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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo disefiar los procesos de marketing digital para el
posicionamiento de una empresa Mype del sector belleza, Lima 2020.

El tipo de investigacion utilizada segun el proposito, disefio, grado y nivel es aplicada, no
experimental, descriptiva y explicativa; respectivamente, utilizando las técnicas de revision
documental, entrevista y encuesta validada por (juicio de expertos). Asimismo, se aplico un

muestreo por conveniencia a 30 personas.

Posteriormente, se realizd el disefio de los procesos de marketing digital para el
posicionamiento de una empresa Mype del sector belleza que consta de tres fases: 1° Fase —
Ingreso o insumo, que inicia con el analisis interno, externo y perfil competitivo del saldn;
2° Fase — Adecuacidn, se generan las estrategias correspondientes para su analisis; 3° Fase
— Decision, se seleccionan las estrategias mas atractivas para el posicionamiento de la
empresa.

Finalmente, se realizd la evaluacion economica del Marketing Digital para el
posicionamiento de la empresa, obteniendo como resultado un VAN de S/ S/49,708.92, TIR
de 80.80% vy el costo beneficio de S/ 1.47. Concluyendo que los procesos de marketing

digital determinan el posicionamiento de la empresa Muzamia Styles & Spa.

Palabras clave: Marketing Digital, Posicionamiento, Sector belleza
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica
Hoy en dia los avances tecnologicos son impresionantes y estos siguen avanzando de
manera acelerada por lo que han logrado convertirse en un componente esencial en las
actividades cotidianas. Estas herramientas se han vuelto muy populares en el ambito
comercial, convirtiéndose en una pieza esencial y un aliado formidable para que la
informacidn llegue a méas puablico a través de aplicaciones para celular, paginas web,

redes sociales, blogs o spots en YouTube (Guafia, Quinatoa y Pérez, 2017).

Asimismo, las redes sociales y el comercio en linea hoy mas que nunca estan presentes
en las estrategias de negocios de las micro, pequefias, medianas y grandes empresas,
por lo que permiten estar en la mira de muchos clientes potenciales que pueden
encontrarse lejos de los espacios fisicos de las empresas. Segun una encuesta realizada
por la firma GoDaddy, especializada en asesorar a emprendedores con Ssus
herramientas tecnoldgicas, los canales de venta favoritos de las Mipymes son
Instagram 67,7%, WhatsApp 63,3%, Facebook 52,4% vy sitio web 25% (Portafolio,

2020)

El marketing digital permite a las empresas ganar mas clientes potenciales a bajo costo
y de manera rapida, disminuir el tiempo y crear una comunicacion mas asertiva con
los clientes permanentes o nuevos, brindado a los usuarios una variedad de opciones e
informacidn de los productos o servicios que pueden apreciar en cualquier momento

sobre lo que les esta brindando el mercado (Londofio, Mora y Valencia, 2018).

Flores Salinas. M Pag. 10
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Cardozo (2020) menciona que el auge de los medios digitales y las redes sociales en
tiempos de confinamiento ha facilitado las compras a través de tiendas de e-commerce
y los pedidos ‘online’, asimismo menciona que muchas empresas y pymes se han
tenido que adaptar rdpidamente a esta nueva realidad, y en muchos casos, acelerar su

transformacion digital.

Gracias a las redes sociales las empresas pueden comunicarse directamente con los
usuarios, reforzando el concepto de la marca, creando comunidad y repercutiendo

positivamente en las ventas.

Es el caso de Pompeii una marca de zapatillas online, que inicié con una fase
promocion en las redes en el afio 2014, la cual les permitié vender 200 unidades en tan
solo dos dias y que llevo 4 afios operando a través de internet, en el afio 2018 inaugurd
4 tiendas y a medio plazo Pompeii contempla tejer una red de entre veinte y veinticinco
tiendas. Por otro lado, en medio de la pandemia COVID 19 la compafiia ha puesto en
marcha un servicio de videollamadas denominada “live Room” con la que el cliente
puede hablar en directo con un asistente de ventas, tener una atencion mas
personalizada y poder ver los productos de la empresa, esto con la finalidad seguir

construyendo la marca “cuando la gente no necesitaba el producto” (Modaes.es, 2020)

En la actualidad el rubro de belleza y estéticas se han convertido en uno de los que
mas demanda tanto a nivel de emprendedores como a nivel de consumidores, este crece
aproximadamente entre 9% y 13% anual y la rentabilidad que alcanza cada negocio en
este rubro estd entre el 30% y 45%. Asimismo, el consumidor peruano del nivel

socioecondmico A, B y C asignan un presupuesto mensual que va entre 10% y 15%

Flores Salinas. M Pag. 11
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de su sueldo para invertir en la compra de servicios y productos en centros de belleza

(Peru Retail, 2016).

Sin embargo, debido a la crisis por la pandemia (COVID - 19) la industria de la belleza
es muy critica y preocupante porque los salones solamente han podido captar el 50%
de sus clientes. De 41 mil salones de belleza, ahora quedan aproximadamente 30 mil,
Y quizas en unos meses va a seguir bajando esta cantidad. Ademas, los salones de
belleza generaban 150 mil empleos formales, pero actualmente se trabaja solo con el

50% de recursos humanos (RPP Noticias, 2020).

La empresa en estudio es de una persona natural con negocio propio de nombre
Moreno Felix Edith Soledad, conocida por su nombre comercial Muzamia Styles &
Spa, un salén de belleza Mype ubicado en la ciudad de Lima en la cual ofrece servicios
como: maquillaje profesional, estética facial y corporal, cuidado de manos y pies,
cuidado del cabello y peluqueria en general lo que le ha permitido adquirir diversos
tipos de clientes y de todas las edades utilizando el marketing tradicional mediante
recomendaciones, volantes y tarjetas, el cual ha generado que la empresa no sea

conocida en el mercado Limefio.

En la actualidad la empresa no esta aprovechando de manera eficiente la tecnologia
para ofrecer sus servicios y llegar a mas clientes, puesto que en su cuenta de Facebook
en 2 afos solo ha logrado tener 310 seguidores, en Instagram 120 seguidores y en la
actualidad cuentan con un perfil de WhatsApp personal. En una entrevista realizada a
la duefia de la empresa en estudio (Ver Anexo N° 6) se obtuvo que cuentan con una

persona que crea y publica contenido en las redes sociales de la empresa, sin embargo,

Flores Salinas. M Pag. 12
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al explorar las redes sociales se encontr6 que las publicaciones no generan reacciones
entre el publico, ademés de ello no se esta invirtiendo para promocionar la pagina y

llegar a més clientes.

Por otro lado, también se obtuvo que la empresa atiende en promedio 5 a 15 clientes
diariamente y las ventas en el dltimo semestre han sido inestables. Asimismo, las
reservas y la gestion de su clientela se realizan manualmente, por lo que es escaso el
conocimiento de sus gustos y preferencias, dificultando adelantarse a desarrollar
ofertas personalizadas que otorguen a su negocio ventajas competitivas en este

mercado cada vez mas creciente.

Es por ello que la presente investigacion esta enfocada en analizar el marketing digital
para el posicionamiento de una empresa Mype del sector belleza, en el cual se disefiara
un modelo de marketing digital donde se mostraran estrategias que permitan generar
contenido de calidad y actualizado sobre los servicios, mejorar la imagen online de la
marca, alcanzar los primeros puestos en buscadores, aumentar el nimero de visitas y
captar nuevos clientes, los cuales seran claves para el posicionamiento de la marca.
Asimismo, los resultados del presente proyecto servirdn como antecedente para futuras

investigaciones realizadas sobre el marketing digital y el posicionamiento.

Por otro lado, hoy en dia es indispensable ser una empresa sostenible que tenga en
cuenta los criterios sociales, econdmicos y ambientales que aseguren la continuidad
del negocio. Debido a que actualmente, las organizaciones son cada vez mas afectadas
por el contexto socio-politico y las condiciones ambientales, tales como la

contaminacion ambiental, el cambio climatico, la recesion econdmica que actualmente

Flores Salinas. M Pag. 13
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vivimos y la pandemia del COVID-19 donde las organizaciones se han visto obligadas
a replantear la forma en la cual concretan sus actividades y priorizar el bienestar de

sus trabajadores (Montalvo, 2020).

En el presente proyecto de investigacion se pretende profundizar los conceptos sobre
el problema en estudio como es el marketing digital y posicionamiento de marca de
una microempresa del sector belleza, cabe mencionar que cada vez la poblacion se ha
vuelto mas exigente, lo que genera que se realicen nuevas estrategias de marca y

posicionamiento.

Es importante destacar que el valor tedrico de este proyecto aportara informacion Gtil
para la duefia del negocio, mediante herramientas basadas en gestion de contenidos,
redes sociales y comercio electronico, lo cual le permitird posicionarse en un principio

en el entorno web y posteriormente en el sector al que pertenece.

Con la presente investigacion se podra obtener alternativas de solucion para la mejora
del problema que presenta la empresa en estudio, con respecto al marketing digital y
su posicionamiento empresarial a nivel comercial, esto le permitird implementar sus
estrategias en los diferentes canales digitales para mejorar la atencion de sus usuarios

y mejorar su posicionamiento frente a sus competidores.

Asimismo, se presenta el uso de determinadas técnicas, métodos e instrumentos de
investigacion que pueden servir para otras investigaciones similares, mediante
cuestionarios, fichas de registro, muestreo, etc.; que apoyen en la recopilacion y

analisis de los datos y diagnostico real de la empresa.

Flores Salinas. M Pag. 14
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El trabajo de investigacion abarca el area de marketing y ventas de la empresa en
estudio. Asimismo, se presenta informacion real y actualizada del area de los afios
2019 - 2020, ello permitira obtener resultados veridicos para mejorar el
posicionamiento de marca, incrementar las ventas y mejorar la competitividad de la

empresa.

- Acceso a informacion de otras empresas del rubro de belleza para ver su nivel
de competitividad y posicionamiento en el mercado peruano.

- La limitacion que presenté este trabajo fue la crisis sanitaria para recopilar y
contrastar datos e informacion de los problemas sobre el posicionamiento de
marca de la empresa.

- No obstante, a las limitaciones encontradas, es importante recalcar que no sera

un impedimento para el desarrollo de la investigacion.

Melovi¢, B.; Jocovi¢, M.; Dabi¢, M.; Backovi¢, T. & Dudic, B. (2020), en su articulo
cientifico “El impacto de la transformacion digital y el marketing digital en la
promocion, posicionamiento y comercio electrénico de marca en Montenegro”, el cual
evalla las formas en que la transformacion digital en Montenegro influye en el uso del
marketing digital en las empresas, para realizar esta investigacion aplicaron un anélisis
multivariado a los datos obtenidos de 172 empresas en el pais en transicion
Montenegro y una encuesta sobre una muestra aleatoria estratificada y los datos fueron
analizados mediante el modelo de ecuacion estructural (SEM), la prueba de analisis de
varianza (ANOVA) y el coeficiente eta. Concluyendo que el uso del marketing digital
tiene un impacto ligeramente mayor en la formacion de actitudes de los encuestados

con respecto a su influencia en el desarrollo del comercio electronico (n 2= 0,563),
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A

e
}4 UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

seguido de su impacto en la promocidn y posicionamiento de la marca (n 2= 0,509).
Demostrando que las redes sociales son la forma de marketing digital que las empresas
utilizan con mas frecuencia y las formas mas comunes de medir los efectos del
marketing digital son Google Analytics, seguido de la Tasa de participacion del

usuario en las redes sociales y el Grado de interaccion.

Salazar, A., Paucar, L. & Borja, Y. (2017), en su articulo de revision “El marketing
digital y su influencia en la administracion empresarial”, Ecuador: el cual tiene como
proposito referir algunas de las particularidades del marketing digital y la influencia
que la aplicacion de este tiene para la administracion empresarial. Concluyendo el
marketing digital aporta en un 85% a los procesos que demandan compromiso,
estrategia, planeamiento para lograr la correcta ejecucion de todo lo que se planifique,
este debe entenderse como un sistema integrado donde deben intervenir todas las areas
empresariales: el departamento administrativo, el de produccion, el de mercadeo y
ventas, entre otros. Para que se convierta en un proceso eficiente y brinde al 100%
buenos resultados hay que hacer dos cosas fundamentales: Tener bien definida la
estrategia que se aplicard y definir la accién que se pretende que realicen los clientes,

consumidores o visitantes.

Silva, J. (2018), en su tesis “Plan de marketing digital para promover el
posicionamiento de la marca celta en la web”, para obtener el titulo profesional como
comunicadora social de la facultad de Comunicacion Social para La Paz en la
Universidad Santo Tomas, Colombia: la cual tuvo por objetivo disefiar un plan de
marketing digital, enfocado en proveer contenidos de valor que visibilicen la marca

CELTA con sus audiencias. Para desarrollar esta investigacion se seleccioné el
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enfoque cualitativo el cual permitié analizar a las personas como su todo y no como
una variable, la técnica utilizada fue la observacion para determinar los
comportamientos y situaciones en torno al elemento de estudio. Concluyendo que el
marketing digital es un proceso que identifica una serie de necesidades de sus
audiencias, con la finalidad de aplicar Optimas estrategias y herramientas para
satisfacer los deseos de su publico objetivo, ademas, esta en la constante busqueda de
ideas innovadoras de comunicar, de tal manera que se necesita saber como se dice y
como se hace. Finalmente, se logré implementar en un 80% el plan de marketing
digital en la organizacion, lo cual demuestra que la organizacion estuvo dispuesta a

innovar y mejorar su posicionamiento en el mercado.

Perdigdn, R.; Viltres, H. & Madrigal, I. (2018), en su articulo de revision “Estrategias
de comercio electronico y marketing digital para pequenas y medianas empresas”,
Cuba: La cual tiene como objetivo analizar las principales estrategias, métodos y
tendencias existentes en la actualidad para la adopcion del e-business en pequefas y
medianas empresas (PYMES). Para la presente investigacion se utiliz6 como método
de investigacion la revision sistematica de la literatura y se empled como base de datos
cientifica Google Scholar. Lograndose determinar que la interaccion con los clientes,
el analisis de su comportamiento, el posicionamiento del negocio en los buscadores
web, la seguridad en las transacciones financieras, entre otros elementos, constituyen
factores esenciales para el éxito de un negocio de comercio electronico en la
actualidad.

Guevara, D., Lopez, D. & Patifio, A. (2017), en su tesis ‘“Propuesta de plan de
marketing digital para la creacion de la tienda virtual Tomorrow Happy”, para obtener

el titulo como profesional en mercadeo de la facultad de Ciencias Econémicas y
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Administrativas en la Universidad Agustiniana, Colombia: la cual tuvo por objetivo
determinar cudles son las estrategias mas apropiadas para el desarrollo de la propuesta
de plan de marketing, con el fin de posicionar a la tienda virtual, para ello se baso en
una investigacion descriptiva, aplicando un cuestionario. Obteniéndose como
resultados los porcentajes de conocimiento de la poblacién por la empresa que fue en
un 75%, 55% de clientes asisten 2 veces por semana a los establecimientos, frecuencia
de compra con un 65%, etc. Concluyendo que se utiliza este método para poder ver
nuevas estrategias que se puedan incorporar a la empresa, asimismo es de vital
importancia ya que aport6 en un 50% para aumentar el posicionamiento de la marca y

del sector.

Lopez, B. (2018), en su tesis “El marketing online y el posicionamiento de la empresa
Sandy Cueros S.A.C. del distrito de San Juan de Miraflores - 2018” para obtener el
titulo de licenciado en administracién de empresas de la facultad de ciencias de gestion
de la Universidad Autonoma del PerG: la cual tuvo como objetivo Determinar la
relacion entre el marketing online y el posicionamiento de la empresa Sandy Cueros
S.A.C. del distrito de San Juan de Miraflores —2018. El tipo de investigacion fue no
experimental transversal, el disefio es descriptivo correlacional y la poblacion fue de
31 personas. El resultado muestra una correlacion positiva considerable segln el
estadistico de correlacion de Pearson al 0.901, y un p-valor de 0.000, menor a 0.05,
con lo cual se afirma que existe relacion significativa entre las variables marketing
online y posicionamiento en la empresa Sandy Cueros S.A.C. Lima — 2018,
concluyendo que, a mayor marketing online, mayor sera el posicionamiento de la

empresa Sandy Cueros S.A.C.
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Herrera, N. (2017), en su tesis “Influencia del marketing digital en la rentabilidad
econdmica de MYPES de Lima Norte en el segmento de fabricacion y
comercializacion de muebles de madera” para obtener el titulo de licenciado en
administracion de empresas de la facultad de ciencias empresariales de la Universidad
San Ignacio de Loyola, Peru: la cual tuvo como objetivo determinar la influencia del
Marketing Digital en la rentabilidad econémica de MYPES de Lima Norte en el
segmento de fabricacion y comercializacion de muebles de madera, el tipo de
investigacion es descriptiva correlacional causal, la muestra estuvo conformada por
248 MYPES de Lima Norte que pertenecen al Segmento de Fabricacion y
Comercializacion de Muebles de Madera, los instrumentos de recoleccion de datos
fueron dos encuestas y se trabajo con la correlacion de Pearson y el Andlisis de
Regresion Lineal. Concluyendo que existe una correlacion positiva muy fuerte de
0.918, entre las dos variables de estudio; es decir, el Marketing Digital influye de

manera significativa en la rentabilidad econémica de las MYPES.

Mendoza, R. (2015), en su tesis “Propuesta de un plan de marketing y su incidencia en
el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa La Casa del Arte
— Trujillo”, para optar el grado de maestro en ciencias econdmicas de la escuela de
postgrado de la Universidad Nacional Trujillo, Perd: la cual tuvo por objetivo
determinar de qué manera una propuesta de marketing para la empresa “La Casa del
Arte” de la ciudad de Trujillo, incide significativamente en el incremento del nivel de
ventas y posicionamiento, para ello se basdé en una investigacién descriptiva —
correlacional y como técnicas de recoleccion de datos se utilizaron fuentes primarias
(fichas de observacion, entrevista y cuestionario) y como fuentes secundarias (internet

y revisiones bibliogréaficas), concluyendo que los resultados del estudio demostraron
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que los clientes con mayor demanda del producto son comerciantes, asi como también
que lo mas importante para ellos es la calidad del producto y la atencion al cliente
(43%), lo cual permitié plantear diferentes estrategias y proyecciones de ventas,
produccion y costos en la propuesta del plan de marketing. Finalmente se logro
determinar que el plan de marketing digital permitid incrementar en un 50% sus ventas

y posicionamiento.

Almoacid. L. & Herrera, A. (2015), en su tesis “Estrategias de marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C.” para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion de la facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad Privada Antenor Orrego, Per(: la cual tuvo
por objetivo determinar cual es la influencia de las estrategias de marketing digital en
el posicionamiento de la empresa, para ello se basdé en una investigacion cuasi-
Experimental. Obteniéndose como resultados que las estrategias a implementar son las
siguientes: afilar el mensaje de marca, maximizacion de aplicaciones mdviles,
reingenieria de la pagina web, sistema de gestién de contenido, optimizacion de
medios sociales y la optimizacién de motores de busqueda. Asimismo, la empresa se
logré posicionar en el segundo lugar inmobiliario con una participacién del 13% en el
sector, también que el 89% de personas se contactaron con esta empresa para utilizar
sus servicios y el 35% son quienes prefieren informarse por internet. Concluyendo que
la implementacion de un proyecto de marketing digital permite mejorar el
posicionamiento de la marca en un 78% fundamentando su anélisis en tiempo, costo y

riesgo.
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Caballero, C & Monsefu, P. (2017), en su tesis “Plan de Marketing Digital para
mejorar el posicionamiento de la Revista Claudia en el distrito de Trujillo 20177, para
obtener el grado de Licenciado en Administracion de la facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Privada Antenor Orrego, Peru: la cual tuvo por objetivo
determinar de qué manera la implementacion de un plan de marketing digital mejoro
el posicionamiento de la Revista Claudia, en el distrito de Trujillo 2017. El tipo de
investigacion que realizaron fue es preexperimental y la técnica que utilizaron fue la
encuesta que fue aplicada a una muestra de 20 personas. Los resultados de la
investigacion demostraron que la empresa realiza marketing digital de forma
espontanea, sin emplear un plan de marketing digital donde el cliente pueda interactuar
en forma directa, sin embargo, luego de aplicar el plan de marketing digital, se mejord
la interaccion en un 60% en las redes sociales con los clientes de la Revista Claudia,
logrando posicionar la marca en la mente del cliente en un 69%. Concluyendo el plan
de marketing digital se relaciona significativamente con un 85% con el
posicionamiento de la Revista Claudia. Finalmente se logré determinar y aplicar
estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la revista en un
59%, el cual les permiti6 iniciar el contacto con el cliente para definir y sintetizar

cuales son los objetivos.

