.m. y de 6:00 p.m. o 10:00

p.m.

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 103



N

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

UNIVERSIDAD Koi Maki Bar

PRIVADA DEL NORTE

RECOMENDACIONES

De acuerdo a la investigacion, realizada para la empresa Koi Maki Bar, estas

recomendaciones podrian ser, también, para empresas similares.

1.

Se le recomienda que la empresa debe generar mayor contenido en la Red Social
de Instagram de la empresa para ir ganando posicionamiento, con mas
informacién en tiempo real sobre los productos que tienen, y a base de que estan
preparados, sobre todo de los piqueos y platos de fondo; utilizando mas la
herramienta de las historias que Instagram nos proporciona y la empresa no la
esta manejando mucho.

Establecer un perfil en otra red social que aun la competencia no haya lanzado, de
mucho uso como es YouTube, que permite generar mas conocimiento y relacion
con los usuarios, asi poder aumentar su recordacion de marca con los productos
mostrados y tener un encargado permanente en la FanPage de Koi para asi ir
incrementando la Fidelizacion de los clientes.

Se requiere campafas por dia y en diferentes horarios de publicaciéon para
acostumbrar al cliente y lograr la fidelizacién e identificacion.

Para ambas redes, las métricas indican que se deben incrementar campafias por
dia y por horario para el publico objetivo, a través de Facebook e Instagram,
publicaciones en video como en fotografia (imagenes fijas). Adicionando historias

de consumidores tanto en video como en publicacion fotografica y escrita.

Implementar un presupuesto mensual en la empresa asignado para las redes
sociales de la empresa.

Segun los resultados dados se les recomienda implementar la propuesta para que
se debe dar mayor interés a los platos que no tiene mucha acogida tales como los
piqueos y algunos platos de fondo, mediante promociones por las redes sociales
de la empresa y mayor incremento en las redes de la empresa.

Para futuras investigaciones se le recomienda poner en marcha un programa de
marketing digital y medir su impacto en el posicionamiento de manera

experimental.
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Anexo: 02 —

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO UTILIZADO

Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida. Se supone que las variables estan relacionadas con la magnitud inobservable de
interés. En particular, las n variables deberian realizar mediciones estables y consistentes,
con un elevado nivel de correlacion entre ellas.

El alfa de Cronbach permite cuantificar el nivel de fiabilidad de una escala de medida para
la magnitud inobservable construida a partir de las n variables observadas.

Para el calculo para el alfa de Cronbach es la siguiente formula:

K 1 z l: =1 S_i
K-l S,

Doénde:

K= nuimero de items

ZSi2= suma de las varianzas de los items

S?= varianza total de los individuos

VARIABLE: Gestion de Redes Sociales

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

873 11
Interpretacidon: Segun el estadistico alfa de cronbach, si es mayor al 0.7 es

confiable estadisticamente. En nuestra variable “Gestion de redes sociales” con
un valor a=0.873, resultado obtenido con el SPSS Statistics 24, podemos concluir
que el instrumento es confiable estadisticamente para ser aplicado en diferentes
poblaciones.
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VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,859 23

Interpretacidon: Segun el estadistico alfa de cronbach, si es mayor al 0.7 es
confiable estadisticamente. En nuestra variable “Posicionamiento” con un valor
0a=0.859, resultado obtenido con el SPSS Statistics 24, podemos concluir que el
instrumento es confiable estadisticamente para ser aplicado en diferentes
poblaciones.
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _Feanesco /lzveoes Lesw , identificado con DNI N°_¥233%70lJ.
GRADO Y/O ESPECIALIDAD:

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el
(los) instrumento (s) de recoleccion de datos: encuesta por MENDO PRETELL
PAMELA NATALIA, para su aplicacién a la poblacion seleccionada en la
investigacién: “LAS REDES SOCIALES Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA KOI MAKI BAR”, que se encuentra realizando.

Al realizar la revisién correspondiente, se le informa al estudiante que el (los)

instrumento (s), tiene coherencia, pertinencia con la investigacion.

Tryjillo, Octubre 2017

i

DNI: 423346 ¢
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, @JQO“{ m @ﬂm,ﬁ}demiﬁcado con DNI N°ul®?§yé

GRADO Y/O ESPECIALIDAD:

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el
(los) instrumento (s) de recoleccién de datos: encuesta por MENDO PRETELL
PAMELA NATALIA, para su aplicacién a la poblacion seleccionada en la

investigacion: “LAS REDES SOCIALES Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA KOI MAKI BAR”, que se encuentra realizando.

