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RESUMEN
El objetivo fue determinar la influencia de estrategias de marketing digital para el

posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el
afio 2021. Utilizando un enfoque mixto, longitudinal y experimental; empleando un
muestreo por conveniencia de 60 clientes del primer trimestre del afio 2021, recabando
informacion por medio de una guia de entrevista (a la gerente general), y un cuestionario (a
los clientes). Obteniendo una influencia significativa entre las variables de estudio, con un
nivel de significancia (p) de 0.000. Un incremento de 7.41% sobre si la publicidad online de
productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) impulsaba a los clientes a querer
comprarlos. Un incremento de 8.00% en Facebook, y 22.73% en Instagram, sobre la red
social que los clientes usan cuando quieren adquirir productos pasteleros. Un crecimiento de
300.00% en el conocimiento de los clientes sobre los productos y/o servicios de la
organizacion. Un crecimiento de 700.00% en la percepcion de diferenciacion que los clientes
tienen de la empresa respecto de sus competidores. Concluyendo que se mejoro en el
posicionamiento de la organizacion luego de la implementacion de las estrategias de

marketing digital, y por ende, la influencia entre las variables es significativa.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, posicionamiento, metodologia SOSTAC,

pasteleria.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica.

La revista Diarium de la Universidad de Salamanca afirma que el marketing digital
tiene “... capacidad de generar contenidos globales de interés general que el 95% de las
personas menores de 50 afios en los paises desarrollados y en vias de desarrollo, ha

consumido y se ha interesado en alguna ocasion ...” (2020)

Por otro lado, Del Alcazar (2020) afirma que “Se estima un promedio de 33 millones
de dolares en inversion publicitaria total en medios digitales en Ecuador en 2019, siendo las
industrias de telecomunicaciones, automotriz, banca y turismo las que concentran mas del
58% de la inversion total”. Esto es relevante y sustentable ya que “De hecho, es imposible
gue una marca se consolide y alcance un posicionamiento optimo si antes no fue divulgada
y lleg6 a miles e, incluso, millones de usuarios y miembros de un determinado segmento”.

(Corrales, 2020)

En Colombia, Ana Celis, Gerente de Asuntos Corporativos de la empresa Grupo
Levapan afirmo sobre la coyuntura de pandemia para el diario Mundo Noticias que: “Uno
de los principales retos del sector ha sido generar cambios que le permitan adaptarse ...
Asimismo, ha tenido que adoptar nuevos canales de ventas y digitalizarse al ritmo de la

sociedad para lograr visibilidad frente al consumidor”. (2020)

Por otro lado, “Los peruanos se encuentran mas abiertos a realizar transacciones
comerciales por medio de internet. Lo cual, genera que muchas de las empresas que optaban
por la utilizacion de canales tradicionales para su comunicacidn, empiecen a apostar por
plataformas digitales, ...” (Marketing digital en Pert, ;Cémo evoluciond en la tltima

década?, 2020)

“En un mundo competitivo, hiperconectado y complejo, la reputacion es vital y debe

gestionarse estratégicamente para lograr un posicionamiento deliberado en el mercado”.
Garcia Ascoy, A. Pag. 15
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(Benavente, 2020). “Conforme al estudio de Ipsos Peru en mayo del 2020, el 77% de los
compradores peruanos indican que la confianza en la marca es lo méas importante, frente a

70% en Estados Unidos y 65% en Latinoamérica”. (Benavente, 2020).

En el PerG la crisis sanitaria provocada por el coronavirus (COVID-19) también
afecto significativamente al sector pastelero; por eso para combatir esta situacion “... la
pasteleria peruana San Antonio, con mas de 60 afios en el rubro, se ha convertido en un
minimarket con la intencion de mantener a todo su personal de trabajo”. (San Antonio:
conoce cémo la pasteleria se transformd en minimarket para sobrellevar crisis del

coronavirus, 2020)

Por otra parte, “Actualmente en Trujillo hasta los negocios més pequefios tienen la
opcidn de promocionarse y vender cualquier producto o servicio a través de las distintas
redes sociales”. (Zurita, 2017). “Sin embargo, no es suficiente con tener presencia en la red,

sino también es preciso contar con un buen posicionamiento en Internet, ...”” (Zurita, 2017).

Por otro lado, también en Trujillo “El sector repostero ha ido en aumento, pero no
logrando un posicionamiento adecuado en base a sus ventajas competitivas de diferenciacion

en cuanto a su producto, servicio y personal”. (Horna, 2017)

Por otro lado, se tiene como antecedentes los siguientes: Paredes (2015), en su trabajo
previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios, realizado
en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, titulado “Comunicaciéon 2.0 y el
Posicionamiento de la marca de la panaderia y pasteleria Tecno - Pan de la ciudad de
Latacunga”, se empled una metodologia del tipo exploratoria y descriptiva, cuyo objetivo
fue “determinar el tipo de comunicacion 2.0 y su influencia en el posicionamiento de la
marca de la panaderia y pasteleria Tecno-pan de la ciudad de Latacunga”. Se obtuvo como

resultados que el 65 % de la poblacion encuestada prefiere ver informacion de la
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organizacion a través de redes sociales, informacion que va desde los productos que ofrece
la empresa hasta la publicidad misma, afirmando que asi se obtendria un valor agregado. El
porcentaje restante no prefiere dicha informacién por estos medios debido a que no los
conoce, recordando que el publico encuestado en la investigacion fue de 15 a mas de 66
afios, siendo la poblacion de 46 a mas de 66 afios un 28 % del total. Ademas, se obtuvo que
el 50.52 % prefieren las paginas web como medio de comunicacion, seguido de la television
con un 37.76 %. Por otro lado, el autor concluye que la empresa en estudio no obtiene un
posicionamiento en el mercado, debido a que no utiliza los medios de comunicacion
adecuados para llegar al publico objetivo, asi mismo las herramientas de social media
influyen en la decision de compra de sus consumidores, y esto se evidencia en los datos

sobre el medio donde la poblacion encuestada prefiere visualizar la informacion de la

organizacion, datos presentados en lineas anteriores.

Adicionalmente, Quijije y Arteaga (2015), en su trabajo de titulacién como requisito
para obtener el titulo de Ingeniero en Marketing y Negociacion Comercial, realizado en la
Universidad de Guayaquil, Ecuador, titulado “Disefio De Estrategias De Marketing Digital
Para El Posicionamiento De Marca De La Empresa Dulceria Y Cafeteria “La Palma™ De La
Ciudad De Guayaquil”, se utiliz6 la metodologia concluyente, descriptiva y transaccional,
siendo el objetivo “analizar el posicionamiento de marca y estrategias de marketing digital
para la Dulceria y Cafeteria La palma en la ciudad de Guayaquil”. Se encontr6é que de una
poblacion de encuestados de 15 a 65 afios, que el 89.58 % de estos prefieren a las redes
sociales como medio para recibir informacion de la organizacion, predominando Facebook
con 40.89 %, seguido de una pagina web con 32.29 %. Ademas, el 63.02 % de los
encuestados prefieren camparfias publicitarias a través de medios digitales (internet), dejando
de lado los medios tradicionales (televisién, radio, periédico) con un 36.98 %. Las autoras

concluyen que el posicionamiento de la marca de una organizacion se relaciona directamente
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con los medios digitales y estrategias que empleen como medio de comunicacién de su
informacion o publicidad, ya que los medios digitales son los preferidos por la poblacion

encuestada.

Asi mismo, Coloma (2018) en su proyecto de investigacion previo a la obtencién del
titulo de Ingeniero en Marketing, realizado en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, Ecuador, titulado “Estrategias De Marketing Digital Para Promover La
Comercializacion De Productos De La Microempresa Mami Brenda En Redes Sociales”,
cuya metodologia empleada fue la descriptiva-explicativa, con el objetivo de “disenar
estrategias de marketing digital para promover la comercializacion de productos de la
microempresa Mami Brenda en redes sociales”. Se obtuvo como resultados que en una
poblacion de encuestados de 19 a 33 afios, de los cuales el 100 % utiliza redes sociales, y de
estos el 82 % prefiere comprar los productos que se promocionan en estos medios; ademas
los encuestados detallan que la red social mas utilizada es Instagram con un 48% seguida de
Facebook con un 37 %. El autor concluye que el contenido digital subido a redes sociales

debe ser planificado por un experto de modo que generen una fidelizacion del consumidor.

Ademas, Avegno (2018), en su tesis para obtener el titulo de Ingeniera en Publicidad,
realizada en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador, titulada
“Efectos Del Social Media En El Posicionamiento De La Marca Pasteleria Adriana En Los
Jovenes De 18 A 25 Anos En El Sector Norte De Guayaquil”, en donde se empled una
metodologia deductiva con enfoque cuantitativo, cuyo objetivo fue “analizar los efectos del
social media en el posicionamiento de la marca Pasteleria Adriana en los jovenes de 18 a 25
afios en el sector norte de Guayaquil”. Se obtuvo como resultados que de una poblacion
encuestada de 18 a 25 afios, de los cuales el 99 % tiene redes sociales activas, siendo la
predominante Facebook con un 77.96 %, seguida de Instagram con 60.16 %, cabe recalcar

que los encuestados podian marcar una 0 mas opciones, por ello la cantidad elevada del
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porcentaje. Asi mismo el 48.30 % asegura que recurre a redes sociales para buscar una
pasteleria. La autora concluye que la pasteleria no posee el posicionamiento que requiere,
debido a que concentra sus estrategias en la red social Instagram, sin embargo, Facebook es

la que predomina en su publico objetivo.

Por otro lado, Calero (2020), en su tesis para obtener el titulo de Ingeniero de
Sistemas e Informatica, realizada en la Universidad Continental, Huancayo, Perd, titulada
“Propuesta de marketing digital para el posicionamiento de la empresa La espiga dorada,
Huancayo — 2018”, cuya metodologia empleada fue no experimental y de corte transversal,
teniendo como objetivo “determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento en la empresa La Espiga Dorada de EI Tambo, Huancayo —2018”. En esta
investigacion se encontré que de una poblacion de 59 clientes en edad adulta, el 81.4 %
indican un alto nivel de uso de las redes sociales para solicitar los productos de la
organizaciéon en estudio. El autor concluye que existe una relacion negativa entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa en estudio, debido a su poco tiempo de
vida, sin embargo la organizacion presenta una relacion positiva entre la primera variable
mencionada y las ventas, ya que esta ha obtenido las primeras transacciones gracias al

empleo del marketing digital.

Asi mismo, Meza (2020), en su tesis para obtener el titulo de Licenciado en
Administracion, realizada en la Universidad Continental, Huancayo, Perd, titulada
“Facebook como herramienta de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de la
pasteleria SLIM”, desarrollando una metodologia experimental del tipo preexperimental,
cuyo objetivo se baso en “determinar de qué manera la implementacion de Facebook influye
en el posicionamiento de marca en la Pasteleria Slim en la ciudad de Huancayo 2018-2019”.
Se obtiene como resultado que el 99 % de los encuestados considera que la organizacion

deberia implementar una estrategia de marketing para posicionar su marca, a su vez el tiempo
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que el 84.8 % de esta poblacion pasa en medios sociales es todos los dias méas de 1 hora,
predominando la red social Facebook como la mas utilizada, con un 78.8 %. El autor
concluye que la implementacion de Facebook en la organizacion influye positivamente en
el posicionamiento de la pasteleria, asi mismo con esto se genera un efecto de recuerdo en
la mente de los consumidores, por otro lado los encuestados detallaron que les gustaria

obtener informacién sobre las promociones y ofertas a través de esta red social, lo que

conlleva a un efecto positivo en el nivel de percepcion de los clientes de la organizacion.

Ademas, Verde (2017), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Marketing y Direccién de Empresas, realizada en la Universidad César Vallejo, Lima, Peru,
titulada “El marketing digital y el posicionamiento de Kake’s Naul, Independencia, 2017,
con la metodologia empleada del tipo no experimental, transversal con enfoque cuantitativo,
cuyo objetivo fue “determinar la relacion que existe entre el marketing digital con el
posicionamiento de Kake’s Naul, Independencia, 2017”. Se obtuvo como resultado que el
marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa en
estudio; concluyendo de forma similar a los resultados y afirmando que el marketing digital

se relaciona con los beneficios de la organizacion.

Asi mismo, Gallardo (2020) en su tesis para optar el grado académico de Maestra En
Administracion y Marketing, realizada en la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Perq,
titulada “Estrategia De Marketing Digital Para Mejorar El Posicionamiento Empresarial De
La Panaderia Caicedo S.A.C.- Chiclayo”, cuya metodologia fue descriptiva-propositiva, con
el objetivo de “elaborar una estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento
empresarial de la panaderia Caicedo S.A.C. Chiclayo”. Se obtuvo como resultados que de
una encuesta realizada a 202 clientes de la organizacion, un 76.7 % de los encuestados
conocia que la organizacién poseia una cuenta de Facebook, sin embargo no interactuaba

con la plataforma porque la organizacion no responde las consultas, y las publicaciones son
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antiguas, evidenciando la carencia de una estrategia de marketing digital que gestione este
aspecto; asi mismo el 40.1 % de los clientes afirman no sentirse identificados con la
organizacion, siendo dentro de muchos factores el mas resaltante debido a que esta no ofrece
promociones, ni digitales ni presenciales. Concluyendo que una estrategia dividida en 5
etapas (analisis situacional, implementacion y difusion de contenidos, interaccién digital,
monitoreo y evaluacion) contribuira al posicionamiento de la empresa y también a la

organizacion interna; testimonios validados por especialistas a los que consulté la autora de

la investigacion.

Por otra parte, Armas y Diaz (2017) en su informe de tesis para obtener el grado
académico de Maestro en Investigacion y Docencia Universitaria, realizado en la
Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto X VI, Trujillo, Peru, titulado “Propuesta De Plan
De Marketing Para Mejorar El Posicionamiento De Una Mype En EIl Rubro De Pasteleria
En El Distrito De Trujillo”, cuya metodologia empleada fue la descriptiva con corte
transversal, con el objetivo de “disefiar un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la Pasteleria Anvic E.LR.L. del distrito de Trujillo”. Se obtuvo como
resultados que de una encuesta realizada a una poblacién de entre 18 a 50 afios valoran méas
el factor precio al momento de hacer una compra, ademas el 42.5 % afirma que el medio por
el cual se entera acerca de pastelerias es a través de redes sociales, y el 32.5 % considera que
una pasteleria debe contar con el servicio de delivery. Las autoras concluyen que la propuesta
hara posible ejecutar estrategias que permitan posicionar a la organizacion como una que

brinda productos de calidad, personalizados y a un precio que el publico acepta.

Horna (2017) en su tesis para obtener el grado académico de Maestro en
administracion de negocios-MBA, realizada en la Universidad César Vallejo, Trujillo, Perq,
titulada “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento en los clientes de las

pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 20177, cuya metodologia fue no
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experimental con enfoque cuantitativo, y tuvo como objetivo “analizar de qué manera el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes
del distrito de Trujillo en el afio 2017”. Obtuvo de una poblacion de 383 personas entre amas
de casa, estudiantes, trabajadores dependientes e independientes, que el 56.7 % siempre
utiliza las redes sociales y ha visto por este medio anuncios de pastelerias, mismo porcentaje
referido al nivel de conocimiento y uso de paginas web dénde las pastelerias detallan su
informacion, como ofertas, promociones y/o servicios que ofrecen. Asi mismo, el 64 %
afirma que casi siempre visita las paginas de Facebook de las pastelerias trujillanas, y si es
cliente de una empresa en particular, afirma que le daria un me gusta o dejaria un comentario
en la pagina. Concluyendo que existe una relacion significativa, positiva y moderada entre
el marketing digital y el posicionamiento de las pastelerias Mypes de Trujillo, también

afirma que existe una relacion significativa, positiva entre el marketing digital y la

fidelizacion de los clientes como variable de posicionamiento.

Por otro lado, Espinoza y Tasso (2018), en su tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciado en Administracion y Marketing, realizada en la Universidad Privada del
Norte, Trujillo, Peru; titulada “Impacto de una propuesta de branding en el posicionamiento
de una panaderia del distrito de la Esperanza en el afio 2017, cuya metodologia fue
cuasiexperimental y longitudinal, y cuyo objetivo fue “determinar el impacto de una
propuesta de branding en el posicionamiento de una panaderia del distrito de La Esperanza
en el afio 2017-2018. Obtuvieron en una medicion pretest, que los clientes de la panaderia
“DE LA NONNA JULIA” percibieron una diferenciacion de la empresa frente a su
competencia, un 70% afirmo esto por la calidad de sus productos y un 60% por la atencion
al cliente. Luego en el postest los clientes aseguran percibir factores adicionales de
diferenciacion, un 65% por laimagen atractiva y 53% por la modernidad. Ademas los autores

concluyen que el posicionamiento busca constituir la diferencia que los clientes perciben de
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una marca o producto de una organizacion frente a su competencia, a través de la percepcion
de atributos y ventajas del producto en relacion a las expectativas, necesidades o deseos que

estos clientes poseen.

Finalmente, Ponce (2019), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada
en Marketing y Direccién de Empresas, realizada en la Universidad César Vallejo, Trujillo,
Perq, titulada “La red social Facebook y su relacion con el posicionamiento de la Pasteleria
Dulces Kprichos en Trujillo, 2019”, cuya metodologia empleada fue no experimental con
enfoque cuantitativo, con el objetivo de “determinar la relacion entre la red social Facebook
con el posicionamiento de la Pasteleria Dulces Kprichos en la ciudad de Trujillo, 2019”.
Obteniendo como resultado que el 82 % de clientes encuestados siempre visualizan el
contenido y el 89% de los clientes encuestados visualiza los comentarios y reacciones,
ademaés tan solo el 4 % afirma nunca visualizar el contenido de la pagina. Concluyendo existe

una relacién positiva entre la red social Facebook y el posicionamiento de la organizacion.
Bases teoricas.
Estrategias de marketing digital:

Kartajaya (2018), en su libro “Marketing 4.0, define al marketing digital como el
encargado de " impulsar la accion e incentivar el boca a boca de los consumidores. Dado que

el marketing digital ... radica en iniciar la interaccioén con los consumidores”.

Asi mismo, Guarda y Pinto (2020) en su libro “Digital Marketing Strategies and
Models for Competitive Business”, definen al marketing digital como “el conjunto de
estrategias destinadas a promocionar una marca en Internet. Se diferencia del marketing
tradicional porque implica el uso de diferentes canales y métodos online que permiten el

analisis de resultados en tiempo real”.
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Ademas, Alvarez, Conforme, Merchan, Moran, Mufiz, Nevarez y Romero (2019) en
su libro “Las ideas de negocios, el emprendimiento y el marketing digital”, afirman que para
que se ejecute de manera adecuada el marketing digital hace falta saber disefiar estrategias
de marketing, para lo cual se debe saber diferenciar entre objetivo y estrategia, el objetivo
es lo que se quiere conseguir, mientras que la estrategia responde al “cémo” se va a lograr

este objetivo, es decir el conjunto de acciones que se van a realizar para la obtencidn de este.

(p. 36)

Posicionamiento:

Por otro lado, Zamarrefio (2019) afirma en su libro “Marketing Estratégico” que el
posicionamiento es “el lugar que ocupa una marca o producto determinado en la mente de

los consumidores respecto el resto de sus competidores”.

Asi mismo, Jiménez (2020) en su libro “Cultura Emprendedora y Empresarial”
afirma que el posicionamiento denota el sentido de calidad, prestigio o economia de precio
que esta presente en la mente de todos los consumidores, ademas el autor para precisar este
significado, detalla una marca posicionada como sinénimo de opulencia y otra como

sindnimo de ofrecer el precio mas econdmico a sus consumidores. (p. 54)

Ademas, Arenal (2019) en su libro “Politicas de marketing internacional. UF1782”,
asegura que el posicionamiento “es la percepcion de una marca que tiene un usuario en su
mente. Son los rasgos y caracteristicas que se perciben de ésta. Un buen posicionamiento

permite crear una diferenciacion en cuanto a sus competidores.”

Por otro lado, es necesario conocer algunos téerminos basicos para el entendimiento

de la investigacion, por ende se detallan los siguientes:
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Posicionamiento web:
“Consiste en aplicar diferentes técnicas para aparecer en las primeras posiciones de

los buscadores web tras una buasqueda concreta”. (Cardador, 2019)
Ratio de conversion:

“También conocido como Conversion Rate. Acto de convertir visitantes de un sitio

web en clientes”. (Galiana, 2018)
Costo por mil impresiones (CPM):

“Sistema de retribucion en el que el anunciante paga por cada 1.000 impresiones de
su anuncio, independientemente de si finalmente se produce conversion o no”. (Galiana,

2018)
Costo por clic (CPC):

“M¢étodo de pagos online utilizado para dirigir visitas a una pagina web y basado

unicamente en los clics efectuados sobre un anuncio”. (Galiana, 2018)
Precio de venta:

“Es la cantidad de dinero por la que una empresa ofrece sus productos o servicios”.

(Izquierdo, Mohamed y Verdu, 2020)
Calidad:

Existen definiciones diversas de este concepto, Sanchez (2019) afirma que “es el
objetivo de las actividades que se realizan en una empresa y es el cliente el que percibe el
resultado global”. Asi mismo, Gil (2020), asegura que “la calidad se corresponde con una
responsabilidad de la direccion de la empresa implicando a todos los miembros de la
organizacion, asi como reflejarse en todos los procesos que de ella se derivan”. Finalmente

Duetias (2018), concluye que la calidad “Es un concepto subjetivo, por lo que esta sera
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entendida como aquellas percepciones que cada individuo tiene sobre las capacidades que

1 “PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

posee un determinado bien o servicio para satisfacer sus necesidades”.
Diferenciacion:

“... la diferenciacion busca que el cliente identifique y desarrolle una lealtad hacia

un producto porque lo considera superior en cuanto precio, calidad, etc.” (Bayon, 2019).
Metodologia SOSTAC:

Saa (2019), en su libro “COMMO25PO Fundamentos del plan de marketing en
Internet”, define a esta metodologia como un “Proceso para el desarrollo de la planificacion
de objetivos que se basa en el sistema SOSTAC. Estas siglas hacen referencia a los que se
consideran los seis elementos fundamentales del marketing: situacion inicial, objetivos,

estrategias, tacticas, acciones y control”.
Procesos Core:

Pérez (2017) en su libro “Manual. Proyecto y viabilidad del negocio o microempresa
(UF1819). Certificados de profesionalidad. Creacion y gestion de microempresas
(ADGDO0210)”, asevera que “son los que determinan el éxito y la viabilidad futura de la

compaiia”. (p 44)
Objetivos SMART:

Rubio (2019) en su libro “El Poder de tu Marca Personal”, asegura que SMART es
un acronimo que significa “Specific (especifico), Measurable (medible), Attainable
(alcanzable), Relevant (relevante), Timely (marcado en un espacio de tiempo)”. Asi mismo,
da un ejemplo; “... el objetivo de perder peso ... <<quiero adelgazar 5 kilos en tres meses,
haciendo ejercicio, comiendo sano y sin que me suponga un sacrificio>>, ... Ese seria un
objetivo inteligente, un objetivo SMART.”, ya que cumple con las caracteristicas de lo que

significa el acrénimo.
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Matriz Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA):

Ulloa (2017) afirma en su libro “Anélisis sobre la desercion de alumnos abocado a
su retencion, en una universidad privada”, que esta matriz “permite encontrar y analizar de
forma proactiva y sistematica, todas las variables que intervienen en un problema, con lo

cual se logran formular estrategias para generar informacion para la toma de decisiones”.
Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE):

Trujillo (2018) afirma en su libro “Experiencias de innovacion educativa: Tomo 17,
que esta matriz “permite identificar la posicion de la compafiia para enfrentar los factores

del entorno”. (p 31)
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI):

Trujillo (2018) afirma en su libro “Experiencias de innovacion educativa: Tomo 17,
que esta matriz “permite identificar la posicion de interna de la compafiia para el éxito de la

estrategia”. (p 31)
Matriz del Perfil Competitivo:

Trujillo (2018) afirma en su libro “Experiencias de innovacion educativa: Tomo 17,
que esta matriz “permite clasificar cada factor critico de éxito presente en el sector ... De
acuerdo con este andlisis la compafiia con el mayor puntaje se considera la méas fuerte del

mercado competitivamente”. (p 32)
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Por otro lado, Varmont Celebration S.A.C., es una empresa dentro del rubro
panadero/pastelero, que se dedica a la venta de tortas personalizadas, tortas de distintos
sabores, cupcakes y cheesecakes; en una entrevista realizada a la gerente general, comentd
que esta perdiendo posicionamiento en el mercado, debido a que los competidores le dedican
maés tiempo a las publicaciones en redes sociales, compartiendo distinto tipo de contenido
en todo momento, mientras que ellos solo suben fotos a la pagina de Facebook de vez en
cuando, perdiendo asi posicionamiento en la mente de los actuales consumidores y de los
potenciales clientes. Ella relata que esto es un problema, porque reconoce que la falta de
presencia en redes sociales hace que la organizacion pierda mercado y conocimiento de
marca en comparacién con sus competidores, es decir, el posicionamiento, y se ve reflejado
en las ventas de la organizacién, ya que un consumidor no puede comprar una marca que no
conoce o recuerda, por ende resulta de vital importancia estar presente en la mente de los
consumidores en el &mbito digital, y son indicadores tales como la valoracién de la marca y
del producto, el nivel de crecimiento en redes sociales y el alcance de estas lo que ayudara a
verificar cambios y/o progresos para la solucion del problema, ya que en la actualidad, estos

medios son el lugar en donde més pasa el tiempo las personas, y por donde se enteran de las

marcas y sus lanzamientos.