Martinez, R. (2018). En su tesis “Gestion de un Plan de Marketing Digital y su
Influencia en los servicios de postventa en la Empresa Parque Eterno, 2017”. Para
obtener el titulo de Ingeniero Empresarial de la facultad de ingenieria de la
Universidad Privada del Norte, Per(: la cual tuvo como objetivo determinar si un plan
de marketing digital mejora el servicio de post venta en una empresa de servicios

funerarios. El tipo de investigaciéon fue aplicada, con una muestra probabilistica
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conformada por 267 clientes. Los resultados de la investigacion demostraron que el
servicio de post venta mejoro después de la aplicacion de la propuesta de marketing
digital, y solo un 2.6% lo encontraron inadecuado, un 74.2% lo encontraron minimo y
un 23.2% lo encontraron adecuado. Asimismo, el marketing digital permitio
incrementar las ventas a través de la plataforma de redes sociales en un 42.5%

elevandose las ventas mensuales de 256 servicios a 365 servicios mensuales.

Marketing digital

El marketing digital engloba todas aquellas acciones y estrategias publicitarias o
comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet, teniendo a disposicion
una serie de herramientas de gran diversidad desde pequefias acciones a practicamente
coste cero hasta complejas estrategias (mas costosas) en las que se pueden combinar
infinidad de técnicas y recursos. Los buscadores, como Google, Yahoo o Bing, son
herramientas que permiten a los usuarios de internet encontrar contenidos relacionados

con aquello que estan buscando (Jara, Barzola y Aviles, 2019).

Asimismo, Londofio, Mora y Valencia (2018) dicen que el marketing digital es una
herramienta fundamental para el comercio ya que hace uso de los medios de
comunicacion actuales como los dispositivos moviles, los computadores, las tablets y
otros, ademas que puede evidenciar lo Gtiles que son para optimizar el tiempo. A esto
complementa Ferreirés (2016) donde menciona que el potencial real del marketing
digital radica en su capacidad de utilizar videos, animacién, audios, imagenes y

graficos para comunicar un producto o servicio de una empresa.
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En resumen, el marketing digital es una herramienta integral que engloba publicidad,
comunicacion y relaciones publicas, es decir abarca todo tipo de técnicas y estrategias

de comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio o marca (Martinez, 2014).

Marketing Digital VS. Marketing Tradicional

El marketing tradicional (conocido como marketing offline) solo centra su mecanismo
de accion sobre el producto o el servicio para incentivar las ventas. En cambio, el
marketing digital (o marketing online) se vale de su accion para conectar con el usuario
y generar una conversion, asimismo el marketing digital es mas rentable que

el tradicional (Data Trust, 2018).

Flores Salinas. M Pag. 23



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Tabla 1:

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
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Marketing Tradicional Vs. Marketing Digital

Marketing Tradicional

Marketing Digital

Segmentacion

Comunicacion

Posicionamiento

Rentabilidad

Publicidad

Medicion

Fidelizacion

Estudia aspectos generales respecto a la
edad, sexo, ubicacion, salario y estudios
de la audiencia.

Es unidireccional y lineal. El usuario es
pasivo y no tiene la capacidad de

generar una respuesta hacia la empresa.

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

material impreso, etc.

Se contratan espacios publicitarios en
medios de comunicacion lo que supone

grandes inversiones de dinero y tiempo.

Los anuncios tienen horarios y lugares
determinados. Tarda en generar clientes
y compradores.

Los resultados no siempre son
cuantificables porque va dirigido a las
masas. También se centra en el disefio
de encuestas offline para estudiar el
mercado.

Las estrategias y el plan de accion van
orientado a sus ventas, se preocupa por
impulsar su misién y vision sin atender

las sugerencias de los compradores.

Estudia los intereses, comportamiento
en medios sociales, caracteristicas
demogréaficas més especificas de la
audiencia.

Es bi-direccional e interactiva. Genera

relaciones con la empresa y los clientes.

La presencia de una marca se debe al
Internet y al uso de las redes sociales,
email marketing, paginas web, blog,
aplicaciones y las tiendas online.

Se contrata a una agencia de marketing
digital que le genere propuestas acordes

a su negocio y a su presupuesto.

Tiene mayor facilidad para generar
compras a un solo clic. La publicidad
llega a una audiencia especifica.

El impacto de los medios sociales; la
web 2.0 y 3.0 se mide en base a las
estadisticas obtenidas en las campafias

digitales.

La marca deja de ser “intocable”,

preocupandose  por escuchar las
necesidades de su comunidad, lo que

mejora la conexion con la audiencia.

Fuente: Agencia de Marketing Digital Data Trust

Elaboracién: Propia
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Ventajas del marketing digital
Segln la Digital Agency (2018) la llegada de herramientas digitales trajo consigo
importantes beneficios para los negocios B2B en el &mbito del marketing como los

que se muestran a continuacion:

1. Ahorra costes
En prensa, television y radio habia que contar con grandes inversiones
publicitarias. Las ferias y los puntos de venta también conllevan gastos

importantes de organizacion y logistica.

2. Medible
El mundo digital ofrece una gran cantidad de herramientas para medir con
precision y en tiempo real el retorno de la inversion de acciones y campafas de

marketing.

3. Inmediato
Lo explica Google en la pagina principal de Adwords: puede anunciarse hoy

mismo en el principal buscador a nivel global.

4. Flexible
Las camparfias y acciones online se pueden modificar, detener y optimizar
constantemente, evitando riesgos y costes innecesarios y apostando por las

acciones con mejor rendimiento.

Flores Salinas. M Pag. 25



A

e
}4 UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

5. Directo a tu audiencia
Con el marketing digital se puede dirigir a un pablico muy especifico, directo a la
audiencia objetivo de la empresa. Segmentar de manera precisa es una de las
claves del marketing digital y para llegar hasta aqui hay que conocer al cliente con

exactitud.

6. llimitado
A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital permite publicar tanto
como se quiera sobre un producto o servicio. EI mensaje puede ser también
diversificado rapidamente por varios canales a la vez y visto por una gran cantidad

de usuarios.

7. Permanente
Hay herramientas del marketing digital gratuitas mientras que en el marketing
tradicional hay que pagar por espacio y frecuencia, en internet la informacion
permanece en la nube por tiempo indefinido y los anuncios se pueden mostrar

indefinidamente.

Marketing digital y sus herramientas
Segun Almonacid y Herrera (2015) las herramientas del marketing digital son las
siguientes:
a) Posicionamiento en Google analytics
Google Analytics es una herramienta de analisis con el propdsito de obtener
informacién veridica, actualizada y de calidad sobre tu sitio Web. Los datos

otorgados por Google Analytics indican las vias que utilizan los usuarios para
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b)

d)

llegar a tu sitio Web, desde donde ingresan y hacia dénde se dirigen una vez
dentro, el tiempo de estadia en las paginas del sitio y muchos otros datos que
hacen de esta herramienta una muy buena aliada en materias de analisis de una

campafa de posicionamiento web y ventas (Almonacid y Herrera, 2015)

Email marketing

El email-marketing es una técnica utilizada por las marcas para contactar con su
publico objetivo a través del correo electronico permitiendo transmitir mensajes
y/o informaciones a diferentes usuarios de manera instantanea, generando una
relacion directa con los suscriptores ademas de ello este ayuda incrementar las

ventas y las oportunidades de estas cruzadas.

Redes sociales

Herramientas como Facebook para empresas, YouTube, twitter, Instagram, y
otras son plataformas permiten incrementar sus redes con clientes potenciales,
proveedores y seguidores guiando a la generacion de mayores oportunidades de

negocios (Caballero, Monsefu, 2017).

Google Adwords

Es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para
ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Las empresas usan
Google Ads para poner anuncios tanto de texto, de imagen como de video que

generan mas visitas a un sitio web.
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€)

f)

9)

Blog

Un blog puede ser una herramienta bastante prometedora para aquellas
compafiias que desean implementar una alternativa para construir la imagen
publica u observar qué contenidos generan sus receptores respecto a sus marcas,
productos, servicios o cuales son sus preocupaciones sociales (Caballero,

Monsefu, 2017).

Buscadores

Los buscadores son herramientas que permiten a los usuarios de internet
encontrar contenidos relacionados con lo que estdn buscando. Para poder
posicionar con éxito una péagina web o blog en las primeras posiciones de los
buscadores, es imprescindible realizar acciones de posicionamiento organico
(SEO) o de pago y (SEM) en la estrategia de marketing online (Almonacid y

Herrera, 2015).

Publicidad display
Se trata de anuncios (banners) de diferentes tamafios y formatos (textos,
imagenes, graficos, videos) que ocupan un espacio en los sitios de internet de

una forma atractiva y llamativa.

Redes sociales

Segun Saavedra, Rialp y Llonch (2013) mencionan que las redes sociales permiten y

facilitan la interaccion entre los clientes, creando relacién entre ellos. Asimismo,

permite compartir informacion, generar y editar contenidos a través de Internet, donde
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se puede incluir texto, audio, imagenes, video o cualquier otro formato de

comunicacion.

Segln Monaca (2017) en el &mbito empresarial las redes sociales aportan diversas
ventajas para la estrategia comunicacional, tales como:

- Alcance de publico cualificado

- Bajo costo.

- Cercania de marca.

- Cobertura

- Eficacia publicitaria.

- Fidelizacion.

- Difusion de contenidos audiovisuales

- Interaccion con el usuario.

- Investigacion de mercado.

- Mejora de la notoriedad e imagen de la marca.

- Personalizacion del mensaje.

Asimismo, Mdnaca (2017) menciona que las redes sociales son un lugar donde
las PYMES pueden experimentar sin necesidad de arriesgar mucho, la ventaja
es que pueden observar como actuan las grandes empresas y aprender las

mejores practicas.

Facebook
Segun Herrera (2017) Facebook es la plataforma que implico el verdadero despegue

de las herramientas de sociabilidad online. Asimismo, menciona que, si bien MySpace
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puede ser considerada como la primera red social en alcanzar una masa critica de
usuarios, Mark Zuckerberg logré una dimension que la posiciona, al menos hasta el

momento, como la reina absoluta de la socializacion web.

Instagram

Instagram es una red social y aplicacion para subir fotos y videos. Sus usuarios también
pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, areas
subyacentes en las bases concavas, colores retro, y posteriormente compartir las
fotografias en la misma Red Social o en otras como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter

(Herrera, 2017)

YouTube

Es un sitio Web que posibilita a los internautas ver, postear y compartir distintos
videos, asimismo utiliza un formato Adobe Flash para disponer de su contenido y
albergar una gama de videos musicales, clips de peliculas, capitulos o programas de
television y videos caseros, los enlaces a videos de YouTube logran ser ademas

colocados en blogs y sitios web particulares usando APIs (Zurita, 2017).

Blogs
Segun Mdnaca (2017) el Blog es una herramienta para publicar contenidos en la web,
un medio de comunicacion en Internet, un estilo, una tendencia y una accion sociales

participativos.
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Segln Médnaca (2017) el articulo digital es un archivo informéatico o informacién
especial a los que puedes acceder a través de Internet o que recibirds por correo
electrénico. La ventaja para las empresas al momento de utilizar los articulos digitales

muestra la informacion necesaria a los clientes.

Marketing Digital en las Micro y Pequefias Empresas

Segun Herrera (2017) indica que la creacion de la pagina web de una PYME es uno de
los elementos principales, la optimizacién de la web y/o posicionamiento de web
(SEO), que es una técnica que consiste en mejorar la visibilidad de un sitio web en los

resultados de los diferentes buscadores.

Asimismo, ayuda en la optimizacién de motores de blsqueda en paginas web o en
redes sociales. También permite conectarse con clientes potenciales haciendo que el
sitio web aparezca para busquedas relevantes en las principales paginas.

Herrera (2017) menciona algunas de las areas que las empresas pequefias deberian
priorizar son:

- Redes sociales: buscan incrementar la visibilidad de la marca, generando
una ventaja para conectarte con los clientes.

- Péagina web: herramientas que ayudan a comunicarte con tu publico.
Asimismo, permite crear, modificar y actualizar informacién en cualquier
momento, para que los clientes puedan buscar contenido especifico en el
sitio web con mayor facilidad.

- Gestion de contenidos: permite aportar valor a los clientes incluso antes de

que realicen alguna compra, asi, cuando finalmente estén dispuestos a
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adquirir los productos o servicios, habras posicionado tu marca con tu

audiencia.

Las redes sociales como marketing en las MYPE’s

Segln Kutchera, Garcia y Ferndndez (2014) la red social mas grande del mundo es
Facebook, esta ha superado los mil millones de usuarios y cerca de la mitad de estos
se conecta a esta red social por medio de dispositivos moviles asi mismo afirman que
si Facebook fuese un pais, seria el tercero mas grande del mundo, después de China (1

340 millones de habitantes) e India (1 220 millones de habitantes).

Por otro lado, cinco de los principales diez paises que pasan mas tiempo en medios
sociales estan localizados en Latinoamérica: Argentina, Chile, Perl, Colombia y

México (Kutchera, Garcia y Fernandez, 2014).

Asimismo, Sanchez (2017) indica que las redes sociales son una herramienta de
contacto y participacion con los consumidores, por lo que comparten una identidad
comun, las mismas inquietudes, necesidades, gustos y/o problemas. Asimismo,
Sanchez (2017) indica que las redes sociales también pueden ser herramientas que
ayuden a las empresas a conocer qué valoran sus clientes, qué necesitan, por qué

deciden comprar sus productos o creen en sus marcas.

Especialmente, para empresas que estan apenas consolidandose, el que se valgan de
las redes sociales y el internet puede traerle beneficios a corto plazo o también a largo
plazo. Por eso es importante pensar, analizar y planear lo que la Pyme desea lograr y

desarrollar la mejor estrategia en cuestion de beneficio y costo (Sanchez, 2017).
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Plan de marketing digital

Segln Pérez (2019) un plan de marketing digital es un informe en el que se especifican
los objetivos a lograr, las estrategias y tacticas que se empleardn para conseguir los
objetivos planteados. Para ello se debe definir lo qué se quiere conseguir, a quién se
quiere dirigir la comunicacion y cdmo se van a desempefiar las acciones. Asimismo,
Juarez (2018) dice que un plan de marketing es un conjunto secuencial de estrategias,
tacticas y actividades, cuya finalidad es lograr construir con el consumidor relaciones

a largo plazo.

Para desarrollar un plan de marketing digital se debe tener en cuenta el contexto
(empresa, productos y/o servicios y competidores), los objetivos de marketing digital,
la comunicacion con respecto al mensaje que se quiera transmitir y a través de qué
medios y plataformas se realizara. Es decir, tener claro el punto diferencial o la razén
fundamental que vuelve a los consumidores clientes de la compafiia en los diferentes

canales (Mariduefa y Paredes, 2015).

Metodologia de un plan de marketing digital

Segln Vidal (2016) para que una organizacion logre alcanzar sus objetivos con una
mayor efectividad, es necesario establecer un plan de marketing, a partir del cual se
desarrollen los aspectos estratégicos y operativos mediante la siguiente estructura y

orden.
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Anélisis de
la situacion

Mediciony

Objetivos
Control Metodologi
ade
marketing
Digital
Presupuesto

S Estrategias

Figura 1: Metodologia de un plan de marketing digital

Fuente: 3 Ciencias

Andlisis de la situacion

Vidal (2016) se debe conocer el estado en el que se encuentra la empresa y el ambito
en el que esta ubicada, para ello es necesario analizar la empresa de manera interna

y externa, ademas de valorar las condiciones del mercado en el que esta operando.

= Auditoria web:

- Posicionamiento: Analizar la posicion en la que se encuentra tanto el
dominio web como las palabras clave que se pretenden asociar al negocio
dentro de las paginas de buscadores.

- Velocidad: Tiempo de carga del sitio web.

- Enlaces: verificar el correcto funcionamiento de los enlaces internos como
de aquellos que enlazan a otros sitios web.

- Arquitectura: contabilizar el namero de clics necesarios para llegar al

ultimo nivel del sitio, siendo recomendable no exceder de 4.
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Cadigo fuente: comprobar que la estructura interna del sitio web tiene un
orden correcto, y que en el encabezado se definen bien aquellos elementos
que se desean resaltar a traves de los comandos <h1>, <h2>, etc.

Usabilidad: chequear la composicién y el formato en el que se presenta el
sitio web, teniendo en cuenta aspectos tales como la combinacion de
colores, la fuente de los textos, la idoneidad de la colocacion de imagenes

y contenidos en determinados espacios de la pagina, entre otros.

= Auditoria redes sociales:

Alcance de las publicaciones
NUmero de seguidores

Usuarios hablando sobre la empresa
Comentarios

Visitas

Determinar la presencia social de la empresa en las paginas de buscadores

= Analisis externo

Andlisis PESTE: Matriz para evaluar factores: Politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos, ecoldgicos, y legales.

Analisis de las 5 Fuerzas de Porter: nos permite ver el poder de
negociacion de los clientes, poder de negociacion de los proveedores,
amenaza de nuevos competidores entrantes, amenaza de nuevos productos
sustitutos y rivalidad entre competidores.

Analisis MEFE: Matriz que evalla los factores externos de la empresa

(amenazas y debilidades).
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- Anélisis de la matriz del Perfil Competitivo: Esta matriz nos permite ver

los aspectos en los que estos negocios tienen un mejor desenvolvimiento.

= Andlisis Interno
- Andlisis MEFI: Se identifican las fortalezas y debilidades de la
empresa.
- Andlisis de grupos de interés: permite evaluar los stakeholders
internos y externos.
- Cadena de valor: permite describir el desarrollo de las actividades

de una organizacion empresarial generando valor al producto final

Objetivos
Vidal (2016) el establecimiento de objetivos va a permitir a la organizacion

determinar el lugar al que se quiere llegar, ya que, en funcién de los objetivos fijados,

dependen tanto la estrategia como el plan de accién a llevar a cabo.

Asimismo, el autor menciona que los objetivos deben seguir el Modelo Smart.

- Especifico: Deben ser lo mas concretos y precisos posible

- Medible: Se trata de cuantificar los resultados con el fin de poder
compararlos y analizarlos

- Alcanzable: Se deben definir objetivos que se puedan cumplir

- Relevante: Deben ser coherentes con el objetivo final de la organizacién y
acordes a su mision, vision y valores.

- Tiempo: Deben fijarse plazos para alcanzar los objetivos
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Estrategias y tacticas

Vidal (2016) para definir el tipo de estrategias y tacticas, se deben considerar
previamente cudles son los objetivos fijados y ajustarlos al tdnel de ventas de la
organizacion, a través de un cronograma o diagrama de Gantt se pueden fijar plazos

para cada fase y de esta forma llevar un mejor control sobre todo el proceso.

'—
=ERE
=

Figura 2: Embudo de ventas

Fuente: 3 Ciencias

= Atraccion:
- Marketing en buscadores Online
- Marketing en redes sociales

- Inbount marketing

= Conversion
Son estrategias que permitiran a la empresa transformar y convertir en
bases de datos, todas las visitas procedentes del trafico orgéanico,

publicidad en buscadores o redes sociales, que incitan al usuario a realizar
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una compra o a facilitar sus datos de contacto, y que generalmente vienen

acompafiados de wuna bonificacion o premio por

(Vidal,2016)

Tabla 2:

Puntuacion obtenida por el prospecto

completarlos

Puntuacion Tipo

Descripcion

75-100 A
50-75 B
25-50 C
<25 D

Preparado para comprar
Buscando proveedores
Buscando soluciones

Posible prospecto

Fuente: 3 Ciencias

= Fidelizacion:

Vidal (2016) fidelizar clientes supone un ahorro considerable en comparacion

con los costes derivados de la captacion de clientes nuevos. Es por ello por lo

que las organizaciones necesitan reforzar esta fase con acciones como:

- Servicio postventa, capaz de manejar quejas y a su vez ofrecer cursos o

manuales sobre el producto adquirido.

- Programas de afiliacion.

- Marketing relacional o CRM (customer relationship management).

- Bonificaciones por recomendar el sitio web o el producto.

- Involucrar al cliente en el lanzamiento de nuevos productos mediante

consultas en las redes sociales, por ejemplo.
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- Recordatorio de marca a través de canales de suscripcion o Video
Marketing.

- Reforzar la reputacion online a traves de encuestas de satisfaccion y
mediante la publicacion de testimonios reales en internet acerca del

producto.

Presupuesto

Vidal (2016) se debe elaborar un cuadro de gastos e ingresos que permita visualizar
tanto lo presupuestado, como el monto asignado a cada linea estratégica del plan, es
conveniente realizar una prevision de ingresos para poder establecer diferentes ratios

e indicadores de viabilidad del proyecto como, por ejemplo:

- VAN (Valor actual neto)

- TIR (Tasa interna de rentabilidad)

B/C (Costo Beneficio)

Medicién y control

Vidal (2017) esta fase permitira visualizar si realmente se estdn logrando los
objetivos que previamente se habian establecido, a través de las diferentes
herramientas de ponderacion existentes en internet, y sus indicadores claves de
desempefio denominados KPIs (Key Performance Indicators), se podran medir en
funcion de los objetivos y las fases establecidas, indicadores clave, como, por
ejemplo:

Atraccion

- Trafico a laweb

- Visitas por palabra clave
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Conversién

- Tiempo promedio en la pagina web

- Interaccion con elementos de la web

Fidelizacion
- Tréfico directo

- Visitantes recurrentes

Posicionamiento

El Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para proyectar
la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona (Ries

y Trout, 2018).