Al realizar la revisién correspondiente, se le informa al estudiante que el (los)

instrumento (s), tiene coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujill bre 2017

) <

pNE N\ :'3536
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, PAREDES LEON, FRANCISCO JESUS, identificado con DNI NeM3R}HQ M
GRADO Y/O ESPECIALIDAD: MOQSRY €0 MGried )

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
(los) instrumento (s) de recoleccion de datos: encuesta por MENDO PRETELL
PAMELA NATALIA, para su aplicacion a la poblacion seleccionada en la
investigacion: “EL  SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INCIDENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA KOI MAKI BAR”, que se encuentra

realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se le informa al estudiante que el (los)

instrumento (s), tiene coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, Octubre 2017

FRA}éIIS)%/ﬂ/ LEON PAREDES
E Y4Qz3401Y

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 112



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

Anexo: 04 — Matriz de Consistencia

Problema

al de
la empresa Koi Maki
bar, de la ciudad de
Trujillo, 201772

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar”

Titulo: BagestionRedes Sociales v el posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar, de la ciudad de Trujillo

Objetivo General
Determinar la contribucion de [ESlNedes

al posicionamiento de la empresa Koi

Maki Bar, de la ciudad de Trujillo en el afo
2017.

Objetivos Especificos

Determinar las redes sociales dc Ia

empresa Koi Maki Bar, de la
ciudad de Trujillo, afio 2017
Analizar de los
competidores de Koi Maki Bar.

Analizar el posicionamiento de Ia

empresa Koi Maki bar de la ciudad
de Trujillo, afio 2017

Analizar las métricas de las REdes
BBBI8IES Facebook e Instagram de
la empresa Koi Maki Bar de la
ciudad de Truijillo,2017

Proponer un plan de social media
para Facebook de la empresa Koi
Maki Bar de la ciudad de Truijillo,
2017

Hipétesis
La gestion de redes sociales
contribuye comunicando los
atributos diferenciadores de
la marca para el
de la
empresa Koi Maki Bar, de la
ciudad de Trujillo, en el afo
2017.

Variables

Variable independiente

F

Variable dependiente

Metodologia

Enfoque:
* Cuantitativo

Tipos de Investigacion:
Segun su fin:
*Aplicada

Segun el nivel de profundidad o alcance
del conocimiento:

Correlativa.

Disefio de Investigacion:
*No experimentales, o Descriptivas,

Unidad de analisis

*La empresa Koi Maki Bar de la ciudad de
Trujillo, 2017

Poblacion

*63,317 habitantes del distrito Victor Larco
del a ciudad de Truijillo, 2017
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Justificaciones

Tedrica: La presente investigacion busca
solucionar el problema generando un mejor
posicionamiento e imagen de la empresa con
bajo presupuesto. A través del Social Media
Marketing acercara a la empresa con sus
clientes mediante la retroalimentacién, que le
permitira posicionar su marca e imagen, no solo
conservando a sus clientes, sino también
ganando nuevos e incrementando su
rentabilidad.

Practica:

La presente investigacion encuentra su
justificacion practica en que busca generar
marketing digital en la empresa Koi Maki Bar
mejorara su posicionamiento

Académica:

La presente investigacion encuentra su
justificacion académica como experiencia
metodolégica para su aplicacion y uso de sus
resultados en la carrera de Administracién y
Marketing en los cursos de e-marketing,
psicologia del consumidor y plan de marketing

Valorativa:

La presente investigacion encuentra su
justificacion valorativa en que al mejorar el
posicionamiento, mediante el marketing digital
de la empresa, se mejorara la fidelizacion de los
clientes y por ende mejorar las ventas.

Muestra

*382 habitantes del distrito de Victor Larco
de la ciudad de Truijillo, 2017

Técnicas e Instrumentos

* Encuesta
* Estadisticas de Facebook e Instagram

Pamela Natalia Mendo Pretell

Pag. 114



UNIVERSIDAD

Y

L]

N “La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar”
PRIVADA DEL NORTE

Pamela Natalia Mendo Pretell Pag. 115



UNIVERSIDAD

4

L)

“La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

4 Koi Maki Bar”
PRIVADA DEL NORTE

Anexo: 05 — Modelo de la encuesta

L/ €A L AR,

Investigacion - Koi Maki Bar

Hola! Desde ya te agradezco poder tomarte unos minutos de tu tiempo para ser parte de esta
investigacion

A continuacién se le mostrard una escala del 1 al 5, donde:

1(Nunca) 2 (Rara vez) 3 ( A veces) 4 ( Casi siempre) 5 ( Siempre)

*Obligatorio

¢Suele hacer comentarios agradables en la FanPage de Koi Maki
Bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O (@) O O Siempre

¢Suele trasmitir alguna queja por los comentarios en |la Fanpage
de Koi maki bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Visita |la pagina de Koi Maki Bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre
¢Manifiesta reacciones en los post de Koi Maki Bar? *

>< 00 =S
W ¢ T

1 2 3 4 5
Nunca O O @) O O Siempre
¢A compartido los post de Koi maki bar? *
1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre
¢Sueles seguir la FanPage de Koi Maki bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre
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¢Sigue el Instagram de Koi maki bar? *

1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre
¢Le gustan los contenidos que publican en Instagram? *
1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre
¢Ha visto los InstaStories que realiza Koi Maki Bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O @) @) O Siempre

¢ Tiene usted una opinién positiva del Restaurante Koi Maki bar?
*

1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre
¢Usted alguna vez se registré en Koi Maki Bar? *

1 2 3 4 5

B Nunca O O O O O Siempre

Ya falta Poco !