Esta problematica requiere de soluciones de vanguardia, por eso se disefiara, aplicara
y evaluara estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la organizacién en
estudio, por ello, la investigacion se justifica en la practica, porque los resultados permitiran
mejorar la percepcidn que tienen los consumidores hacia la marca, conllevando a una mejora
que repercute en toda la organizacién, y viéndose reflejado al momento en el que un
potencial cliente en la ciudad de Trujillo quiera comprar algun producto pastelero/panadero.
Se justifica tedricamente, ya que la investigacion permitira verificar la teoria de que las

estrategias de marketing digital incentiva a la accion del consumidor, y ademas, permitira

Garcia Ascoy, A. Pag. 28



“PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
AT AmSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
DELNORTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021”
conocer en mayor medida el comportamiento de las variables estrategias de marketing digital
y posicionamiento. Finalmente, se justifica metodoldgicamente, ya que los instrumentos
creados permiten desarrollar la investigacion de un modo particular, mediante un enfoque

cualitativo y cuantitativo, permitiendo mostrar un panorama mas amplio del problema.
1.2. Formulacion del problema.

¢De qué manera las estrategias de marketing digital influyen para el posicionamiento

de la empresa VVarmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 20217
1.3. Objetivos.

Objetivo General.
Determinar la influencia de estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la empresa VVarmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
Objetivo Especificos.
e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Varmont Celebration S.A.C.
en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
e Identificar los procesos Core de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en
la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
o Disefar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
o Implementar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de
la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio
2021.
e Evaluar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la

empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
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1.4. Hipotesis.

“En el caso de los enfoques cuantitativos, las hipdtesis como respuestas a las
preguntas que componen el problema emergen generalmente al inicio de la investigacion”.
(Amaiquema, Vera y Zumba, 2019). Por otro lado, “En la investigacion cualitativa puede
prescindirse del planteamiento de la hipdtesis porque no se hacen suposiciones previas”.
(Amaiquema, Vera y Zumba, 2019). Sin embargo, los mismos autores concluyen que
“Independientemente del tipo de investigacion el uso de hipotesis esta determinado por el
planteamiento del problema o pregunta de investigacion, al marco tedrico presentado y al
alcance de la investigacion”; por ende, al ser una investigacion con ambos enfoques, se

plantea lo siguiente:

Hipdtesis General.

Las estrategias de marketing digital influyen significativamente para el
posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Truijillo en el
afio 2021.

Hipotesis Especificas.

e El diagnostico de la situacion actual de la empresa Varmont Celebration
S.A.C.enlaciudad de Trujillo en el afio 2021, indica un estado de decadencia
de ventas por falta de posicionamiento de la organizacion.

e Los procesos Core de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad
de Trujillo en el afio 2021 identificados indican relacion directa con las
variables del estudio.

e El disefio de estrategias de marketing digital contribuye positivamente para
el posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad

de Trujillo en el afio 2021.
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La implementacion de las estrategias de marketing digital contribuye
positivamente para el posicionamiento de la empresa Varmont Celebration
S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
La evaluacion de las estrategias de marketing digital indica una influencia

positiva para el posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1 Tipo de investigacion.

La investigacion tuvo un enfoque mixto ya que se utilizé un analisis cualitativo que
“... se sustenta en evidencias que se orientan mas hacia la descripcion profunda del
fenémeno con la finalidad de comprenderlo y explicarlo a través de la aplicacion de métodos
y técnicas derivadas de sus concepciones y fundamentos epistémicos, ...” (Sanchez, 2019).
Pero también empleo el enfoque cuantitativo, porque “es una metodologia de investigacion
que busca cuantificar los datos y que, por lo general, aplica algln tipo de analisis estadistico”.
(Ibénez, 2015).

Por otro lado, segun el conocimiento perseguido la investigacion fue aplicada ya que
“se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos que se
adquieren” (Gabriel, 2017).

Conforme a la planificacion en las mediciones o recoleccion de datos la investigacion
fue prospectiva, ya que el “tiene como objetivo determinar relaciones entre variables, en
hechos que ocurriran en el futuro, sin deducir relaciones causales”. (Lerma, 2016)

Segun el ndmero de mediciones fue longitudinal, ya que “se consideran
longitudinales los estudios en los que existe un lapso de tiempo entre las distintas variables
que se evaluan, de forma que puede establecerse una secuencia temporal entre ellas”.
(Argimon y Jiménez, 2019, p 88).

Debido a la intervencion del investigador la investigacion fue experimental, porque
“implica el control y la manipulaciéon de los hechos observados para determinar las
relaciones de causa y efecto entre dichos hechos”. (Cash, 2019).

Asuvez, el disefio de la investigacion fue preexperimental ya que “ni existe seleccion
aleatoria de los elementos a estudiar, ni se utiliza grupo de control. ... También es conocido

como disefio pretest-postest”. (Ibanez, 2015).
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2.2 Poblacion y muestra.
La poblacion del estudio estuvo constituida por todos los clientes del primer trimestre
del afio 2021, de la pasteleria Varmont Celebration S.A.C., en la ciudad de Trujillo. Sin
embargo, se emple6 un muestreo por conveniencia, debido al dificil acceso hacia los clientes
por las restricciones por la pandemia de COVID-19 impuestas por el gobierno peruano. Asi,
se calculé un promedio de la poblacion, obteniendo una muestra de 60 clientes del primer
trimestre del afio 2021 de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo.
Este tipo de muestreo “Consiste en elegir aquellas unidades muestrales que mejor se adapten
a la conveniencia del entrevistador ... que estdn mas al alcance del entrevistador o que se
supone que pueden contestar mejor a las preguntas que se les va a formular”. (Céceres,

2016). Determinandose la unidad de estudio como un cliente del primer trimestre del afio

2021, de la pasteleria Varmont Celebration S.A.C., en la ciudad de Trujillo.
2.3 Técnicas e instrumentos.

2.3.1. Técnicas.

Se emplearon dos técnicas, la primera fue la entrevista, la cual se da cuando un
“periodista hace una serie de preguntas a una persona para que se den a conocer sus ideas y
pensamientos sobre un determinado tema. Normalmente, la persona entrevistada es de cierta
relevancia y posee informacion de calidad sobre el asunto tratado”. (Cuadrado, 2017). Asi
mismo, esta técnica utilizo6 el instrumento de la guia de la entrevista, la cual “prescribe qué
preguntas se haran y en qué orden”. (Ladron, 2019)

La segunda técnica fue la encuesta, definida como “un método popular para recopilar
datos primarios y abarcan todo procedimiento de medicion que involucre hacer preguntas a
los encuestados. Son herramientas flexibles que pueden producir informacidn cualitativa y
cuantitativa”. (Calles y Ramirez, 2021, p 12). A su vez, esta técnica utiliz6 el instrumento

del cuestionario, definido como “un conjunto de preguntas sobre los hechos o aspectos que
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interesan en una investigacion y que son contestadas por los encuestados. Se trata de un

instrumento fundamental para la obtencion de datos”. (Paz, Salazar y Torres, s.f.)

2.3.2. Instrumentos.

Los instrumentos fueron creados y se aplicaron, para el caso de la entrevista, a la
gerente general de la empresa Varmont Celebration S.A.C., y para el caso del cuestionario,
a los clientes del primer trimestre del 2021 de la empresa en cuestion. Estos instrumentos se
muestran en el Anexo 3y en el Anexo 4 respectivamente.

La validez de los instrumentos (guia de entrevista y cuestionario) se dio gracias al
juicio de 3 expertos en el tema investigado. Las evidencias se muestran en el Anexo 5, Anexo
6y Anexo 7.

Para la confiabilidad del cuestionario se utilizo el coeficiente de Alfa de Cronbach,
la cual se muestra en la Ecuacion 1 de la siguiente manera:

_ K XVi
a_K-l(l' Vit

Ecuacion 1. Férmula nivel de confiabilidad - Alfa de Cronbach.

En donde:

a= Alfa de Cronbach.

K= Numero de items (preguntas).

Vi= Varianza de cada item (pregunta).
Vt= Varianza total.

Finalmente, el desarrollo se muestra en la Ecuacion 2 a continuacién mostrada.

14 . 12,0775
— 1-
o= -725)

a=0.894

Ecuacion 2. Desarrollo de la formula "Nivel de confiabilidad - Alfa de Cronbach”
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Finalmente el resultado se compard con el nivel de fiabilidad propuesto por
Duque, Mena y Tuapanta (2017), evidenciando que el instrumento posee un nivel de
confiabilidad muy bueno. Los valores enunciados por los autores mencionados se

muestran a continuacion en la Figura 1. Asi mismo, el desarrollo completo de la

confiabilidad se muestra en el Anexo 8.

Indice Nivel de Valor de Alfa de
fiabilidad Cronbach
1 Excelente 10.9, 1]
2 Muy bueno |0.7,0.9]
3 Bueno 0.5, 0.7]
4 Regular 10.3,0.5]
5 Deficiente | 0,0.3]

Figura 1. Niveles de fiabilidad segtn el valor del Alfa de Cronbach.

Fuente: Elaborado por Duque, Mena y Tuapanta (2017).

2.4 Proceso de recoleccion de datos.

El proceso de recoleccion de datos se dio de la siguiente forma: primero se
disefio los instrumentos a aplicar, es decir la guia de entrevista, y la encuesta. Luego
se presentaron estos instrumentos a 3 expertos, que, mediante su juicio, los revisaron
y los aprobaron sin ninguna observacion. Posterior a ello, se procedi6 a aplicar la guia
de entrevista a la gerente general de la empresa en estudio, en la cual se conocid la
situacién actual de la organizacion, ademas se aplicaron los cuestionarios a 20 de los
60 clientes de la muestra detallada en lineas anteriores dentro de este mismo capitulo,
con esto se analizo la confiabilidad de los instrumentos aplicando el coeficiente de
Alfa de Cronbach, a través de formulas realizadas en una hoja de calculo lo cual
evidencio un nivel de confiabilidad muy bueno. Luego, con estos datos se aplico el

cuestionario a los 40 clientes de la muestra restantes; los instrumentos se aplicaron
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mediante canales online, por tanto toda la informacidn se almacend en hojas de célculo

en la nube.
2.5 Proceso de analisis de datos.

El procedimiento de analisis de datos de la guia de entrevista, se hizo mediante
los siguientes pasos: el descubrimiento de los datos, la revisién de los datos y la
organizacion de los datos, que permitié conocer la situacion actual de la organizacion
y se determind las matrices que dieron origen a las estrategias planteadas en la seccion

de resultados.

Por otro lado, el procedimiento de analisis de datos del cuestionario se realizé
mediante la prueba T de Wilcoxon. Esto debido a que “Cuando la medicioén con grupos
relacionados, normalmente con escala de medida ordinal, se utiliza la T de Wilcoxon
... Partiendo de dos muestras de grupos relacionados, por ejemplo cuando al mismo

grupo se le administra un pre-test y un post-test.” (Saez, 2017)
2.6 Aspectos éticos.

El presente trabajo de investigacion es propiedad intelectual exclusiva del autor
mencionado en la caratula, cualquier acto de réplica es necesario citar, caso contrario
se aplicaran las sanciones correspondientes, se plasmara toda la informacion que la
gerente general de la organizacion otorgue, sin embargo, su identidad se mantendra en
confidencialidad, la informacion brindada solo puede ser utilizada para el desarrollo
del presente trabajo de investigacién, y nunca para otro fin, toda la informacién no
dicha por el autor de la presente investigacion es citada en la normativa APA de la

séptima edicion, respetando asi, los derechos de los diversos autores consultados.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
PRETEST.

3.1 Diagnostico de la situacion actual.

3.1.1 Desarrollo guia de entrevista.

Se entrevistd a la gerente general de la organizacion acerca de los aspectos resaltantes
y relevantes para el desarrollo de la investigacion, a continuacion se detalla la
transcripcion del instrumento aplicado.

1. ¢ Cree usted que es importante la publicidad por internet? ;Por qué?

Si, porque eso ayuda a las organizaciones a llegar a potenciales clientes y/o a clientes
que compraron en algiin momento determinado.

2. ¢La organizacion posee presupuestos para el marketing digital?

Si, ya que las ventas se desarrollan principalmente en medios digitales, solo que por
falta de tiempo no se suben constantemente publicaciones, ademas como somos aun

una pyme familiar las multifunciones son lo que prima en la organizacion.
3. ¢ Cuales son los medios sociales con mayor interaccion de la empresa?

La red social WhatsApp, debido a que en Facebook e Instagram no se sube contenido
constante, por ende los clientes no visualizan publicaciones, sino mas bien llegan a

nosotros por medio de recomendaciones de clientes antiguos.

4. ¢Cuales son las plataformas online por las que se comunica y/o cierra una

venta con sus clientes?

La red social WhatsApp, por los motivos descritos en la pregunta 3, los clientes

Ilegan por el boca oreja generado por clientes antiguos.

5. ¢Cudles son las plataformas online en las que los clientes de la organizacion

muestran interés?
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La red social Facebook, aqui muestran visitas a la pagina, pero no se concretan ventas

en esta red debido a la falta de contenido.
6. ¢ Cuales son las plataformas online que muestran crecimiento?

Se podria decir que Facebook, pero un crecimiento moderadamente lento, es decir
unos 2 a 3 nuevos seguidores nuevos al mes, por el mismo hecho de la falta de

contenido en las redes sociales de la organizacion.

7. ¢Qué es lo que cree que sus clientes perciben cuando escuchan la palabra

Varmont Celebration S.A.C.?

Una empresa que elabora productos pasteleros en un tiempo menor al de la

competencia, y que sobre todo realiza los pedidos acordes al disefio solicitado.
8. ¢ Hay clientes que han recomendado los productos que la empresa ofrece?

Si, la mayoria, gracias a esto nuestra base de clientes se ha visto incrementada

significativamente.
9. ¢ Cual es el perfil del cliente objetivo de la organizacion?

Nuestros clientes tienen una edad de entre 18 a 55 afios de edad, de sexo masculino

y femenino, que se comunican con nosotros por recomendacion.
10. ¢ Qué es lo que ustedes ofrecen distinto o adicional a la competencia?

El tiempo de realizacién del producto desde el momento en que nos hacen el pedido,
es decir, normalmente nuestros competidores solicitan que se les haga pedido con 1
semana de anticipacion, sin embargo para nosotros es suficiente con 10 horas antes
de la entrega, lo cual hace que generemos una relacion con el cliente por salvarlos

del apuro.

11. ¢Cuales son los procesos relacionados al marketing digital y al

posicionamiento que poseen?

Garcia Ascoy, A. Pag. 38



“PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

AT AmSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT

DELNORTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021”
Poseemos el proceso de venta digital en los canales de Facebook, Instagram y
WhatsApp, aunque este ultimo es el mas activo. Y también el de subida de contenido

a las redes sociales.
1.2 Desarrollo cuestionario.

Por otro lado, se encuestd a 60 clientes del primer trimestre del afio 2021 de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo. A estos se les explico
que todas las preguntas eran relacionadas a redes sociales, marketing digital y
posicionamiento, ademas se les explicd brevemente el concepto de cada uno de ellos.

Luego, se obtuvieron los siguientes resultados:

La pregunta 1 fue: ¢La publicidad de productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o
cheesecakes) le impulsa a querer comprarlos?, para lo cual, las respuestas evidencian
que a un 45% (27), casi a la mitad de los encuestados, la publicidad de productos
pasteleros siempre les impulsa a querer comprarlos, seguida de un 40% (24) que
respondid casi siempre. Ademas, un 0% respondié que nunca lo hace. En la Figura

2, se muestra el total de las respuestas a la pregunta 1 para un mayor entendimiento.
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Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 1 - Pretest

30 50%
- 45%
25 .
‘40% 40%
20
30%
15
20%
10
~13%
5 10%
0,
1/2/& 0 0%
0 f— 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 2. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 1.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 3, se dio respuesta a la pregunta 2, ;La publicidad de productos pasteleros
(tortas, cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer interactuar con esta?, a lo cual un 38%
(23) dijo que siempre la publicidad de productos pasteleros le impulsa a querer interactuar

con esta, frente a un 0% que menciond que nunca le impulsa.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 2 - Pretest

30 50%
0,
y 38% . I,—‘43 Yo
< | 40%
20
30%
15
0 20%
10 /—‘17 %o
5 10%
0,
1/2/& 0 0%
0 f— 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 3. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 2.

Fuente: Elaboracion propia.

Garcia Ascoy, A. Pag. 40



“PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

AT AmSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT

DELNORTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021”
En la Figura 4, referente a la pregunta 3, ¢Usa la red social Facebook cuando quiere comprar
productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?; un 42% (25) de los encuestados
respondieron que siempre usa esta red social para tal fin, en comparacion con el 2% (1) de

los que afirman que nunca utilizan Facebook para tal fin.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 3 - Pretest

30 50%
. 42%
28 N 40% 40%
20

30%
15

20%
10 5 15%

5 10%
1 2% 1 2%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 4. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 3.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 5, se dio respuesta a la pregunta 4: ¢ Usa la red social Instagram cuando quiere
comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?, a lo que respondieron un
37% (22) que siempre utilizan esta red social para el fin preguntado, mientras que tan solo

el 2% (1) respondi6 que nunca la utiliza para tal fin.
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Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 4 - Pretest

25 50%
20 . 40%
38%
37%
15 30%
10 20%
7% ’
5 7% 10%
“~
-t
0 — 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 5. Porcentaje y nmero de respuestas de la pregunta 4.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 6, se consultd acerca de la pregunta 5: ;Usa la red social WhatsApp cuando
quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?, un 47% (28)

respondieron que siempre y un 0% respondid casi nunca o nunca.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 5 - Pretest

30 ~ 47% 50%
)
= 40%
20 5%
30%

15

0 18% 20%

5 10%

0 0% 0 0%
0 == 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 6. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 5.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 7, se dio respuesta a la pregunta 6: ¢Ha visto alguna publicacion de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. en la red social Facebook?, a lo que un 10% (6) respondié que

siempre, un 47% (28) a veces y un 33% (20) casi nunca.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 6 - Pretest

30 50%
' = 47%

25
42 40%
33% ’

20
‘ 30%

15
20%

10

0,
. 10% 10% 10%
0 0%
0 %
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 7. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 6.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 8, se dio respuesta a la pregunta 7: ¢Ha visto alguna publicacion de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. en la red social Instagram?, a lo que un 2% (1) respondi6 que

siempre, 7% (4) casi siempre, 48% (29) a veces, 32% (19) casi nunca 'y 12% (7) nunca.
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Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 7 - Pretest

35 60%
30 F48% 50%
25
. 40%
20 32%
3 30%
15
20%
10 12%
10%
5 1/_ 204 _— 7% .
0 f— - 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 8. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 7.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 9, aludiendo a la pregunta 8: ¢Ha visto alguna publicacion de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. en la red social WhatsApp?, un 13% (8) respondié que siempre,

33% (20) casi siempre, 48% (29) a veces, 3% (2) casi nunca 'y 2% (1) nunca.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 8 - Pretest

35 60%
25

40%
20 3%

7 - 30%

15

20%
10 13%

2 ° 1 2%
0 — 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 9. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 8.

Fuente: Elaboracion propia.

Garcia Ascoy, A. Pag. 44



“PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

AT AmSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
DEL NORTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021”

En la Figura 10, en lo que respecta a la pregunta 9: ¢ Usted visita la pagina de Facebook de
la empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacién?, un 5% (3) respondid

que siempre, 43% (26) casi siempre, 45% (27) a veces, 5% (3) casi nunca y 2% (1) nunca.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 9 - Pretest

30 50%
43% 45%
= V. \ 40%
20
30%
15
20%
10
5 504 10%
- 5% ; o
£l Y 12
0 — 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 10. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 9.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 11, referente a la pregunta 10: ;Usted visita la pagina de Instagram de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacion?, un 2% (1) respondié que

siempre, 35% (21) casi siempre, 47% (28) a veces, 12% (7) casi nunca y 5% (3) nunca.
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Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 10 - Pretest

30 50%
o 47%
25 ‘ .
2 40%
35%
20
' 30%
15
20%
10 12%
- o
5 5% 10 70
2%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 11. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 10.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 12, referente a la pregunta 11: ;Usted revisa la pagina de WhatsApp de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacién?, un 23% (14) respondi6

que siempre, 48% (29) casi siempre, 28% (17) a veces, 0% casi hunca y 0% nunca.

Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 11 - Pretest

35 60%
30 y:
25
40%
20
28% 30%
15 239 N\ -°7°
20%
10 ’
5 10%
0 0% 0 0%
0 — 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 12. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 11.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 13, referente a la pregunta 12: ;Conoce los productos y/o servicios que la
empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece?, un 10% (6) respondio totalmente de acuerdo,

22% (13) de acuerdo, 45% (27) indeciso, 23% (14) en desacuerdo y 0% totalmente en

desacuerdo.
Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 12 - Pretest
30 50%
. iy 43%
25 40%
20
23% 30%
15
[ 22‘.)/0 ‘ 20‘.)/6
10
5 10% 10%
. 0 0%
0 0%
Totalmente de De acuerdo Indeciso  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 13. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 12.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 14, referente a la pregunta 13: ¢ Volveria a comprar los productos de la empresa
Varmont Celebration S.A.C.?, un 20% (12) respondi6 totalmente de acuerdo, 33% (20) de

acuerdo, 43% (26) indeciso, 3% (2) en desacuerdo y 0% totalmente en desacuerdo.
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Porcentaje y naumero de respuestas de la
pregunta 13 - Pretest

30 50%
e 3%
25 \\ 40%
R
+ 33% 30%
15
220% 20%
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5 304 10%
e 0%
0 0%
Totalmente de De acuerdo Indeciso  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 14. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 13.