Asimismo, Ortegon (2017) el posicionamiento se concentra en la psicologia del
consumidor, al posicionar en la mente de las personas atributos memoristicos que
distinguen a una marca de otra. Esta diferenciacion se logra a través de la gestion y
direccién de la compafiia administrando componentes como la calidad percibida, el
liderazgo tecnoldgico, el precio relativo, la forma de uso del producto, la clase de
producto, la identificacion del tipo de cliente y el analisis del area geografica en el que

participa la marca.

Por otro lado, Diaz (2017) indica que el posicionamiento de una marca busca que sus

clientes y consumidores relacionen la marca con ciertos atributos, beneficios o valores
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distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial y posicionamiento de la marca.

Estrategias de posicionamiento

Goicochea (2018) indica que la estrategia de posicionamiento consiste en definir la
imagen que quiere reflejar la empresa o la marca, de tal manera que el pablico objetivo
comprenda y aprecie la ventaja competitiva que tiene la empresa frente a sus

competidores.

Asimismo, indica que el posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla
una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde

su imagen actual a la imagen que deseamos.

Tipos de posicionamiento:
Segln Goicochea (2018) indica que existen 5 tipos de posicionamiento, los cuales se
mencionan a continuacion:

- Atributo: centra su estrategia en un producto como puede ser la antigiiedad
de la marca o el tamafio, tomando en cuenta la calidad, caracteristicas y el
estilo-disefio.

- Beneficio: destaca el beneficio de un producto en base a las soluciones,
problemas o necesidades que resultan del cliente.

- Calidad o precio: se basa en mostrar un precio muy competitivo del
producto basado en estandares de calidad que muestre diferencia en los

demas productos o competidores.
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- Competidor: explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca,
comparandolas con las marcas competidoras.

- Uso o aplicacion: destaca la finalidad que tiene el producto con el fin de
satisfacer las necesidades del cliente.

- Categoria de producto: conocer a detalle las condiciones que tiene el

producto.

Definiciones conceptuales

Marketing Digital: ElI marketing digital son todas aquellas actividades que las
empresas buscan desarrollar para poder cumplir con sus objetivos de marketing a
través de medios digitales como la web, blogs, las redes sociales y correos
electronicos, generando valor y estableciendo fuertes relaciones con sus clientes

(Enrique y Pineda, 2019).

Plan de marketing digital: El plan de marketing digital es el documento guia que sirve
a todos los involucrados de la compafiia a no perder el enfoque del mensaje que se
pretende inducir en la mente del consumidor y los lineamientos de coémo lograr ese

objetivo (Mariduefia y Paredes, 2015).

Marketing Tradicional: El Marketing 1.0 o llamado Marketing Tradicional se refiere
a la oferta de productos basicos y funcionales, disefiados para la venta en masa, su
objetivo era vender en cantidad de manera que se redujeron los costos de produccion
al maximo. Asimismo, la rentabilidad significaba tener precios bajos para que las
empresas pudieran ser competitivas y generar mayores compradores (Enrique y

Pineda, 2019).
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Fidelizacion: es un fenémeno por el que los compradores permanecen fieles a la
compra de un producto especifico de una marca especifica, de manera permanente o

periodica (Flores y Mestanza, 2018).

Herramientas de marketing digital: Las herramientas son aquellas que permiten
emplear la estrategia de mercado en internet. Las mismas comprenden un abanico
amplio de posibilidades de implementacion: desde acciones a coste cero a complejas
estrategias en las que se pueden combinar diversas técnicas y recursos (Jauregui,

2017)

Redes sociales: Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras

personas, conocidos y absolutos desconocidos (Hutt, 2012).

Estrategia: La estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa
a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para

el logro de dichas metas (Contreras, 2013).

Posicionamiento: El posicionamiento es el nivel de recordacién de un producto o
servicio en la mente del cliente que ocupa la concepcion del producto y su imagen

cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores (Cruz, 2018).
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1.2. Formulacién del problema
¢Cémo los procesos de marketing digital determinan el posicionamiento de una

empresa Mype del sector belleza, Lima 20207

1.3. Objetivos
1.3.1.Objetivo general
Disefar los procesos de marketing digital para el posicionamiento de una

empresa Mype del sector belleza, Lima 2020

1.3.2.Objetivos especificos

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa.

- Identificar los procesos Core del negocio.

- Aplicar la metodologia de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa.

- Proyectar los indicadores econémicos y financieros de la implementacion

de los procesos del marketing digital para el posicionamiento de la

empresa.

1.4. Hipotesis
1.4.1. Hipotesis general
Los procesos de marketing digital determinan el posicionamiento de una

empresa Mype del sector belleza, Lima 2020.
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CAPITULO II. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion
Segun el proposito:
Aplicada
La Investigacion aplicada emplea conocimientos tedricos y los convierte en
conocimientos practicos para resolver problemas y mejorar las condiciones de vida,
transformando dichos saberes en tecnologia e invenciones. Asimismo, este tipo de
investigacion tiene 3 fases: planeacion, ejecucion y comunicacion de resultados

(Ministerio de Educacion del Peru, 2018, 38s).

Segun el disefio de investigacion:

No experimental

La investigacion no experimental se realiza sin manipular deliberadamente variables, se
basa fundamentalmente en la observacion, en categorias, conceptos, sucesos,
comunidades o contextos que ya ocurrieron sin la intervencién directa del investigador

0 en un contexto natural para después analizarlos (Dzul, M, 2010).

Grado:

Transaccional — Descriptiva

Las investigaciones transeccionales descriptivas presentan un panorama del estado de
una o mas variables en uno o mas grupos de personas, objetos o indicadores en un

determinado momento (Rodriguez y Vargas, 2018).
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Segun el nivel de investigacion:

Explicativa

La investigacion explicativa es la interpretacion de una realidad o la explicacion del por
qué y para qué del objeto de estudio, analizando las causas que originaron la situacién y
estableciendo conclusiones y explicaciones para enriquecer o esclarecer las teorias
(Universia, 2017). Y en la presente investigacion es lo que se realiza ya que se va a
analizar la relacion causa-efecto del marketing digital para el posicionamiento de una

empresa Mype del sector belleza, Lima 2020~

Segun el tipo de datos empleados:

Mixta

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) la investigacién mixta implica combinar los
métodos cualitativo y cuantitativo para la recoleccion y analisis de datos de un mismo

estudio, para asi obtener resultados méas extensos.

Es por lo que para el anlisis de la informacion se emplearan instrumentos basados en la
medicién de datos brindados por la duefia de la empresa en estudio y los clientes, asi

como los resultados de la investigacion se presentaran en las tablas y figuras estadisticas.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
Poblacion
La poblacién esta constituida por todos los procesos comerciales, todos los servicios
que brinda y por todos los clientes atendidos en el afio 2019 por la empresa en estudio,

los cuales suman un total de 500 clientes tomados en cuenta para la investigacion.
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Muestreo por conveniencia

El muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico que permite
seleccionar la muestra de acuerdo con la facilidad de acceso, la disponibilidad, en un
intervalo de tiempo dado u otras especificaciones en particular (Otzen y Manterola,

2016).

Por ello, para la presente investigacion la muestra estara constituida por 30 personas, las
cuales se obtuvieron de los contactos que tiene la empresa en WhatsApp, asi como
también las personas que dejaron sus opiniones y recomendaciones en el Fan Page de

Facebook de la empresa en estudio.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnicas de recoleccién de datos
Dentro del presente trabajo de investigacion se usaron las siguientes técnicas

cualitativas y cuantitativas de recoleccidon y andlisis de datos

Entrevista:

Raffino (2019) indica que es un intercambio de ideas, opiniones mediante una
conversacion que se da entre una, dos 0 mas personas donde un entrevistador es el
designado para preguntar. Por otro lado, Diaz, Torruco, Martinez y Valera mencionan
que la entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacién cualitativa para
recabar datos, ademas esta se define como una conversacion que se propone un fin

determinado distinto al simple hecho de conversar.
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Revision documental:

Goémina (2012) indica que es una técnica de observacion complementaria, en caso de
que exista registro de acciones y programas, la revision documental permite hacerse
una idea del desarrollo y las caracteristicas de los procesos y también de disponer de
informacion que confirme o haga dudar de lo que el grupo entrevistado ha

mencionado.

Encuesta:
Riguelme (2019) indica que es una técnica que permite recoger informacion sobre un
tema en especifico, donde a través de ella logramos analizar los datos que

necesitamos para llegar a una conclusion o dar solucién a un problema en concreto.

Instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Entrevista Guia de entrevista
Grabador de voz
Revision Documental Redes sociales de la empresa

Ficha de registro de datos
Laptop con conexion a internet
Juicio de Expertos Carta de presentacion de la técnica

Carta de validacién
Encuesta Cuestionario
Laptop con conexion a internet

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis de datos

Objetivo Instrumentos Procedimiento

Obtener - Guiadeentrevista - Establecer las preguntas clave para
informacion del - Camara obtener informacion respecto a las
panorama - Papel bond variables de estudio.

comercial y - Lapicero - Elaborar la guia de entrevista (Ver
digital de la Anexo N° 6)

empresa por - Agendar una cita con la gerente general
parte de la para realizar la entrevista.

gerente general. - Realizar las preguntas formuladas en la

guia de entrevista
- Transcribir la informacion obtenida en la
grabadora en una hoja de Word para

luego analizarla.

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo Instrumentos Procedimiento

Recopilar - Guia de analisis Solicitar el acceso a la red social

informacion de documental Facebook para poder analizar las

la interaccidn

Laptop con conexion estadisticas de la pagina.
en redes a internet - Se analizara las estadisticas de la
sociales. - Libros empresa en estudio mediante su fan
- Redes sociales de la Page.
empresa - Se hara un estudio Benchmarking de las
Redes sociales de la competencia.

- Analizar la informacién obtenida.

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo Instrumentos Procedimiento

Validar la - Carta de presentacion
fiabilidad de de la técnica.

las técnicas en - Planillas de validacion
instrumentos - Carta de validacion
de la presente

investigacion.

Si identifica a los expertos

Se realiza la solicitud a los expertos con
la finalidad de contar con su
colaboracion como experto en la
validacion del instrumento.

Se le entrega el instrumento para la
validacion del presente proyecto.
Realizar los cambios necesarios al
instrumento atendiendo las opiniones

de los expertos.

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo Instrumentos
Recopilar - Cuestionario
informacion sobre el - Lapicero
posicionamiento de - Papel bond
la empresa en estudio - Camara

en la mente de los

clientes

Procedimiento

Disefiar el cuestionario estructurado
(Ver Anexo N° 7)

Determinar la muestra de usuarios a
quienes se aplicara la encuesta.
Determinar una fecha y hora para
aplicar la encuesta.

Solicitar permiso a los clientes para
aplicar la encuesta.

Aplicar la encuesta a los clientes.
Ingresar los datos obtenidos en las
encuestas a un Excel.

Analizar los datos obtenidos y elaborar

gréaficos.

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Procedimiento

Tabla 3:

Procedimiento

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

PRIVADA DEL NORTE

Fase del estudio Fuente de | Recopilacion de | Procesamiento de datos | Resultados
recoleccion | datos esperados
de datos

1 | Diagnostico del | Muzamia ¢ Entrevistas e Recoleccion  de  la | e Reporte

posicionamiento actual | Styles & e Encuesta informacién  mediante | Analisis
de la empresa. Spa « Ficha de registro entrevistas, encuesta y | Situacional

2 | ldentificacion de los
procesos  Core  del
negocio.

3 | Aplicacién de la
metodologia de

marketing digital para el
posicionamiento de la

empresa.

4 | Proyeccion de los
indicadores econémicos
y financieros de la
implementacion de los
procesos del marketing
digital para el
posicionamiento de la

empresa.

e Revision

documental

ficha de registro.
¢ Analisis de la

informacion obtenida

e Resultados
obtenidos en la fase
1

e Procesos Core del

negocio

¢ Reporte de los
procesos Core
del negocio

del
marketing digital

¢ Metodologia

e Determinar los procesos

del marketing digital

¢ Reporte de los
procesos del
marketing

digital

¢ Resultados
obtenidos en la fase
4

e Proyectar los indicadores

econdmicos y financieros

eReporte  de
indicadores
econémicos y

financieros

Fuente: Elaboracion propia
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Para ejecutar la presente investigacion, en la Tabla 3 se puede visualizar que se realizd un
diagnostico situacional de la empresa, mediante una entrevista realizada a la gerente general,
la aplicacion de una encuesta a los clientes y una ficha de registro para recopilar informacion
de las redes sociales de la empresa que fueron validadas por un experto, para identificar sus

actividades, servicios, posicionamiento y procesos Core del negocio.

Luego se aplicd la metodologia de marketing digital, en la cual se realizé un analisis interno
(Cadena de Valor, Stakeholders internos/externos, MEFI) y externo (PESTE, 5 fuerzas de
Porter, EFE, MTC), se plantaron objetivos, se determinaron estrategias (FODA, PEYEA,
MGE, MIE, MDE y MCPE), se realizé un presupuesto y se determinaron métricas para la

medicién y control.

Finalmente se realiz6 la Proyeccion de los indicadores econdmicos y financieros de la

implementacidon de los procesos del marketing digital para el posicionamiento de la empresa
Aspectos éticos.

La ética profesional es el conjunto de normas y valores que hacen y mejoran al desarrollo de
las actividades profesionales y marcan las pautas éticas del desarrollo laboral mediante
valores universales, asimismo permite mantener la debida reserva y discrecion respecto a los
trabajos, datos e informaciones de indole técnica, financiera y otras de naturaleza
confidencial que obtenga de su cliente en el ejercicio de su actividad profesional (Cédigo de

Etica del Colegi6 de Ingenieros del Perd, 2018, Articulo 45).
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Por ello en la prese presente investigacion se informo a los participantes respecto a sus
derechos y responsabilidades en el proyecto de investigacion en curso, estando de acuerdo,
Ademés se les informd que sus identidades no serdn expuestas en el proyecto de
investigacion por lo que se manejard de manera confidencial y anonima los datos de carécter

personal obtenidos
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

3.1. Diagnostico situacional de la empresa en estudio

Aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos, medicion y analisis de

indicadores actuales:
3.1.1. Andlisis de la entrevista semiestructurada

El objetivo de la entrevista consistio en obtener informacion de la empresa que sirva
de base y ayude en el desarrollo de los procesos de marketing digital, asi como a la

definicidn de estrategias que contribuyan al logro de los objetivos. (Ver Anexo N.° 6)

Muzamia Styles & Spa, esta ubicado en el distrito de Jesis Maria en la ciudad de Lima,
este negocio inici6 sus operaciones en el afio 2018, la duefa es Estilista y maquilladora
Profesional y decidi6 emprender porgque no se sentia satisfecha trabajando para otros
y gracias a los servicios de calidad y atencion personalizada que se brindaba a las
clientas se logré convertir en un salén spa en el cual se ofrecen servicios exclusivos
para damas como cambios de look, cuidados de manos y pies, estética facial, corporal

y maquillaje profesional.

Esta empresa ofrece servicios con técnicas nuevas y con las ultimas tendencias de
belleza que se pueden encontrar en cadenas de salones grandes como Soho Color y
Montalvo Saldn Spa, esto gracias a la capacitacion y constante preparacion que sigue
teniendo el personal que trabaja en la empresa en estudio debido a que en los proximos

afios planean abrir sucursales en diferentes puntos del pais.
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Sin embargo, la empresa actualmente no esta aprovechado la tecnologia para ofrecer
sus servicios y llegar a mas clientas, puesto que utiliza redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp, pero no las manejan de manera profesional, asi como también
el contenido que se publica no genera reacciones entre los clientes y no invierten en
publicidad para llegar a méas clientes por lo que las publicaciones son visualizadas por

un minimo porcentaje de personas.

Finalmente, es necesario mencionar que la empresa no cuenta con una mision, vision
y objetivos claros y definidos; que permita alinear la empresa a un modelo estratégico,
por ello se tendra que elaborar los siguientes conceptos en conjunto con la duefia de la

empresa.

3.1.2. Andlisis de la encuesta

Para conocer el posicionamiento se procedio a aplicar una encuesta a los clientes de la
empresa Muzamia Styles & Spa, con el objetivo de recolectar datos para conocer el

panorama actual sobre el posicionamiento de la empresa por parte del publico objetivo.

Resultados de la encuesta:
Dimension: Recordacion de la marca

Indicador: Nivel de recordacion de la marca
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¢ Conoce usted a Muzamia Styles & Spa?

= S|

= NO

Figura 3: Respuestas al indicador nivel de recordacién de la marca

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 4 muestra los resultados de la encuesta aplicada a las clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde claramente se puede observar que el 100% de encuetados

conoce la empresa, lo que indica un alto nivel de recordacion de la marca.

Dimension: Lealtad de marca

Indicador: Nivel de satisfaccion del cliente por la atencién

¢ Como califica usted la calidad de atencion en
Muzamia Styles & Spa?

\

= Muy bueno =Bueno = Regular =Malo =Muy malo

Figura 4: Respuestas al indicador nivel de satisfaccion del cliente por atencion

Elaboracién: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 5 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia

Styles & Spa, en donde se puede observar que el 63.3% considera que la calidad de
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atencion es muy buena y el 36.7% restante considera que la calidad de atencién es
buena, lo que significa que el nivel de satisfaccion del cliente respecto a la atencion es
alto, sin embargo, es necesario tener un mejor control de la programacion de citas para

agilizar la atencion al cliente.

Dimensién: Lealtad de marca

Indicador: Nivel de satisfaccion del cliente por el servicio

¢ Coémo califica usted la calidad de los servicios
que brinda Muzamia Styles & Spa?

= Muy bueno =Bueno =Regular =Malo =Muy malo

Figura 5: Respuestas al indicador nivel de satisfaccion del cliente por el servicio

Elaboracion: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 6 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede observar que el 60% considera que la calidad de los
servicios es muy buena y el 40% restante considera que es buena, por lo tanto, esto
indica que el nivel de satisfaccion del cliente por el servicio es alto. Sin embargo, es
necesario identificar qué es lo que dicen los clientes respecto a los productos que la

empresa usa, precio, local y trabajo final de servicio adquirido.
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Dimension: Lealtad de marca
Indicador: Nivel de satisfaccion del cliente por la atencion

¢ Cual es su nivel de satisfaccion respecto a la calidad
de atencion de Muzamia Styles & Spa?

= Totalmente satisfecho

= Satisfecho

= Indiferente

= |nsatisfecho

= Totalmente Insatisfecho

Figura 6: Respuestas al indicador nivel de satisfaccion del cliente por atencion

Elaboracion: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 7 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede observar claramente que el 66.7% estan totalmente
satisfechos con la calidad de atencion brindada y un 33.3% esta satisfecho, por lo tanto,
esto indica que el nivel de satisfaccion del cliente respecto a la atencion es alto. Sin

embargo, se debe tener un control de las citas programadas para el dia.

Dimension: Lealtad de marca

Indicador: Nivel de satisfaccidn del cliente por el servicio

¢ Cuél es su nivel de satisfaccion respecto a la calidad
de los servicios que ofrece Muzamia Styles & Spa?

= Totalmente satisfecho

= Satisfecho

= Indiferente

= [nsatisfecho

= Totalmente Insatisfecho

Figura 7: Respuestas al indicador nivel de satisfaccion del cliente por el servicio

Elaboracién: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta
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La Figura 8 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede observar claramente que el 60% estan totalmente
satisfechos con la calidad de servicios que ofrece la empresa y el 40% restante estan
satisfechos, por lo tanto, esto indica que el nivel de satisfaccion del cliente respecto a
los servicios es alto. Sin embargo, esto se podria mejorar estableciendo estrategias para

incrementar la calidad de los servicios que se ofrecen.

Dimension: Fidelizacion del consumidor

Indicador: Grado de fidelizacién

¢ Esta usted satisfecho con los servicios que brinda
Muzamia Styles & Spa?