Es momento de conocer tu percepcién de Koi Maki Bar

¢Suele consumir comida Nikkei (Peruano-japonés)? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Ha escuchado hablar de la marca Koi Maki Bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Qué restaurantes de comida Nikkei conoce? *

¢Esté de acuerdo con el precio que brinda el Restaurante Koi
maki bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre
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¢Cree usted que la cantidad de comida servida es la adecuada?
*

1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre

¢Le agrada el sabor de todos los productos que ofrece Koi Maki
bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Estd interesado en la comida saludable? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Usted mantiene un estilo de vida saludable? *

1 2 3 4 5
Nunca O O (@) O O Siempre

¢Come en el mismo Restaurante Koi Maki Bar? *

] 1 2 3 4 5

¢Come por pedido para llevar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢La atencion que brindan los mozos es buena? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Le agrada la presentacién de los platos de Koi maki bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢La calidad de sus platos es buena? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre
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£Qué es lo que més suele pedir en Koi Maki Bar?

¢Makis? *

Nunca O O O O O Siempre
¢Piqueos? *
1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre
¢Platos de Fondo? *
1 2 3 4 5
Nunca O O O O O Siempre

¢Bebidas No alcoholicas? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

Hablemos del Restaurante!

¢Se siente comodo cuando estd en el Restaurante? *
1 2 3 4 5

Nunca O O (@) O O Siempre

¢Le parece adecuada la iluminacién del local? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢La decoracion es agradable? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

¢Se siente satisfecho cuando es atendido por teléfono? *

1 2 3 4 5

Nunca @) O O @) O Siempre

¢Suele reconocer el logotipo de Koi Maki Bar? *

1 2 3 4 5

¢Suele reconocer el logotipo de Koi Maki Bar? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O (@) Siempre

¢Con que frecuencia come en Koi Maki Bar? *
(O Unavez por semana

(O Dos veces por semana

O Unavez al mes

(O Dos veces al mes

(O Maés de 2 veces al mes

Koi Maki Bar”
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Anexo: 06 — Autorizacion de la Empresa.

CONSTANCIA DE APLICACION DE TESIS

Trujillo, 21 de Noviembre del 2017

Sr. Marco Romero Bellido,, gerente del restaurante “Koi Maki Bar”

HACE CONSTAR:

Que:

MENDO PRETELL, PAMELA NATALIA

Ha realizado la aplicacion de su tesis “Las Redes sociales y el
posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar’, por ende:

Se expide la presente Constancia a solicitud del interesado(a)
para los fines que estime conveniente.

Se autoriza la utilizacién del nombre comercial de la empresa
Koi Maki Bar para la presentacion, exposicién y archivamiento del informe final
de la tesis mencionada anteriormente.

Atentamente.

MARCO ROMERO BELLIDO

DNI: ;‘,020%_,,‘%

Koi Maki Bar”
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Anexo: 07 — Mensajeria en Facebook de Koi Maki bar y la competencia

u! ENTELPOWER 4G 3:40 p. m. @ 7 379% @m)
. Koi Maki-Bar >
< INCi0 (3) wurmaimene e e & (G
Koi Maki-Bar @

A 26 mil personas les gusta esto, incluidos
Maria Fernanda Monchéss y 432 amigos

Restaurante de sushi

¢Horario de atencién?

iMuchas gracias por contactarte
con nosotros Pamela !

Te recordamos que para hacer una
reserva deberas comunicarte al
044-407476 desde las 5pm de
Lunes a Sabado (horario en que
funcionan nuestras oficinas).

Muchas gracias!
‘ *En breve se contactaran contigo!!

[
) °
© © O ( Aa © b
!l ENTELPOWER 4G 3:40 p. m. @ 73 79%@m) Il ENTELPOWER 4G 3:40 p. m. @ 3 79%mm)
5.4 Tatami Sushi Bar > o Kero Sushi Bar >
< Inicio (3)  yormaimente responde an una hora ° € INiCio (3)  Normamente responde en tna hora S °
Promociones KER® A 15 mil personas les gusta esto, incluidos
Ll Diego Bustamante Ward y 139 amigos
o Reparto a domicilio Restaurante de sushi

Pamela nuestro horario de ¢Horario de atencion?

atencion es:

Lunes a Jueves de 7:00 a 11:00 Gracias por escribirnos Pamela . Te
p.m. responderemos a la
Viernes de 7:00 a 11:30 p.m. brevedad.Delivery al
Sébados de 12:30 a 3:30 p.m. y 044-608600 . Ubicanos en Los
7:00 2 11:30 p.m. Cipreses 470 ,Urb Fatima, 13007
Domingos de 12:30 a 3:30 p.m. y MM..Atencién de L-S de 7:00
7:00 2 11:00 p.m. === pm-12:00 m .
Llamar ° [6} @ @ Aa @ ﬂb
Reservas
O Nuestra carta
e QWERTY U I OFP
Envia un mensaje... ASDFGH J K L R
Informacion Ve = == .

Reservas/Pedidos en linea G D U W WD — -
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