Fuente: Elaboracion propia.
En la Figura 15, referente a la pregunta 14 ; Cree usted que la empresa Varmont Celebration
S.A.C. ofrece productos y/o servicios distintos a la competencia?, un 5% (3) respondi6

totalmente de acuerdo, 28% (17) de acuerdo, 55% (33) indeciso, 12% (7) en desacuerdo y

0% totalmente en desacuerdo.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 14 - Pretest

35 60%
55%
30 I ' 50%
5
= 40%
20
24
204
10 12% 20%
- ,
5 504 10%
=
0 0%
Totalmente de De acuerdo Indeciso  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 15. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 14.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2 ldentificacion de los procesos Core de la empresa

3.2.1 Inventario de procesos.

Luego de la entrevista realizada a la gerente general de la organizacion, se logré

realizar un bosquejo de los procesos que existen en la organizacién. En la Figura 16,

se muestra el inventario de los procesos, es decir todos los procesos que componen a

la organizacidn organizados por codigos y niveles.

TIPO DE p NIVEL 0 < NIVEL 1
PROCESO CcOPICO PROCESOS cOoPIGO PROCESOS
1.1 GESTION ADMINISTRATIVA
ESTRATEGICO 1 PII;?"FIIQI;[I(':I?G-(I:(II(,)D\N 1.2 GEISTION CONTABLE
1.3 GESTION DE PROVEEDORES
2.1 GESTION DE STOCK
A0 2.2 GESTION DEL PEDIDO
OPERATIVO 2 MANUFACTURACION 23 ELABORACION DEL PEDIDO
2.4 GESTION DEL TRANSPORTE
3.1 GESTION DE ESTRATEGIAS DIGITALES
3 MARKETING DIGITAL (3.2 GESTION DE REDES SOCIALES
3.3 GESTION PUBLICITARIA
4.1 DESEMPENO DE COLABORADORES
SOPORTE 4 CLIENTE INTERNO 4.2 CAPACITACION DE COLABORADORES
5 INNOVACION Y 5.1 DESARRO,LLO DE NUEVOS PRODUCTOS
DESARROLLO 5.2 ELABORACION DE PRODUCTOS APRENDIDOS
6 SOLU(;ION DE 6.1 (IBESTION DE RECLAMOS
OBSTACULOS 6.2 GESTION DE PEDIDOS RECHAZADOS

Figura 16. Inventario de procesos de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.2 Mapa de procesos nivel 0.

Luego de que se identificaron los procesos se los plasmé en una matriz que permite
un mejor entendimiento, en la Figura 17 se muestra los macroprocesos estratégicos,

operativos y de soporte.

MACROPROCESO ESTRATEGICO

PLANIFICACION ESTRATEGICA

NS

MACROPROCESO OPERATIVO

MANUFACTURACION

¢ ¢

MACROPROCESOS DE SOPORTE

NECESIDADES DEL CLIENTE
SATISFACCION DEL CLIENTE

MARKETING DIGITAL CLIENTE INTERNO

INNOVACION YDESARROLLO SOLUCION DE OBSTACULOS

Figura 17. Mapa de procesos nivel 0 de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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1.

Por otro lado, los macroprocesos mostrados en el anterior punto se dividen en

procesos, en la Figura 18, se evidencian los procesos de la organizacion tipificados

segun sea el caso en estratégicos, operativos y de soporte.

MACROPROCESO ESTRATEGICO

PLANIFICACION ESTRATEGICA

GESTION GESTION GESTION DE
ADMINISTRATIVA CONTABLE PROVEEDORES

N

MACROPROCESO OPERATIVO

MANUFACTURACION

GESTION DE
STOCK
GESTION DEL
PEDIDO
ELABORACION
DEL PEDIDO
GESTION DEL
TRANSPORTE

<

Y

NECESIDADES DEL CLIENTE

MACROPROCESOS DE SOPORTE

SATISFACCION DEL CLIENTE

MARKETING DIGITAL CLIENTE INTERNO
GESTION DE GESTION DE - . = CAPACITACION
ESTRATEGIAS REDES T AT
DIGITALES SOCIALES . . " - COLABORADORES
INNOVACION Y DESARROLLO SOLUCION DE OBSTACULOS

DESARROLLO DE
NUEVOS

PRODUCTOS

ELABORACION DE
PRODUCTOS
APRENDIDOS

GESTION DE
RECLAMOS

Figura 18. Mapa de procesos nivel 1 de la empresa VVarmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracidn propia.
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3.2.4 Cadena de valor.

Posteriormente, luego de haber identificado los procesos, se plasma el valor de cada proceso, esto mediante la cadena de valor, la cual se

evidencia en la Figura 19 mostrada a continuacion.

CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTO -COMPRAS
Gestion del proveedores.

>
S DESARROLLO TECNOLOGICO
% 2 Desarrollo de nuevos productos, Elaboracion de productos aprendidos.
pl=
c
E g RECURSOS HUMANOS
= Desempefio de colaboradores, Capacitacion de colaboradores.
S =
=
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA ;
Gestion adminitrativa, Gestion contable. g
Z
LOGISTICA INTERNA OPERACIONES LOGISTICA EXTERNA MARKETING Y SERVICIOS
g VENTAS POSTVENTA
- Gestion de stock. Gestion del pedido, Gestion del transporte.
2 Elaboracion del pedido. Gestion de redes sociales, Gestion de reclamos,
E Gestion de estrategias Gestion de pedidos
;\5 digitales, Gestion rechazados.
= publicitaria.
»
é
E

Figura 19. Cadena de valor de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de los datos obtenidos en la Cadena de Valor se utiliza una matriz de identificacion de procesos Core, para lo cual en la Figura 20,

se muestra la leyenda de valores medidos segun el nivel de éxito y vialidad que tenga el proceso con la empresa.

Nivel de éxito y viabilidad

Puntuacion

Alto 3
Medio 2
Bajo 1

Figura 20. Leyenda del nivel de éxito y viabilidad.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 21, se muestra el analisis realizado para la identificacion de los procesos Core, siendo los procesos “Gestion del pedido” y

1 “PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

“Elaboracion del pedido™ los seleccionados.

- NIVEL 1 )
CcODIGO e EXITO Y VIABILIDAD
1.1 GESTION ADMINISTRATIVA 2
1.2 GESTION CONTABLE 2
1.3 GESTION DE PROVEEDORES 2
2.1 GESTION DE STOCK 2
2.2 GESTION DEL PEDIDO 3
2.3 ELABORACION DEL PEDIDO 3
2.4 GESTION DEL TRANSPORTE 2
3.1 GESTION DE ESTRATEGIAS DIGITALES 2
3.2 GESTION DE REDES SOCIALES 2
3.3 GESTION PUBLICITARIA 2
4.1 DESEMPENO DE COLABORADORES 2
4.2 CAPACITACION DE COLABORADORES 2
5.1 DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 2
5.2 ELABORACION DE PRODUCTOS APRENDIDOS 1
6.1 GESTION DE RECLAMOS 2
6.2 GESTION DE PEDIDOS RECHAZADOS 1

Figura 21. Identificacion de los procesos Core de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracidn propia.
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Como resultado de todo, se identifican los procesos relacionados con las variables de estudio mediante una matriz de elaboracion propia

que califica con 3 si es la relacion con el proceso es alta, con 2 si es que la relacién con el proceso es media y 1 si la relacién con el proceso

es baja. En la Figura 22 se muestra la leyenda descrita en lineas anteriores.

Nivel de relacién Puntuacién
Alto 3
Medio 2
Bajo 1

Figura 22. Leyenda de nivel de relacion.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, en la Figura 23, se plasma el detalle del anlisis de los procesos que se relacionan con las variables de estudio, para lo cual

los 3 procesos subrayados con color amarillo son los que se determind que guardan una mayor relacion, estos son referentes a Gestion de

estrategias digitales, Gestion de redes sociales y Gestion publicitaria.
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. NIVEL 1 VARIABLES DE ESTUDIO

CODICO PROCESOS ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO TOTAL

1.1 GESTION ADMINISTRATIVA 2 1 3
1.2 GESTION CONTABLE 2 1 3
1.3 GESTION DE PROVEEDORES 1 1 2
2.1 GESTION DE STOCK 1 1 2
2.2 GESTION DEL PEDIDO 2 2 4
2.3 ELABORACION DEL PEDIDO 1 1 2
2.4 GESTION DEL TRANSPORTE 1 1 2
3.1 GESTION DE ESTRATEGIAS DIGITALES 3 3 6
3.2 GESTION DE REDES SOCIALES 3 3 6
3.3 GESTION PUBLICITARIA 3 3 6
4.1 DESEMPENO DE COLABORADORES 1 1 2
4.2 CAPACITACION DE COLABORADORES 1 1 2
5.1 DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 1 1 2
5.2 ELABORACION DE PRODUCTOS APRENDIDOS 1 1 2
6.1 GESTION DE RECLAMOS 1 1 2
6.2 GESTION DE PEDIDOS RECHAZADOS 1 1 2

Figura 23. Matriz de relacion entre los procesos y la relacion con las variables de estudio.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.7 Diagramas de flujo de los procesos relacionados a las variables de estudio.

Por otro lado, en la Figura 24, se muestra el diagrama correspondiente al proceso 3.1 Gestion de estrategias digitales, con sus respectivas

actividades.

sEdstan
audas?
si £l 3.4.6Adaptar 31,7 Establecer 315 Establecer 1.9 stablecer EHHID Ebill BB 34,43 Enviar
Comunicar ! Establecer Establecer Document tar
estrategias Sitvacioninca objetivos estrategias : plan
dudas tackicas acdones plan
V3 N
o T
Plan de
o L

e

an
efecucién

Plan de
ejecucion

Gestidnde estrategias digitales

Encargado de marketing digital

Figura 24. Proceso de Gestion de estrategias digitales de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracidn propia.
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Asi mismo, en la Figura 25, se muestra el diagrama correspondiente al proceso 3.2 Gestion de redes sociales, con sus respectivas actividades.

3213
Comunicar
conformidad

3.2.5 Verificar 3.2.4 hsaler JEs correcto?
camprensisn dudas 3.2.9 Re

.9 Revisar
contenido
3za0

Corren (- Comunicar
electronico

Jefe de marketing digital

3.2.12 Verificar
contenido

Gestidn de redes sociales

Existen
dudas?

Enmen arms?

32 |5v f
22 3.2.6Estble 3 2 7 R“”“’ 3,28 Dis 3.2.11 Corregir 3,214 Public B3 L3
Comuinicy mecios sociles cantenido tenid centenido . LDy Comunicay
dudas oubucacmnes gt l:ubllcado comentarios
Plan de Plan de Mo o g
ejecucion sletusian institudonales

Encargado de marketing digital

Figura 25. Proceso de Gestion de redes sociales de la empresa VVarmont Celebration S.A.C

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, en la Figura 26, se muestra el diagrama correspondiente al proceso 3.3 Gestion publicitaria, con sus respectivas actividades.

g rama 232 3.3.6Verificar
g widades < | Recepdionar
& cronograma
2 cronograma
€
H
&
JEsth
conforme?
5
£
5
2
£
£ No
2 Con
g electrdnica
— Hay
3 problemas?
% 12 3310 33,11 = 3313 3514
8 3.3 Realizar 354 Enviar 35T Corregir Determinar Boeeh Een Determinar Garl o 3.3.15 Ejecutar 3316 Verificar
2| N\ 7 e 7] cempafia [T crono arama cronograma cronograms objetiva de sty -1 publico - el campafia campafia
£ i presupuesto duracion medios sociales presupuesto
E campatia objetiva
g y . °
L]
H Cranograma Cronagrama
5 d=lctiidages de actividades (=Y
3,319 Cerrar
gl ) £ camparia
Knaw hows L. ¢ aprendizaje
emoresarial

Figura 26. Proceso de Gestion publicitaria de la empresa Varmont Celebration S.A.C

Fuente: Elaboracidn propia.
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3.3 Disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la

empresa.

Para el disefio de las estrategias de marketing digital se empled la metodologia
SOSTAC definida en el Capitulo 1, en el punto de “Bases tedricas”. Para un mayor
entendimiento el investigador divide a la metodologia en 3 fases: Inicio de la
metodologia SOSTAC, desarrollo de la metodologia SOSTAC y evaluacion de la
metodologia SOSTAC. En fase de inicio, se encuentra la letra “S” de “Situacion
inicial”, esta se desarrolla gracias a la informacion recopilada en el punto 3.1 del
presente capitulo de resultados, correspondiente al diagnostico situacional de la
empresa en estudio, en la fase de desarrollo, se encuentran las letras “OSTA” de
“Objetivos”, “Estrategias”, “Tacticas” y “Acciones”, en donde se plantean y aplican
las estrategias de marketing digital propiamente dichas, en este punto también se
encuentra la letra “C” de control, pero solo se plantea, no se desarrolla. Finalmente,
en la fase de evaluacion, es en donde la letra “C” de “Control” se aplica, para la cual
se emplean indicadores de gestion creados por el autor de la investigacion, con el fin
de verificar la efectividad de las estrategias de marketing digital aplicadas.

A continuacion se detallan todos los puntos anteriormente mencionados.
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INICIO DE LA METODOLOGIA SOSTAC.

3.3.1 Situacion inicial
3.3.1.1 Vision.

“Dentro de 3 afios ser una empresa reconocida y diferenciada en el rubro

gastrondmico/pastelero en la ciudad de Trujillo”.
3.3.1.2 Mision.

“Somos una empresa que ofrece tortas, cupcakes y postres pasteleros, que busca
satisfacer las necesidades de clientes finales, brindandoles un sabor agradable y
disefios personalizados acondicionados a detalle u ocasion, estableciendo una
diferenciacion de nuestros competidores mediante el establecimiento de

sentimientos de marca”.

3.3.1.3 Matriz De Evaluacién De Los Factores Externos (MEFE)

Por otro lado, se realiz6 un analisis externo mediante la matriz EFE, permitiendo
encontrar las principales oportunidades y amenazas de la organizacion. Se

empleo la leyenda mostrada en la Figura 27, en la cual se detalla la puntuacién

del factor “valor”, calificandose seglin la respuesta estratégica de la empresa en

la actualidad

GRADO VALOR
Muy alto. 4
Alto. 3
Regular. 2
Bajo. 1

Figura 27. Leyenda de grado en el que una oportunidad beneficia 0 una amenaza afecta a la
empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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Luego, en la Figura 28 se muestra la matriz MEFE la cual arroj6 un valor de 2.72, es decir, como la puntuacion es mayor a 2.50, la

organizacién posee oportunidades que pueden ser mas gratificantes que las amenazas que se presenten.

Figura 28. Matriz De Evaluacion De Los Factores Externos (MEFE) de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (MEFE)
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO | PESO | VALOR | PONDERACION
OPORTUNIDADES

Herramientas digitales accesibles para situar la marca y los productos de la empresa en la 0.14 3 0.42

mente de sus clientes.
Redes sociales permiten tener una comunicacion instantanea con los clientes. 0.12 3 0.36
Clientes utilizan Facebook e Instagram para buscar, comprar y consultar sobre temas 0.12 5 0.24

pasteleros.
Clientes recomiendan la marca. 0.10 2 0.20
Plataformas digitales que permiten estructurar y medir campafas publicitarias. 0.08 2 0.16
Software de facil uso para la estructuracion de procesos. 0.06 1 0.06
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1.44
AMENAZAS

Potenciales clientes prefieren marcas posicionadas en Facebook e Instagram. 0.10 4 0.40
Pérdida de clientes por falta de posicionamiento en Facebook e Instagram. 0.12 4 0.48
Copia publicacaciones hechas en Facebook e Instagram por parte de nuevos competidores. 0.04 2 0.08
Competencia posee estrategias de marketing digital para sus redes sociales. 0.08 3 0.24
Ingreso de nuevos competidores al mercado. 0.04 2 0.08
SUBTOTAL AMENAZAS 1.28
TOTAL | 1.00) 2.72
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3.3.1.4 Matriz Del Perfil Competitivo (MPC)

Por otra parte, se realiz6 la Matriz del Perfil Competitivo, en cual se comparé a laempresa en estudio, frente a otras 2 empresas pasteleras
resaltantes de la ciudad de Trujillo, las cuales se mantienen en anonimato por cuestiones éticas. En la Figura 29, se muestra la leyenda

de la forma en la que se desarroll6 la matriz en cuestion.

CONCEPTO VALOR
Gran fortaleza
Fortaleza menor

Debilidad menor
Gran debilidad

RIN WD

Figura 29. Matriz de valores segun concepto de la Matriz del Perfil Competitivo (MPC).

Fuente: Experiencias de innovacion educativa: Tomo 1.
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Luego, en la Figura 30 se muestra el desarrollo de la matriz, en la cual, Varmont Celebration S.A.C obtuvo un valor de 2.65, la “Empresa

17 obtuvo un valor de 2.87, y la “Empresa 2” obtuvo 2.62. Todo esto luego de haber efectuado las operaciones correspondientes. Para

un mejor entendimiento, a continuacion, se muestra la figura mencionada.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Figura 30. Matriz del Perfil Competitivo (MPC) de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracidn propia.
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. . VARMONT CELEBRATION S.A.C. EMPRESA 1 EMPRESA 2
FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO CLASIFICACION VALOR CLASIFICACION | VALOR | CLASIFICACION | VALOR

Trayectoria empresarial 0.12 3 0.36 4 0.48 2 0.24
Publicidad en Facebook e Instagram 0.12 1 0.12 2 0.24 3 0.36
Comunicacion online con clientes 0.13 1 0.13 4 0.52 4 0.52
Diferenciacion 0.14 2 0.28 3 0.42 3 0.42
Tiempo para ejecucion de pedidos 0.13 4 0.52 2 0.26 2 0.26
Competitividad del precio 0.13 4 0.52 2 0.26 2 0.26
Servicio de delivery 0.13 4 0.52 3 0.39 2 0.26
Recomendacion online de clientes 0.10 2 0.2 3 0.3 3 0.3

TOTAL 1.00 2.65 2.87 2.62
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Asi mismo, se hizo un andlisis interno mediante la matriz EFI, determinando con ella las fortalezas y las debilidades que posee la

organizacién. A continuacién, se muestra la Figura 31, la cual detalla la puntuacion para calificar el factor “valor” segln la respuesta

estratégica que la empresa realiza en la actualidad.

CONCEPTO VALOR
Fortaleza mayor. 4
Fortaleza menor. 3
Debilidad menor. 2
Debilidad mayor. 1

Figura 31. Leyenda de valores segun el concepto de la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI).

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas. en la Figura 32 se muestra la matriz MEFI la cual arrojé un valor de 2.48, lo cual significa, que como el resultado es menor a

1 “PN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

2.50, la organizacion es ligeramente débil internamente.

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO | PESO | VALOR | PONDERACION
FORTALEZAS
6 afios de experiencia en su rubro. 0.08 3 0.24
Alianza con empresa de taxis que sirven como delivery. 0.12 4 0.48
Tiempo de desarrollo de productos mejor que la competencia. 0.10 4 0.40
Colaboradores calificados constantemente. 0.08 3 0.24
Presupuesto para promocionar a la empresa en internet. 0.06 3 0.18
SUBTOTAL FORTALEZAS 1.54
DEBILIDADES
Falta de comunicacion con los clientes en Facebook e Instagram. 0.12 2 0.24
Falta de publicaciones de productos en Facebook e Instagram. 0.14 2 0.28
Falta de interaccion con los clientes en Facebook e Instagram. 0.12 2 0.24
Publicaciones en Facebook e Instagram no se diferencian de la 0.10 1 01
competencia.
Desorden en sus procesos relacionados al marketing digital. 0.08 1 0.08
SUBTOTAL DEBILIDADES 0.94
TOTAL | 1.00] 2.48

Figura 32. Matriz De Evaluacion De Los Factores Internos (MEFI) de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.1.6 Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

A continuacion en la Figura 33, se muestra el desarrollo de la matriz FODA ubicados en 4 cuadrantes.

Fortalezas

* 6 afios de experiencia en su rubro.
« Alianza con empresa de taxis que sirven como delivery.

« Tiempo de desarrollo de productos mejor que la
competencia.

» Colaboradores calificados constantemente.
* Presupuesto para promocionar a la empresa en internet.

Oportunidades
» Herramientas digitales accesibles para situar la marcay
los productos de la empresa en la mente de sus clientes.

« Redes sociales permiten tener una comunicacion
instantanea con los clientes.

» Clientes utilizan Facebook e Instagram para buscar,
comprar y consultar sobre temas pasteleros.

 Clientes recomiendan la marca.

« Plataformas digitales que permiten estructurar y medir
campafias publicitarias.

« Software de fécil uso para la estructuracion de procesos.

Figura 33. Matriz FODA de la empresa Varmont Celebration S.A.C.
Fuente: Elaboracion propia.

Debilidades

Falta de comunicacion con los clientes en Facebook e
Instagram.

Falta de publicaciones de productos en Facebook e Instagram.
Falta de interaccion con los clientes en Facebook e Instagram.

Publicaciones en Facebook e Instagram no se diferencian de la
competencia

Desorden en sus procesos relacionados al marketing digital.

Amenazas
» Potenciales clientes prefieren marcas posicionadas
en Facebook e Instagram.

« Pérdida de clientes por falta de posicionamiento en
Facebook e Instagram.

« Copia publicaciones hechas en Facebook e
Instagram por parte de nuevos competidores.

» Competencia posee estrategias de marketing digital
para sus redes sociales.

» Ingreso de nuevos competidores al mercado.
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A continuacion, se muestra en la Figura 34 las estrategias derivadas del anlisis de la matriz.

MATRIZ FODA CRUZADO

OPORTUNIDADES

e O1: Herramientas digitales accesibles para
situar lamarcay los productos de la empresa en
la mente de sus clientes.

e O2: Redes sociales permiten tener
comunicacion instantanea con los clientes.

e O3: Clientes utilizan Facebook e Instagram
para buscar, comprar y consultar sobre temas
pasteleros.

e O4: Clientes recomiendan la marca.

e O5: Plataformas digitales que permiten
estructurar y medir campanas publicitarias.

e 6: Software de facil uso para la estructuracion
de procesos.

una

AMENAZAS

e Al: Potenciales clientes prefieren
marcas posicionadas en Facebook e
Instagram.

e A2: Pérdida de clientes por falta de
posicionamiento en Facebook e
Instagram.

e A3: Copia publicaciones hechas en
Facebook e Instagram por parte de
nuevos competidores.

e A4: Competencia posee estrategias
de marketing digital para sus redes
sociales.

o A5: Ingreso de
competidores al mercado.

nuevos

FORTALEZAS

F1: 6 afios de experiencia en su rubro.

F2: Alianza con empresa de taxis que sirven
como delivery.

F3: Tiempo de desarrollo de productos mejor que
la competencia.

F4: Colaboradores calificados constantemente.
F5: Presupuesto para promocionar a la empresa
en internet.

ESTRATEGIAS FO

e Establecer diferenciacion de marca en las redes
sociales Facebook e Instagram. (O1, O2, O3,
04, F1, F2, F3, F4)

e Planificar campafia publicitaria que busque el
reconocimiento de marca mediante la
demostracion de las fortalezas de la
organizacion. (01, O3, 05, F1, F2, F3, F4, F5)

ESTRATEGIAS FA

e Establecer  diferenciacion  de
producto en las redes sociales
Facebook e Instagram. (Al, A2,
A4, A5, F1, F2, F3, F4)

e Establecer representacion de la
marca. (A3, A4, A5, F4, F5)

DEBILIDADES

D1: Falta de comunicacién con los clientes en
Facebook e Instagram.