= Totalmente satisfecho

= Satisfecho

= Indiferente

= [nsatisfecho

= Totalmente Insatisfecho

Figura 8: Respuestas al indicador grado de fidelizacion

Elaboracion: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 9 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede visualizar claramente que el 56.7% estan totalmente
satisfechos con los servicios que brinda la empresa y el 43.3% restante estan
satisfechos, lo que indica que el grado de fidelizacion es alto, sin embargo, se deben
hacer llegar las promociones y descuentos con las que la empresa cuenta mediante

todas sus plataformas digitales a los clientes.
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Dimension: Recordacion de la marca

Indicador: Nivel de recordacion de la marca

¢Siyate tocara ir a un salon de belleza? ¢ Cual es la
probabilidad de considerar a Muzamia Styles &

Spa?
0% 0% 0%
1 2 3 4 5

Figura 9: Respuestas al indicador Nivel de recordacion de la marca

Elaboracién: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 10 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede observar que el 77% opinan que es muy probable que
consideren a la empresa si ya les tocard ir a un salén de belleza y un 23%
probablemente lo consideren, por lo tanto, los valores indican que hay un nivel de
recordacion alto, sin embargo, es necesario implementar estrategias mediante las

plataformas digitales para estar siempre presente en la mente de los clientes.
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Dimension: Intencién de recomendacién

Indicador: Nivel de intencidon de recomendacién

¢ Cuél es la probabilidad de recomendar a Muzamia

Styles & Spa?
0% 0% 0%
1 2 3 4 5

Figura 10: Respuestas al indicador nivel de intencién de recomendacion

Elaboracion: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 11 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede visualizar que el 80% consideran que es muy probable
que recomienden a la empresa y el 20% restante que es probable que recomienden, por
lo tanto, los valores indican que el nivel de intencion de recomendacion es alto, sin
embargo, se debe generar mas contenido en las redes sociales, se deben realizar
promociones y descuentos frecuentemente y hacerlos saber a los clientes mediante

todos los medios de las plataformas digitales utilizadas por la empresa.
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Dimension: Fidelizacion del consumidor

Indicador: Grado de fidelizacién

¢Con que frecuencia usted acude a Muzamia Styles &
Spa?

3.6%

N

= Quincenal = Mensual = Trimestral Esporadicamente

Figura 11: Respuestas al indicador grado de fidelizacion

Elaboracion: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos de la encuesta

La Figura 12 muestra los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Muzamia
Styles & Spa, en donde se puede ver claramente que el 43.3% acude de manera
mensual a la empresa, el 36.6% de manera quincenal, el 16.5% de manera trimestral y
el 3.6% restante de manera esporadica, estos valores indican que el grado de
fidelizacion es alto, asi como también estos valores seran claves para lanzar

promociones y descuentos en Muzamia Styles & Spa.
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3.1.3. Analisis de la ficha de registro

Resultados de la ficha de registro

Tabla 4:

Indicadores de la dimensién comunicacion

Comunicacion

Septiembre —2020  Octubre- 2020 %

Seguidores en Facebook 310 320 3%
Seguidores en Instagram 120 122 2%
Nivel de publicaciones Facebook 25 22 -12%
Nivel de publicaciones Instagram 25 22 -12%

Fuente: Redes sociales de Muzamia Styles & Spa
Elaboracion: Propia

La Tabla 3 muestra el nivel de comunicacion de Muzamia Styles & Spa en sus
plataformas digitales, en la cual se puede visualizar que el crecimiento de seguidores
del mes de setiembre a octubre en Facebook fue del 3%, en Instagram del 2% y el nivel
de publicaciones entre estos meses en Facebook y en Instagram fue de -12%, por lo
tanto, estos valores indican que la empresa no esta manejando de manera eficiente la

red social para llegar a mas clientes.

Tabla 5:

Indicadores de la dimension promocion

Promocion (Facebook e Instagram)

SEPT- 2020 OCT-2020 %
Ofertas 8 19 138%
Descuentos 1 1 0%

Fuente: Red social Facebook de Muzamia Styles & Spa

Elaboracion: Propia

Flores Salinas. M Pag. 63



A

e
}4 UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

La Tabla 4 muestra el nivel de promociones que la empresa Muzamia Styles & Spa
realiza, en la cual se puede visualizar que el nivel de ofertas crecié en un 138% y los
descuentos se mantuvieron. Estos valores indican que la empresa esta aprovechando
en lanzar ofertas en fechas especiales o festivas para llegar a mas personas y fidelizar

clientes.

Tabla 6:

Indicadores de la dimension publicidad

Publicidad
SEPT -2020 OCT - 2020 %

Videos Vistas de los videos 25 30 20%
promocionales
Publicidad en Engagement 2 0 -100%
redes sociales  Audiencia alcanzada 50 50 0%

Comentarios 2 0 -100%

Compartir 2 0 -100%

Me gusta 16 8 -50%

Fuente: Red social Facebook de Muzamia Styles & Spa

Elaboracién: Propia

La Tabla 5 muestra resultados del nivel de publicidad de la empresa Muzamia Styles &
Spa, en la cual se puede visualizar que las vistas de los videos crecieron un 20% con
respecto al mes anterior, el engagement, comentarios y compartir tuvieron un valor de -
100% vy las reacciones me gusta bajaron un -50%, por lo tanto, esto indica que la empresa

no esta manejando de manera eficiente sus redes sociales.
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Tabla 7:

Indicador de la dimension comercializacion

Comercializacion
Reservacion virtual SEPT -2020 OCT -2020 %

N.° de reservas 48 45 -6%

Fuente: Red social Facebook de Muzamia Styles & Spa

Elaboracion: Propia

La Tabla 6 muestra resultados del nivel de comercializacion de la empresa Muzamia
Styles & Spa, en la cual se puede visualizar que el nimero de reservas bajaron en un -
6%. Es por ello por lo que mediante un plan de marketing se lograra mejorar la atencion
a los clientes, la calidad de los servicios, ser la primera opcion como salon de belleza de

los clientes y lograr posicionarse en el mercado.

Flores Salinas. M Pag. 65



A

e
}4 UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

3.2. Identificacion de los procesos Core de la empresa en estudio

En la Figura 12 se muestra el mapa de procesos de la empresa, que se dividen en procesos estratégicos, operativos y de soporte.

Procesos Estratégicos

Direccioén
Estratégica

Procesos Operativos

Informacion al Preparacion de materiales y Facturacion o
cliente Equipos cobro

Reservacion Prestacion del
de citas Servicio

Procesos de Apoyo

Gestion Publicidad y
administrativa comunicaciones

Geston del talento Gestion de
humano Compras
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Figura 12: Procesos Core del negocio

Elaboracién: Propia
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empresa.

Aspectos generales de la empresa

CONSULTA RUC: 10712306390 - MORENO FELIX EDITH

Numero de Ruc: 10712306390 - MORENO FELIX EDITH

Nombre Comercial: Muzamia Styles & Spa

Tipo de Contribuyente: Persona natural con negocio

Fecha de Inscripcion: 09/05/2019 Fecha de inicio de actividades: 09/05/2019
Estado del Contribuyente: Activo

Condicion del Contribuyente: Habido

Direccidn del domicilio Fiscal: Av. Arnaldo Méarquez 1218, Jesus Maria — Lima

Mision Propuesta

Somos un salon de belleza Limefio, enfocado en satisfacer las necesidades de belleza
de los clientes, mediante servicios y productos de excelente calidad, atencion
personalizada y un ambiente calido, para ello contamos con profesionales
comprometidos y en permanente desarrollo de las Gltimas tendencias de belleza en el

mercado.

Vision propuesta
Ser un salén de belleza reconocido, distinguido y demandado en el mercado de belleza

limefio, por la excelente calidad de sus servicios y Ultimas tendencias de belleza.
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Valores propuestos

= Orientacion al servicio: Siempre anticipamos las necesidades de nuestros
clientes a traves de servicio proactivo, educado y amable.

» Respeto: Trabajamos con consideracion y cortesia hacia nuestros huéspedes,
empleados y el medio ambiente.

» Innovacion y adaptacion al cambio: Tenemos la capacidad de adaptarnos al
cambio de manera positiva y constructiva, buscando maneras mas efectivas de
lograr nuestros objetivos.

= Trabajo en equipo: Creemos en la integracion dentro de nuestra fuerza de
trabajo para cumplir con cada uno de nuestros objetivos.

= Lealtad: La lealtad a nuestra empresa es de suma importancia para todos los
empleados.

= Compromiso: Estamos dedicados a cumplir nuestra mision, vision y valores.
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Estructura organizacional

0

Area de operaciones

Area recepcion

Recepcionista (1)

Figura 13: Estructura Organizacional

Elaboracion: Propia

Flores Salinas. M Pag. 71



A

N

UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

3.3.1. Andlisis de la situacion

ACTIVIDADES SECUNDARIAS

3.3.1.1. Andlisis Interno

a) Cadena de valor

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Infraestructura de la empresa
Administracién aeneral

Gestidn de recursos humanos
Reclutamiento, seleccién, contratacion, entrenamiento y desarrollo del personal.

Desarrollo de la tecnologia
Investigacion de tecnologias que den soporte a todas las areas de la empresa

Compras
Compra de equipos y productos necesarios para el funcionamiento del servicio brindado

Atencion de clientes

Conocimiento de
marca

Atencion del
servicio

Nivel de servicio
Conocimiento de
sus atributos

Disponibilidad de
espacios
Horarios
disponibles
Dias con precios
especiales
Herramientas
eficientes para
confirmar la
programacion  de
citas.

Uso de servicio(s)

Servicio a tiempo
Logro del
resultado deseado
Buena atencion
Opciones de estilos
para los que
buscan un cambio
Calidad de
productos
utilizados

Pago
Relacion calidad
Precio justo por el
servicio brindado
Garantia de cobro
justo

Post Venta

- Programa de

fidelizacion
- Punto de
contacto

Figura 14: Cadena de valor

Elaboracion: Propia

ACTIVIDADES PRIMARIAS
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Tabla 9:

Descripcion de las actividades de la Cadena de Valor

Proceso Descripcion

Informacion al cliente Proceso encargado de brindar la
informacion necesaria sobre los servicios,
precios y productos entre otros datos de la
empresa en estudio mediante sus
plataformas digitales y presencial.

Reserva cita Proceso encargado de registrar las citas de
los servicios solicitados por los clientes,
confirmar la cita y enviar un recordatorio
de su cita programada.

Preparacion de materiales y equipos Proceso encargado de preparar los
materiales y equipos necesarios para
brindar el o los servicios al cliente.

Prestacion de servicio Proceso encargado de realizar los
servicios solicitados por los clientes de
acuerdo con sus necesidades y
requerimientos.

Limpieza Proceso encargado de mantener en buen
estado, limpios y desinfectados los

ambientes del salon

Elaboracion: Propia
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b) Analisis de grupos de interés
Tabla 10:

Stakeholders externos de Muzamia Styles & Spa

Stakeholders Proporcionan Principales Intereses
Externo
Dinero Servicio adecuado
Publicidad Experiencia agradable
Clientes Sugerencias Tener segurldfad _
Reclamos Contar con privacidad

Valoracién del servicio

en encuestas

Productos
Proveedores ~ Servicios

Rapidez del servicio

Recibir su pago a tiempo Confianza

Correcta politica de compra

Elaboracion: Propia

Tabla 11:

Stakeholders internos de Muzamia Styles & Spa

Stakeholders Proporcionan

Principales Intereses

Interno
Propietarios Inversion Obtener Ingresos
Conocimientos Incrementar ganancias
Oportunidades de trabajo Mejorar posicionamiento de
marca
Empleados Servicio Obtener incentivo

Conocimiento

Mejora las ventas

Aumenta la productividad de
las ventas

Ambiente laboral agradable

Obtener una buena
remuneracion
Linea de carrera
Tener un seguro

Elaboracion: Propia
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c) Analisis de segmento

Tabla 12:

Segmentacion de clientes

FACTORES VARIABLES

Geografia - Pais: Peru

- Regiodn: Lima

- Provincia: Lima,

- Distrito: Jesus Maria, San Miguel, Magdalena, Lince y Lima.
Demografica - Edad: 15 a 60 afios

- Género: Mujeres

- Ingresos: S/ 930 a S/2000

- Ocupacion: Estudiantes, profesionales, amas de casa

Pictogréfico - Estilo de vida: Progresistas, emprendedores, trabajadores

Conductuales - Métodos presenciales: De 1 a 2 servicios por persona.
- Meétodos virtuales: Consultas y programacion de citas.
Beneficios - Comodidad: Ambientes limpios y seguros.
- Economia: Desde S/ 15, dependiendo del servicio.
- Calidad: Productos y servicios de primera calidad.
- Informacion: Acerca de los servicios, productos, precios,
ofertas, descuentos, citas.

- Status: Clase social A, By C.

Elaboracion: Propia
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d) Mapa de empatia

El segmento de nuestro cliente para realizar nuestro mapa de empatia seré (Lucy, 25 afios, Casada, administradora y con 2 hijos)

¢, Qué piensa y siente?

- A Lucy le gusta verse bien, arreglarse el cabello, las ufias, cuidarse la piel, etc.

- Lucy piensa que contar con un buen servicio, ademas de que los productos sean de calidad es importante
porque le permitira sentirse segura.

Lucy siente que no tiene mucho tiempo para ir a un salon de belleza.

¢ Qué oye? ¢Que ve?

- Lucy oye quejarse a otras personas que han Ilamado para reservar una Lucy ve que hay muchos salones de belleza.

cita y no se les atiende en el horario programado ' S e . - Lucy ve gque algunas empresas no tienen activas sus redes sociales.
- Lucy oye que muchas de las ofertas y descuentos que se promocionan u - Lucy ve que las empresas no informan sobre sus medidas de control
en redes sociales en el local les informan que ya no estan activas. frente al COVID 19.

¢ Qué dice y hace?

A Lucy le gusta averiguar qué salones de belleza cuentan con servicios de primera calidad
las Gltimas tendencias en moda.

- Lucy dice que si ve que le brindaron servicios de primera calidad recomienda a sus amigos y
familiares.

- Busca seguridad y comodidad al momento de ir a un salén de belleza.

- Lucy dice que le gusta que le informen sobre el servicio que esta usando.

Esfuerzos Resultados

- No le resulte facil encontrar empresas de belleza donde se pueda - A Lucy le gusta que le brinden un buen servicio porque le permitira verse bien y

sentir comoda y segura. sentirse bien.
- Le frustra pensar que tiene que esperar para ser atendida. - A Lucy le gusta que las empresas le brinden varias opciones para adquirir sus
- Lucy tiene miedo de ir a un salon de belleza y contagiarse de Servicios.

COVID-19

- Lucy busca empresas que cuenten con una buena atencion al cliente.

Figura 15: Mapa de empatia

Elaboracion: Propia
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e) Matriz de evaluacién de factores internos

Tabla 13:

Matriz de evaluacién de factores internos

Formato de la matriz de evaluacién de los factores internos (MEFI)

Factores determinantes de éxito Peso  Valor Ponderacion
Fortalezas

Ubicacion en una zona comercial y de facil acceso 0.08 4 0.32
Uso de productos de calidad y de reconocidas marcas en los 0.08 4 0.32

servicios de peluquerias y estética

Precios adecuados y acorde al mercado 0.07 4 0.28
Excelente atencion a los clientes 0.08 4 0.32
Funciones y responsabilidades claras y conocidas por todos 0.05 4 0.20

los trabajadores.
Proveedores confiables y de calidad. 0.05 4 0.20
Personal capacitado, creativo e innovador en las propuestas 0.05 4 0.20

de imagen y estilo

Ambiente de trabajo y clima organizacional adecuado. 0.05 4 0.20
Mercado segmentado 0.04 3 0.12
Conocimiento de las capacidades distintivas del personal. 0.04 3 0.12
Subtotal 0.59 2.28
DEBILIDADES

No existe un monitoreo del entorno, la competenciay la 0.07 2 0.14
demanda.

Poca inversién en publicidad 0.08 2 0.16
Falta de un posicionamiento, el pablico ain no identifica a 0.06 2 0.12

Muzamia Styles & Spa.
Falta de una estrategia de comunicacién, publicidad reducida  0.07 2 0.14

y mal direccionada

Falta de una politica de contrataciones y despidos 0.02 1 0.02
No cuenta un sistema de informacion 0.06 2 0.12
Falta de innovacion y desarrollo tecnoldgico. 0.05 2 0.10
Subtotal 0.41 0.80
Total 1.00 3.08

Elaboracion: Propia
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Leyenda

Fortaleza mayor
Fortaleza menor

Debilidad menor

NN W s

Debilidad mayor

En la Tabla 13 se puede visualizar que el resultado de las fortalezas (2.28) es mayor al
resultado de las debilidades (0.80), por lo que podemos ver que esta utilizando bien sus
fortalezas para afrontar sus debilidades y problemas internos. Asimismo, esto indica que el
entorno interno de la empresa en estudio es favorable debido a que supera el parametro
establecido (2.50) obteniendo una puntuacién de 3.08, indicando un escenario favorable para

el crecimiento de la empresa.

3.3.1.2. Andlisis Externo
a) Analisis PESTE

Tabla 14:

Andlisis PESTE

Fuerzas Oportunidades Amenazas

Politicas, El Ministerio de economia pone a ElI 43% de los 15 mil
gubernamentales disposicion del usuario informacion del centros de belleza en Lima

y legales (P) sector belleza. es informal

Econdmicas y En el Perd, el nimero de salones de Los salones de belleza de

financieras € belleza crece en un 2,4%. 41 mil bajaron a 30 mil

Incremento del sector Belleza en un Salones en Peru por la
15% anual. pandemia COVID -19
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Continuacién

Sociales, En el Perq, las mujeres conducen el Crecimiento de los video
culturales y 75.6% de salones de belleza (INEI). tutoriales de belleza en
demogréficas (S) YouTube

Consumidor peruano gasta entre el En el Perd, solo el 20% de
10% y 15% de su sueldo mensual en estilistas de los salones de
belleza y estética belleza se han preparado

profesionalmente.

Tecnolégicas y EI aumento en inversiones en
cientificas (T) tecnologia e innovacion ha

revolucionado el rubro de belleza.

El uso de tecnologia en las Pymes
permite reducir costos y competir con

grandes empresas.

Ecolodgicas y El Ministerio del Ambiente otorga
Ambientales (E.) reconocimiento a empresas
comprometidas con la conservacion

ambiental.

Elaboracion: Propia

En la Tabla 14 se analizé el macroentorno, tomando en cuenta las fuerzas externas claves:
politicas, econémicas, socio-culturales, tecnoldgicas y ecoldgicas, revelando oportunidades

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

NUEVOS COMPETIDORES PROVEEDORES

Amenaza: Media

Existen numerosas barreras que
hacen que el acceso al sector sea
complejo.

Poder de Negociacién: Bajo

Existe una gran variedad de proveedores
que ofrecen los mismos productos a

RIVALIDAD DE LA INDUSTRIA diferentes precios.
Bruna Salén Spa . .
Baor Corporacion Life
Profesional (Linea radian)
CLIENTES

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Poder de Negociacién: Alta

Todo se centra en los clientes, por ello el
poder de negociacién es alta ya que
tienden a ser muy exigentes en cuanto a
precio y calidad, ya que existe diversidad
de salones de belleza en el mercado

Soho Color Montalvo Salén
y Spa

Amenaza: Bajo

Existe un ndmero bajo de empresas
sustitutas en el sector como Video
tutoriales y Spa

Bl / Limefio
Spa Youtubers |
Clientes Clientes de
Jesuis Maria otros Distritos

de Lima
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c) Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 15:

Matriz de evaluacion de los factores externos

Formato de la matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO Calificacion  Valor
Oportunidades

Incremento del sector Belleza en un 15% anual. 0.10 3 0.30
Incremento del sector belleza en un 3,6% en sus ventas para el 0.09 3 0.27
2021.

En el Perd, el nimero de salones de belleza crece en un 2,4% 0.09 3 0.27
Consumidor peruano gasta entre el 10% y 15% de su sueldo 0.09 4 0.36

mensual en belleza y estética

El uso de tecnologia en las Pymes permite reducir costos y competir ~ 0.08 2 0.16
con grandes empresas.

El aumento de inversiones en tecnologia e innovacién ha 0.07 2 0.14
revolucionado el rubro de belleza.

El Ministerio de Economia pone a disposicion del usuario 0.07 3 0.21

informacion del sector belleza.

En el Per(, las mujeres conducen el 75.6% de salones de belleza 0.05 3 0.15
(INEI).
Ministerio del Ambiente otorga reconocimiento a empresas 0.04 2 0.08

comprometidas con la conservacion ambiental
Aumento de la demanda de ocio y entretenimiento en salones de 0.03 2 0.06

belleza por parte de los clientes.

Subtotal 0.74 2.00
Amenazas

Crecimiento de los video tutoriales de belleza en YouTube 0.09 1 0.09
El 43% de los 15 mil centros de belleza en Lima son informales 0.08 3 0.24
Crisis sanitaria (COVID-19) 0.08 3 0.24
En el Perd, solo el 20% de estilistas de los salones de belleza se han 0.04 2 0.08
preparado profesionalmente.