D2: Falta de publicaciones de productos en
Facebook e Instagram.

D3: Falta de interaccion con los clientes en
Facebook e Instagram.

D4: Publicaciones en Facebook e Instagram no se
diferencian de la competencia.

D5: Desorden en sus procesos relacionados al
marketing digital.

ESTRATEGIAS DO

e Evidenciar relacion comunicativa con
clientes. (D1, D3, O1, 02, O3, O4)

e Destacar los productos de la organizacion. (D2,
01, 03, 05)

e Establecer omnicanalidad de comunicacion con
el cliente. (D1, D3, 01, O2)

e Organizar los procesos de la organizacion, que
se relacionen con las variables estrategias de
marketing digital y posicionamiento. (D5, O6)

los

ESTRATEGIAS DA

e Establecer el cronograma de las
publicaciones a realizar segin sea
la red social, Facebook y/o
Instagram. (D2, D3, D5, Al, A2,
A3, A4)

e Establecer mensajes de
posicionamiento. (D2, Al, A2, A3,
A4, A5)

Figura 34. Matriz FODA cruzado aplicado a la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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DESARROLLO DE LA METODOLOGIA SOSTAC.

1 IIPN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL

3.3.2 Planteamiento “OSTAC” (Objetivos, Estrategias, Tacticas, Acciones y
Control).

En la Figura 35, se muestra el planteamiento de los componentes
correspondientes a los objetivos, estrategias, tacticas, acciones y control de la
metodologia SOSTAC, cabe recalcar que las estrategias derivan de la matriz
FODA cruzado, pero en este punto se las convierte en SMART, transformandose
asi, en las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. Por lo cual, esta Figura 35, es la que servira de guia

de entendimiento al momento del desarrollo de cada una de las estrategias.
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SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

O1. Disefiar un cronograma de las
publicaciones de Facebook e
Instagram para 7 semanas desde
19 de abril hasta el 06 de junio
del 2021.

E1. Establecer el cronograma de 7
semanas de publicaciones para la red
social Facebook e Instagram hasta el 15
de abril de 2021.

E1.T1. Realizar un cronograma de las
publicaciones.

E1.T1.AL. Elaborar cronograma detallado.

Nivel de cumplimiento

del

Cantidad de semanas

02. Constituir la identidad online
de la empresa Varmont
Celebration S.A.C. con 7 pilares
base, hasta finales de la primera
semana de junio del 2021.

E2. Establecer representacion de la marca
mediante el cumplimiento de 3 tacticas
hasta finales de la primera semana de
junio de 2021.

E2-T1. Precisar colores corporativos que irdn en
todas las publicaciones.

E2-T1-Al Plasmar los colores corporativos
en todas las publicaciones de Facebook e
Instagram.

[E2-T2. Unificar informacion de la organizacion en
las redes sociales Facebook e Instagram.

E2-T2-AL. Plasmar nombres de usuario en
Facebook e Instagram.

E2-T2-A2. Plasmar descripcion de la
organizacion Facebook e Instagram.

E2-T2-A3. Plasmar categoria en Facebook
e Instagram.

[E2-T3. Hacer portada con los colores
institucionales y la forma de contacto de la
organizacion.

E2-T3-AL. Elaborar y subir publicacién
resaltante a Facebook.

Nivel de cumplimiento de
representacion de marca.

Cantidad de tacticas
concretadas.

E3-T1. Mostrar alianza estratégica con servicio
de delivery. (seguridad)

E3-T1-Al. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

E3-T2. Mostrar seguridad de compra ante el
COVID 19. (seguridad)

E3-T2-ALl. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

E3 Establecer una di on de
marca de 10% en las redes sociales
Facebook e Instagram con respecto al
primer trimestre del afio 2021.

E3-T3. Mostrar tiempo de trayectoria de la
organizacion. (experiencia)

E3-T3-ALl. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

Valoracion de marca

Total me gustas en pagina postest|
- Total me gustas en pagina

E3-T4. Mostrar que la organizacion esta en las
ocasiones especiales de sus clientes. (union)

E3-T4-ALl. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

E3-T5. Mostrar historias destacadas en Instagram
que muestre la diferenciacion.

E3-T5-ALl. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Instagram.

(Facebook e

pretest/ Total me gustas pagina
pretest * 100

E4. Establecer una dif 6n de

E4-T1. Mostrar que se tiene disefios para cada
ocasion. (despreocupacion)

E4-T1-AL. Elaborar y subir publicacién
resaltante a Facebook e Instagram.

producto en Facebook e Instagram
mediante el aumento de 150 interacciones
en las publicaciones a finales de la primera|
semana de junio de 2021.

E4-T2. Mostrar que el tiempo para la realizacion
del pedido es menor a la competencia. (menor
tiempo)

E4-T2-Al. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

Nivel de valoracion del
producto (Facebook e

Instagram)

Total de interacciones postest -
Total de interacciones pretest

ES. Establecer mensajes de
posicionamiento obteniendo un aumento
de 50 seguidores y un alcance de 1000
vistas en las redes sociales Facebook e
Instagram a finales de la primera semana

de junio de 2021.

ES-T1 Plasmar los sentimientos de la marca.
(union, celebracion, confianza y dedicacion)

E5-T1-Al Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

E6. Destacar los productos de la
organizacion consiguiendo un aumento de
50 seguidores y un alcance de 1000 vistas|
en las redes sociales Facebook e
Instagram a finales de la primera semana
de junio de 2021.

E6-T1. Mostrar los tipos de postres que la
organizacion ofrece.

E6-T1-AL. Elaborar y subir publicacién
resaltante a Facebook e Instagram.

E6-T2. Mostrar los tipos de cupcakes que la
organizacion ofrece.

E6-T2-Al. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

E6-T3. Mostrar los tipos de disefios de tortas
personalizadas que la organizacion ofrece.

E6-T3-AL. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

Nivel de crecimiento
(Facebook e Instagram)

Alcance (Facebook e

E6-T4. Mostrar historias destacadas en Instagram
que muestre los productos.

E6-T4-AL. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Instagram.

E7. Evidenciar relacion comunicativa con

los clientes obteniendo un aumento de 50

seguidores y un alcance de 1000 vistas en

las redes sociales Facebook e Instagram

a finales de la primera semana de junio de
2021.

E7-T1. Mostrar los comentarios que hacen los
clientes hacia la marca.

E7-T1-AL. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Facebook e Instagram.

E7-T2. Mostrar historias destacadas en Instagram
que realce la relacion con los clientes.

E6-T2-Al. Elaborar y subir publicacion
resaltante a Instagram.

Total de seguidores postest -
Total de seguidores pretest

Total de vistas postest - Total de
vistas pretest

E8. Establecer omnicanalidad de
comunicacion con los clientes mediante
una aplicacion que integre las redes
sociales Facebook e Instagram a finales
de la primera semana de junio de 2021.

E8-T1. Buscar aplicacion que integre la
comunicacion de Facebook e Instagram por parte
de la empresa hacia los clientes.

E8-T1-Al. Utilizar aplicacion que integre la
comunicacion de Facebook e Instagram por
parte de la empresa hacia los clientes.

Nivel de cumplimiento de

integracion

Cantidad de redes sociales
integradas

03. Ejecutar una campafia
publicitaria con una duracion de
una semana que mejore en un
20% el nivel de reconocimiento
de la marca a finales de la primera
semana de junio del 2021

E9. Planificar y ejecutar campafia
publicitaria con una duracién de una
semana y con un nivel de recuerdo de
marca de por lo menos 15 personas a
finales de la primera semana de junio de
2021.

E9-T1. Definir presupuesto.

E9-T1-Al Llevar a cabo campafia de
publicidad.

[E9-T2. Definir objetivo de la camparia de
publicidad.

E9-T2-Al Llevar a cabo campafia de
publicidad.

E9-T3. Definir los medios sociales en los que
aparecera la campafia publicitaria.

E9-T3-ALl. Llevar a cabo campafia de
publicidad.

Nivel de recuerdo de

marca

Mejora estimada de recuerdo del
anuncio.

Figura 35. Metodologia SOSTAC: Estrategias de marketing digital aplicadas a la empresa
Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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3.4 Implementacion de las estrategias de marketing digital.

A continuacion, se muestra la Figura 36, en la cual se detalla a la Estrategia de

marketing digital 1, con su respectivo objetivo, tactica, accidon y control; todo esto

siguiendo la metodologia SOSTAC.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

O1. Disefiar un
cronograma de las
publicaciones de
Facebook e Instagram
para 7 semanas desde 19
de abril hasta el 06 de
junio del 2021.

E1. Establecer el cronograma
de 7 semanas de
publicaciones para la red
social Facebook e Instagram
hasta el 15 de abril de 2021.

E1.T1. Realizar un
cronograma de las
publicaciones.

E1.T1.Al. Elaborar
cronograma
detallado.

Nivel de
cumplimiento del
cronograma.

Cantidad de semanas
planificadas.

Figura 36. Estrategia de marketing digital 1 para el posicionamiento de la empresa Varmont Celebration

S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 37, se muestra la aplicacion de la primera estrategia, es decir, se desglosa el cronograma de las actividades que se

planificaron y realizaron durante 7 semanas, esta muestra al detalle lo que se debe realizar en cada dia, sin embargo, hay dias con

espacios en blanco dejados intencionalmente, esto se hace para que el cliente no se sature de informacién de la empresa y con esto la

estrategia pierda efectividad.

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
19 abril 20 abril 21 abril 22 abril 23 abril 24 abril 25 abril
FB, IG: Post torta | FB: Portada de Espacio dejado IG: Crear FB, IG: Post FB, IG: Post FB, IG: Post
personalizada. Facebook. en blanco historia ¢Por qué elegir miles de tiempo de
intencionalmente. destacada Varmont? / disefios. espera.
diserios. Post tiempo de
experiencia.
26 abril 27 abril 28 abril 29 abril 30 abril 01 mayo 02 mayo
FB, IG: Post FB, IG: Post Espacio dejado Espacio dejado FB, IG: Post FB, IG: Post FB, IG: Post
alianza con protocolos de en blanco en blanco comentario dia especial. | tipo de tortas.
delivery. seguridad. intencionalmente | intencionalmente cliente. (postre)
03 mayo 04 mayo 05 mayo 06 mayo 07 mayo 08 mayo 09 mayo
Espacio dejado en | IG: Crear historia FB, IG: Post FB, IG: Post tipo | FB, IG: Post FB, IG: Post FB, IG: Post
blanco destacada mama. comentario de tortas. tipo de tortas. tipo de dia de la madre.
intencionalmente cliente. (postre) (postre) cupcake.
10 mayo 11 mayo 12 mayo 13 mayo 14 mayo 15 mayo 16 mayo
Espacio dejado en | IG: Crear historia | 1G: Crear historia | FB, IG: Post tipo | FB, IG: Post FB, IG: Post FB, IG: Post
blanco destacada destacada juntos. de tortas. comentario tipo de tipo de tortas.
intencionalmente. clientes. (postre) cliente. cupcake. (postre)
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17 mayo 18 mayo 19 mayo 20 mayo 21 mayo 22 mayo 23 mayo
Espacio dejado en | Espacio dejado en | IG: Crear historia | FB, IG: FB, IG: FB, IG: Post FB, IG: Post FB, IG: Post
blanco blanco destacada Post tipo de sentimiento de | sentimiento tipo de
intencionalmente | intencionalmente delivery. tortas. (postre) marca. de marca. cupcake. /
24 mayo 25 mayo 26 mayo 27 mayo 28 mayo 29 mayo 30 mayo
Espacio dejado en | Espacio dejado en FB, IG: Post FB, IG: FB, IG: Post FB, IG: Post FB, IG: Post
blanco blanco sentimiento de | Crear y ejecutar | tipo de tortas. sentimiento comentario
intencionalmente | intencionalmente marca. anuncio de (postre) de marca. cliente. / Post
reconocimiento sentimiento de
de marca. marca.
31 mayo 01 junio 02 junio 03 junio 04 junio 05 junio 06 junio
Espacio dejado en | Espacio dejado en | Espacio dejado Espacio dejado FB, IG: FB, IG: Post FB, IG: Post
blanco blanco en blanco en blanco Finalizar sentimiento | sentimiento de
intencionalmente | intencionalmente | intencionalmente | intencionalmente | anuncio. / Post de marca. / marca. / Post
torta Post torta torta

personalizada.

personalizada.

personalizada.

Figura 37. Cronograma de publicaciones a realizar durante 7 semanas (19 de abril al 06junio 2021).

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacidn, se muestra la Figura 38, en la cual se detalla la Estrategia de
marketing digital 2, sin embargo, para la consecucion de esta, se plantean 3

tacticas, las cuales son aplicadas y detalladas en lineas posteriores.

SOSTAC

CONTROL

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES INDICADOR FORMULA

E2-T1-Al Plasmar

02 Constiuir la identidad E2. Establecer representacion los colores

online de la empresa . E2-T1. Precisar . Nivel de
. de la marca mediante el . corporativos en L . -
Varmont Celebration . o colores corporativos cumplimiento de Cantidad de tacticas
) cumplimiento de 3 tacticas - todas las .
S.A.C. con 7 pilares base, . que irén en todas las L representacion de concretadas.
. hasta finales de la primera L publicaciones de
hasta finales de la primera L publicaciones. marca.
. semana de junio de 2021. Facebook e
semana de junio del 2021.
Instagram.

Figura 38. Estrategia de marketing digital 2 con su tactica 1 para el posicionamiento de la
empresa VVarmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 39 presentada a continuacién, se desarrolla la tactica 1 de la
Estrategia de marketing digital 2, en esta se plasman los colores institucionales
de la organizacién con su respectivo codigo hexadecimal que sirven para
identificar el color exacto, siendo estos el plomo, negro, turquesa, rojo suavizado

y blanco.

HEX: HEX:
#E1DBCF #22221F

VarMont

CELEBRATION

HEX:
#F8F8F9

Figura 39. Colores institucionales de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 40 evidenciada a continuacién, se presenta nuevamente a la
Estrategia de marketing digital 2, con la diferencia que se muestra a la tactica 2,
la cual busca unificarla informacion de la organizacion en las redes sociales

Facebook e Instagram.

SOSTAC
P CONTROL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES INDICADOR FORMULA
E2-T2-Al. Plasmar Nivel de
nombres de usuario [ - cumplimiento de Cantidad de tacticas
en Facebook e representacion de concretadas.
Instagram. marca.
02. Constituir la identidad . E2-T2. Unificar
online de la empresa E2. Establecer reprgsentamon informacion de la
pre de la marca mediante el A E2-T2-A2. Plasmar Nivel de
Varmont Celebration cumpliiento de 3 ticticas organizacion en las descripcion de la Ve ) o
S.A.C. con 7 pilares base, ) redes sociales organizacion cumplimiento de | Cantidad de tacticas
hasta finales de la primera hesta finals de a primera Facebook e representacion de concretadas.
- semana de junio de 2021. Facebook e
marca.
semana de junio del 2021. Instagram. Instagram.
E2-T2-A3. Plasmar Nivel de
categorfa en cumplimiento de Cantidad de tacticas
Facebook e representacion de concretadas.
Instagram. marca.

Figura 40. Estrategia de marketing digital 2 con su tactica 2 para el posicionamiento de la empresa
Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, en la Figura 41, se muestra la unificacion del nombre de usuario,
la descripcion de la empresa y la categoria a la cual pertenece, es decir tanto en
la red social Facebook e Instagram se puede encontrar la misma informacion y se

los busca con el mismo nombre de usuario “@varmont.pasteleria”.
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VarMont »
8 ° w Anuncios  # Notificaciones
ESTAMOS PARA SERVIRTE
76 varmont.pasteleria o =
! Ver panel para profesionales
b 182 247 523
: VarMont V‘W Publicacion... Seguidores Seguidos
\ m{uc @varmont.pasteleria

VarMont

! tre
4 Recibe mensajes de WhatsApp Somos una pasteleria con mas de 6 afios de experiencia en

tortas y cupcakes tematicos, y de distintos sabores.

@ 0] - o 7/ E WhatsApp: 993 019 638... ma
bit.ly/celebraconNosotros

Publicar Foto  Promocion Vercomo  Editar

ar pagina

Editar perfil
ones Informacién  Comunidad  Publicaciones |
Promociones Estadisticas Agregar tienda

@© Ingresar hora Va
% In ) 7’
B varmont pasteleria@gmail.com Vs
) u sitio ’
(O Somos una pasteleria con mas de 6 afios de /7

en tortas y y de
distintos sabores. @@

[ Tienda de postres

Figura 41. Unificacion de datos de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 42, se muestra a la Estrategia de marketing digital 2 con su altima
tactica, la 3, la cual consiste en hacer una portada de Facebook teniendo en cuenta
los colores institucionales detallados con anterioridad, asi como colocar la forma

de contacto de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

SOSTAC
o CONTROL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES y
INDICADOR FORMULA
02. Constituir la identidad . E2-T3. Hacer
E2. Establecer representacion
online de la empresa P . portada conlos  |E2-T3-ALl. Elaborar Nivel de
A de la marca mediante el A . I . . -
Varmont Celebration - L colores institucionales | y subir publicacién |  cumplimiento de Cantidad de tacticas
. cumplimiento de 3 ticticas o
S.A.C. con 7 pilares base, . y la forma de resaltante a representacion de concretadas.
. hasta finales de la primera
hasta finales de la primera I contacto de la Facebook. marca.
o semana de junio de 2021. o
semana de junio del 2021. organizacion.

Figura 42. Estrategia de marketing digital 2 con su tactica 3 para el posicionamiento de la
empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion en la Figura 43, se muestra la portada realizada para la empresa
Varmont y subida a la red social Facebook, ademas se puede evidenciar la forma

en la que los clientes se pueden contactar con la organizacion.

ESTAMOS PARA SERVIRTE

AL

e
g

Editar

VarMont
@varmont.pasteleria - Tienda de postres #' Editar "WhatsApp"
\\\\\ o Foto: Video: Opiniones Mas Q ] ¥

Figura 43. Portada y forma de contacto de la pagina de Facebook de la empresa Varmont
Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion en la Figura 44, se muestra a la Estrategia de marketing digital 3,
solo con su tactica 1, sin embargo, esta estrategia consta de 5 tacticas, pero se

plasman una a una, con la finalidad de profundizar en todas ellas.

SOSTAC

CONTROL

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E3 Establecer una
diferenciacion de marca de
10% en las redes sociales
Facebook e Instagram con
respecto al primer trimestre
del afio 2021.

E3-T1. Mostrar
alianza estratégica con
servicio de delivery.
(seguridad)

E3-T1-Al. Elaborar
y subir publicacién

Valoracion de marca

resaltante a (Facebook e
Facebook e Instagram).
Instagram.

Total me gustas en pagina

postest - Total me gustas

en pagina pretest/ Total

me gustas pagina pretest
*100

Figura 44. Estrategia de marketing digital 3 con su tactica 1 para el posicionamiento de la empresa Varmont
Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 45 mostrada a continuacion, se evidencia la publicacién subida a la
red social Facebook sobre la alianza de Varmont con una empresa de taxis,
siempre manteniendo los colores institucionales en las imagenes, con esto se

plasmd la seguridad con la que llegan los pedidos de los clientes.

VarMont
26 abr. - Q

VarMont

Yot 23 abr. -+ Q

Atencién #varmontlovers, en las siguientes Tenemos el delivery asegurado. ¢35 ¢
publicaciones les mostraremos las razones de por qué
elegimos. & &

= = 66
% e 2 Tu ido va
Vartont = uro hacia
t, esga?os
iPor qué elegir a [ilbseeng
empresa de
taxis

o 29

Q0 13
[ﬂ) Me gusta

£ ¢

4/5

=)

6 comentarios 1 vez compartido ‘«i

O0s 2 veces compartido i

@ Comentar Q Compartir E& Me gusta D Comentar A) Compartir

Figura 45. Publicaci6n alianza con empresa de taxis subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 46 mostrada a continuacion, se plasma el mismo fin mostrado
en la Figura 45, pero esta vez aplicado a la red social Instagram. De igual

forma, se evidencia la alianza de Varmont con empresa de taxis.

ww | varmont.pasteleria wis) varmont.pasteleria

66
= M ¢ Tu pedido va

uro hacia - )
:fgstamos , 1
¢Por qué elegir a gos:ﬂ:gos
VarMont? empresa de
taxis ,’

Ver estadisticas Promocionar Ver estadisticas

@PP Le gusta a lvmorillas y 10 personas mas ¢ 7 Legusta aoriana1999ldls y 4 personas mas
varmont.pasteleria Atencion #varmontlovers, les mostramos varmont.pasteleria Tenemos el delivery asegurado. ==
las razones de por qué elegirnos. & & Ver traduccion

Ver traduccion

Figura 46. Publicacion alianza con empresa de taxis subida a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion en la Figura 47, se muestra a la Estrategia de marketing digital 3

con su tactica 2, la cual consiste en mostrar la seguridad de compra que tienen los

clientes al comprar algun producto de la organizacion.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa

E3 Establecer una
diferenciacion de marca de

E3-T2. Mostrar

E3-T2-Al. Elaborar
y subir publicacion

Valoracién de marca

Total me gustas en pagina
postest - Total me gustas

Varmont Celebration 10% en las redes sociales | seguridad de compra resaltante a (Facebook e en pagina pretest/ Total
S.A.C. con 7 pilares base,| Facebook e Instagramcon | ante el COVID 19. P9 p, .
. . . . Facebook e Instagram). me gustas pagina pretest
hasta finales de la primera | respecto al primer trimestre (seguridad)
Instagram. *100

semana de junio del 2021. del afio 2021.

Figura 47. Estrategia de marketing digital 3 con su tactica 2 para el posicionamiento de la empresa Varmont
Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 48 se muestra la publicacion subida a la red social Facebook que
resalta los protocolos de bioseguridad que la organizacion cumple, mostrando la

seguridad de la compra de los productos.

VarMont

“leff 27 abr <)

Siempre pensamos en ustedes y su salud. &3 &

Te,
cuidamos,
tenemos
todos los
protocolos
asegurados

99

5/5

2 comentarios 3 veces compartido wi

00

Figura 48. Publicacién protocolos de bioseguridad subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 49 se muestra la publicacion subida a la red social Instagram que
resalta los protocolos de bioseguridad que la organizacion cumple, mostrando la

seguridad de la compra de los productos.

wis, varmont.pasteleria

protocolos
asegurados

29

5/5

Ver estadisticas
Qv W

@) 5 Legustaajoanna letay 15
mas

varmont.pasteleria Siempre pensamos en ustedes y su salud.

Figura 49. Publicacidn protocolos de bioseguridad subida a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 50, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 3

con su tactica 3, la cual se basa en mostrar el tiempo de trayectoria de la empresa

en estudio.

SOSTAC

CONTROL
INDICADOR FORMULA

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

E3 Establecer una
diferenciacion de marca de
10% en las redes sociales

E3-T3. Mostrar
tiempo de trayectoria

E3-T3-Al. Elaborar
y subir publicacién

Valoracién de marca

Total me gustas en pagina
postest - Total me gustas

. o resaltante a Facebook e en pagina pretest/ Total
S.A.C. con7 pilares base, | Facebook e Instagramcon | de la organizacion. ( pag p, )

. . . o Facebook e Instagram). me gustas pagina pretest
hasta finales de la primera | respecto al primer trimestre (experiencia) |nstagram *100
semana de junio del 2021. del afio 2021. gram.