Subtotal 0.29 0.65
Total 1.00 2.65

Elaboracion: Propia

Flores Salinas. M Pag. 81



4 UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicioqamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Calificacion

La respuesta es superior

La respuesta esta por encima del promedio
La respuesta es promedio

La respuesta es pobre

P N W b

En la Tabla 15 se puede visualizar que el resultado de las oportunidades (2.00) es superior
al de las amenazas (0.65), esto significa que el entorno externo es favorable para la marca.
Asimismo, el total ponderado de 2.65 indica que la empresa en estudio estd por encima de
la media (2.5) lo que indica que las estrategias de la empresa estan capitalizando las

oportunidades y evitando las amenazas externas.
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d) Matriz del perfil competitivo
Tabla 16:

Matriz del perfil competitivo

Factores Criticos de Exito  Peso ~ Muzamia Styles & Spa Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3
Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion Valor

Posicionamiento de marca 0.08 2 0.16 2 0.16 3 0.24 4 0.32
Atencion al cliente 0.10 3 0.40 3 0.30 3 0.30 4 0.40
Ubicacion 0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40
Variedad de servicios 0.10 3 0.30 3 0.30 4 0.40 4 0.40
Disefio de las instalaciones 0.10 2 0.20 1 0.10 3 0.30 3 0.30
Precio, ofertas y 0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30 3 0.30
promociones

Tecnologia e innovacion 0.08 1 0.08 2 0.16 3 0.24 4 0.32
Publicidad 0.07 1 0.07 1 0.07 3 0.21 4 0.28
Higiene 0.10 4 0.40 4 0.40 3 0.30 4 0.40
Seguridad 0.08 3 0.24 2 0.16 2 0.16 4 0.32
Personal capacitado 0.09 3 0.27 1 0.09 3 0.27 4 0.36
TOTAL 1.00 2.82 2.34 3.12 3.80

Elaboracion: Propia
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Calificacion
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Fortaleza Menor
Fortaleza Mayor

A WO DN -

En la Tabla 16 se puede visualizar que la Empresa 3 encabeza el nivel de
competitividad con 3.8, la Empresa 2 también tiene un alto nivel de competitividad
con 3.12, seguido por la empresa Muzamia Styles & Spa por su buena atencion y
ubicacién estratégica con un 2.82; por ultimo, se encuentra la Empresa 1 con un
puntaje de 2.34. Cabe sefialar que la MPC no indica que una empresa sea mejor que
otra, sino que muestra los aspectos en los que estos negocios tienen un mejor

desenvolvimiento.

3.3.2. Objetivos

De acuerdo con los resultados de los analisis internos y externos, se elaboraron
objetivos SMART con la finalidad de que la empresa tenga un punto de llegada, es
decir que tengan un dato fijo al cual llegar, para asi poder sobrepasar las metas y se

puedan medir periédicamente.
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Tabla 17:
Objetivo 1
¢ Qué? ¢ Cuanto? ¢Coémo? ¢Con qué? ¢Cuando?
Mejorar el nivel Enun Brindando Personal Ultimo
de 10% servicios de capacitado y trimestre
posicionamiento calidad y competente del afio
de Muzamia atencion 2022
Styles & Spa personalizada

Elaboracion: Propia

Objetivo 1: Mejorar el nivel de posicionamiento de Muzamia Styles & Spa en un 10%,

durante el altimo trimestre del afio 2022.

Tabla 18:

Obijetivo 2

¢ Qué? ¢ Cuanto? ¢Coémo? ¢Con qué? ¢Cuando?

Mejorar el nivel Enun Publicando Personal Ultimo

de interaccion 15% contenido y encargado de las trimestre
entre los clientes respondiendo redes socialesy  del afio

y la empresa en los mensajes y atencion al 2022

las redes comentarios cliente

sociales

Elaboracion: Propia

Objetivo 2: Mejorar el nivel de interaccion entre los clientes y la empresa en las redes

sociales en un 15%, durante el Gltimo trimestre del afio 2022.
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Tabla 19:
Obijetivo 3
¢ Qué? ¢Cuanto? ¢, Como? ¢;Con qué? ¢Cuando?
Innovar las cuentas  Enun Mejorando la Personal altimo
de las redes sociales  20% presentacion de  capacitado  trimestre
de Muzamia Styles las cuentas y y del afio
& Spa generando mas  competente 2022
contenido

Elaboracion: Propia
Objetivo 3: Innovar las cuentas de las redes sociales de Muzamia Styles & Spa para

fortalecer la marca en un 20%, durante el Ultimo trimestre del afio 2022.

Tabla 20:
Obijetivo 4
¢ Qué? ¢ Cuanto? ¢ Como? ¢Con qué? ¢Cuando?
Aumentar Enun Brindando servicios  Personal Ultimo
la cartera 20% de calidad y atencion capacitado y trimestre
de clientes personalizada competente del afio

2022.

Elaboracién: Propia

Objetivo 4: Aumentar la cartera de clientes en un 20%, durante el Gltimo trimestre del

afo 2022.
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Tabla 21:
Obijetivo 5
¢ Qué? ¢ Cuanto? ¢, Como? ¢Con qué? ¢Cuando?

Incrementar el En 2000 Generando Personal Ultimo
namero de contenido de encargado de las trimestre
seguidores en calidad en las redes socialesy  del afio
redes sociales redes sociales atencion al 2022

cliente

Elaboracion: Propia

Objetivo 5: Incrementar el numero de seguidores en redes sociales a 2000 en el Gltimo

trimestre del afio 2022.
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3.3.3. Identificacion de estrategias

a) Matriz FODA
Partiendo de los factores internos y externos de la empresa, se procede a formular las estrategias funcionales o especificas, clasificadas en cuatro tipos, los cuales se muestran en los cuadrantes de fortaleza y

oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y amenazas (FA), y debilidades y amenazas (DA). Donde se obtuvieron 12 estrategias especificas.

Tabla 22:

Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

., . L - No existe un monitoreo del entorno, la competencia y la demanda.
- Ubicacién en una zona comercial y de facil acceso (F1) (D1)
- Uso de productos de calidad y de reconocidas marcas en los servicios de

peluquerias y estética (F2)

Poca inversion en publicidad (D2)

- Falta de un posicionamiento, el publico aun no identifica a
Muzamia Styles & Spa (D3)
- Falta de una estrategia de comunicacién, publicidad reducida y mal

- Precios adecuados y acorde al mercado (F3)

- Excelente atencion a los clientes (F4)

MATRIZ FODA direccionada (D4)
- Mercado segmentado (F5) - Falta de una politica de contrataciones y despidos (D5)
- Proveedores confiables y de calidad. (F6) - No cuenta un sistema de informacién (D6)

- Funciones y responsabilidades claras y conocidas por todos los
trabajadores. (F7)

- Ambiente de trabajo y clima organizacional adecuado. (F8)

- Personal capacitado, creativo e innovador en las propuestas de imagen y
estilo (F9)

- Conocimiento de las capacidades distintivas del personal (F10)

- Falta de innovacion y desarrollo tecnoldgico (D7)

OPORTUNIDADES |

- El Ministerio de Economia pone a disposicion del usuario
informacidn del sector belleza. (O1)

EFOL1: Generar mayor interaccion en las redes sociales, de forma que la EDOL1: Promocionar las plataformas digitales de la empresa en

marca se posicione por medio de la viralidad que generen sus clientes. (F2, estudio. (D2, D3, D4, D7, 01, 02, 03, O7)

F3, F4, F5, 01, 02, 03, 08)

- El uso de tecnologia en las Pymes permite reducir costos y
competir con grandes empresas. (02) ED2: Implementar un sistema de reservas e informacion (D2, D6,

D7, 01, 02, 03, 04, 05, 06, 08)
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Continuacioén

- El aumento de inversiones en tecnologia e innovacion ha
revolucionado el rubro de belleza. (O3)

- Incremento del sector belleza en un 15% anual. (O4)

- Incremento del sector belleza en un 3,6% en sus ventas para
el 2021. (O5)

- En el Perd, el nimero de salones de belleza crece en un
2,4%. (06)

- Aumento de la demanda de ocio y entretenimiento en
salones de belleza por parte de los clientes. (O7)

- Consumidor peruano gasta entre 10% y 15% de su sueldo
mensual en belleza y estética. (O8)

- En el Perd, las mujeres conducen el 75,6% de salones de
belleza. (O9)

- El Ministerio del Ambiente otorga reconocimiento a
empresas comprometidas con la conservacion ambiental.
(010)

ED3: Implementar actividades para recopilar peticiones, reclamos,
sugerencias y felicitaciones de los clientes respecto a los productos,
atencion, calidad, etc. (D1, D3, D7, O1, 02, 03, O7).

ED4: Innovar las plataformas digitales de la empresa en estudio (D1,
D3, D4, D6, D, 02, 03)

- Crisis sanitaria COVID-19 (Al)

- En el Perq, solo el 20% de estilistas de los salones de
belleza se han preparado profesionalmente. (A2)

- Crecimiento de los videos tutoriales de belleza en YouTube.
(A3)

- El 43% de los 15 mil centros de belleza en Lima son
informales. (A4)

EFAL: Implementar un Plan de Vigilancia, Prevencién y Control de
COVID-19 en la empresa en estudio (F4, F8, F10, Al)

EDAL: Implementar un plan de capacitacion para los empleados de la
empresa en estudio. (D5, D7, A2, A3)

EDAZ2: Mantener la integridad de la marca y asegurar el
cumplimiento de la calidad de los servicios ofrecidos. (D1, D5, A2,
A4)
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b) Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (PEYEA)
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La matriz muestra si la empresa necesita estrategias agresivas, conservadoras, defensivas o
competitivas. Basandose en los ejes: Fortaleza Financiera (FF), Ventaja Competitiva (VC),
Estabilidad Ambiental (EA), y Fortaleza de la Industria (FI). Las dos dimensiones internas,
FFy VC, asi como las dos externas, FI y EA, se pueden considerar como las determinantes

de la posicidn estratégica global.

Tabla 23:

Matriz PEYEA

Posicion Estratégica Externa Posicion Estratégica Interna

Factores determinantes de la

Factores determinantes de la

estabilidad del entorno (EE) CalliEEn Fortaleza financiera (FF) CalliEas

1.- Cambios Tecnoldgicos -2 1.-Retorno de la Inversién 5

2.-Tasa de Inflacién -5 2.-Apalancamiento 3

3.-Variabilidad de la demanda -3 3.-Liquidez 4

4.-Rangq de precios de los servicios 3 4.-Capital disponible 4

competitivos

5.-Rivalidad /presion competitiva -1 5.-Flujo de Caja 4
6.-Facilidad de salida del

6.-Barreras de entrada al mercado -4 mercado 3

7.-Presién de productos sustitutos -2 5 Rl_esgo involucrado en el 4
negocio

Promedio -2.86 Promedio 3.86

Factores determinantes de la Calificacion Factores determinantes de la Calificacion

fortaleza de la industria (FI) ventaja competitiva (VC)

1.-Potencial de crecimiento 5 1.-Participacion en el mercado -5

2.-Potencial de utilidades 5 2.-Calidad del servicio -2

3.-Estabilidad financiera 5 3.-Lealtad del consumidor -2

4.-Conocimiento tecnolégico 2 4.-Ut|||zaC|on_de la capacidad -4
de los competidores

5.-Utilizacion de recursos 3 5.-Conocimiento Tecnoldgico -5

6.-Intensidad de capital 2 6.-Adm|n|straC|on d? _I’as -5
herramientas de comunicacion

7.-Facilidad de entrada al mercado 3 7._—Agenda de atencion a -5
clientes

8.-Productividad/Utilizacién de la 4

capacidad

Promedio 3.63 Promedio -4

Elaboracion: Propia
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Y = FF + EE
Y=1,00

Conservador

-2.86 3.63
X=VC + FI
X=-0,38
Alto

> 4 Fortaleza financiera (FF)

Ventaja competitiva (VC) - Fortaleza de la industria (Fl)

Bajo Alto

« > X
4 3 1 2 3 4 5

-5

Defensivo

3
Competitivo

+ Estabilidad del entorno (EE)

’EBajo

Figura 16: Matriz PEYEA

En la Figura 16 la empresa en estudio se encuentra en el cuadrante conservador, en este

cuadrante se determinan estrategias alternativas como: penetracion de mercado, desarrollo

de mercado, desarrollo de producto.

¢) Matriz Gran Estrategia (MGE)

El mercado del sector belleza tiene un crecimiento rapido que se estimo de un 15% anual y

un prondstico de ventas que crecerd en un 3,6% para el 2021. Por otro lado, la posicion

competitiva de la empresa en estudio es débil, por ello, la empresa se ubica en el cuadrante

I1, lo cual quiere decir que la empresa a pesar de que su industria estd creciendo, no tiene

capacidad para competir efectivamente. En base a esto se formulan las estrategias
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alternativas las cuales para este caso son: Desarrollo de mercado, penetracion de mercado,

desarrollo de producto, integracion horizontal, desinversion, liquidacion. Aunque, por el

crecimiento del mercado se exige que la empresa considere principalmente las estrategias

intensivas teniendo como Ultimo recurso a la diversificacion o liquidacion.

Crecimiento rapido del mercado

Cuadrante II

Muzamia Styles & Spa

v" Desarrollo de mercado
v" Penetracion de mercado
v Desarrollo de producto

Posiciéon

Cuadrante I

competitiva
débil
Cuadrante III

Cuadrante IV

Crecimiento lento del mercado

Figura 17: Matriz Gran Estrategia

d) Matriz Interna Externa (MIE)

Posicién
competitiva
fuerte

Partiendo de los puntajes ponderados de las matrices EFE y EFI se busca definir la posicion

estratégica en la cual se proyecta la empresa. Siendo el puntaje de la matriz EFI de 3.08,

ubicado en el eje X y el puntaje de la matriz EFE de 2.62, en el eje Y, se determina que la

empresa se ubica en el cuadrante IV,

lo que significa que la empresa debe invertir

selectivamente y construir, ademas debe aplicar estrategias de Crecer y Construir siendo

estas: Intensivas, Integracion.
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3.08 2.62

TOTAL PONDERADO EFI

Fuerte Pramedio Déhil
30a40 20a2.99 1.0a1.99
40 ° 3.0 2.0 1.0
Alto 1 2
w 30340 | I i
(¥1]
0 r
n 3.‘_"
<
E Medio i v Vi 2
S 20a299
2
&. 2.0
= )
o Bajo
= 9023199 Vil Vil 1%
1.0

Figura 18: Matriz Interna — Externa

LIV Crecer y construir
I, Vv, Vil Retener y mantener
VI, VI, IX Cosechar o desinvertir

e) Matriz de la Decision Estratégica (MDE)

Se desea emparejar las estrategias resultantes de las matrices: FODA, PEYEA, MIE 'Y MGE;
con el objetivo de apreciar las repeticiones de cada estrategia y retener a aquellas con mayor
namero de repeticiones. Ademas se decidira si alguna de las estrategias con menor nimero
de repeticiones, es relevante para lograr los objetivos de largo plazo. Finalmente todas las
estrategias retenidas de esta matriz pasardn a la matriz cuantitativa de planeamiento
estratégico, donde seran calificadas en cuanto a su atractividad con relacion a los factores

claves de éxito.
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Tabla 24:

Estrategias Especificas

Estrategias Alternativas

Generar mayor interaccion en las redes sociales, de forma
que la marca se posicione por medio de la viralidad que
generen sus clientes.

Promocionar las plataformas digitales de la empresa en
estudio.

Implementar un sistema de reservas e informacion.
Implementar actividades para recopilar peticiones, reclamos,
sugerencias y felicitaciones de los clientes respecto a los
productos, atencién, calidad, etc.

Innovar las plataformas digitales de la empresa en estudio.
Implementar un Plan de Vigilancia, Prevencion y Control de
COVID-19 en la empresa en estudio.

Implementar un plan de capacitacion para los empleados de
la empresa en estudio.

Mantener la integridad de la marca y asegurar el
cumplimiento de la calidad de los servicios ofrecidos.

- Penetracion de mercado

- Desarrollo de mercado
- Desarrollo de producto

- Intensivas
- Integracién

Desarrollo de mercado
Penetracion de Mercado
Desarrollo de producto
Integracion horizontal

Elaboracion: Propia
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Tabla 25:

Matriz de Decision Estratégica

Estrategias Especificas Estrategias Alternativas
/Internas FODA PEYEA MIE MGE TOTAL
- Generar mayor interaccion en las redes sociales, de forma Intensiva — Penetracion X X X X 4
que la marca se posicione por medio de la viralidad que de mercado
generen sus clientes.
- Promocionar las plataformas digitales de la empresa en Intensiva - Penetracion X X X X 4
estudio. de mercado
- Implementar un sistema de reservas e informacion. Intensiva — Desarrollo de X X X X 4
- Implementar actividades para recopilar peticiones, reclamos,  mercado
sugerencias y felicitaciones de los clientes respecto a los Intensiva - Penetracion de X X X X 4
productos, atencion, calidad, etc. mercado
- Innovar las plataformas digitales de la empresa en estudio. Intensiva — Desarrollo de X X X X 4
mercado
- Implementar un Plan de Vigilancia, Prevencion y Control de  Intensiva - Penetracién X X X X 4
COVID-19 en la empresa en estudio. de mercado
- Implementar un plan de capacitacion para los empleados de Intensiva — Penetracion X X X X 4
la empresa en estudio. de mercado
- Mantener la integridad de la marca y asegurar el Intensiva — Penetracion X X X X 4
cumplimiento de la calidad de los servicios ofrecidos. de mercado

Elaboracion: Propia
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Con la MCPE se desea saber cuales son las mejores estrategias alternativas, para ello después de haber identificado las estrategias alternativas/retenidas y de contingencia en la MDE, se pasaron las estrategias alternativas/retenidas

que fueron las que obtuvieron un puntaje de 4, se evaluara su nivel de “Atractividad” de cada estrategia de acuerdo con las variables FODA.

Tabla 26:

Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico

Alternativas Estratégicas
Implementar
Generar mayor -
. . actividades para
interaccion en las . .
. recopilar peticiones, Implementar un Mantener la
redes sociales, de Promocionar las reclamos Innovar las Plan de Vigilancia Implementar un integridad de la
forma que la marca lataf Implementar un ) lataf dicital g ' plan de g I
Factores Clave Peso | se posicione por P a_lta ormas sistema de reservas sugerencias y plataformas digitales Prevencion y capacitacién para marca y asegurar €
. digitales de la . - felicitaciones de los de la empresa en Control de COVID- cumplimiento de la
medio de la . e informacion. . . los empleados de la -
T empresa en estudio. clientes respecto a estudio. 19 en la empresa en . calidad de los
viralidad que . empresa en estudio. . :
los productos, estudio. servicios ofrecidos.
generen sus - .
: atencion, calidad,
clientes.
etc.
Puntaje | Ponderacién | Puntaje | Ponderacion | Puntaje | Ponderacion | Puntaje | Ponderacion | Puntaje | Ponderacion | Puntaje | Ponderacion | Puntaje | Ponderacion | Puntaje | Ponderacion
Oportunidades
Incremento del sector Belleza en un 15% anual. 0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40
Incremento del sector belleza en un 3,6% en sus ventas para el 2021. | 0.09 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36
En el Perd, el nimero de salones de belleza crece en un 2,4% 0.09 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36
i 0, 0,
Consumidor peruano gasta entre el 10% y 15% de su sueldo mensual 0.09 4 036 4 036 4 0.36 4 0.36 4 036 4 036 4 036 4 0.36
en belleza y estética
El uso de tecnologia en las Pymes permite reducir costos y competir 008 4 032 4 032 4 0.32 3 0.24 4 032 3 024 3 024 3 0.24
con grandes empresas.
El aumgnto de inversiones en tecnologia e innovacion ha 008 3 0.24 4 032 4 0.32 5 0.16 3 024 5 016 3 024 2 0.16
revolucionado el rubro de belleza.
El Ministerio de Economia pone a disposicion del usuario 007| 4 0.28 4 0.28 4 0.28 3 0.21 4 0.28 4 0.28 3 0.21 3 0.21
informacion del sector belleza.
] 1 0,
Erll\l%ll;eru, las mujeres conducen el 75.6% de salones de belleza 006 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 018 3 0.18
El Mlnlster!o del Ambiente otorg_g reconocimiento a empresas 0.04 2 0.08 5 0.08 4 0.16 5 0.08 5 0.08 4 016 5 0.08 3 0.12
comprometidas con la conservacion ambiental
Aumento de la demanda d_e ocio y entretenimiento en salones de 0.04 4 0.16 4 0.16 4 0.16 4 0.16 4 016 3 0.12 3 012 4 0.16
belleza por parte de los clientes.
Amenazas
Crecimiento de los video tutoriales de belleza en YouTube 0.10 3 0.30 4 0.40 3 0.30 2 0.20 3 0.30 3 0.30 4 0.40 1 0.10
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Continuacion

El 43% de los 15 mil centros de belleza en Lima son informales 0.09 2 0.18 2 0.18 4 0.36 3 0.27 2 0.18 4 0.36 3 0.27 2 0.18
Crisis sanitaria (COVID-19) 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.24
E:‘esggzgjpig:fésﬂ)ﬁgf{; Sﬁt:_s“““as de los salones de bellezase han | g | 4 0.32 3 0.24 2 0.16 2 0.16 3 0.24 3 0.24 3 0.24 1 0.08
Fortalezas