Figura 50. Estrategia de marketing digital 3 con su tactica 3 para el posicionamiento de la
empresa Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 51, se evidencia la publicacion subida a la red social Facebook, la
cual resalta el tiempo de experiencia que posee la organizacion, mostrando la

experiencia que posee la organizacion.

VarMont
23abr. - Q

Vorbonk

Tenemos una amplia experiencia en el rubro, por eso
garantizamos la calidad de tus pedidos. = ¥

00 19

2 comentarios 1 vez compartido «i

Figura 51. Publicacion tiempo de experiencia subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 52, se evidencia la publicacion subida a la red social Instagram, la

cual resalta el tiempo de experiencia que posee la organizacion, mostrando la

experiencia que posee la organizacion.

we  varmont.pasteleria

06

Tenemos
mas de &

oQv A

&M P Legusta alilianacampos4 y 15 personas méas
varmont.pasteleria Tenemos una amplia experiencia.
Ver traduccion

Figura 52. Publicacion tiempo de experiencia subida a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion en la Figura 53, se muestra a la Estrategia de marketing digital 3,

con su tactica 4, la cual se basen mostrar que la organizacidn esta en ocasiones

especiales de sus clientes.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E3 Establecer una
diferenciacién de marca de
10% en las redes sociales
Facebook e Instagram con

respecto al primer trimestre
del afio 2021.

en las ocasiones
especiales de sus
clientes. (union)

E3-T4. Mostrar que
la organizacion esta

E3-T4-Al. Elaborar
y subir publicacién
resaltante a
Facebook e
Instagram.

Valoracion de marca

(Facebook e
Instagram).

Total me gustas en pagina
postest - Total me gustas
en pégina pretest/ Total
me gustas pagina pretest
*100

Figura 53. Estrategia de marketing digital 3 con su tactica 4 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 54, se muestra la publicacion subida a Facebook, la cual resalta que

la organizacion puede realizar productos acorde a los momentos especiales de sus

clientes.

«  VarMont
2may.* Q

Celebra con esa personita especial.

;HOY ES UN DIA

ESPECIAL?

1S09Y
ornr

J3GNELIS
=

00:
[C) Me gusta

OINNC

D Comentar

b Y.
L&,

e

f{) Compartir

Figura 54. Publicacion dia especial subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 55, se muestra la publicacion subida a la red social Facebook, la cual
conmemora el dia de la madre, evidenciando la relacion de unién, en los

momentos especiales de los clientes de la organizacion.

"«  VarMont

‘\w"’f} 9may. + Q

iFeliz dia a todas las madres! Q'@

00?2 1 vez compartido  wii

|f) Me gusta C) Comentar » Compartir

Figura 55. Publicacion dia de la madre subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion en la Figura 56, se muestra la publicacion subida a Instagram, la
cual resalta que la organizacion puede realizar productos acorde a los momentos

especiales de sus clientes.
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@ varmont.pasteleria

@ varmont.pasteleria

ErC/A=TEN

Ver estadisticas Ver estadisticas
o

QY N oaw w N

@ PP Le qusta a morena_gufay 11 personas més @BPP Le qusta a morena_gufay 11 personas més

varmont.pasteleria Celebra con esa personita especial. &% &z varmont pasteleria Celebra con esa personita especial, &

2 de mayo - Ver traduccién

2 de mayo - Ver traduccién

Figura 56. Publicacidn dia especial subida a Instagram.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 57, se muestra la publicacion subida a la red social Instagram, la
cual conmemora el dia de la madre, evidenciando la relacion de unién, en los

momentos especiales de los clientes de la organizacion.

(&) varmont pasteleria

‘:"*} varmont pasteleria (;i) varmont pasteleria

Ver estadisicas [ Promocion VRS [ Fromocons IR ==
Ca :.::usll a benjamin_vargas_taboada y 7 personas @BN Le gusta s benjamin_vargas_taboada y 7 personas S ,L:‘gu:u a benjamin_vargas_taboada y 7 personas
" mas
diaa v Feliz dia a tod: v ke di

e
iy Ver sducen B0 1oyt Vor rodkicud,

Figura 57. Publicacién dia de la madre subida a Facebook.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 58, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 3

con su tactica 5, la cual se basa en mostrar historias destacadas en Instagram que

muestren diferenciacion.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E3 Establecer una
diferenciacion de marca de
10% en las redes sociales
Facebook e Instagram con
respecto al primer trimestre
del afio 2021.

E3-T5. Mostrar
historias destacadas
en Instagram que
muestre la
diferenciacion.

E3-T5-Al. Elaborar
y subir publicacion
resaltante a
Instagram.

Valoracion de marca
(Facebook e
Instagram).

Total me gustas en pagina
postest - Total me gustas
en pégina pretest/ Total
me gustas pagina pretest
*100

Figura 58. Estrategia de marketing digital 3 con su tactica 5 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 59, se muestra la historia destacada “Mama”, subida a la red social

Instagram, la cual resalta los diferentes disefios hechos por el dia de la madre; y

evidencia la diferenciaciéon mediante la demostracién del sentimiento de marca

de que la organizacién siempre estd con sus clientes en las celebraciones

especiales.

Figura 59. Historia destacada de Instagram titulada "Mama".

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 60, se muestra la historia destacada “Juntos”, subida a la red social
Instagram, la cual resalta la trayectoria de mas de 6 afios de la organizacion

celebrando junto a sus clientes.

Juntos
... contigo, por
muchisimos aros
mas ...

iEstamos mds de 6
anos a tu lado!

. D

s o

pero sobre todo,

esperamos seguir
disfrutando...

Acompandndote en
cada celebracion,

Figura 60. Historia destacada de Instagram titulada "Juntos".

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 61, se muestra la historia destacada “Delivery”, subida a la red social
Instagram, la misma que evidencia la diferenciacion de que la organizacion
cuente con una alianza con una empresa de taxis que hacen que llegue el producto

sin dafios y dando el sentimiento de seguridad.

“  TENEMOS
CONVENIO CON
EMPRESA DE
TAXIS

Figura 61. Historia destacada de Instagram titulada "Delivery".

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 62, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 4

con su tactica 1, de las 2 con las que cuenta, la cual se basa en mostrar que la

organizacion cuenta con disefios para cada ocasion para que los clientes no tengan

que preocuparse en buscarlos.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E4. Establecer una
diferenciacion de producto en
Facebook e Instagram
mediante el aumento de 150
interacciones en las
publicaciones a finales de la
primera semana de junio de
2021.

E4-T1. Mostrar que
se tiene disefios para
cada ocasion.
(despreocupacion)

E4-T1-Al. Elaborar
y subir publicacion
resaltante a
Facebook e
Instagram.

Nivel de valoracién
del producto
(Facebook e

Instagram)

Total de interacciones
postest - Total de
interacciones pretest

Figura 62. Estrategia de marketing digital 4 con su tactica 1 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 63, se muestra la publicacion subida a la red social Facebook, la cual

muestra que la organizacién cuenta con una gama de variados disefios para que

el cliente no se preocupe buscando alguno.

«  VarMont

e 24abr.- @

¢Quieres regalarle una torta con un disefio asombroso
a esa persona especial, pero no sabes cual? ¢35

2/5

Figura 63. Publicacion miles de disefios subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 64, se muestra la publicacién subida a la red social Instagram, la

cual muestra que la organizacion cuenta con una gama de variados disefios para

que el cliente no se preocupe buscando alguno.

«a | varmont.pasteleria

Reléjate, Ve g!b

tenemos
ilesde
Tos S

2/5

Qv

@ PP Leouste a benjamin_vargas_taboada y 7 personas
mas

varmont.pasteleria ;Quieres regalarle una torta con un disefio
asombroso a esa persona especial, pero no sabes cual? &

Figura 64. Publicacion miles de disefios subida a Instagram.

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion en la Figura 65, se muestra a la Estrategia de marketing digital 4,

con su tactica 2, la cual busca mostrar que el tiempo para la realizacion del pedido

es menor a la competencia.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

CONTROL

ACCIONES

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E4. Establecer una
diferenciacién de producto en
Facebook e Instagram
mediante el aumento de 150
interacciones en las
publicaciones a finales de la
primera semana de junio de
2021.

E4-T2. Mostrar que
el tiempo para la
realizacion del pedido
es menor a la
competencia. (menor
tiempo)

E4-T2-Al. Elaborar

y subir publicacién
resaltante a
Facebook e

Instagram.

Nivel de valoracion
del producto
(Facebook e

Instagram)

Total de interacciones
postest - Total de
interacciones pretest

Figura 65. Estrategia de marketing digital 4 con su tactica 2 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 66, se muestra la publicacion subida a la red social Facebook, la cual

muestra gque la organizacion no necesita demasiado tiempo de anticipacion para

que le realicen pedidos, como lo hacen sus competidores, sino que basta con un

dia de anticipacion.

.. VarMont
vt |
=/ 25abr.- Q

¢Regalo de dltimo minuto? &= &=

(14
Descuida, no
necesitas
pedir
semanas
atras, con
un dia antes
nos basta o9

3/5

QD5 2 comentarios 1 vez compartido s

Figura 66. Publicacion tiempo menor subida a Facebook.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 67, se muestra la publicacion subida a la red social Instagram, la
cual muestra que la organizacion no necesita demasiado tiempo de anticipacion

para que le realicen pedidos, como lo hacen sus competidores, sino que basta con

un dia de anticipacion.
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Figura 67. Publicacidn tiempo menor subida a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion en la Figura 68, se muestra a la Estrategia de marketing digital 5,

con su tactica 1, la cual plasma los sentimientos de marca de union, celebracion,

confianza y dedicacion.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

ES5. Establecer mensajes de
posicionamiento obteniendo
un aumento de 50 seguidores
y un alcance de 1000 vistas
en las redes sociales
Facebook e Instagram a
finales de la primera semana
de junio de 2021.

E5-T1 Plasmar los
sentimientos de la
marca. (union,
celebracion, confianza
y dedicacion)

E5-T1-Al Elaborar
y subir publicacién
resaltante a
Facebook e
Instagram.

Nivel de crecimiento
(Facebook e
Instagram)

Alcance (Facebook e
Instagram)

Total de seguidores
postest - Total de
seguidores pretest

Total de vistas postest -
Total de vistas pretest

Figura 68. Estrategia de marketing digital 5 con su tactica 1 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 69, se muestra el conjunto de publicaciones subidas a la red social
Facebook, la misma que a traves de mensajes evidencia los sentimientos de la

marca union, celebracion, confianza y dedicacion.

() VarMont . VarMont ws .. VarMont

) 21y -0 (@) 2may. @ ) 26 may. - O
Tenemos tortas para todas tus celebraciones, " ; Nos preocupamos por darte la celebracion perfecta.
escrfbenosy descubre ms... @ § Siempre es un buen momento para celebrar. &5 & P p Pames: P pel

Juntos en cada
celebracion

Siempre es un buen
momento para celebrar

Tienda de postres

Qo 2 comentarios 2 veces compartido & @) Tuy 4 personas mas &  ©DTiy1 personasmas 2 comentarios 1 vez compartido
.. VarMont .. VarMont .. VarMont
0 29 may. - @ ‘-‘1“_—"&.‘) 30 may. - @ e 5pun-@
Hacemos que cada detalle se sienta tnico. &3&% Celebrar + familia = combinacion perfecta. @ Tenemos el disefio ideal para cada celebracion. &%

Tenemos el disefio ideal
para cada celebracion

Celebrar en familia es la
combinacién perfecta

VarMont e ©D Oriana Ledn De los Santos y 12 personas mas =

Cada dia es buen momento para sorprender a las
personas que amas. &3¢

€
Sorprende a las personas
que amas

002 6 comentarios 1 vez compartido &

Figura 69. Publicaciones sentimiento de marca subidas a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 70, se muestra el conjunto de publicaciones subidas a la red social
Instagram, la misma que a través de mensajes evidencia los sentimientos de la

marca union, celebracion, confianza y dedicacion.

(&) vamont pasteleria H B (<) varmont pasteleria

Juntos en cada
celebracion

Siempre es un buen
momento para celebrar

Qv R oQv N ®QvY A
GNP Legusta a veroniks047 y 8 personas més @3P Lequsta a lvmorillas y 6 personas mas. @ ' P Legusta a valeriaestela09 y 6 personas més

la Tenemos tortas para todas tus varmont pasteleria Siempre es un buen par darte I
celebraciones, escribenos y descubre més ... & ¢ celebrar, & ¥ perfecta, & ¥
21 e runyo « Ver traducodn 22 de maryo + Vier traduccion 16 0w iy - Vet traduccicn

(<% varmont pasteleria i (&) varmontpasteleria

[
Hacemos que cada detalle
se sienta Gnico

——— -
Promocionar

Qv R oav R oavy u
@ Legusta a creaconsophia y 3 personas mas @B Legusta a virgirj y 2 personas mas

da detall unico. varmont pasteleria Celebrar + familia = Tenemos el disefio ideal para cada
gg e celebracion. €€
79 6 rayo - Ver taducctn i Ver aduceen e i Vet traduccidn
(<L) varmont.pasteleria

0
Sorprende a las personas
que amas

oav R

@B Legusta a aleppajares y 3 personas mis
Cada

sorprendera las personas que amas. &

s« er radeion

Figura 70. Publicaciones sentimiento de marca subidas a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion en la Figura 71, se muestra a la Estrategia de marketing digital 6,

con su tactica 1, de las 4 con las que cuenta esta estrategia, la cual busca mostrar

los tipos de postres que la organizacion ofrece.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

CONTROL

ACCIONES

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E6. Destacar los productos
de la organizacién
consiguiendo un aumento de
50 seguidores y un alcance de
1000 vistas en las redes
sociales Facebook e
Instagram a finales de la
primera semana de junio de
2021.

E6-T1. Mostrar los
tipos de postres que
la organizacion
ofrece.

E6-T1-Al. Elaborar
y subir publicacion
resaltante a

Nivel de crecimiento

(Facebook e
Instagram)

Total de seguidores
postest - Total de
seguidores pretest

Facebook e
Instagram.

Alcance (Facebook e

Instagram)

Total de vistas postest -
Total de vistas pretest

Figura 71. Estrategia de marketing digital 6 con su tactica 1 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 72, se muestra el conjunto de publicaciones subida a la red social

Facebook, mostrando los tipos de postres que la organizacion ofrece.

. rM
=y VarMont ... VarMont . ) VarMont
nay. « @ - may. - @
6may. - @
;Sabias que también hacemos tortas de distintos
sabores? &3

Pastel de color rojo cubierto con glaseado de queso

Siempre es un buen momento para disfrutar. & & cremoso. &3

TORTA TRES LECHES TORTA DE CHOCOLATE

@ Pedidos: 993019638 @ Pedidos: 993019638 @ Pedidos: 993019638

Q0s 2 comenta & 00

... VarMont
ey 13 nay.

.. VarMont
e
-Q 16 m

.. VarMont
v @ ¥ 20 may

‘9

El favorito de los amantes de la fresa. @ & iDeliciosamente morado! & & Exquisito sabor a maracuya. &

CHEESECAKE DE FRESA CHEESECAKE DE ARANDANO CHEESECAKE DE MARACUYA
.

@ Pedidos: 993019638 @ Pedidos: 993019638

VaMont (© WHATSAPP Variont O WHATSAPP

QD T4, Oriana Ledn De los Santos y 6 personas més & ©Q Oriana Leon De los Santos y 7 personas mé: =

« . VarMont
s
28 may. + @

Disfruta de un delicioso cheesecake de durazno. & %

CHEESECAKE DE DURAZNO

-

e .-

VarMont

© whATsaPP

@O Oriana Leén De los Santos y 8 personas m &

Figura 72. Publicacién sobre los tipos de postres subida a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 73, se muestra el conjunto de publicaciones subida a la red social

Instagram, mostrando los tipos de postres que la organizacién ofrece.

2. varmont.pasteleria <%, varmont pasteleria : <% varmont.pasteleria
TORTA TRES LECHES TORTA DE CHOCOLATE RED VELVET

@ Pedidos: 993019638

@ Pedidos: 993019638

@ Pedidos: 993019638
Qv

A
O O v N & P¥ Legusta a yanipelaez.ay 5 personas mas o O v W

0)’ Le gusta a benjamin_vargas_taboada y 7 personas varmont.pasteleria Siempre es un buen momento para ! B Legustaa silvia_erika_spaans.and.travel y 4
més disfrutar. & & personas mas
varmont pasteleria ; Sabias que también hacemos tortas de angelavargastaboada @ v vanmont pasteleria Pastel de color rojo cubierto con glaseado
distintos sabores? & varmont pasteleria @angelavargastaboada & de queso cremoso &
Ver radcein veckitcnta er traduccion
i) varmont pasteleria H = ok :
<& varmontpasteleria : i) varmont.pasteleria

CHEESECAKE DE FRESA A 2
E v e W
E 9 -

@ Pedidos: 993019638

stadisticas Promocionar

S5 —
@ Pedidos: 993019638 @ Pedidos: 993019638

@' 1} Lequsta a valeriaestela09 y 6 personas mds @BPP Legusta alvmorillas y 6 personas més L Q N4 R
s ams 4 faas varmont pasteleria jDeliciosamente morado! & &
vfm\om pasteleria El favorito de los amantes de la fresa. @ e - .! B Le gusta a valeriaestela09 y 4 personas mds
<
varmont.pasteleria @angelavargastaboada %% varmont.pasteleria Exquisito sabor a maracuyd. &
Ver taduceion Ver tracuccen

) varmont.pasteleria
CHEESECAKE DE DURAZNO

=

>

— s

~

e

@ Pedidos: 993019638

Qv Al

¢ B Legusta a oriana1999ldls y 4 personas mas
varmont.pasteleria Disfruta de un delicioso cheesecake de
durazno. &

tad

Figura 73. Publicacidon sobre los tipos de postres subida a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion en la Figura 74, se muestra a la Estrategia de marketing digital 6,

con su tactica 2, la cual busca mostrar los tipos de cupcakes gque la organizacion

ofrece.
SOSTAC
o CONTROL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES =
INDICADOR FORMULA
E6. Destacar los productos . - .
S de la organizacion Nivel de crecimiento Total de seguidores
Ozr;r(]fiﬁgségulg l:r;dfgéfad consiguiendo un aumento de E6-T2. Mostrar los E6-T2-Al. Elaborar (Facebook e pOSt?St - Total de
P . 50 seguidores y unalcance de| . y subir publicacion Instagram) seguidores pretest
Varmont Celebration | tipos de cupcakes
) 1000 vistas en las redes o resaltante a
S.A.C. con 7 pilares base, : que la organizacion
. sociales Facebook e Facebook e
hasta finales de la primera ofrece. .
semana de junio del 2021 Instagram a finales de la Instagram. Alcance (Facebook e| Total de vistas postest -
"| primera semana de junio de Instagram) Total de vistas pretest
2021.

Figura 74. Estrategia de marketing digital 6 con su tactica 2 para el posicionamiento de la empresa
Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 75, se evidencia el conjunto de publicaciones subidas por separado

a lared social Facebook, la cual muestra los tipos de cupcakes que la organizacion

VarMont .. VarMont . VarMont
e Vit et : .
el ay. - @ nay. + @ y.- Q@
A que no puedes comerte solo uno. &5 &5 También tenemos cupcakes = Cupcakes tematicos para que combinen con tu

decoracion. &

©0O Chely Montero y 9 persona 2 OO oriana Leon De antos y 8 personas mé =z 009

Figura 75. Conjunto de publicacion tipos de cupcakes subidas a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 76, se evidencia el conjunto de publicaciones subidas por separado
a la red social Instagram, la cual muestra los tipos de cupcakes que la

organizacion ofrece.

i/ varmont.pasteleria wi varmont.pasteleria

<L) varmont pasteleria

Promocionar
e E=m vov R
@®! Legustaalvmorillas y 8 personas mas
Qv N oqQv [Q  vamontpastelera Cupcakes temticos pora que combinen
) ) con tu decoracin. €€
@ Legusta a doraliza1809brugay 2 personas més ¢ B Legusta a oriana19991dis y 3 personas mas angelavargastaboada @ v

varmont.pasteleria También tenemos cupcakes

varmont pasteleria A que no puedes comerte solo uno. & =2 @
&
Ver traduccién

varmont pasteleria @angelavargastaboada %

Figura 76. Conjunto de publicacién tipos de cupcakes subidas a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 77, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 6
con su tactica 3, la cual se basa en mostrar los tipos de disefios de tortas

personalizadas que la organizacion ofrece.

SOSTAC

CONTROL
INDICADOR FORMULA

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E6. Destacar los productos
de la organizacion
consiguiendo un aumento de
50 seguidores y un alcance de
1000 vistas en las redes
sociales Facebook e
Instagram a finales de la
primera semana de junio de
2021.

E6-T3. Mostrar los
tipos de disefios de
tortas personalizadas
que la organizacion
ofrece.

E6-T3-Al. Elaborar
y subir publicacion
resaltante a
Facebook e
Instagram.

Nivel de crecimiento
(Facebook e
Instagram)

Total de seguidores
postest - Total de
seguidores pretest

Alcance (Facebook e
Instagram)

Total de vistas postest -
Total de vistas pretest

Figura 77. Estrategia de marketing digital 6 con su tactica 3 para el posicionamiento de la empresa VVarmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 78, el conjunto de publicaciones subidas a la red social Facebook, el

cual muestra los tipos de disefios de tortas personalizadas que la organizacién

ofrece.
« . VarMont « . VarMont
“#7 19 abr. - @ ) 4jun. - @

No te resistas mas, date un gusto, te lo mereces. 2 & Tematica de Pucca. @'%
B Escribenos: http://wa.me/51993019638

DATE UN ¢ 1570 AQUI w
v

® 993019638 _—
QD Oriana Leon De los Santos y 7 personas més i
o Megusta () comentar £ Compartir 0010 =)
> VarMont ... VarMont
=7 5jun.-Q “¥7 6jun. - @
Jurassic World. %% Tematica de Venom. &5 &

(v} e Q% Oriana Ledn De los Santos y 2 personas méds i

Figura 78. Conjunto de publicaciones sobre tipos de tortas personalizadas subidas a Facebook.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 79, el conjunto de publicaciones subidas a la red social Instagram,

el cual muestra los tipos de disefios de tortas personalizadas que la organizacién

ofrece.

«w ! varmont.pasteleria <! varmont.pasteleria

DATE UN © 1570 AQUI
£ 993019638
@5 P Legustaalvmorillas y 10 personas mas @359 Leousta asilvia_erika_spaans.and.travel y 4
varmont.pasteleria No te resistas mas, date un gusto, te lo personas més
mereces. 83 &% varmont.pasteleria Tematica de Pucca. €2 &2

i varmont.pasteleria : «i varmont.pasteleria

Qv N oQv W

&P5 Legustaa lilianacampos4 y 5 personas mas
varmont.pasteleria Jurassic World. % %"
Ver traducion

¥ Legusta a carmen_20as y 4 personas més
varmont.pasteleria Tematica de Venom. &2

Figura 79. Conjunto de publicaciones sobre tipos de tortas personalizadas subidas a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 80, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 6
con su tactica 4, la cual busca mostrar historias destacadas en la red social

Instagram que presenten los productos que la organizacion ofrece.

SOSTAC

CONTROL

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES INDICADOR FORMULA

E6. Destacar los productos

de la organizacion Nivel de crecimiento Total de seguidores

Oz&;ﬁ?{;gﬁg ?n;dien;fad consiguiendo un aumento de | E6-T4. Mostrar E6-TA-AL Elaborar (Facebook e post.est Total de
P : 50 seguidores y un alcance de| historias destacadas S Instagram) seguidores pretest
Varmont Celebration . y subir publicacion
. 1000 vistas en las redes en Instagram que
S.A.C. con 7 pilares base, . resaltante a
- sociales Facebook e muestre los
hasta finales de la primera Instagram. .
o Instagram a finales de la productos. Alcance (Facebook e| Total de vistas postest -
semana de junio del 2021. . - ]
primera semana de junio de Instagram) Total de vistas pretest
2021.