Ubicacion en una zona comercial y de facil acceso 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 2 0.16 3 0.24 4 0.32 2 0.16 3 0.24
g:‘;giqugﬂg‘s’t;seg; gigdad y de reconocidas marcas en 0s servicios |  og | 4 0.32 4 0.32 3 0.24 2 0.16 3 0.24 2 0.16 2 0.16 3 0.24
Precios adecuados y acorde al mercado 0.07 4 0.28 4 0.28 3 0.21 2 0.14 3 0.21 2 0.14 2 0.14 2 0.14
Excelente atencién a los clientes 0.08 4 0.32 4 0.32 3 0.24 2 0.16 3 0.24 4 0.32 2 0.16 4 0.32
Eggg}gggfeg_mpo”sab'"dades claras y conocidas por todos los 005| 4 0.20 4 0.20 3 0.15 2 0.10 3 0.15 4 0.20 3 0.15 2 0.10
Proveedores confiables y de calidad. 0.05 4 0.20 4 0.20 2 0.10 2 0.10 3 0.15 4 0.20 2 0.10 3 0.15
rni;s;enna;c;[;ﬁgltado, creativo e innovador en las propuestas de 005 4 0.20 4 020 3 0.15 2 0.10 3 015 4 020 3 015 3 0.15
Ambiente de trabajo y clima organizacional adecuado. 0.05 4 0.20 4 0.20 4 0.20 2 0.10 3 0.15 4 0.20 2 0.1 3 0.15
Mercado segmentado 0.04 4 0.16 4 0.16 3 0.12 2 0.08 3 0.12 3 0.12 2 0.08 2 0.08
Conocimiento de las capacidades distintivas del personal. 0.04 4 0.16 4 0.16 3 0.12 2 0.08 3 0.12 4 0.16 3 0.12 3 0.12
Debilidades

No existe un monitoreo del entorno, la competencia y la demanda. 0.07 2 0.14 3 0.21 2 0.14 3 0.21 4 0.28 3 0.21 1 0.07 2 0.14
Poca inversion en publicidad 0.08 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24 4 0.32 2 0.16 1 0.08 2 0.16
ggl/tlaesdgugpgosmlonam|ento, el pablico adn no identifica a Muzamia 0.06 4 0.24 4 0.24 4 0.24 9 0.12 4 0.24 3 0.18 1 0.06 9 0.12
gﬁlgzggnuar:jzestrategla de comunicacién, publicidad reducida y mal 007 4 0.28 4 0.28 4 0.28 3 0.21 4 0.28 3 021 1 0.07 5 0.14
Falta de una politica de contrataciones y despidos 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 2 0.04 3 0.06 2 0.04
No cuenta un sistema de informacion 0.06 3 0.18 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 3 0.18 2 0.12 3 0.18
Falta de innovacion y desarrollo tecnoldgico. 0.05 3 0.15 4 0.20 4 0.20 3 0.15 2 0.10 3 0.15 2 0.10 2 0.10
Puntaje atractividad 2.00 7.31 7.59 7.01 5.59 6.79 6.99 5.58 5.72

Elaboracion: Propia

Puntaje Atractividad ‘

Muy Atractiva

Atractiva

4
Algo Atractiva 3
2
1

Sin Atractivo
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En la Tabla 26 se logr6 determinar 5 estrategias alternativas, debido a que obtuvieron un

puntaje de atractividad alto.

Tabla 27:

Estrategias de contingencia

Estrategias de contingencia

- Implementar actividades para recopilar peticiones, reclamos,
sugerencias y felicitaciones de los clientes respecto a los productos,
atencion, calidad, etc.

- Implementar un plan de capacitacion para los empleados de la
empresa en estudio.

- Mantener la integridad de la marca y asegurar el cumplimiento de la

calidad de los servicios ofrecidos.

Elaboracion: Propia

En la Tabla 27 se presentan 3 estrategias de contingencias, debido a que fueron las que

obtuvieron menor puntaje de atractividad.
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El. Generar mayor interaccién en las redes sociales, de forma que la marca se posicione por

medio de la viralidad que generen sus clientes.

Crear Contenido que genere interacciones que ayuden a que el contenido llegue mas lejos y tenga
mayor impacto de manera organica en las redes el cual serd medido a través de likes, seguidores,

contenido compartido, comentarios, reproducciones, retuits y clics en enlaces.

Para ello se utilizara las siguientes herramientas:

v" Calendario de publicaciones (Creator Studio)
Para ello utilizaremos Creator Studio la herramienta de Facebook, la cual permite organizar,
programar, publicar contenido y tener acceso a las estadisticas de las paginas y del contenido.

v Historias (fotos, videos, preguntas y encuestas)

v Videos y fotos (Deben ser acompafiados con descripciones y hashtags relevantes)

v" Transmisiones en vivo (Se realizaran para mostrar el establecimiento a los clientes, los
productos y marcas que se usan, los protocolos de seguridad, etc.)

v Sorteos, promociones y descuentos (Se realizara con la finalidad de que las publicaciones
sean visualizadas e interactien la mayor cantidad de personas)

v Establecer alianzas con tiendas de ropa, tiendas de productos de belleza y gimnasios

(Se realizara con la finalidad de atraer posibles clientes o visiten las paginas de la empresa)
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E2. Promocionar las plataformas digitales de la empresa en estudio.

Se promocionard la cuenta de Facebook e Instagram de la empresa, asi como también las
publicaciones de ofertas, descuentos y promociones mediante las herramientas de Facebook Ads

Instagram Ads para llegar a méas personas, obtener méas seguidores y clientes.

Tabla 28.

Presupuesto E2

Recursos Descripcion Precio

Publico: Mujeres de 15 a 60 afios
Lugar: Jests Maria, San Miguel, Magdalena, Lince y
Facebook Ads Lima S/. 150
Duracion del anuncio: 30 dias
Personas Alcanzadas por dia: 516 - 1500

Me gusta a la pagina: 20 — 58

Publico: Mujeres de 15 a 55 afios S/.180
Instagram Ads Lugar: Jesis Maria, San Miguel, Magdalena, Lince,
Brefiay Lima

Intereses: Belleza, Spa, Salén de belleza
Duracion del anuncio: 30 dias
Personas Alcanzadas por dia: 5200- 14000

TOTAL S/. 330

Elaboracion: Propia
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E3. Implementar un sistema de reservas e informacion.

Se implementara la funcién de citas de Facebook para publicitar la disponibilidad de los servicios,
los clientes y la empresa reserven sus citas, se recopile y administre las solicitudes de citas y permita

comunicarse con los clientes para confirmar sus citas. Ademas de ello esta fusion:

- Esgratuito

- Personalizable

- Permite configurar la disponibilidad de los servicios
- Listar los servicios

- Personalizar recordatorios

- Sincronizar con Google Calendar

- Comunicacién con los clientes

- Incluir el enlace a otro sitio web

- Permite encontrar nuevos clientes

- Permite ahorrar tiempo

- Calendario optimizado
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PROTOTIPO DEL SISTEMA DE RESERVAS

N
0
MUZAMIA
SINSPIRADOS .
evVBELLEZA<
@ Fogera tu (ital/

Cowma/

=

B Reservas

Muzamia Styles & Spa

@MuzamiaStylesySpa - Peluqueria

MUZAMIA

]

Seleccionar servicio X

Manicure + Pedicure
30 minutos como minimo - Precio variable

Botox capilar

1 hora

ot
Llftujg de pestafias o o
30 minutos . 35 ¢s b

« Solicitar fecha y hora X

Manicure + Pedicure %:?:'.‘

30 minutos como minimo - Precio variable i

] febrero de 2021 »

=]
[f=]
—
j—ry
iy
(]
jry
L
—
I~

9:00 AM 10:30 AM 11:00 AM 11:30 AM
12:00 PM 1230 PM 1:00 PM 1:30 PM
2:00 PM 2:30 PM 3:00 PM 3:30PM
4:00 PM 4:30 PM 5:00 PM 5:30 PM
6:00 PM 6:30 PM 7:00 PM

« Informacién adicional X
Manicure + Pedicure %:ﬂ
30 minutos como minimao - Precio variable =

= miércoles, 10 de febrero de 2021

10:30
c Hora de inicio

. 950230622

E Notas de la cita {opcional)

informacién

Confirmacion ¥

@

Cita solicitada

Recibiras una confirmacién o una nueva propuesta de horano de Mstyle
en Messenger o por teléfono.

° Muzamia Styles & Spa

'm Manicure + Pedicure

@ miércoles, 10 de febrera de 2021
© 1030-1100

L, 950230622

H Calendario

L | febrero 2021 [

E o8 10 1M 1 13 14
1% 16 17 18 18 20 21
22 23 24 25 28 2T 22

Detalles de la cita

Muzamia Styles & Spa

[ Tty

Manicure + Pedicure =

migrcoles, 10 de febrero de 2021

10:30 - 11:00 (GMT-5)

Archivar Reprogramar

Muzamia Styles & Spa

[Tt iy

rmvia.

10:00-10:30

Cita

Confirmada

Manicure + Pedicure
Precio variable

Fecha
&

miércoles, 10 de febrero

Hora
© 10:00a. m.-10:30 a. m.

GMT-05:00

Figura 19: Sistema de reservas
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N

E4. Innovar las plataformas digitales de la empresa en estudio.

v" Facebook: En la pagina de Facebook se activara el botén de reservas, se detallaran los servicios que brindan la empresa y se compartira la direccion

correcta que fue configurada en Google Maps.

W

)

MUZAMIA MUZAMIA
=INSPIRADOS S INSPIRADOS
Z
evvBELLEZA% eVVBELLEZA<
& feserva ta Cital/ @ Keserva ta Cital/
o0i797283 /1 E)-091797283 /
5 .
n.. .Y Muzamia Styles & Spa MUZAMIA Muzan\‘ua Stylgs & Spa
v @MuzamiaStylesySpa - Peluqueria @MuzamiaStylesySpa - Peluqueria

Inicio  Servicios  Opiniones ~ Mas v 1k Me gusta © Mensaje Q Inicio  Servicios  Opiniones  Mas v 1h Me gusta © Mensaje  Q
Rizados de pestanias / Planchado de cejas Rizados de pestaias / Planchado de cejas r =
D 6 Duracién variable | £ n ) |

uracion variable AN “
Pestanias 1x 1 Pestafias 1x 1 _/l |
Maquillaje Maquillaje

Duracién variable Duracién variable 9 Y
Bodas / Quinceafieros y para todo tipo de ocasion) Bodas / Quinceaferos y para todo tipo de ocasion) a e
Manicure y Pedicure Manicure y Pedicure u\: d
Duracién variable Duracién variable - bR
Sistema de ufias) (Sistema de unas) O ‘\\/

Figura 20: Pagina actual de Facebook Figura 21: Propuesta de pagina de Facebook
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v Instagram: La pagina de Instagram de la empresa en estudio se presentara en tres secciones: en la primera seccion se mostrara informacion
de contacto de la empresa, en la segunda opcion se mostraran las historias destacadas de la empresa la cual estara caracterizada por clientes,
horario, servicios, ofertas, productos, proceso de atencion durante Covid-19 y trabajos realizados y la tercera seccion mostrara fotos de los

servicios que brinda la empresa, videos, IGT y etiquetas.

< muzamiastyles <&  muzamiastyles

220 129 94
220 129 94 MUZAMIA Publicaci... Seguidor.. Seguidos
MUZAMIA Publicaci... Seguidor... Seguidos
MUZAMIA STYLES SPA
Salén de belleza
MUZAMIA STYLES SPA
Salén de belleza Inspirada en tu belleza.
Inspirados en tu belleza. 4% Perd
-M991 797 283 / 923 149 197 991797283 - 923149197 - 016552048
01- 6552048 % Av. Arnaldo Marquez 1218, Jesus Maria

-A https://www.facebook.com/MuzamiaStylesySpa/

@ Av. Arnaldo Marquez 12... mas ?ref=page_internal

Ver traduccién

Av. Arnaldo Marquez 1216, Jesus Maria
m Mensaje Llamar ~
m Mensaje Llamar ™ o @ @ 9 Q

gﬁ Client@s  Horario Servicios Ofertas Productos P. Covid
d 4 ) | Ay (

T |

= o - B

O]
30 de Color.. Setiembre Destacada DEPILACION LA( & /éf/ B.ﬂa'-nb Comunicads
FE ® 2= Ul az PPy &=
el Ul
A a ® © e A a ® ©® @
Figura 22: Pagina de Instagram actual Figura 23: Propuesta de pagina de Instagram
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v' WhatsApp Business: Se creara un perfil de empresa, el cual mostrara informacién de la empresa como datos de contacto, horario de atencién
y catalogo de servicios. Asimismo, esta aplicacion permite etiquetar contactos o clasificar los mensajes de los clientes, enviar un mensaje

de bienvenida o ausencia de manera automatica, brindar respuestas rapidas y compartir enlace directo.

Claro @ © volid 110 % 5 10:24 p. m. N\
9 i I Y MUZAMIA
?[g o Y S INSPIRADOS ,
7 ‘ . swTBELLEZA<
y Muzamia Sty € pa i  Reserva ta Cital!
Muzamia Styles & Spa Enlinea™? { (Eos01797283
= .

 E—
Silenciar notificaciones »

Cuenta de empresa.

Muzamia Styles & Spa dedicado en brindar servicios para mejorar la

" 3 . E apariencia fisica, la salud de la piel mejorando la imagen de sus
Personalizar notificaciones clientes; con técnicas avanzadas e innovadoras.
Visibilidad de archivos multimedia @ Av. Arnaldo Marquez 1216 Jests Maria, Peru
A S
me Servicios de belleza
Cifrado
Los mensajes y las llamadas estan cifrados a @ Domingo Cerrado v

de extremo a extremo. Toca para verificarlo.
@ https://www.facebook.com/MuzamiaStylesySpa

Info. y nimero de teléfono

En el trabajo
6 de noviembre de 2020

Catalogo

+51991 797 283
Movil

g L\ I

Figura 24: Perfil actual de WhatsApp Figura 25: Propuesta para el Perfil de la empresa
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v" Google Maps
La empresa no figura en Google Maps, para ello se agrega la direccion exacta a la aplicacion,

con la finalidad de facilitar su ubicacion entre los clientes y generar mayor confianza.

Actual Propuesta
= Av.Arnaldo Marquez 1216, Jesic O, ‘ =  Av.Arnaldo Marquez 1216, Jesuc O, X
Volver a los resultados Volver a los resultados

@MUZAMfA

Av. Arnaldo Marquez 1216

Jes(is Maria 15072 Av. Arnaldo Marquez 1216

Jesas Maria 15072

P

'Av. Arnaldo Marquez s,
. Trend Opti &
1216, Jesus Marfa 15072 ren g&ii oomuz&"“’sw
A
°Carla's Saldén & Spa Qcma's Salén & Spa
Santi Sa
!’n::‘lv-,l- o Cerrado t‘:r\cngi ?:(n}.l o
VALENTINS VALENTINS
Q o BABY LA TIENDA Qc / @ BABY LA TIENDA
Tienda de ropa para bebés
Global Mobile g ridbiss para bebés
Tienda de accesorios el QGonzalessalénSpaAM @
ra teléfonos celudares Galeria Topicenter
Figura 26: Ubicacién actual de la empresa Figura 27: Propuesta de la ubicacion

v" Google my Bussiness
Esta herramienta gratuita creada por Google tiene como objetivo ofrecer mayor visibilidad
para que los clientes puedan encontrar con mayor facilidad al negocio en los navegadores
web, ayudando a la empresa a gestionar su presencia en internet, tener una gestion mas
eficiente y sencilla, debido a que le permite afiadir informacion relativa del negocio, como,
una breve resefia historica, informacion de contacto, ubicacion de la empresa, horario de

apertura y cierre, fotos, promociones, ofertas y descuentos.
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v Propuesta “BUsqueda en los navegadores web”

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa

Salones de belleza en Jesus Maria Lima

Google

Calificacion ~ Horario de atencion ~

&

Saramiss Salén & Spa = G

Y

nta Maria Fatima

41 kkhk 106) - Centr Universidad Peruana o K_!IBAP ('IsnlmM
Simén Bollv Clinico Jesis Maria
Av. Gral. Eugenio Garzon Q 0 s i f . @ °Dlmas Salon - Barberia
Salud Ocupacional
SITIO WEB RUTA Sannoe °Vam dad Saldn Spa
Cerrado - Horario de apertura Colors Styles
dom. 08:00 el Ir .Q Salon&smv
prai
Palace hair Salon Peru Q
50 %%%k%%k (1) Centrod
] sl Bias
Cercado de Lima @ 0 oc'“‘" Beasl| Carnivoro o
e anomnsSalon mt Casa
954783 648 STIoWEs RUTA Villa Chicken Jesds Maria Entregs o do
Cerrado - Horario de apertura Para o S
dom. 10:00 Q Muzamia Styles & Spa
Salon & Spa sarita Q) 99
. , Dorely's Estilistas 9 Y
Liyenn Salén & Spa 5 Mary Salon Spao Carla's Salon & Spa

No hay opiniones. - Centro de estética

Cerrado - Horario de apertura: dom 10:00 Peluquérias salon

Muzamia Styles & Spa 9 Palace hair Salon Peru

4.4 k%% %3 (69) - Centro de estética

Av. Arnaldo Mérquez 1216
991 797 283

Cerrado: Horario de apertura: dom. 9:00

spa Lazos Estilistas

°L‘ryenr\ Salén & Spa

9 Saramiss Salén & Spa

@

Banco Azteca

Global Mobile o
Galeria Topicenter

QllmcSpa

Banco de la Nacion

A Jesus Maria

Oann Cencosud - Garzon

BCP Parque San Jose

Figura 28: Muzamia Styles & Spa "Busqueda de salones de belleza en Jesls Maria"

v' Propuesta “Busqueda de Muzamia Styles & Spa en los navegadores web”

Go g|e Muzamia Styles & Spa X y Q
O Todos (&) Imdgenes @ Maps [0 Videos [ Noticias i Mds  Preferencias  Hemamientas
1 lvcwﬂop::(;:oo.‘“‘wwlv
Cerca de 1,080 resultados (0.81 segundos) 0
Carlas Sakon & Spa
www facebook com » Places > Jesis Maria » Hair Salon «
VALENTINS
Muzamia Styles & Spa - Home | Facebook® Y /9 iy LAnoRs |
Muzamia Styles & Spa. 324 likes - 12 talking about this - 21 were here. Muzamia Styles 1 Q ontes sakn spa A Q
& Spa dedicado en brindar servicios para mejorar la apariencia — - G Tee
Visitaste esta pagina 2 veces. Ultima visita: 6/02/21 Muzamia Styles & Spa
www facebook com » Places » Jesis Maria » Hair Salon « Cémo llegar Guardar Liamar
Muzamia Styles & Spa - Home | Facebook® 47 % /- 16 comentarios de Google
Muzamia Styles & Spa. 339 likes - 13 talking about this - 21 were here. Muzamia Styles Céntro de estética en ‘el distrito de Jests Marfa
& Spa dedicado en brindar servicios para mejorar la apariencia
Direccion: Av. Arnaldo Mérquez 1216, Jests Maria
Wmaps.corﬂ » MuzamlarSters—SparﬁGAS1330608754 - Horario: Cerrado - Horario de apertura: dom. 09:00 ~
Muzamia Styles & Spa, Arequipa (991797283) - VYMaps.com®@ )
Muzamia Styles & Spa dedicado en brindar servicios para mejorar la apariencia fisica, la Teléfono: 991 767 283
salud de la piel mejorando la imagen de sus clientes; con técnicas .. Sugerir una edicion -  Eres propietario de esta empresa?
(2 Iméagenes de Muzamia Styles & Spa Agregar la informacion que falta
Agregar sitio web
inspiradosentubelleza day spa hair salon laceado health spa v gIEgaESD

A&

e\ BIw-

¢ &8

¢Conoces este lugar? Comparte Ia informacién mas reciente

Figura 29: Muzamia Styles & Spa "Busqueda en los navegadores web"
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E5. Implementar un Plan para la Vigilancia, Prevencion y Control de COVID-19 en laempresa

en estudio.
Se desarrollard un plan de salud y seguridad para el covid-19 en la empresa en estudio
con la finalidad de determinar los procedimientos de vigilancia, prevencion y control
de la propagacion del COVID-19 en las actividades realizadas por los trabajadores de

la empresa en estudio.

Este Plan presentara los protocolos de bioseguridad para la atencion de los clientes en
el local comercial, asi como también para el “Servicio a domicilio” con el que cuenta

la empresa.

Ademas de ello, se publicard un video en las redes sociales de la empresa en el cual se
informara a los clientes el procedimiento de atencién durante el COVID-19 con la

finalidad de generar mayor confianza y seguridad entre los clientes.