Figura 80. Estrategia de marketing digital 6 con su tactica 4 para el posicionamiento de la empresa Varmont
Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 81, se muestra el contenido de la historia destacada “Disefios”,
subida a la red social Instagram, la cual resalta los diferentes disefios de tortas

personalizadas hechas por la organizacion.

O Disefios ® 8sem

Figura 81. Historia destacada de Instagram titulada "Disefios"

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 82, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 7
con su tactica 1, la cual busca mostrar comentarios que hacen los clientes hacia

la marca tanto en la red social Facebook como en Instagram.

SOSTAC
p CONTROL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES -
INDICADOR FORMULA
E7. .Evtifjenciar ;’elaclio:t Nivel de crecimiento |  Total de seguidores
. comunicativa con los clientes
02. Constituir la identidad . (Facebook e postest - Total de
online de la empresa obteniendo un aumento de 501 e 19 \yociar jog |E7-TL-AL: Elaborar Instagram) seguidores pretest
. seguidores y un alcance de . y subir publicacion
Varmont Celebration | comentarios que
. 1000 vistas en las redes ) resaltante a
S.A.C. con 7 pilares base, . hacen los clientes
. sociales Facebook e . Facebook e
hasta finales de la primera hacia la marca. .
oo Instagram a finales de la Instagram. Alcance (Facebook e| Total de vistas postest -
semana de junio del 2021.| . - .
primera semana de junio de Instagram) Total de vistas pretest
2021.

Figura 82. Estrategia de marketing digital 7 con su tactica 1 para el posicionamiento de la empresa Varmont
Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 83, se muestra el conjunto de publicaciones subidas a la red social
Facebook, el cual muestra los comentarios que los clientes realizaron en esta red

social mencionada.

VarMont

VarMont Smay.- @

2may. - Q

Siempre buscamos darles lo mejor, y su consideracion
nos impulsa a seguir. GC

Nuestros clientes nos respaldan. . ¢5

@O T4, Oriana Leén De los Santos y 13 personas mas ) ©O oriana Leén De los Santos y 8 personas més =
VarMont VarMont
) 14may.-Q —/ 30may.- @
Sus comentarios nos impulsan a seguir brindandoles o
lo mejor. '@

Yani Pelaez
Las mejores .

3d Meencanta Responder

004 2 comentarios ) Q Oriana Ledn De los Santos y 3 personas mas 2 comentarios

Figura 83. Conjunto de publicaciones comentarios subidas a Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 84, se muestra el conjunto de publicaciones subidas a la red social

Instagram, el cual muestra los comentarios que los clientes realizaron en la red

social Facebook.

(?;') varmont.pasteleria H ('Ej) varmont pasteleria

" Ver estadisticas
Ver estadisticas
@PF Legusta a valeriaestela09 y 4 personas mas
H3D Legusta aruthistefany y 7 personas mas varmont pasteleria Siempre buscamos darles lo mejor, y su
varmont pasteleria Nuestros clientes nos (Y] nos impulsa a sequir. & (e
2 60 mayo - Vee traduceion 5 o mayo - Ver traduccin
(&) varmont pasteleria H (&) varmont.pasteleria

O O v N Ver estadisticas m
1Me gusta
varmont.pasteleria Sus comentarios nos impulsan a seguir . O V N
hnnde:'doles o MT: » . & B Legusta a yanipelaez.ay 7 personas mas
varmont caatel v ° varmont pasteleria 22
30 de may

o miay « Vor traduceién

Figura 84. Conjunto de publicaciones comentarios subidas a Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 85, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 7

con su tactica 2, la cual busca mostrar historias destacadas en Instagram que

realce la relacién con los clientes.

SOSTAC

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES

CONTROL

INDICADOR

FORMULA

02. Constituir la identidad
online de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. con 7 pilares base,

hasta finales de la primera

semana de junio del 2021.

E7. Evidenciar relacion
comunicativa con los clientes
obteniendo un aumento de 50

seguidores y un alcance de

1000 vistas en las redes

sociales Facebook e
Instagram a finales de la
primera semana de junio de
2021.

E7-T2. Mostrar
historias destacadas
en Instagram que
realce la relacion con
los clientes.

E6-T2-Al. Elaborar
y subir publicacion
resaltante a
Instagram.

Nivel de crecimiento
(Facebook e
Instagram)

Total de seguidores
postest - Total de
seguidores pretest

Alcance (Facebook e
Instagram)

Total de vistas postest -
Total de vistas pretest

Figura 85. Estrategia de marketing digital 7 con su tactica 2 para el posicionamiento de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 86, se muestra el contenido de la historia destacada “Clientes”,

subida a la red social Instagram, la cual resalta las menciones que los clientes

realizan a la organizacion en su perfil personal, evidenciando la relacion entre la

organizacion y estos.

Il Tundra Beats « Perfect Day >

Figura 86. Historia destacada de Instagram titulada "Clientes".

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 87, se muestra a continuacion a la Estrategia de marketing digital 8
con su tactica 1, la cual consiste en buscar una aplicacién que integre la

comunicacion de Facebook e Instagram entre la empresa y los clientes.

SOSTAC

h CONTROL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES INDICADOR FORMULA
02. Constituir la identidad online E8. Establecer omnicanalidad de
de la empresa Varnu@ conunlcaplur, Fun losvcllenles mediante EB-T1: Bu.s/car aplicacion que integre la ES-leAlj ‘Utlllzar aplicacion que integre la Nivel de cumplimiento de|  Cantidad de redes sociales
Celebration S.A.C. con 7 pilares una aplicacion que integre las redes  [comunicacion de Facebook e Instagram por parte|comunicacion de Facebook e Instagram por integracion integradas
base, hasta finales de la primera | sociales Facebook e Instagram a finales |de la empresa hacia los clientes. parte de la empresa hacia los clientes. 9 g
semana de junio del 2021. de la primera semana de junio de 2021.

Figura 87. Estrategia de marketing digital 8 con su tactica 1 para el posicionamiento de la empresa
Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 88 se muestra la aplicacion Facebook Business Suite, como

aplicacion que integra las redes sociales Facebook e Instagram.
=) Inicio

L =4

L4
© ,

B
VarMont

Pagina de Facebook, cuenta de Instagram
(# Publicar =4 Promocionar

Actualizaciones

® Comentarios 20+ no leidos ®

Publicaciones recientes
I

i iDeliciosamente morado! &% &%
0 6 de mayo de 2021 8:42 p. m.

oD

35 Personas alcanzadas > Promocionar publicacién

iDeliciosamente morado! &% &%

P4

@Q

2 comentarios

Figura 88. Interfaz de la aplicacion Facebook Business Suite.

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion en la Figura 89, se muestra a la Estrategia de marketing digital 9,
la cual se basa en planificar una campafa publicitaria mediante 3 tacticas (definir
el presupuesto, definir el objetivo de la campafia publicitaria, y definir los medios

sociales en los que aparecera la camparfia publicitaria).

SOSTAC
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES

CONTROL
INDICADOR | FORMULA

E9-T1-Al Llevar a cabo

E9-T1. Definir presupuesto. campatia de publicidad.

03. Ejecutar una campafia |E9. Planificar y ejecutar campafia
publicitaria con una duracion| publicitaria con una duracién de

de una semana que mejore | una semana y con un nivel de E9-T2. Definir objetivo de la E9-T2-Al Llevar a cabo Nivelde | Mejora estimada
enun 20% el nivel de recuerdo de marca de por lo campafia de publicidad. campafia de publicidad. recuerdo de | de recuerdo del
reconocimiento de la marca | menos 15 personas a finales de marca anuncio.
a finales de la primera la primera semana de junio de | E9-T3. Definir los medios sociales
semana de junio del 2021. 2021. en los que aparecerd la campafia B9-T3-AL. Llevar a cabo

publicitaria camparia de publicidad.

Figura 89. Estrategia de marketing digital 9 con sus 3 tacticas para el posicionamiento de la empresa
Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 90, muestra el presupuesto de la campafia publicitaria empleado, el

objetivo de la campafia y la ubicacion donde los anuncios aparecieron.

# ) B CAMPANA

Desactivado

CAMPANA + Reconocimiento de marca

Reconocimiento de marca - Varmont 4
2 1 CONJUNTO DE ANUNCIOS
£ 1 ANUNCIO
it Categoria de anuncio especial 7
Ninguna
{5 Presupuesto de la campana Vs

S/ 7,00 PEN por dia

[ Calendario 7
27 de mayo de 2021 - 4 de junio de 2021
Entrega de anuncios optimizada para Mejora de
recuerdo del anuncio
Se te cobrara por Impresion
&% Publico
Publicos personalizados: Like FB Varmont
Hombres y mujeres de 18-44 afios
Trujillo
[ Ubicaciones

Facebook: Feed, Articulos instantaneos, Videos
instream, Marketplace, Stories, Feeds de video
Instagram: Explorar, Stories, Feed

Identificador de la campaiia
23847786199920339

Figura 90. Parametro del anuncio ejecutado para Varmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia.
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La Figura 91, muestra la vista previa del anuncio que se llevé a cabo con el

objetivo de incrementar el reconocimiento de marca.

€ Ad Preview

@ FEED DEL CELULAR %
« . VarMont
A

(Celebracién con un postre? e, tenemos el
perfecto para ti. @ &

TORTA DE CHOCOLATE

@ Pedidos: 993019638

00 1 vez compartido
o Megusta () Comentar 2 Compartic
[© INSTAGRAM STORIES o5

Figura 91. Vista previa del anuncio ejecutado para la empresa VVarmont Celebration S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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EVALUACION DE LA METODOLOGIA SOSTAC.

3.4.3 Implementacién de la fase de control.

La fase de control corresponde a la tltima letra de la metodologia SOSTAC, “C”,

la cual fue plasmada mediante indicadores por cada estrategia de marketing

digital. La diferencia es que en este punto los indicadores se desarrollan.

» Estrategia de marketing digital 1: Establecer el cronograma de

publicaciones de 7 semanas de publicaciones para la red social Facebook
e Instagram hasta el 15 de abril de 2021.

Para la evaluacion de esta estrategia se utilizo el indicador de “Nivel de
cumplimiento del cronograma”, a continuacion en la Ecuacion 3, se
muestra la forma de calcular este indicador.

Nivel de cumplimiento del cronograma = Numero de semanas planificadas.

Ecuacion 3. Indicador “Nivel de cumplimiento del cronograma”.

Asi mismo, el resultado se calculo teniendo en cuenta el criterio mostrado
en la Figura 92, la cual indica que si se planificaron 7 semanas, el nivel
de cumplimiento fue bueno, si fueron entre 3 a 6 semanas planificadas fue

regular, y menor o igual a 2 fue malo.

SEMAFORO

Bueno

Regular

Figura 92. Seméaforo de puntuacion del indicador “Nivel de cumplimiento del
cronograma”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta los pardmetros se procede a hallar el resultado, a
continuacion se muestra la Ecuacion 4, la cual evidencia un resultado
bueno, ya que se cumplié con la estrategia trazada al comparar con el
semaforo de calificacion.

Nivel de cumplimiento = 7 semanas planificadas.

Ecuacidn 4. Desarrollo del indicador “Nivel de cumplimiento del cronograma”.

Estrategia de marketing digital 2: Establecer representacion de la
marca mediante el cumplimiento de 3 tacticas hasta finales de la primera
semana de junio de 2021.

Esta estrategia se midié mediante el célculo del indicador “Nivel de
cumplimiento de representacion de marca”; a continuacion, en la
Ecuacion 5, se muestra la formula para calcular este indicador.

Nivel de cumplimiento de representacion de marca=Cantidad de tdcticas concretadas

Ecuacion 5. Indicador “Nivel de cumplimiento de representacion de marca”.

Esta estrategia se midid teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 93, la cual indica que si se concretaron todas las 3 tacticas, el nivel
de cumplimiento fue bueno, si fueron entre 1y 2 fue regular, y si fue igual

a 0, entonces fue malo.

SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 93. Semaéforo de puntuacion del indicador “Nivel de cumplimiento de

representacion de marca”.

Fuente: Elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta la escala de valores del semaforo de este indicador,
el resultado evidencia un resultado bueno, ya que se cumplié con todas
las tacticas trazadas, a continuacion, en la Ecuacion 6, se muestra el
desarrollo de este indicador.

Nivel de cumplimiento= 3 tacticas concretadas.

Ecuacion 6. Desarrollo del indicador “Nivel de cumplimiento de representacién de
marca”.

Estrategia de marketing digital 3: Establecer una diferenciacion de
marca de 10% en las redes sociales Facebook e Instagram con respecto al
primer trimestre del afio 2021.

Para el la evaluacion de este indicador se utiliz6 el indicador “Valoracion
de marca en Facebook”, en la Ecuacidén 7, mostrada a continuacion, se

detalla la formula para calcular este indicador.

(Total me gustas pagina postest-Total me gustas pagina pretest)

Valoracion de marca en Facebook= —
Total me gustas pagina pretest x 100

Ecuacién 7. Indicador “Valoracion de marca en Facebook”.

Esta estrategia se midio teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 94, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a

10% fue bueno, entre 6 y 9% fue regular y menor o igual a 5% fue malo.

SEMAFORO
Bueno

Regular

Figura 94. Semaforo de control del indicador “Valoracion de marca en Facebook”.

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion en la Ecuacion 8, se muestra el desarrollo del indicador
“Valoracion de marca en Facebook”, asi mismo, comparando con su
escala semaforo, se evidencia un resultado bueno, ya que la solucién da
un incremento del 13% en el total de me gusta de la pagina de Facebook

de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

(390 -346)

Valoracion de marca en Facebook = 346 x 100

Valoracion de marca en Facebook = 13%

Ecuacién 8. Desarrollo del indicador “Valoracién de marca en Facebook”.

Por otro lado, se empled el mismo indicador también, pero enfocado en
datos de la pagina de Instagram. A continuacion, en la Ecuacion 9, se

detalla la formula.

(Total me gustas pagina postest-Total me gustas pagina pretest)
Total me gustas pagina pretest x 100

Valoracion de marca en 1G=

Ecuacion 9. Indicador “Valoracion de marca en Instagram”.

Esta estrategia se mididé teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 95, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a

10% fue bueno, entre 6 y 9% fue regular y menor o igual a 5% fue malo.

SEMAFORO
Bueno

Regular

Figura 95. Semaforo de control del indicador “Valoracion de marca en Instagram”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Asi mismo, la Ecuacion 10, muestra el calculo del indicador “Valoracion
de marca en Instagram”, evidenciando un incremento de 6% en el total de
me gusta de la pagina de Instagram de la organizacion, es decir un

resultado regular.

(247 -234)

Valoracion de marca en Instagram= 332 % 100

Valoracién de marca en Instagram = 6%

Ecuacion 10. Desarrollo del indicador “Valoracién de marca en Instagram”.

Estrategia de marketing digital 4. Establecer una diferenciacion de
producto en Facebook e Instagram mediante el aumento de 150
interacciones en las publicaciones a finales de la primera semana de junio
de 2021.

Para el desarrollo de esta estrategia se utilizé el indicador “Nivel de
valoracion del producto en Facebook”. A continuacion, en la Ecuacion
11, se muestra la formula del indicador empleado para pagina de
Facebook.

Nivel de valoracion del producto en Facebook =

Total interacciones postest - Total de interacciones pretest

Ecuacidn 11. Indicador nivel de “Valoracion del producto en Facebook”.

Esta estrategia se midio teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 96, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a
150 interacciones fue bueno, entre 100 y 149 interacciones fue regular y

menor o igual a 99 interacciones fue malo.
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SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 96. Seméaforo de control del indicador nivel de “Valoracion del producto en
Facebook”.

Fuente: Elaboracién propia.

Al efectuar el indicador “Valoracion del producto en Facebook™, se
evidencia un resultado bueno, ya que este sobrepasé las 150 interacciones
en la pagina de Facebook de la organizacién. A continuacion en la
Ecuacion 12 se muestra el desarrollo.

Nivel de valoracién del producto en Facebook =342 - 30

Nivel de valoracion del producto en Facebook =312 interacciones.

Ecuacion 12. Desarrollo del indicador nivel de “Valoracion del producto en Facebook™.

Por otro lado, se empleo el mismo indicador, pero aplicado en la pagina
de Instagram de la organizacion. A continuacion, en la Ecuacion 13 se
detalla la formula del indicador.

Nivel de valoracion del producto en Instagram =

Total interacciones postest - Total de interacciones pretest

Ecuacién 13. Indicador “Nivel de valoracion del producto en Instagram”.

Esta estrategia se midi6 teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 97, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a
150 interacciones fue bueno, entre 100 y 149 interacciones fue regular y

menor o igual a 99 interacciones fue malo.
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SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 97. Semaforo de control del indicador “Nivel de valoracion del producto en
Instagram”.

Fuente: Elaboracién propia.

Asi mismo, al desarrollar el indicador “Nivel de valoracion del producto
en Instagram”, se encontrd un resultado de 200 interacciones en la pagina
de Instagram de la organizacion; esto evidencia, segun la escala seméaforo
del indicador, un resultado bueno, ya sobrepaso las 150 interacciones. En
la Ecuacion 14, se muestra el desarrollo de este indicador.

Nivel de valoracién del producto en Instagram=253-53

Nivel de valoracidn del producto en Instagram=200 interacciones.

Ecuacion 14. Desarrollo del indicador “Nivel de valoracion del producto en Instagram”.

> Estrategia de marketing digital 5: Establecer mensajes de
posicionamiento obteniendo un aumento de 50 seguidores y un alcance
de 1000 vistas en las redes sociales Facebook e Instagram a finales de la
primera semana de junio de 2021.

> Estrategia de marketing digital 6: Destacar los productos de la
organizacién consiguiendo un aumento de 50 seguidores y un alcance de
1000 vistas en las redes sociales Facebook e Instagram a finales de la
primera semana de junio de 2021.

> Estrategia de marketing digital 7: Evidenciar relacion comunicativa
con los clientes obteniendo un aumento de 50 seguidores y un alcance de
1000 vistas en las redes sociales Facebook e Instagram a finales de la

primera semana de junio de 2021.
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Estas 3 estrategias de marketing digital tienen efectividad ejecutandose

en conjunto, es por ellos, que se midieron mediante 3 indicadores y para
las 2 redes sociales en estudio, Facebook e Instagram.

A continuacion, en la Ecuacién 15, se muestra el indicador “Nivel de
crecimiento en Facebook™, el cual mide la variacion en la cantidad de
seguidores después de la implementacidn de las estrategias.

Nivel de crecimiento en Facebook =

Total seguidores postest - Total de seguidores pretest

Ecuacién 15. Indicador “Nivel de crecimiento en Facebook™.

Este indicador se midi6 teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 98, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a 50
seguidores fue bueno, entre 20 y 49 seguidores fue regular y menor o igual

a 19 seguidores fue malo.

SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 98. Semaforo de control del indicador nivel de crecimiento en Facebook.

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de tener en cuenta las consideraciones, se procedié a desarrollar el
indicador. A continuacion, en la Ecuacién 16, se muestra un incremento
de 45 seguidores en la pagina de Facebook, lo cual evidencia un resultado
regular segun la escala de valores seméaforo, ya que este se encontro entre

el rango de 20 y 49 seguidores.

Garcia Ascoy, A. Pag. 118



upN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
UNIVERSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT

PRIVADA

DEL NORTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021~
Nivel de crecimiento en Facebook = 392-347

Nivel de crecimiento en Facebook = 45 seguidores.

Ecuacion 16. Desarrollo del indicador “Nivel de crecimiento en Facebook™.

Por otro lado, se empleé el indicador “Nivel de crecimiento en
Instagram”, similar al anterior indicador desarrollado, con la
particularidad de que se aplica a la red social Instagram, a continuacién
en la Ecuacion 17, se muestra el detalle de este.

Nivel de crecimiento en Instagram =

Total seguidores postest - Total de seguidores pretest

Ecuacion 17. Indicador “Nivel de crecimiento en Instagram”.

Este indicador se midio teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 99, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a 50
seguidores fue bueno, entre 20 y 49 seguidores fue regular y menor o igual

a 19 seguidores fue malo.

SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 99. Seméforo de control del indicador nivel de crecimiento en Instagram.

Fuente: Elaboracién propia.

Al efectuar el desarrollo del indicador se encontré un crecimiento de 13
seguidores en la pagina de Instagram, un resultado malo segun la escala
semaforo, ya que fue menor a 19 seguidores. A continuacién en la

Ecuaciodn 18, se muestra el desarrollo de este indicador.
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Nivel de crecimiento en Instagram=247 - 234

Nivel de crecimiento en Instagram = 13 seguidores.

Ecuacion 18. Desarrollo del indicador “Nivel de crecimiento en Instagram”.

Asi mismo, para las 3 mencionadas estrategias de marketing digital,
también se empled el indicador “Nivel de alcance en Facebook”, a
continuacion en la Ecuacion 19, se muestra la formula para calcular este
indicador.

Nivel de alcance en Facebook= Total vistas postest - Total de vistas pretest

Ecuacién 19. Indicador nivel de alcance en Facebook.

Este indicador se midio teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 100, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a
1000 vistas fue bueno, entre 600 y 999 vistas fue regular y menor o igual

a 599 vistas fue malo.

SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 100. Semaforo de control del indicador nivel de alcance en Facebook.

Fuente: Elaboracion propia.
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Posteriormente, se desarrollo este indicador obteniendo un nivel de
alcance de 2746 vistas, evidenciando un resultado bueno, ya que el
resultado fue mayor a las 1000 vistas. A continuacion, en la Ecuacion 20
se muestra el detalle.

Nivel de alcance en Facebook =3140-394

Nivel de alcance en Facebook=2746 vistas.

Ecuacion 20. Desarrollo del indicador "Nivel de alcance en Facebook".

Por otro lado, se empled el indicador “Nivel de alcance en Instagram”, a
continuacion en la Ecuacion 21, se muestra el detalle de la formula de
este.

Nivel de alcance en Instagram= Total vistas postest - Total de vistas pretest

Ecuacidn 21. Indicador “Nivel de alcance en Instagram”.

Este indicador se midio teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 101, la cual indica que si se obtuvo un resultado mayor o igual a
1000 vistas fue bueno, entre 600 y 999 vistas fue regular y menor o igual

a 599 vistas fue malo.

SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 101. Seméforo de control del indicador “Nivel de alcance en Instagram”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Asi mismo, al desarrollar este indicador se encontré un alcance de 1683

vistas, evidenciando un resultado bueno segun la escala semaforo, ya que
este fue mayor a las 1000 vistas. A continuacién, en la Ecuacion 22 se
muestra el detalle del desarrollo del indicador mencionado.

Nivel de alcance en Instagram =2315 - 632

Nivel de alcance en Instagram=1683 vistas.

Ecuacion 22. Desarrollo del indicador “Nivel de alcance en Instagram”.

> Estrategia de marketing digital 8: Establecer omnicanalidad de
comunicacion con los clientes mediante una aplicacion que integre las
redes sociales Facebook e Instagram a finales de la primera semana de
junio de 2021
Para la evaluacion de esta estrategia, se utilizo el indicador “Nivel de
cumplimiento de integracion”. A continuacion, en la Ecuacion 23, se
muestra la formula del indicador empleado.

Nivel de cumplimiento de integracion = Cantidad de redes sociales integradas.

Ecuacidn 23. Indicador “Nivel de cumplimiento de integracion”.

Esta estrategia se mididé teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 102, la cual indica que si se integraron las 2 redes sociales, sea
Facebook o Instagram, el nivel de cumplimiento fue bueno, si fue solo 1
entonces se calificaria como regular, y si fue igual a 0, entonces se

calificaria como malo.
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SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 102. Semaforo de control del indicador “Nivel de cumplimiento de integracion”.

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de desarrollar el indicador, se evidencio un resultado bueno, ya que
se logré integrar las 2 redes sociales. A continuaciéon, en la Ecuacién 24,
se muestra el desarrollo del indicador.

Nivel de cumplimiento = 2 aplicaciones integradas.

Ecuacidn 24. Desarrollo del indicador “Nivel de cumplimiento de integracion”.

Estrategia de marketing digital 9: Planificar y ejecutar una camparia
publicitaria con una duracion de una semana y con un nivel de recuerdo
de marca de por lo menos 15 personas a finales de la primera semana de
junio de 2021.

Para la evaluacion de este indicador se empled el indicador “Nivel de
recuerdo de marca”; a continuacion, en la Ecuacion 25, se muestra la
férmula del indicador empleado.

Nivel de recuerdo de marca = Mejora estimada de recuerdo del anuncio.

Ecuacién 25. Indicador “Nivel de recuerdo de marca”.

Esta estrategia se midid teniendo en cuenta el criterio mostrado en la
Figura 103, la cual indica que si se obtuvo un nivel de recuerdo mayor o

igual a 20 personas fue bueno, si fue entre 18 y 19 personas entonces se
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calificaria como regular, y si fue menor o igual a 17 personas, entonces

se calificaria como malo.

SEMAFORO
Bueno
Regular

Figura 103. Seméaforo de control del indicador nivel de recuerdo de marca.

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de ejecutar la estrategia de marketing digital mencionada, se
calculo el indicador “Nivel de recuerdo de marca”, obteniendo un
resultado bueno, ya que se evidencio una mejora estimada de recuerdo de
20 personas. A continuacion, en la Ecuacion 26, se muestra el desarrollo
del indicador mencionado.

Nivel de recuerdo de marca=20 personas aproximadamente.

Ecuacién 26. Desarrollo del indicador “Nivel de recuerdo de marca”.
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POSTEST.

3.5. Evaluacién de las estrategias de marketing digital.

3.5.1 Evaluacion postest.

Posterior a la implementacion de las 9 estrategias de marketing digital, es decir luego
de 7 semanas (desde el 19 de abril de 2021 al 06 de junio de 2021), se volvio a
encuestar, a 60 clientes del primer trimestre del afio 2021 de la empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo. Obteniendo en la Figura 104, lo
correspondiente a la pregunta 1, ¢La publicidad de productos pasteleros (tortas,
cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer comprarlos?, 48% (29) de los
encuestados respondieron siempre, 40% (24) casi siempre, 12% (7) a veces, 0% casi

nunca y 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 1 - Postest

35 60%
30 1870 50%
25
\ 40%
20
30%
15
20%
10 °
5 ] 2% 10%
0 0% 0 09
0 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 104. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 1 - Postest.

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 105, referente a la pregunta 2, ¢La publicidad de productos pasteleros
(tortas, cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer interactuar con esta?, 45% (27)
de los encuestados respondieron siempre, 43% (26) casi siempre, 12% (7) a veces y

0% casi nunca y nunca respectivamente.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 2 - Postest

30 45% 50%
43%
25 \\ 40%
20
30%
15
20%
10
12%
5 ~ 10%
. 0 0% 0 0%
0 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 105 . Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 2 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 106, los clientes respondieron de acuerdo a la pregunta 3, ¢Usa la red

social Facebook cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o
cheesecakes) ?, a lo que los encuestados respondieron que un 45% (27) siempre, 43%

(26) casi siempre, 12% (7) a veces, 0% casi nunca, al igual que un 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 3 - Postest

30 50%
45%
43%
= \ 40%
20
30%
15
20%
10
20,
q - 12% 10%
0 0% 0 0%
0 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 106. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 3 - Postest.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 107, correspondiente a la pregunta 4, ;Usa la red social Instagram
cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?, un
45% (27) respondié siempre, un 42% (25) respondid casi siempre, 13% (8) a veces,

0% casi nunca y 0% nunca.
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Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 4 - Postest

30 50%
N L)
23 % i 42% 40%
20
30%
15
20%
10 ’_‘13%
5 10%
0 0% 0 0%
0 — 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 107. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 4 - Postest.

Fuente: Elaboracién propia.

La Figura 108 hace referencia a la pregunta 5, ¢Usa la red social WhatsApp cuando
quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?, en la cual,
57% (34) de los clientes respondieron siempre, un 32% (19) casi siempre, un 12%

(7) a veces, 0% casi nunca y 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta S - Postest

40 ~57% 60%
= 50%
30

75 40%
20 32% 30%
13 20%
10 .

0 0% 0 0%
0 = 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 108. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 5 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 109, se muestra las respuestas correspondientes a la pregunta 6, ¢Ha

visto alguna publicacion de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la red social
Facebook?; en donde 50% (30) respondieron siempre, 45% (27) casi siempre, 5% (3)

a veces, 0% casi nunca y 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 6 - Postest

35 60%
30 0% 50%
--‘45 %

25
40%

20
30%

15
20%
10 ’
5 10%

5% 0 0% 0 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 109. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 6 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 110, se muestra las respuestas correspondientes a la pregunta 7, ;Ha
visto alguna publicacién de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la red social
Instagram?; 53% (32) respondieron siempre, 40% (24) casi siempre, 7% (4) a veces,

0% casi nunca y 0% nunca.
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Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 7 - Postest

35 530, 60%
30 50%
25 0%
40%
20 ‘4
30%
15
20%
10 ’
5 o 10%
B oo
0 == 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 110. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 7 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 111, se muestra las respuestas correspondientes a la pregunta 8, ¢Ha
visto alguna publicacién de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la red social
WhatsApp?; 37% (22) siempre, 57% (34) casi siempre, 7% (4) a veces, 0% casi

nunca y 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 8 - Postest

40 60%
57%

3 50%
30
75 27% 40%
20 30%
135 20%
10

5 . 10%

0 oo%
0 == 0%
Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 111. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 8 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 112, se muestra las respuestas correspondientes a la pregunta 9, ¢ Usted

visita la pagina de Facebook de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar
informacion?; 38% (23) respondieron siempre, 60% (36) casi siempre, 2% (1) a

veces, 0% casi nunca y 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 9 - Postest

40 70%
0%
35 "6 ’ 60%
30 50%
25
8% 40%
20
30%
15
204
10 20%
5 ; 10%
1 204 0 0% 0 09
0 F— 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 112. Porcentaje y niumero de respuestas de la pregunta 9 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 113, se muestra las respuestas correspondientes a la pregunta 10, ¢ Usted
visita la pagina de Instagram de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar
informacion?; en donde 22% (13) respondieron siempre, 70% (42) casi siempre, 8%

(5) a veces, 0% casi nunca y 0% nunca.
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Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 10 - Postest

45 80%
40 “70% 70%
33 60%
30 50%
25
40%
20
30%
15 204 °
0.
5 .—'8% 0 0% 0 0% 10%
0 == 0%
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 113. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 10 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 114 hace referencia a la pregunta 11, ;Usted revisa la pagina de WhatsApp
de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacién?; a la cual los
clientes respondieron, 30% (18) siempre, 55% (33) casi siempre, 15% (9) a veces,

0% casi nunca y 0% nunca.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 11 - Postest
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"55%
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0 0% 0 0%
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Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Figura 114. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 11 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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La Figura 115 hace referencia a la pregunta 12, ;Conoce los productos y/o servicios

que la empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece?, en donde 40% (24)
respondieron totalmente de acuerdo, 53% (32) de acuerdo, 7% (4) indeciso, 0% en

desacuerdo y 0% totalmente en desacuerdo.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 12 - Postest

35 60%
0.
30 'i 53 0 500,,6
25
25 ~A40% 40%
20
30%
15
20004
10 20%
5 10%
- - 1% 0 0% 0 0%
) 70
0 0%
Totalmente de De acuerdo Indeciso  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 115. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 12 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 116 hace referencia a la pregunta 13, ¢ Volveria a comprar los productos
de la empresa Varmont Celebration S.A.C.?; en donde el 38% (23) respondieron
totalmente de acuerdo, 55% (33) de acuerdo, 7% (4) indeciso, 0% en desacuerdo y

0% totalmente en desacuerdo.
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Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 13 - Postest

35 60%
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Totalmente de De acuerdo Indeciso  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 116. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 13 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 117, se muestra las respuestas correspondientes a la pregunta 14, ;Cree
usted que la empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece productos y/o servicios
distintos a la competencia?, en donde el 40% (24) respondieron totalmente de

acuerdo, 53% (32) de acuerdo y 7% (4) indeciso.

Porcentaje y numero de respuestas de la
pregunta 14 - Postest
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0,
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Totalmente de De acuerdo Indeciso  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 117. Porcentaje y nimero de respuestas de la pregunta 14 - Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En este punto se muestran las comparaciones entre las respuestas obtenidas, antes

versus después de implementadas las 9 estrategias de marketing digital, de la

encuesta realizada a los clientes de la organizacion. Las preguntas son organizadas

segun las dimensiones del trabajo de investigacion, con la finalidad de

posteriormente evaluar los cambios obtenidos en las respuestas, ya que no tuvo objeto

medir todas las preguntas, porque algunas sirvieron solo para recabar informacion y

su medicion no fue relevante. A continuacion en la Figura 118, se muestran las

dimensiones de la investigacion y las preguntas relacionadas con cada una de estas.

DIMENSIONES DEL TRABAJO
DE INVETIGACION

PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

Promocionar marca en internet

Pregunta 1: ¢ La publicidad de productos pasteleros (tortas,
cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer comprarlos?

Pregunta 3: ¢ Usa la red social Facebook cuando quiere
comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o

cheesecakes)?

Canales y métodos online

Pregunta 4: ;Usa la red social Instagram cuando quiere
comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o

cheesecakes)?

Pregunta 9: ¢ Usted visita la pagina de Facebook de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacion?

Resultados en tiempo real.

Pregunta 10: ¢ Usted visita la pagina de Instagram de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar

informacion?

Marca

Pregunta 12: ; Conoce los productos y/o servicios que la
empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece?

Producto

Pregunta 13: ; Volveria a comprar los productos de la empresa

Varmont Celebration S.A.C.?

Pregunta 14: ;Cree usted que la empresa Varmont Celebration
Diferenciacion S.A.C. ofrece productos y/o servicios distintos a la

competencia?

Figura 118. Preguntas de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Varmont Celebration
S.A.C. relacionadas segln las dimensiones del trabajo de investigacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Luego de saber a qué dimension del trabajo de investigacion pertenecen cada
pregunta, se procede a realizar la comparaciéon. En la Figura 119 se muestra la
comparacion del nimero de las respuestas obtenidas de la pregunta 1, ;La publicidad
de productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer
comprarlos?, a lo que 27 respondieron siempre en el pretest y 29 en el postest, tanto
en el pretest como en el postest 24 clientes respondieron casi siempre, 8 a veces en

el pretesty 7 en el postest, 1 casi nunca en el pretest y 0 en el postest.

Cantidad de respuestas de la
pregunta 1 - Pretest vs. Postest

27 29 24 24 8 7 1 0 0 0

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Pretest ™ Postest

Figura 119. Cantidad de respuestas de la pregunta 1 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 120 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 3, ¢Usa la red social Facebook cuando quiere comprar
productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?, a lo que 25 respondieron
siempre en el pretest y 27 en el postest, 24 casi siempre en el pretest y 26 en el postest,
9 a veces en el pretest y 7 a veces en el postest, 1 casi nunca en el pretest 0 en el

postest, 1 nunca en el pretest y 0 en postest.

Cantidad de respuestas de la
pregunta 3 - Pretest vs. Postest

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Pretest ™ Postest

Figura 120. Cantidad de respuestas de la pregunta 3 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 121 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 4, ;Usa la red social Instagram cuando quiere comprar
productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) ?, a lo que 22 respondieron
siempre en el pretest y 27 siempre en el postest, 23 casi siempre en el pretest y 25
casi siempre en el postest, 10 a veces en el pretest y 8 a veces en el postest,4 casi
nunca en el pretest y 0 casi nunca en el postest, 1 nunca en el pretest y 0 nunca en el

postest.
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Cantidad de respuestas de la
pregunta 4 - Pretest vs. Postest

Siempre Casi siempre

Pretest ™ Postest

Figura 121. Cantidad de respuestas de la pregunta 4 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 122 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 9, ¢Usted visita la pagina de Facebook de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacién?, a lo que 3 respondieron
siempre en el pretest y 23 siempre en el postest, 26 casi siempre en el pretest y 36
casi siempre en el postest, 27 a veces en el pretest y 1 a veces en el postest, 3 casi
nunca en el pretest y 0 en casi nunca en el postest, 1 nunca en el pretest y 0 en el

postest.
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Cantidad de respuestas de la
pregunta 9 - Pretest vs. Postest

3 23 26 36 27 1 3 0

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Pretest W Postest

Figura 122. Cantidad de respuestas de la pregunta 9 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 123 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 10, ¢Usted visita la pagina de Instagram de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacion?, a lo que 1 respondié
siempre en el pretest y 13 en el postest, 21 casi siempre en el pretest y 42 en el postest,
28 a veces en el pretest y 5 en el postest, 7 casi nunca en el pretest y 0 en el postest,

3 nunca en el pretest y 0 nunca en el postest.

Cantidad de respuestas de la
pregunta 10 - Pretest vs. Postest

1 13 21 42 28 5 7 0 3 0

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Pretest ™ Postest

Figura 123. Cantidad de respuestas de la pregunta 10 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 124 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 12, ;Conoce los productos y/o servicios que la empresa
Varmont Celebration S.A.C. ofrece?, a lo que 6 respondieron totalmente de acuerdo
en el pretest y 24 totalmente de acuerdo en el postest, 13 de acuerdo en el pretest y
32 de acuerdo en el postest, 27 indeciso en el pretest y 4 en el postest, 14 en
desacuerdo en el pretest y 0 en el postest, y tanto en el pretest como en el postest, 0

clientes respondieron totalmente en desacuerdo.

Cantidad de respuestas de la
pregunta 12 - Pretest vs. Postest

pL 13 32 27 4 14 0 0 0

Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Pretest ™ Postest

Figura 124. Cantidad de respuestas de la pregunta 12 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 125 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 13, ¢{Volveria a comprar los productos de la empresa
Varmont Celebration S.A.C.?, a lo que 12 respondieron totalmente de acuerdo en el
pretest 23 totalmente de acuerdo en el postest, 20 de acuerdo en el pretest y 33 de
acuerdo en el postest, 26 indeciso en el pretest y 4 indeciso en el postest, 2 en
desacuerdo en el pretest y 0 en desacuerdo en el postest, y tanto en el pretest como

en el postest, O clientes respondieron totalmente en desacuerdo.

Cantidad de respuestas de la
pregunta 13 - Pretest vs. Postest

12 23 20 | 33 26 4 2 0 0 0

Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Pretest ™ Postest

Figura 125. Cantidad de respuestas de la pregunta 13 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 126 se muestra la comparacion en porcentajes de las respuestas
obtenidas de la pregunta 14, ¢ Cree usted que la empresa Varmont Celebration S.A.C.
ofrece productos y/o servicios distintos a la competencia?, a lo que 3 clientes
respondieron totalmente de acuerdo en el pretest y 24 en el postest, 17 de acuerdo en
el pretest y 32 de acuerdo en el postest, 33 indeciso en el pretest y 4 indeciso en el
postest, 7 en desacuerdo en el pretest y o en el postest, y tanto en el pretest como en

el postest, 0 clientes respondieron totalmente en desacuerdo.
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Cantidad de respuestas de la
pregunta 14 - Pretest vs. Postest

3 24 17 | |32 33 4 7 0 0 0

Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Pretest ™ Postest

Figura 126. Cantidad de respuestas de la pregunta 14 - Pretest vs. Postest.

Fuente: Elaboracién propia.

Garcia Ascoy, A. Pag. 142



upN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
UNIVERSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT

PRIVADA

DELNORTE CELEBRATION S.A.C. - TRUJILLO 2021”
3.5.3 Evaluacién de la encuesta pretest vs. postest.

Esta evaluacién se realiza segin cada dimension del trabajo de investigacion, las
preguntas que no fueron incluidas en la medicion son las que se utilizaron solo para

recabar informacién de la organizacion y su calculo no fue relevante. Asi mismo, se
demuestra con los resultados obtenidos, que las estrategias de marketing digital
implementadas influyen de manera positiva para el posicionamiento de la

organizacion. A continuacion se detallan los hallazgos para un mejor entendimiento.

3.5.3.1 Dimensién promocionar marca en internet.

Esta dimension estuvo comprendida por la pregunta 1 del trabajo de investigacion,
la cual cuestiona lo siguiente: ¢La publicidad de productos pasteleros (tortas,
cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer comprarlos?; la cual se evalud
mediante la férmula mostrada a continuacion en la Ecuacion 27, con el indicador

denominado “Porcentaje de variacion del impulso de compra por publicidad”.

Porcentaje de variacion de impulso de compra por publicidad =

(# rptas. siempre preg 1 postest- # rptas. siempre preg 1 pretest) 160
X
# rptas. siempre preg 1 pretest

Ecuacidn 27. Indicador “Porcentaje de variacion del impulso de compra por publicidad”.

Luego se procede a desarrollar el indicador, encontrando un crecimiento de 7.41%
en el impulso de compra por publicidad por parte de los clientes de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. hacia la misma. A continuacion en la Ecuacion 28, se

muestra el célculo del indicador para un mejor entendimiento.
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: o . .. (29-27)

Porcentaje de variacion delimpulso de compra por publicidad = AR 100

Porcentaje de variacion del impulso de compra por publicidad = 7.41% de crecimiento.

Ecuacion 28. Desarrollo del indicador ‘“Porcentaje de variacion del impulso de compra por
publicidad”.

3.5.3.2 Dimensidn canales y métodos online.

Esta dimension estuvo comprendida por la preguntas 3: ¢Usa la red social Facebook
cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes)?, y
la pregunta 4: ¢Usa la red social Instagram cuando quiere comprar productos
pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes)?; las cuales se evaluaron mediante la
Ecuacién 29 y la Ecuacién 31 respectivamente, a continuacion se muestran cada una

de ellas.

Porcentaje de variacion de intencion de compra por Facebook =

(# rptas. siempre preg 3 postest- # rptas. siempre preg 3 pretest) 100
# rptas. siempre preg 3 pretest *

Ecuacidn 29. Indicador “Porcentaje de variacion de intencion de compra por Facebook™.

Luego se procedi¢ a desarrollar el indicador, encontrando un crecimiento del 8.00%
en la intencion de compra por Facebook de los clientes de la empresa Varmont
Celebration S.A.C. hacia la misma. A continuacion en la Ecuacion 30, se muestra el

calculo de este indicador.

Porcentaje de variacion de intencion de compra por Facebook = 2 2-52 5) x 100

Porcentaje de variacion de intencion de compra por Facebook = 8.00% de crecimiento.

Ecuacion 30. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacién de intencion de compra por
Facebook”.
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Por otro lado, para la evaluacion de la pregunta 4, con respecto a ¢Usa la red social

Instagram cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o
cheesecakes)?, se calculé mediante el indicador “Porcentaje de variacion de intencion

de compra por Instagram”, mostrado a continuacion en la Ecuacion 31.

Porcentaje de variacion de intencion de compra por Instagram =

(# rptas. siempre preg 4 postest- # rptas. siempre preg 4 pretest) 100
# rptas. siempre preg 4 pretest X

Ecuacion 31. Indicador “Porcentaje de variacion de intencién de compra por Instagram”.

Luego se procedid a desarrollar el indicador antes mencionado, encontrando un
crecimiento del 22.73% en la intencidn de compra por Instagram de los clientes de
la empresa Varmont Celebration S.A.C.; a continuacién, en la Ecuacion 32 se

muestra el detalle del desarrollo.

Porcentaje de variacion de intencion de compra por Instagram = % x 100

Porcentaje de variacion de la intencion de compra por Instagram = 22.73% de crecimiento.

Ecuacion 32. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacién de intencién de compra por
Instagram”.

3.5.3.3 Dimension resultados en tiempo real.

En esta dimension se encuentran la pregunta 9: ;Usted visita la pagina de Facebook
de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacion?, y la pregunta
10: ¢Usted visita la pagina de Instagram de la empresa Varmont Celebration S.A.C.
para solicitar informacion?, para lo cual se determinan los indicadores “Porcentaje
de variacion de visitas en pagina de Facebook™ y “Porcentaje de variacion de visitas

en pagina de Instagram”, que sirvieron para evaluar a la pregunta 9 y 10
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respectivamente. A continuacion, en la Ecuacién 33, se muestra el desglose del

primer indicador mencionado.

Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Facebook =

(# rptas. Siempre preg 9 postest- # rptas. Siempre preg 9 pretest) 100
X
# rptas. Siempre preg 9 pretest

Ecuacion 33. Indicador “Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Facebook”.

Luego se procedié a desarrollar el indicador y se obtuvo un crecimiento de 666.67%
en la cantidad de visitas de los clientes en la pagina de Facebook de la organizacion.

A continuacion en la Ecuacion 34, se muestra el desarrollo a detalle.

3—-3
ﬂ—)x 100

Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Facebook = 3

Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Facebook = 666.67%

Ecuacidn 34. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Facebook”.

Por otro lado, para la evaluacion de la pregunta 10: ;Usted visita la péagina de
Instagram de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacion?, se
utilizé el indicador “Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Instagram”, cuya

forma se muestra a continuacién en la Ecuacion 35.

Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Instagram =

(# rptas. siempre preg 10 postest- # rptas. siempre preg 10 pretest) 100
# rptas. siempre preg 10 pretest *

Ecuacidn 35. Indicador “Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Instagram”.
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Posterior a la formulacion del indicador se procedio a desarrollarlo encontrado un

crecimiento de 1,200.00% en la cantidad de visitas de los clientes de la organizacion
en su pagina de Instagram. A continuacion, en la Ecuacién 36 se muestra el desarrollo

del indicador.

(13-1)

Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Instagram = X 100

Porcentaje de variacion de visitas en pdagina de Instagram = 1,200.00%

Ecuacidn 36. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacion de visitas en pagina de Instagram”.

3.5.3.4 Dimensién marca.

En esta dimensién se relaciond con la pregunta 12: ;Conoce los productos y/o
servicios que la empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece?, para lo cual se plante6
el indicador “Porcentaje de variacion del conocimiento de productos y/o servicios de
la empresa” para su evaluacion. A continuacion en la Ecuacion 37, se muestra la

formula de este indicador.

Porcentaje de variacion del conocimiento de productos y/o servicios de la empresa =

(# rptas. totalmente de acuerdo preg 12 postest - # rptas. totalmente de acuerdo preg 12 pretest)
# rptas. totalmente de acuerdo preg 12 pretest <100

Ecuacion 37. Indicador “Porcentaje de variacion del conocimiento de productos y/o servicios de la
empresa’”.

Garcia Ascoy, A. Pag. 147



upN “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
UNIVERSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT

PRIVADA

DEL NORTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021~
Luego se procedié a desarrollar el indicador antes mostrado, obteniendo un

crecimiento del 300.00% en el conocimiento que los clientes tienen de los productos
y/o servicios que la organizacion ofrece. A continuacién, en la Ecuacion 38, se

muestra el desarrollo.