‘“Vm\\

MUZAMIA STYLES & SPA MUZAMIA

Ofrecemos:
SERVICIO A
DOMICILIO

""" Especialistaer |
CABELLO
s LACEADOS.

. CEPILLADOS O
i PLANCHADOS.

X NTES Y
FEiNEDOs. i
CORTES DAMASY |

«f CABALLEROS, ETC. |

KA SOLO A LOS DISTRITOS DE:
= BRENA = JESUSMARIA = LINCE = PUEBLOLIBRE
® SANMIGUEL = MAGDALENA = SANISIDRO

= CEHI;ADU DELIMA
7 PIDETUCITA”
> ) o0o/120 S 03 HORARIC! g DONES A SABADOS {© 991797 28
Figura 30: Video "Protocolos de Figura 31: Servicios a domicilio

Bioseguridad”
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g) Matriz de Estrategias Vs Objetivos de Largo Plazo (MEOLP)

En la MEOLP permite determinar que las estrategias se encuentren alineadas con los Objetivos de Largo Plazo, para ello se analizaran las estrategias alternativas mas atractivas determinadas en la MCPE y los objetivos.

Tabla 29:

Matriz de Estrategias Vs Objetivos de Largo Plazo (MEOLP)

Ser un salén de belleza reconocido, distinguido y demandado en el mercado de belleza Limefio, por la excelente calidad de sus servicios y ultimas tendencias de

belleza

ESTRATEGIAS Mejorar el nivel de posicionamiento de la Mejorar el nivel de interaccion Innovar las cuentas de las redes Aumentar la cartera de clientes Incrementar el nUmero de

empresa en estudio en un 10%, durante el entre los clientes y la empresa en sociales de la empresa en estudio en un 20%, durante el dltimo seguidores en redes sociales a

ultimo trimestre del afio 2022. las redes sociales en un 15%, para fortalecer la marca en un trimestre del afio 2022. 2000 en el dltimo trimestre del afio

durante el dltimo trimestre del afio  20%, durante el altimo trimestre 2022.

2022, del afio 2022.
E1l. Generar mayor interaccion en las redes X X X X
sociales, de forma que la marca se posicione por
medio de la viralidad que generen sus clientes.
E2. Promocionar las plataformas digitales de la X X X X X
empresa en estudio.
E3. Implementar un sistema de reservas e X X X X X
informacion.
E4. Innovar las plataformas digitales de la X X X X X
empresa en estudio.
E5. Implementar un Plan de Vigilancia, X X X

Prevencién y Control de COVID-19 en la

empresa en estudio.

Elaboracién: Propia
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En la Tabla 29 se logr6 determinar que las estrategias si estan alineadas a los objetivos, la
estrategia 1 esta alineada al objetivo 1,2,4 y 5; la estrategia 2 esta alineado al objetivo 1,2,3,4
y 5; la estrategia 3 esta alineada al objetivo 1,2,3,4 y 5; la estrategia 4 esta alineado al objetivo

1,2,3,4 y 5; finalmente la estrategia 5 esté alineado al objetivo 1,4 y 5.
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h) Politicas asociadas a cada estrategia
Las politicas son lineamientos especificos, métodos, procedimientos, reglas, establecidas para respaldar y fomentar el trabajo hacia el logro de los objetivos y metas conocidas, ademas de ello estas politicas ayudan a

implementar estrategias y a lograr los objetivos. Para las estrategias planteadas durante el desarrollo se determinaron politicas que ayuden en el cumplimiento de los objetivos planteados para la empresa en estudio.

Tabla 30:

Politicas asociadas a cada estrategia

Ser un salén de belleza reconocido, distinguido y demandado en el mercado de belleza Limefio, por la excelente calidad de sus servicios y

ultimas tendencias de belleza

ESTRATEGIAS Fomentar nuevos Aportar valor a la Promover la relacion Fomentar las promociones  Promover la mejora
servicios en la empresa empresa calidad/precio con respecto alos  y beneficios a los clientes  continua de los servicios
competidores brindados
E1. Generar mayor interaccion en las redes sociales, de forma que la X X X

marca se posicione por medio de la viralidad que generen sus clientes.

E2. Promocionar las plataformas digitales de la empresa en estudio. X X X
E3. Implementar un sistema de reservas e informacion. X X X X
E4. Innovar las plataformas digitales de la empresa en estudio. X X
E5. Implementar un Plan de Vigilancia, Prevencion y Control de X X X

COVID-19 en la empresa en estudio.

Elaboracion: Propia

En la Tabla 30 se logré determinar que las estrategias si estan alineadas a las politicas, la estrategia 1 esta alineada a las politicas 2,4 y 5; la estrategia 2 esta alineada a las politicas 2,4 y 5; la estrategia 3 esta alineada a

las politicas 1, 2,3 y 5; la estrategia 4 esta alineada a las politicas 2,3 y 5, finalmente la estrategia 5 esta alineada a las politicas 2,3 y 5.
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Buscar el Desarrollo Sostenible de la empresa en estudio
El desarrollo sostenible de la empresa en estudio debe contribuir a la proteccion y uso
racional de los recursos, a mejorar la calidad de vida de las comunidades cercanas donde

operay al bienestar de sus trabajadores, mediante el desarrollo de diferentes actividades.

1. Cuidado ambiental
- Reduccién del consumo de energia (Usar Bombillas Led).
- Uso adecuado del agua y reduccion de la huella hidrica (Usar Cafios Aireadores).
- Usar emvaces retornables. (Botellas de champu, acondicionadores, tintes, cremas, etc.)
- Utilizar productos organicos para la limpieza del salon de belleza y cuidado personal

de los clientes).

2. Desarrollo Social
- Unirse con asociaciones que elaboran pelucas para pacientes con cancer (la empresa
en estudio recolectara el cabello de sus clientas).
- Formacion continda de los trabajadores.
- Contar con un programa de practicas para estudiantes de estilismo u otros.
- Realizar actividades sociales o unirse con otras empresas para hacer (Llevarles

juguetes, ropa, Utiles escolares a nifios de escasos recursos).

3. Crecimiento econdémico
- Formar alianzas con proveedores locales.

- Contar con una politica de contratacion de mano de obra local, etc.
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i) Elaboracion del Presupuesto

Tabla 31:

Presupuesto para la implementacion de las estrategias

Recursos

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Recursos Humanos

Comunity Manager

(Consultor) Plan de Salud y seguridad Covid-19

Equipos de oficina

Computadora

Celular

Depreciacién

Tarjetitas

Servicios

Promocionar pagina de Facebook

Promocionar pagina de Instagram

Promocionar Ofertas, descuentos, promociones (Facebook)
Promocionar Ofertas, descuentos, promociones (Instagram)
Internet

Total

S/23,200.00
S/21,600.00
S/1,600.00
S/2,975.00
S/1,500.00
S/800.00
S/0.00
S/675.00
S/8,868.00
S/1,800.00
S/2,160.00
S/1,800.00
S/2,160.00
S/948.00
S/35,043.00

S/22,400.00
S/21,600.00
S/800.00
S/1,600.00
S/0.00
S/0.00
S/700.00
$/900.00
S/4,680.00
S/0.00
S/0.00
S/1,800.00
S/2,160.00
S/720.00
S/28,680.00

S/22,400.00
S/21,600.00
S/800.00
S/1,600.00
S/0.00
S/0.00
S/700.00
$/900.00
S/4,680.00
S/0.00
S/0.00
S/1,800.00
S/2,160.00
S/720.00
S/28,680.00

S/22,400.00
$/21,600.00
S/800.00
S/1,600.00
S/0.00
S/0.00
S/700.00
$/900.00
S/4,680.00
S/0.00
S/0.00
S/1,800.00
S/2,160.00
S/720.00
S/28,680.00

Elaboracién: Propia

En la Tabla 31 se puede visualizar que el presupuesto para la implementacion de los procesos de Marketing digital es de S/35,043.00 y los costos

anuales son de S/28,680.00
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j) Medicién y control

Balance Scorecard

Esta herramienta permite medir el progreso actual de la empresa en estudio, convertir la
vision en accion por medio de un conjunto coherentes de indicadores agrupados en 04
diferentes perspectivas a través de las cuales es posible ver el negocio en su conjunto, permite
dar alineamiento estratégico para tener accionistas satisfechos, clientes contentos, procesos

productivos y empleados motivados.

Incrementar la
rentabilidad

Perspectiva A N

Financiera y Incrementar las
Ve

ventas

""" =

I
. N
I Perspectiva '« Aumentar el Incrementar Aumentar Desarrollo
1 . »  Posicionamien satisfaccion de cartera de de nuevos
Del Cliente to de marca li lient < i
| , cliente —> clientes Servicios
[ - 7

|

. N ) ) _ -
1 | Perspectiva Mejorar el n~|vel de Mejorar el tiempo de Mejora coninua de
I | de Procesos desempefio y
|
|

Atencion al cliente los procesos

Internos , productividad

I AN
AN
I Perspectiva N Incrementar el Desarrollar . Promover el
" o N nivel de programas  €—  cpACary o diado del
Aprendizaje , . i - motivar al -
1 y crecimiento ¢ satisfaccion del sociales personal medio
1 ’ personal ambiente
- ___ L7
Elaboracion: Propia
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Cuadro de Mando Integral

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa

Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Esta herramienta de gestion empresarial permitira medir la evolucion de la actividad de la empresa en estudio, sus objetivos estratégicos y sus resultados, desde un punto de vista estratégico y con una perspectiva general.

Tabla 32:

Cuadro de Mando Integral

Objetivos Unidad Estrategia de semaforo Responsable
Perspectiva . Indicador Formula de Frecuencia
| | Incrementar la X>10% | 6% <X <9% X< 5% Gerente
ncrementar la Utilidad net .
Margen Neto ZHnaad merd 100 N° rentabilidad a un | Semestral General
rentabilidad. Ventas Netas
Financiera 10%
Incrementar las Vtas. periodo — Vtas.periodo anterior Incrementar las X215% | 11% <X < 14% | X<10% Gerente
% de ventas - ; x100 % Anual
ventas. Ventas periodo anterior ventas a un 15% General
Aumentar % de Aumentar a un 20% X>10% | 6% <X <9% X<5% Gerente
. . . L R dacion de M tad L .
posicionamiento | reconocimient ecordacion e, area por encuestados 1100 % el reconocimiento | Trimestral General y
Total de clientes Encuestados )
de marca. 0 de marca de marca marketing
Incrementar la | % de _ _ X>80% | 51% <X <79% | X<50% Area de
: . : - Clientes satisfechos en el periodo Clientes satisfechos | 3
satisfaccion del | Satisfaccion al - . - —x100 Bimestral recepcion
Clientes satisfechos en el periodo anterior % al 80%
cliente. cliente
. Aumentar X>20% | 16% <X <19% | X<15% Gerente
Clientes % de clientes Cantidad de clientes del periodo Aumentaraun 20% |
cartera de - - - —x100 % Bimestral General y
nuevos Cantidad de clientes del periodo anterior de clientes nuevos )
clientes. Marketing
NUumero  de X>5 3<X<4 X<2 Gerente
Desarrollar servicios General y
) Incrementar 5 ]
nuevos implementado | ), cantidad de nuevos servicios desarrollados. N° o Anual Marketing
o servicios nuevos
servicios. S
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Continuacion

Mejora del nivel A . | X>80% | 51% <X <79% | X<50% | Administraci
umentar e
de desempefio o | Productividad Servicios Brindados o ’ %0 laboral | M | on y
. X 0 esempefo labora ensua )
productividad | de Empleados Horas — hombre empleadas 8000 marketing
en (1}
operacional.
Procesos Mejorar el | Variacion de Mejorar en un 20% X>20% | 16% <X <19% | X<15% | Area de
. . Ti d tual ] .,
Internos tiempo de | Tiempo de Ti;i:z;io d;;;zerzaaftefzorxloo % el tiempo  de | Mensual recepcion
atencion. espera atencion
Incrementar la X>15% | 11% <X <14% | X< Gestion
Mejora continua | % de procesos N° d iorad
g rad ;:Z;C;:(;Srze;:;a %% ¥100 % rentabilidad a un | Mensual 10% estratégica
€ procesos. mejorados
15%
Incrementar el | X>80% | 51% <X <79% | X< Administraci
vel g Nivel de Aumentar el 500 ]
nive e ) ., Trabajadores satisfechos periodo N . 0 on y
1 0,
satisfaccion del ZatIISfa;CI_O(: Trabajadores satisfechos periodo anterior 00 o des:(r):/peno laboral | Bimestral Marketing
el trabajador en 80%
personal
Mejorar con los X>80% | 51% <X <79% | X< Administraci
Capacitar y Ccursos de 50% on y
P I
. ersona N° de personal capacitado o . .
motivar al itad Toptal Tol persl())nal x100 % capacitaciones de | Trimestral marketing
capacitado
personal. los empleados un
Crecimiento 80%
y Reducir el consumo X<23 [29>X>24 X>30 Gerente
Aprendizaje Sromover el Ecoeficiencia | kwh/mes-m2 de luz a 23 |Mensual X<39 | 44>X >40 X>45 | General
cuidado el en el uso de | m3/persona-mes \° KWh/mes-m2
di bient agua, energiay Reducir el consumo
medio ambiente
materiales de agua a 39 m3 por
mes
NUmero X>1 X=1 X=0 Gerente
Desarrollar Programas de
programas _ ‘ . o _ General y
programas ) Y. Cantidad de programas sociales desarrollados. N servicios sociales | Anual )
) sociales Marketing
sociales desarrollados

Elaboracién: Propia
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3.4. Proyectar los indicadores economicos y financieros de la implementacion de los procesos del marketing digital para el posicionamiento
de la empresa.
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Tabla 33:

Servicios ofertados 40%

Antes _ Despus
Servicios Precios Cant. Xmes Total,xmes Total, xafio Cant. X mes Total, x mes Total, x afio
Manicure + pedicure S/30.00 35  S/1,050.00 S/12,600.00 49  S/1,470.00 S/17,640.00
Tinte de cabello S/60.00 10 S/600.00 S/7,200.00 14 S/840.00 S/10,080.00
Rizado de pestafias + planchado S/80.00 40  S/3,200.00 S/38,400.00 56  S/4,480.00 S/53,760.00
y tinturacién de cejas
Laceados S/150.00 20  S/3,000.00 S/36,000.00 28  S/4,200.00 S/50,400.00
Rizado de pestafias + Lifting S/35.00 20 S/700.00 S/8,400.00 28 S/980.00 S/11,760.00
Botox capilar S/70.00 20  S/1,400.00 S/16,800.00 28  S/1,960.00 S/23,520.00
Mechas S/150.00 10  S/1,500.00 S/18,000.00 14  S/2,100.00 S/25,200.00
Corte de cabello S/20.00 20 S/400.00 S/4,800.00 28 S/560.00 S/6,720.00
Bafio de color S/49.00 25  S/1,225.00 S/14,700.00 35  S/1,715.00 S/20,580.00
Total 200 S/13,075.00 S/156,900.00 280 S/18,305.00 S/219,660.00
Elaboracion: Propia
Antes Después Variacion

Servicios ofertados/mes 200 280 80

Ingresos mensuales S/13,075.00 S/18,305.00 S/5,230.00

Servicios ofertados/ano 2400 3360 960

Ingresos anuales S/156,900.00 S/219,660.00 S/62,760.00
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Tabla 34:

Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Flujo de caja proyectado anual

Descripcion

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa

Ingresos S/62,760.00 S/62,760.00 S/62,760.00
Costos y Gastos S/28,680.00 S/28,680.00 S/28,680.00
Utilidad bruta S/34,080.00 S/34,080.00 S/34,080.00
Gastos de Administrativos - - -
Utilidad o Pérdida Operativa S/34,080.00 S/34,080.00 S/34,080.00
Inversién -S/35,043.00
Flujo de caja -S/35,043.00 S/34,080.00 S/34,080.00 S/34,080.00
Elaboracion: Propia

Tabla 35:

Evaluacion: VAN, TIR, B/C

TASA DE DESCUENTO 10%

A

TIR

B/C
Elaboracién: Propia

S/49,708.92 Se acepta
80.80% Se acepta
S/1.47 Seacepta
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El valor actual de la implementacién de los procesos de Marketing Digital arroja un resultado
de S/49,708.92 que indica que son los beneficios econémicos que tendré la empresa en

estudio a lo largo de 3 afios.

La tasa interna de retorno es de 80.80%, lo que indica que en promedio la inversion realizada

supera a la tasa estimada de inversion.

La relacién beneficio/costo es de S/1.47 con lo que se afirma que el proyecto es rentable.
Asimismo, a modo de andlisis, se puede decir que por cada sol que se invierta en el proyecto

se obtendré una ganancia de S/0.47.
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4.1

CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
Discusion
Como limitacion fue el tamafio de la muestra (muestreo por conveniencia, 30
clientes) y por lo tanto el modelo de marketing digital desarrollado en la presente

investigacion no puede generalizar a empresas de otro sector que no sea de belleza.

La presente investigacion tiene como objetivo principal disefiar los procesos de
marketing digital para el posicionamiento de una empresa Mype del sector belleza,
Lima 2020. A partir de los hallazgos encontrados, se acepta la hipétesis planteada y
se muestra que los procesos de marketing digital determinan el posicionamiento de

la empresa en estudio.

Estos resultados guardan relacion con la investigacion de Silva (2018) donde
menciona que el marketing digital es un proceso que identifica una serie de
necesidades de sus audiencias, con la finalidad de aplicar dptimas estrategias y
herramientas para satisfacer los deseos de su publico objetivo y buscar ideas
innovadoras de comunicar. A esto se complementa la investigacion de Almoacid y
Herrera (2015) donde se encontré que el marketing digital permitié a la empresa
posicionarse en el segundo lugar inmobiliario con una participacion del 13% en el
sector y le permiti6 mejorar el posicionamiento de la marca en un 78%

fundamentando su analisis en tiempo, costo y riesgo.

Por otra parte, Caballero y Monsefu (2017) mencionan que a la Revista Claudia le
permitio mejorar la interaccion con sus clientes en las redes sociales en un 60%,

logrando posicionar la marca en la mente del cliente en un 69% y a mejorar el
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posicionamiento de la revista en un 59%, a esto se complementa la investigacion de
Mendoza (2015) donde menciona que el plan de marketing digital le permitio
incrementar en un 50% sus ventas y posicionamiento. Esto es acorde con lo que se
halla en el estudio, por lo que al ser aplicado el disefio de los procesos de marketing

digital se tendra resultados positivos.

Al realizar los procesos de marketing digital se logré identificar las estrategias méas
adecuadas para mejorar el posicionamiento de la empresa en estudio, teniendo
relacion con la tesis de Guevara, Lopez y Patifio (2017) donde se encontr6 que
utilizaron este método para incorporar nuevas estrategias que fueron de vital
importancia para aumentar en un 50% el posicionamiento de la marca en el sector, a
esto complementa la investigacion de Salazar, Paucar y Borja (2017) en la cual
mencionan que para que se convierta en un proceso eficiente y brinde al 100% buenos
resultados hay que tener bien definida la estrategia que se aplicara y definir la accion

que se pretende que realicen los clientes, consumidores o visitantes.

Por otro lado, Lopez (2018) concluye que, a mayor marketing online, mayor seré el
posicionamiento de la empresa y Melovié, Jocovi¢, Dabié, Backovi¢ y Dudic (2020)
mencionan que las redes sociales son la forma de marketing digital que las empresas
utilizan con mas frecuencia. Teniendo relacion con la investigacion donde se
encontrd que los medios digitales que la empresay clientes utilizan para comunicarse

son las redes sociales.

Los procesos de marketing digital permitiran a la empresa en estudio incrementar las

ventas en un 40%, elevandose de 200 servicios a 280 servicios mensuales. Un VAN

Flores Salinas. M Pag. 121



A

e
}4 UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

de S/49,708.92, un TIR de 80,80% y un B/C de S/1,47, teniendo relacion con la
investigacion de Martinez (2018) en la cual se encontrd que el marketing digital
permitié incrementar las ventas a través de la plataforma de redes sociales en un 42.5%

elevandose las ventas mensuales de 256 servicios a 365 servicios mensuales.

Las implicancias de la presente investigacion por los resultados obtenidos pueden
servir como antecedente para futuras investigaciones, ademas de presentar técnicas
basicas que pueden ser aplicadas facilmente en otros estudios. Asimismo, los
resultados obtenidos demuestran que los procesos de marketing digital impactan
positivamente en el posicionamiento de las empresas, ayudan a mejorar la
satisfaccion del cliente, tener mayor comunicacion, llegar a mas clientes y
fidelizarlos, mejorar las ventas, rentabilidad e incrementar la participacion de la

marca en el mercado.

4.2  Conclusiones
Se disefiaron los procesos de marketing digital para el posicionamiento de la empresa
en estudio, los cuales son: 1. Analisis de la situacion interna/externa (Cadena de
Valor, Stakeholders internos/externos, EFI) / (PESTE, 5 fuerzas de Porter, EFE,
MPC), 2. Objetivos, 3. Estrategias las cuales son obtenidas mediante (FODA,

PEYEA, MGE, MIE, MDE, MCPE), 4. Presupuesto y 5. Medicion y control.

El diagndstico situacional de la empresa en estudio inicio por una entrevista realizada
a la gerente general, una ficha de registro donde se analizé las redes sociales de la

empresa, detallados en los Anexos N.° 6, N.° 8 las cuales determinan que la empresa
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tiene un bajo nivel de competitividad y una encuesta que se aplicé a los clientes donde

ubican a la empresa en una buena posicion dentro de la competencia.

Se identificaron los procesos Core del negocio: Procesos estratégicos, procesos
operativos y procesos de apoyo, que estan involucrados dentro de la empresa y de los
servicios que esta brinda, asi mismo a los que se rige para su correcto

funcionamiento.

Se aplico la metodologia de marketing digital para el posicionamiento de la empresa
en estudio, la cual permitio determinar la Matriz MEFI de 3.08, Matriz MEFE 2.65,
MPC 2.82. Siendo los objetivos (Mejorar el nivel de posicionamiento, Mejorar el
nivel de interaccion entre los clientes y la empresa en las redes sociales, Innovar las
cuentas de las redes sociales para fortalecer la marca, Aumentar la cartera de clientes
e Incrementar el nimero de seguidores en redes sociales). Mediante las matrices
PEYEA, MGE, MIE, MDE, MCPE se determinar las siguientes estrategias (E1.
Generar mayor interaccion en las redes sociales, de forma que la marca se posicione
por medio de la viralidad que generen sus clientes, E2. Promocionar las plataformas
digitales de la empresa en estudio, E3. Implementar un sistema de reservas e
informacidn, Innovar las plataformas digitales de la empresa en estudio, E4. Innovar
las plataformas digitales de la empresa en estudio y E5. Implementar un Plan de
Vigilancia, Prevencién y Control de COVID-19. Con una inversion de S/35,043.00

y un costo anual de S/28,680.00, sintetizandose en un CMI.

Se proyecto los indicadores econdmicos y financieros para la implementacién de los

procesos de marketing digital para el posicionamiento de la empresa, donde se reflejé
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que el Valor Presente Neto (VAN) es S/49,708.92, indicando que todos los flujos
positivos de ingresos permiten pagar la inversion realizada. Asimismo, la Tasa
Interna de Retorno (TIR) es 80.80% y el beneficio costo es S/1.47, es decir que, por

cada sol invertido, se obtienen S/0.47 soles de ganancia.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa implementar los procesos de marketing digital porque dara

solucion a la problematica de la empresa y ayudara a mejorar el posicionamiento de esta.

Se recomienda a la empresa implementar las estrategias para lograr los objetivos en el largo
plazo y mejorar el posicionamiento de la empresa, asi como también mejorar la experiencia
de servicio al cliente, tener mayor comunicacion, promocionar sus servicios, llegar a mas

clientes y fidelizarlos.

Se recomienda este proyecto como ejemplo de futuras investigaciones o analisis porque

cuenta con técnicas basicas que pueden ser aplicadas facilmente en otros estudios.
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ANEXOS

Anexo N.° 1: Matriz de consistencia

belleza, Lima 20207?

belleza, Lima 2020.

Mype del sector belleza, Lima 2020

Objetivos especificos:

Diagnosticar el  posicionamiento

actual de la empresa.

Identificar los procesos Core del

negocio.

Aplicar la metodologia de marketing

digital para el posicionamiento de la
empresa.

Proyectar los indicadores econémicos

y financieros de la implementacion de

los procesos del marketing digital

para el posicionamiento de la

empresa.

Variable independiente:

Marketing Digital

- No Experimental

Técnica:

- Entrevista

- Revision documental
- Juicio de expertos

- Encuesta

Instrumento:

- Guia de entrevista

- Grabador de voz

- Guia de analisis documental

- Laptop con conexion a internet

- Redes sociales de la empresa

- Carta de presentacion de la técnica

- Cuestionario

Método de analisis de datos:
- Explicativa

- cualitativa

TITULO “PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MYPE DEL SECTOR BELLEZA, LIMA 2020~

Problema Hipotesis Objetivos Variables Metodologia Poblacion

¢Como los procesos de Los procesos de marketing Objetivo general: Variable dependiente: Tipo de investigacion: Poblacion:

marketing digital determinan | digital determinan el Disefiar los procesos de marketing digital | Posicionamiento - Aplicada La poblacién esta constituida por todos
el posicionamiento de una posicionamiento de una para el posicionamiento de una empresa los procesos comerciales, todos los
empresa Mype del sector empresa Mype del sector Disefio:

servicios que brinda y por todos los
clientes atendidos en el afio 2019 por la
empresa en estudio, los cuales suman un
total de 500 clientes tomados en cuenta

para la investigacion.

Muestra:

La muestra estard constituida por 30
personas, las cuales se obtuvieron de los
contactos que tiene la empresa en
WhatsApp, asi como también las
personas que dejaron sus opiniones y
recomendaciones en el fan page de

Facebook de la empresa en estudio.
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Anexo N.° 2: Operacionalizacion de Variable 1

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Variable 1 Definicion Definicion Dimensién Indicador Formula items | Instrumento Unidad de
Conceptual Operacional Medida
Posicionamiento | El posicionamiento de | Se refiere al lugar | Recordacion de la | Nivel de Recordacion de Marca por encuestados %100 1,7 Cuestionario %
una marca busca que | que ocupa la marca | marca recordacion de la Total de clientes Encuestados
sus clientes y | en la mente de los marca
consumidores consumidores Lealtad de marca | Nivel de Clientes satisfechos por la atenciéon 100 2,4 Cuestionario %
relacionen la marca | respecto al resto de satisfaccion del Total de clientes Encuestados
con ciertos atributos, | sus competidores, cliente por la
beneficios o valores | mediante atributos atencion
distintivos, a nuestra | o beneficios Nivel de Clientes satisfechos por el servicio 100 3,5 Cuestionario %
audiencia  objetivo, | relevantes para el satisfaccion del Total de clientes Encuestados
previamente consumidor. cliente por el
seleccionados en base -
servicio
a la estrategia _ i i _ _ _ : :
" Intencion Nivel de intencion | Intencién de recomendacién por encuestados %100 8 Cuestionario %
empresaria y recomendacion de recomendacion Total de clientes Encuestados
posicionamiento de la
marca (Diaz, 2017). — > - — - -
Fidelizacion del Grado de Numero de valoraciones positivas 100 6,9 Cuestionario %
. . X
consumidor fidelizacién Total de valoraciones obtenidas
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“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa

Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

Anexo N.° 3: Operacionalizacion de Variable 2

X100

Total de usuarios

Variable 2 Definicion Definicion Dimension Indicador Formula Instrumento Unidad de
Conceptual Operacional Medida
Marketing Digital El marketing digital | Se refiere a la | Comunicacion Seguidores en Seguidores Nuevos %100 Ficha de registro %
es una herramienta | aplicacion de Facebook Total de usuarios
integral que engloba | estrategias de Seguidores en Seguidores Nuevos %100 Ficha de registro %
publicidad, comercializacion Instagram Total de usuarios
comunicacion'y llevadas a cabo en Nivel de publicaciones N°® publicaciones realizadas en el mes %100 Ficha de registro %
relaciones publicas, | medios  digitales Total de publicaciones planificadas en el mes
esdecirabarcatodo |para  atraer Promocion Ofertas N2 de ofertas mensuales Ficha de registro #
tipo de técnicas y fidelizar clientes _ _
) Descuentos N? de descuentos mensuales Ficha de registro #
estrategias de
comunicacién sobre Publicidad Videos promocionales N2 de vistas de los videos Ficha de registro #
cualquier tema, Engagement Ficha de registro #
producto, servicio 0 Publicidad en redes Audiencia alcansada Ficha de registro #
marca (Martinez, sociales Comentarios Ficha de registro #
2014). : :
Compartir Ficha de registro #
Me gusta Ficha de registro #
Comercializacion | Reservacion virtual Reservas realizadas Ficha de registro %

Flores Salinas. M

Pag. 132




UNIVERSIDAD “Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
PRIVADA DEL NORTE Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

N

Anexo N.° 4: Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA P4 UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

L - 20T e e L a2 YOS

(Nombre del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos)

identificado con DNI ..71230639  enmicalidadde ...... Titular Gerente . . ... .. ... ... ...

(Nombre del puesto del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos)

............................................... delareade ....GeIENCIA . . . ...,

(Nombre completo del Egresado/Bachiller )
identificado con DNI N° 71237465 ..., egresado de la ( X) Carrera profesional o ( ) Programa de

Postgrado de ... Ingenieria Empresarial e, para

(Nombre de la carrera o programa),

que utilice la siguiente informacién de la empresa:

(Detallar la informacion a entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( ) Trabajo de Investigacion, (X)Tesis o ( )Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (X)Titulo Profesional.

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segun tipo de empresa:
¢ Vigencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).

e ROF / MOF / Resolucién de designacién, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autorizar el uso de la informacién de la organizacién. (para el caso de empresas
publicas)

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

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

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

(X) Mencionar el nombre de la empresa.

sl
Firmay sello del Representante Legal o

Representante del area
DNI: 71230639

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacién, en la Tesis
son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado sera sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

|

Firma del Egresado
DNI: 71237465

' cODIGO DE DOCUMENTO | COR-F-REC-VAC-05.04

' y O 07 A Paginaldel
 FECHA DE VIGENCIA 51/09/2020 NUMERO VERSION PAGINA agina 1 de
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Anexo N.° 5: VValidacion de instrumentos

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa
Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

PROCESOS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MYPE DEL SECTOR
BELLEZA

Linea de investigacion:

Gestion de PYMES

Apellidos y nombres del experto:

Mg. Odar Roberto Florian Castillo

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

Procesos de Marketing Digital

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre
la variable en estudio.

Aprecia .
Items Preguntas : Observaciones
SI | NO
1 ¢El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?
2 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con X
el titulo de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan X
las variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro X
de los objetivos de la investigacion?
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con
5 . . X
las variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién
7 | se relaciona con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
3 ¢El disefo del instrumento de medicion facilitara el analisis X
y procesamiento de datos?
¢Son entendibles las alternativas de respuesta del
9 |: i X
instrumento de medicion?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
11 | responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
Sugerencias:

Firma del experto:
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Anexo N°6:

ENTREVISTA A LA GERENTE GENERAL DE MUZAMIA STYLES & SPA

Buenos tardes, como parte del desarrollo de la investigacion de la tesis: “Procesos de

Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa Mype del Sector Belleza,

Lima 2020”. De la carrera de Ingenieria Empresarial de la Universidad Privada del Norte se

esta realizando una entrevista a la duefa de la empresa “Muzamia Styles & Spa”.

La informacién brindada en esta entrevista es de caracter confidencial, solo sera utilizada

para propoésitos de la investigacion. Agradecemos su colaboracion.

5.

¢, Como se inici6 Muzamia Styles & Spa?
Muzamia Styles & Spa inicio sus operaciones en el afio 2018, la duefia es Estilista y
maquilladora Profesional y decidid6 emprender porque no se sentia satisfecha

trabajando para otros.

¢ Qué concepto se pretende transmitir como marca?

Muzamia Styles & Spa ofrece servicios de calidad y con atencion personalizada,
mediante el cual busca que los clientes se sientan comodos y seguros al hacer uso de
los servicios que la empresa ofrece y pretende siempre ser la primera opcion de sus

clientes.

¢ Cudl es su mision, vision y objetivo principal?

Muzamia Styles & Spa N0 cuenta con una mision, vision y objetivos claros y definidos

¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa?

La duefia de Muzamia Styles & Spa considera que su fortaleza es la buena atencién
que brinda a sus clientes y la calidad de recursos humanos con los que cuentan, asi
como también considera que su principal debilidad es el espacio reducido con el que

cuentan para poder ofrecer todos sus servicios.

¢, Cuales son las RRSS que usted conoce?
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10.

11.

X Facebook
X Instagram
X WhatsApp
X Twitter

0 Google+
X LinkedIn

o Pinterest

¢Muzamia Styles & Spa cuenta con redes sociales?
x Si
o0 No

¢ Qué redes sociales utiliza para ofrecer sus productos o servicios?
xa Facebook

X Instagram

% WhatsApp

0 Pinterest

o0 LinkedIn

0 YouTube

Usted realiza anuncios de “Muzamia Styles & Spa” en las redes sociales
promocionando Ssus Servicios

Muzamia Styles & Spa no realiza anuncios en redes sociales

¢ Utiliza usted blogs en su actividad comercial?
o Si

% No
¢ Cuantos clientes atiende diariamente?
En Muzamia Styles & Spa se atiende en promedio 5 a 15 clientes dependiendo de la

temporada

¢ Cémo han estado sus ventas en el ultimo semestre?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Las ventas en el tltimo semestre del afio 2019 han estado inestables ya que en algunos
meses subian y en otras bajaban.

¢Escucha y revisa continuamente lo que se dicen de la marca para poder
mejorar la atencion y los servicios que brinda a sus clientes?

Si, cuando se esta atendiendo a los clientes se entabla conversaciones para investigar
qué es lo que les gusta o les gustaria encontrar en un salon de belleza asi mismo se

realiza recomendacion segun el servicio que el cliente este utilizando.

¢ Interacttia con sus seguidores en las redes sociales?
Muzamia Styles & Spa casi no interactia con sus seguidores en Facebook e

instagram, pero si lo hace por el grupo de WhatsApp gue tiene con sus clientas.

¢Alguna vez ha realizado campafias publicitarias para conseguir mas clientes?
o Si

X No

¢ Con qué frecuencia publica en las redes sociales los diferentes productos y
servicios que ofrece?

En Muzamia Styles & Spa se publica contenido frecuentemente

¢Sabe de qué trata el marketing digital o alguna vez ha escuchado de ello?

o Si

X1 No

¢Invierte en publicidad actualmente? ;Cuanto invierte?

Se invierte en tarjetas que son entregas a los clientes en el salon y se paga una persona
que crea y publica contenido en las redes sociales

Se invierte entre S/. 200 y S/.300

¢En su empresa, considera usted que en el ultimo afio se ha incrementado la

cartera de clientes nuevos?
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Si, las mismas clientas de Muzamia Styles & Spa nos recomiendan gracias a la
calidad de servicio que brindamos, porque tenemos clientas de diferentes distritos de

Lima.

19. ¢Cree usted que Muzamia Styles & Spa esta posicionada en el rubro de los
salones de belleza? ¢Por qué?

A pesar de que la empresa esta creciendo aun no estamos posicionados.

20. ¢ A qué empresas considera sus principales competidores?
Las empresas a las que Muzamia Styles & Spa considera sus principales

competidores son a Montalvo Salon Spa y Bruna Sal6n Spa.
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Anexo N.°7
ENCUESTA PARA MEDIDIR LA VARIABLE DEPENDIENTE

POSICIONAMIENTO
Buen dia, como parte del desarrollo de la investigacion de la tesis: ““Procesos de
Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa Mype del Sector Belleza,
Lima 2020””. De la carrera de Ingenieria Empresarial de la Universidad Privada del Norte
se esta realizando una encuesta a los clientes de la empresa “Muzamia Styles & Spa”.
La informacion brindada en esta encuesta es de caracter confidencial, solo sera utilizada para
propdsitos de la investigacion. Agradecemos su colaboracion.

Instrucciones: Lea cuidadosamente las siguientes preguntas y marque sus respuestas con

una “X” con la mayor sinceridad posible.

1. ¢Conoce usted a Muzamia Styles & Spa?

o Si
o No
k= 2
p S| o| 3
TEM >~ 2| 2SS >
S| s | DS =)
= | =2 | orx|m| =
2. ¢Cbmo califica usted la calidad de atencion en
Muzamia Styles & Spa?
3. ¢Como califica usted la calidad de los servicios que
brinda Muzamia Styles & Spa?
o O =} @ <5}
ES| G| E|2|Ee
L O [} o) o
EG| 2| 5|8|EQ
ITEM SE Bl =82 |85
o v n © E =]
FSl SIS AH|FS
— N ™ <t Lo
4. ¢Cual es su nivel de satisfaccion respecto a la
calidad de atencion de Muzamia Styles & Spa?
5. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion respecto a la calidad
de los servicios que ofrece Muzamia Styles & Spa?
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6. ¢Esta usted satisfecho con los servicios que brinda
Muzamia Styles & Spa?

7. Siyate tocara ir a un salon de belleza. ; Cudl es la probabilidad de considerar
a Muzamia Styles & Spa?
1: Nada probable 5: Muy probable

8. ¢Cual es la probabilidad de recomendar a Muzamia Styles & Spa?

1: Nada probable 5: Muy probable

9. ¢Con que frecuencia usted acude a Muzamia Styles & Spa?
0 Quincenal

0 Mensual

0 Trimestral

o Esporadicamente
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Anexo N.°8

“Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa

Mype del Sector Belleza, Lima 2020”

FICHA DE REGISTRO: como parte del desarrollo de la investigacion de la tesis:

““Procesos de Marketing Digital para el Posicionamiento de una Empresa Mype del

Sector Belleza, Lima 2020”. De la carrera de Ingenieria Empresarial de la Universidad

Privada del Norte se esta realizando un analisis de las redes sociales en el cual se analizara

la interaccion que tiene la empresa “Muzamia Styles & Spa”. con el publico.

La informacidn brindada en esta entrevista es de caracter confidencial, solo sera utilizada

para propoésitos de la investigacion. Agradecemos su colaboracion.

con el publico)

RED SOCIAL ITEMS CANTIDAD | CANTIDAD
SETIEMBRE | OCTUBRE
Seguidores en | N.° de seguidores en Facebook 310 320
Facebook
Seguidores en | N.° de seguidores en Instagram 120 122
Instagram
N.° de publicaciones realizadas 25 22
Nivel de publicaciones | en Facebook en el mes
N.° de publicaciones realizadas 25 22
en Instagram en el mes
Ofertas N.° de ofertas realizadas en el 8 19
mes
Descuentos N.° de descuentos realizados en 1 1
el mes
Videos promocionales | N.° de vistas/reproducciones 25 30
que tiene los videos
N.° Engagement (interacciones 2 0
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Audiencia  alcanzada  por 50 50
publicacion

N.° de comentarios por 2 0
publicacién
N.° de personas que 2 0

compartieron la publicacion

N.° de reacciones (me gusta) por 16 8
publicacién

Reservacion virtual N.° de reservas realizadas en el 48 45
mes
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Anexo N.°9: PAGINA DE FACEBOOK DE MUZAMIA STYLES & SPA

MUZAMIA

STYLES & SPA

SINSPIRADOS
ewTBELLEZA<

@ Foserva ta Cital/

(Ehos1797283 /
- a—

Muzamia Styles & Spa

MUZAMIA , )
BALIR s @MuzamiaStylesySpa - Peluqueria © WhatsApp

Inicio Servicios Opiniones Fotos Mas » 1& Te gusta @ Mensaje Q
|nf0rmaCl0n Ver todo ?y Crear pub'icacién
ACION :
il &g Foto/video Q@ Estoy aqui o Etiquetar amigos

Av. Arnaldo Marquez 1216
Jestis Maria, Peru

& 5 Muzamia Styles & Spa
o e Aver a las 09:02 - Q

i ] & ¥ JESUS Disfruta de nuestras promociones todo este mesx & & 4
‘ e = Luce una cabellera hermosa, tenemos tinte completo desde S/. 50
€ Muzamia Styles & Spa dedicado en .~Solo en:
brindar servicios para mejorar la Muz... Ver mas

apariencia fisica, la salud de la piel
mejorando la imagen de sus clientes; con
técnicas avanzadas e innovadoras.

Ib fjssaiﬁ{;grslas les gusta esto, incluidos 15 de oji r/z;]hzéw M%[A
o "
DR oBED

341 personas siguen esto

° 21 personas registrd una visita aqui
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Anexo N.° 10: PAGINA DE INSTAGRAM DE MUZAMIA STYLES & SPA

Jnstagram AP O e

‘ muzamiastyles EER -
m 179 publicaciones 125 seguidores 94 seguidos

MUZAMIA

MUZAMIA STYLES SPA

Inspirados en tu belleza.

991 797 283 / 923 149 197

Q 01- 6552048

£ Av. Amaldo Mérquez 1216 - Jes(s Marfa

2 O @ 6

Bario de Co... Setiembre ... Destacada DEPILACION LACEAD.. PROMOS MAQUILLAJE

fH PUBLICACIONES 2] ETIQUETADAS

“\ :}/: :l E‘\E\T\

ﬁ@&ﬂaqw”%d»
WNovia
MUZ 00
o HAZLOENNZAMA 3 w2 HAZLONMSAMA
e W
. :o\ == 44 7/ '-—\ —

il al ¢ s
I r,,,ﬂml S
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