Porcentaje de variacion del conocimiento de productos y/o servicios de la empresa =

(24-6)

5 x 100

Porcentaje de variacion del conocimiento de productos y/o servicios de la empresa =
300.00% de crecimiento en el conocimiento.

Ecuacion 38. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacion del conocimiento de productos y/o
servicios de la empresa”.

3.5.3.5 Dimension producto.

En esta dimension se evalu6 la pregunta 13: ¢ VVolveria a comprar los productos de la
empresa Varmont Celebration S.A.C.?, mediante el indicador “Porcentaje de
variacion de intencion de recompra”, a continuacion en la Ecuacion 39, se muestra

el detalle de la formula del indicador.

Porcentaje de variacion de intencion de recompra =

(# rptas. totalmente de acuerdo preg 13 postest- # rptas. totalmente de acuerdo preg 13 pretest)
# rptas. totalmente de acuerdo preg 13 pretest <100

Ecuacidn 39. Indicador “Porcentaje de variacion de intencidn de recompra”.
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Luego de desarrollar el indicador antes mostrado, se encontr6 un crecimiento de

91.67% en la intencién de recompra de los clientes de la organizaciéon hacia los
productos de la misma. A continuacion en la Ecuacién 40, se muestra el desarrollo

del indicador

(23-12)

Porcentaje de variacion de intencion de recompra = 5 X 100

Porcentaje de variacion de intencion de recompra = 91.67% de crecimiento.

Ecuacion 40. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacion de intencion de recompra”.

3.5.3.6 Dimensién diferenciacion.

Finalmente, en la Gltima dimension del trabajo de investigacién, se evallo a la
pregunta 14: ;Cree usted que la empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece
productos y/o servicios distintos a la competencia?, mediante el indicador
“Porcentaje de variacion de diferenciacion percibida”, a continuacion mostrado en la

Ecuacion 41.

Porcentaje de variacion de diferenciacion percibida =

(# rptas. totalmente de acuerdo preg 14 postest- # rptas. totalmente de acuerdo preg 14 pretest)
# rptas. totalmente de acuerdo preg 14 pretest <100

Ecuacion 41. Indicador “Porcentaje de variacion de diferenciacion percibida”.
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Luego, al desarrollar el indicador se encontré un crecimiento del 700.00% en la
diferenciacion percibida por parte de los clientes de la empresa Varmont Celebration

S.A.C. hacia la misma. A continuacion, en la Ecuacién 42, se muestra el detalle del

desarrollo.

Porcentaje de variacion de diferenciacion percibida = 3_ } x 100

Porcentaje de variacion de diferenciacion percibida = 700.00%

Ecuacidn 42. Desarrollo del indicador “Porcentaje de variacion de diferenciacion percibida”.
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3.5.4 Prueba de hipdtesis.

Dado que la variable posicionamiento es cualitativa se aplico la prueba T de
Wilcoxon, partiendo de una hipdtesis nula (HO), y una hipotesis alternativa (H1),

detalladas a continuacion.

e HO: Las estrategias de marketing digital no influyen significativamente para el
posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de
Trujillo en el afio 2021.

e H1: Las estrategias de marketing digital influyen significativamente para el
posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de

Trujillo en el afio 2021.
En donde se aplicd la siguiente regla de decision:

e Se acepta HO si es que p>=0.05

e Se rechaza HO si es que p<0.05 (por lo tanto se acepta H1)
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Luego mediante la aplicacion de un programa estadistico, se obtuvo los siguientes

resultados:

La Figura 127 muestra los resultados estadisticos descriptivos de la prueba ejecutada.

Estadisticos descriptivos

Desv.

N Media Desviacion Minimo Maximo
Puntos 60 10.15 2.231 6 15
Posicionamiento Sin
Estrategias de MKT
digital
Puntos 60 12.98 1771 9 15
Posicionamiento Con
Estrategias de MKT
digital

Figura 127. Resultados estadisticos descriptivos de la prueba de hipotesis.

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo, en la Figura 128 se muestra los rangos de la prueba de hipotesis realizada.

Rangos
Rango Suma de
N promedio rangos

Puntos Rangos negativos 142 11.61 162.50
Posicionamiento Con
Estrategias de MKT
digital - Puntos
Posicionamiento Sin
Estrategias de MKT
digital

Rangos positivos 44° 35.19 1548.50

Empates 2¢

Total 60

a. Puntos Posicionamiento Con Estrategias de MKT digital < Puntos Posicionamiento Sin

Estrategias de MKT digital

b. Puntos Posicionamiento Con Estrategias de MKT digital > Puntos Posicionamiento Sin

Estrategias de MKT digital

c. Puntos Posicionamiento Con Estrategias de MKT digital = Puntos Posicionamiento Sin

Estrategias de MKT digital

Figura 128. Rangos de la prueba de hipotesis.

Fuente: Elaboracién propia.
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Luego, la Figura 129 muestra el valor de la significancia encontrada.

Estadisticos de prueba?®

Puntos Posicionamiento
Con Estrategias de MKT
digital - Puntos
Posicionamiento Sin
Estrategias de MKT digital

z -5,381"
Sig. asintotica(bilateral) 0.000
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Figura 129. Significancia de la prueba de hipoétesis.

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente se obtiene que:

p=0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza HO y se acepta H1.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Limitaciones.

La investigacién tuvo limitaciones en los hallazgos, debido a que los datos obtenidos
de los cuestionarios aplicados pueden tener informacion sesgada, tanto en la etapa pretest
como en la etapa postest, ya que solo se aplicaron en una muestra por conveniencia de 60
clientes de la empresa del primer trimestre del afio 2021, y no a todos los clientes de la
organizacion, debido a las restricciones impuestas por el Estado por la pandemia del virus
COVID-19. Sin embargo, dichas limitaciones fueron levantadas gracias a la calidad de la
informacion, ya que a pesar de no ser todos los clientes del primer trimestre los encuestados,
la muestra que si lo fue, estaba dispuesta a responder los cuestionarios de forma virtual,
eliminando asi la brecha del confinamiento que la pandemia habia generado.

4.2 Discusiones.

Por otro lado, se discute los resultados obtenidos segun las dimensiones del trabajo
de investigacion. Con respecto a la dimensidon promocionar marca en internet, se les aplico
a los clientes la pregunta 1 de la encuesta, es decir, ¢La publicidad de productos pasteleros
(tortas, cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa a querer comprarlos?, para lo cual se encontrd
un crecimiento de 7.41% en la variacion del impulso de compra, luego de implementada la
Estrategia de marketing digital 9, relacionada con la planificacion y ejecucion de una
campafia publicitaria en las redes sociales Facebook e Instagram. Este crecimiento obtenido
estd sustentado porque la publicidad estuvo enfocada en los medios correctos, tal como
Quijije y Arteaga (2015) concluyen en un trabajo previo, ya que ellas afirman que el 63.02%
de sus encuestados prefieren campafias publicitarias a traves de internet y rechazan a los
medios tradicionales como la television o la radio. De forma similar, concluye Coloma
(2018), quien asegura que el 82% de su poblacion prefiere comprar productos que se

promocionan por redes sociales siendo Instagram y Facebook las preferidas.
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Asi mismo, con respecto a la dimensién canales y métodos online, los clientes

encuestados dieron respuesta a la pregunta 3 del cuestionario, es decir, ¢Usa la red social
Facebook cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes)?,
y a la pregunta 4, es decir, ¢Usa la red social Instagram cuando quiere comprar productos
pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes)?; para lo cual se encontré un crecimiento del
8.00% en la variacion de la intencion de compra en Facebook y un crecimiento del 22.73%
en la variacion de la intencién de compra en Instagram, datos obtenidos en la etapa postest
de la investigacion, esto se debe a la aplicacion en conjunto de las 9 estrategias de marketing
digital, ya que estas estuvieron enfocadas en el contenido de las redes sociales Facebook e
Instagram de la organizacion, mostrando sus productos y servicios. Esto guarda relacion con
lo que Paredes (2015) asegura en un trabajo previo, ya que sostiene que las herramientas de
social media influyen en la decisién de compra de los consumidores. Ademas, Avegno
(2018), sostiene que el 81.4% de su poblacién indican un alto nivel de uso de las redes
sociales para solicitar los productos pasteleros.

Ademas, con respecto a la dimension resultados en tiempo real, se consultd a los
clientes sobre la pregunta 9, es decir, ¢Usted visita la pagina de Facebook de la empresa
Varmont Celebration S.A.C. para solicitar informacion?, y también sobre la pregunta 10, es
decir, ¢Usted visita la pagina de Instagram de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para
solicitar informacién?, obteniendo un crecimiento de 666.67% en la variacion de visitas para
solicitar informacion por Facebook, y un crecimiento de 1,200.00% en la variacion de visitas
para solicitar informacion por Instagram; estos resultados de crecimiento gigantescos, se
deben a que antes las paginas de Facebook e Instagram de la organizacién no poseian
contenido, sin embargo, luego de aplicadas las 9 estrategias de marketing digital cambid,
proporcionando una alta cantidad de publicaciones en sus redes sociales, despertando el

intereés de sus clientes por visitar las paginas, encontrar el contenido y tener la certeza de que
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al pedir informacion se la van a brindar. Esto guarda relacién con lo que Paredes (2015)

concluye en un trabajo previo, ya este afirma que el 65% de su poblacion encuestada prefiere
solicitar informacién de los productos que ofrece a través de las redes sociales. Ademas
Horna (2017) asevera que un 64% de su poblacion visita las paginas de las pastelerias
trujillanas.

Por otra parte, correspondiente a la dimension marca, se aplico a los encuestados la
pregunta 12, es decir, ;Conoce los productos y/o servicios que la empresa Varmont
Celebration S.A.C. ofrece?, obteniendo un crecimiento considerable del 300.00% de la
variacion del conocimiento de los productos y/o servicios que la organizacion ofrece, esto
se debe a que antes los clientes no sabian lo que la organizacién ofertaba por la carencia de
contenido subido, el incremento del conocimiento esta sustentado con lo que Armas y Diaz
(2017) afirman en un trabajo previo, quienes dicen que 42.5% de su poblacion se enteran
acerca de pastelerias por medio de redes sociales. Asi mismo, Ponce(2019) asegura que el
82% de su poblacion encuestada siempre visualiza el contenido en las redes sociales.

Asi mismo, con respecto a la dimensidn producto, se realiz6 la pregunta 13, es decir,
¢Volveria a comprar los productos de la empresa Varmont Celebration S.A.C.?, obteniendo
un crecimiento 91.67% en la intencion de volver a comprar los productos de la organizacion,
esto se debe a que las diversas publicaciones eran de los pedidos de los clientes, generando
recuerdo, lo cual es la clave fundamental para que exista la recompra de un producto. Esto
guarda relacion con lo que Meza (2020) afirma en un trabajo previo, ya que concluye que el
84.8% de su poblacion pasa méas de 1 hora en redes sociales, predominando Facebook, lo
cual genera un efecto de recuerdo en la mente de los consumidores de lo que visualiza en
estos medios.

Finalmente, para la dimension diferenciacion se realizé la pregunta 14, es decir,

¢Cree usted que la empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece productos y/o servicios
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distintos a la competencia?, obteniendo un crecimiento considerablemente alto del 700.00%,

en la variacion de la diferenciacion percibida por parte los clientes de la empresa Varmont
Celebration S.A.C. hacia la misma, este crecimiento se debe a que la caracteristica principal
de las estrategias de marketing digital implementadas, fue la de destacar los productos y la
marca, mejorando la percepcion que los clientes tenian antes de la organizacion, generando
asi una diferenciacion frente a la competencia. Esto se sustenta con lo que Espinozay Tasso
(2018) afirman en un trabajo previo, ya que estos aseguran que la diferencia que los clientes
perciben de una marca o producto de una organizacién frente a su competencia, se da través
de la percepcion de atributos y ventajas del producto en relacién a las expectativas,
necesidades o deseos que estos clientes poseen.

4.3 Implicancias.

La implicancia practica se da debido a que la organizacién se posiciono en las redes
sociales de mayor uso por sus clientes (Facebook e Instagram), gracias a la aplicacion de 9
estrategias de marketing digital. Ademas, existe una implicancia teorica, ya que la
investigacion permitié demostrar la teoria de que las estrategias de marketing digital influyen
significativamente en el posicionamiento de una empresa del sector pastelero, incluso, en la
época de pandemia y crisis sanitaria provocada por el virus COVID-19. Por otro lado, la
implicancia metodoldgica radica en que la investigacion se desarroll6 de forma particular,
debido a que los instrumentos fueron creados por el autor, ademas de que el estudio tuvo un
enfoque cualitativo y cuantitativo, permitiendo haber mostrado un panorama mas amplio del
problema. Finalmente, la implicancia académica, se da debido a que el estudio sirve de ayuda
a la comunidad investigadora, que quiera implementar estrategias de marketing digital para

mejorar el posicionamiento de una empresa del sector pastelero.
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4.4 Conclusiones.

Referente a las conclusiones del trabajo de investigacion se tiene lo siguiente:

e Se determind la influencia de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de
Trujillo en el afio 2021; siendo lo mas importante la creacidn de contenido, como
enfoque de las estrategias de marketing digital implementadas, en las redes
sociales Facebook e Instagram de la organizacion, porque ayudé a incrementar
el posicionamiento que esta tenia en la mente de los consumidores, viéndose
reflejado en los resultados obtenidos de los indicadores aplicados, debido a que
mostraron un crecimiento de 300.00% en el conocimiento de los productos y/o
servicios que la organizacion ofrece, un crecimiento de 91.67% en la intencidn
de recompray un crecimiento de 700% en la diferenciacion percibida, guardando
relacion todos estos resultados con las dimensiones que componen al
posicionamiento, evidenciando asi, una influencia significativa de las estrategias
de marketing digital con este.

e Se diagnosticd la situacion actual de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en
la ciudad de Trujillo en el afio 2021, esto en una etapa pretest, encontrando falta
de publicaciones, de interaccion y de comunicacién en las redes sociales
Facebook e Instagram de la organizacion, evidenciando sus debilidades
digitales, ya que sus clientes utilizan estos medios para buscar, comprar y
solicitar informacion sobre pastelerias, no obstante, siendo este un hallazgo muy
importante, porque sirvieron de enfoque para las estrategias de marketing digital

implementadas posteriormente.
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e Se identifico los procesos Core de la empresa, siendo los procesos “Gestion del

pedido” y “Elaboracion del pedido”, los que obtuvieron el mayor puntaje, es
decir 3 puntos cada uno, esto debido a que son los procesos que determinan el
éxito y la viabilidad del negocio. Asi mismo, se identificaron los procesos
relacionados con las variables de estudio de la investigacion, siendo
seleccionados los siguientes: “Gestion de estrategias digitales”, “Gestion de
redes sociales” y “Gestion publicitaria”. Esto debido a que fueron los que
sumando su nivel de relacién obtuvieron un mayor puntaje, es decir, 6 puntos.

e Se disefiaron 9 estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 2021,
siendo lo maés dificil el direccionamiento de estas estrategias, sin embargo, lo
que ayudo a su desarrollo fue la aplicacion de la metodologia SOSTAC, ya que
fue la pieza fundamental para la planificacion y para encontrar el enfoque de
estas, por medio de un diagnostico de la situacién inicial, desarrollo de objetivos,
estrategias, tacticas, acciones y control.

e Se implementaron las 9 estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio
2021, encontrando que las directrices para su desarrollo fue el establecimiento
del cronograma de publicaciones, la representacion de marca, la diferenciacién
de marca y producto, el establecimiento de mensajes de posicionamiento, la
evidencia de la relacion comunicativa entre el cliente y la organizacion, y la
aplicacion de una campafia publicitaria en las redes sociales Facebook e

Instagram.
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e Se evaluo las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la

empresa Varmont Celebration S.A.C. en la ciudad de Trujillo en el afio 2021,
encontrando resultados 6ptimos de crecimiento en los indicadores relacionados
con las dimensiones del trabajo de investigacion, evidenciando y demostrando
que las estrategias de marketing digital influyen significativamente para el

posicionamiento de la organizacion.

4.5 Recomendaciones.

Finalmente, se considera beneficioso las siguientes recomendaciones:

e Seguir ejecutando y evaluando las estrategias de marketing digital aplicadas,
para generar un efecto de mejora continua en la organizacion.

e Ampliar la muestra de estudio con el fin de obtener datos mas precisos de los
clientes.

e Diversificar las redes sociales a estudiar en futuras investigaciones, con el fin de
determinar si el comportamiento de los usuarios tuvo variaciones.

e Tomar la investigacion como referencia para futuros estudios, dentro de los
aspectos éticos detallados, con el fin de ampliar el conocimiento de la sociedad

investigadora.
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ANEXO N.° 1. Matriz de consistencia de las variables estrategia de marketing digital y posicionamiento.
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Problema

Objetivo general y

objetivos especificos

Hipodtesis general e

hipdtesis especificas

Tipo y disefio
de

investigacion

Método y técnica

Poblacion y muestra

Variables Definicion conceptual

¢De qué manera las
estrategias de marketing
digital influyen para el
posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C.en la
ciudad de Trujillo en el
afnos 20217

OG:  Determinar la
influencia de estrategias
de marketing digital para
el posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afo 2021.

OE1:

Diagnosticar la situacion
actual de la empresa
Varmont Celebration

S.A.C. en la ciudad de
Trujillo en el afio 2021.

HG:

Las estrategias de
marketing digital influyen
significativamente para el
posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021.

HE1:

El diagnostico de la
situacion actual de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021, indica un
estado de decadencia de
ventas por falta de
posicionamiento de la
organizacion.

Aplicada,
experimental,
preexperimental.

Cualitativo: Entrevista: Se da
cuando un “periodista hace una
serie de preguntas a una persona
para que se den a conocer sus
ideas y pensamientos sobre un

determinado tema.
Normalmente, la persona
entrevistada es de cierta

relevancia y posee informacion
de calidad sobre el asunto
tratado”. (Cuadrado, 2017).

Cuantitativo: Encuesta.
“M¢étodo popular para recopilar
datos primarios y abarcan todo
procedimiento de medicion que
involucre hacer preguntas a los
encuestados. Son herramientas
flexibles que pueden producir
informacion cualitativa vy
cuantitativa”. (Calles y Ramirez,
2021)

Poblacién:  Todos los
clientes del primer
trimestre del afio 2021, de
la pasteleria Varmont
Celebration S.A.C., en la
ciudad de Trujillo.

Muestra:

60 clientes de la empresa
Varmont Celebration
S.AC. en la ciudad de
Trujillo en el primer
trimestre del afio 2021.

de “El conjunto de estrategias destinadas a promocionar
una marca en Internet. Se diferencia del marketing
tradicional porque implica el uso de diferentes canales y
meétodos online que permiten el andlisis de resultados
en tiempo real”.

(Guarda & Pinto, 2020)

Estrategias
marketing digital.

Posicionamiento.
“El lugar que ocupa una marca o producto determinado
en la mente de los consumidores respecto el resto de sus
competidores”. (Zamarrefio, 2019)
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1

OE2: Identificar los
procesos Core de la
empresa Varmont

Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021.

OE3: Disenfar estrategias
de marketing digital para
el posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021.

OE4:

Implementar las
estrategias de marketing
digital para el
posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afo 2021.

OES5: Evaluar las
estrategias de marketing
digital para el
posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021.

HE2:
Los procesos Core de la
empresa Varmont

Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021 identificados
indican relacion directa
con las variables del
estudio.

HE3: El disefio de
estrategias de marketing
digital contribuye
positivamente para el
posicionamiento de la
empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021.

HE4: La implementacion
de las estrategias de
marketing digital
contribuye positivamente
para el posicionamiento
de la empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afio 2021.

HE5: La evaluacion de
las estrategias de
marketing digital indica
una influencia positiva
para el posicionamiento
de la empresa Varmont
Celebration S.A.C. en la
ciudad de Trujillo en el
afno 2021.
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Matriz de operacionalizacidn de las variables estrategia de marketing digital y posicionamiento.

Variables

Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicador Unidad de medida Instrumentos Preguntas del cuestionario

Estrategias
de
marketing
digital.

“El conjunto de Las estrategias de marketing Porcentaje de variacion de
estrategias destinadas a digital se miden con sus impulso de compra por
promocionar una marca dimensiones de promocionar publicidad. Porcentaje. Cuestionario. 1. ¢La publicidad de productos
en Internet. Se marca en internet, canales y
diferencia del marketing métodos online y resultados en Promocionar marca (# rptas. siempre preg 1 postest - # pasteleros (tortas, cupcakes y/o
tradicional porque tiempo real, mediante los en internet. rptas. siempre preg 1 pretest)) / (#
implica el uso de indicadores de retorno de rptas. siempre preg 1 pretest x100) cheesecakes) le impulsa a querer
diferentes canales 'y inversion, costo por clic, el
métodos online que crecimiento de un determinado comprarlos?
permiten el analisis de canal online, el trafico de un
resultados en tiempo determinado canal online, los
real”. usuarios activos por mes y los
(Guarda & Pinto, 2020)  nuevos  usuarios  por  mes. Porcentaje de variacion de
Informacién que seré recolectada intencibn de compra por 3. ¢Usa la red social Facebook
a través de una entrevista y una Facebook. Porcentaje. Cuestionario.
encuesta. cuando quiere comprar
(# rptas. siempre preg 3 postest - #
Canales y métodos rptas. siempre preg 3 pretest)) / (# productos pasteleros (tortas,
online. rptas. siempre preg 3 pretest x100)
cupcakes y/o cheesecakes)?
Porcentaje de variacion de
intencion de compra por Porcentaje Cuestionario.
Instagram. 4. ¢Usa la red social Instagram
(# rptas. siempre preg 4 postest - # cuando quiere comprar
rptas. siempre preg 4 pretest)) / (#
rptas. siempre preg 4 pretest x100) productos pasteleros (tortas,
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Porcentaje de variacion de visitas
en pagina de Facebook.

9. ¢Usted visita la pagina de

Porcentaje. Cuestionario. Facebook de la empresa
(# rptas. siempre preg 9 postest - #
Resultados en rptas. siempre preg 9 pretest)) / (# Varmont Celebration S.A.C.
tiempo real. rptas. siempre preg 9 pretest x100)
para solicitar informacién?
Porcentaje de variacion de visitas 10. ¢Usted visita la pagina de
en pagina de Instagram.
Porcentaje. Cuestionario. Instagram de la empresa
(# rptas. siempre preg 10 postest -
# rptas. siempre preg 10 pretest)) / Varmont Celebration S.A.C.
(# rptas. siempre preg 10 pretest
x100) para solicitar informacién?
Posiciona-  “El lugar que ocupa una EI posicionamiento se mide con Marca. Porcentaje de variacion del
miento. marca 0 producto sus dimensiones de marca, conocimiento de productos y/o
determinado en la mente producto y  diferenciacion, servicios de la empresa. Porcentaje. Cuestionario. 12. ¢Conoce los productos y/o
de los consumidores mediante los indicadores de
respecto el resto de sus valoracion de marca, cantidad de (# rptas. totalmente de acuerdo servicios que la empresa
competidores”. clientes satisfechos y preg 12 postest - # rptas. totalmente
(Zamarrefio, 2019) diferenciacion percibida. de acuerdo preg 12 pretest)) / (# Varmont Celebration S.A.C.
Informacidn que seré recolectada rptas. totalmente de acuerdo preg
a través de una encuesta. 12 pretest x100) ofrece?
Producto. Porcentaje de variacion de
intencién de recompra.
Porcentaje. Cuestionario. 13. ¢Volveria a comprar los
(# rptas. totalmente de acuerdo
preg 13 postest - # rptas. totalmente productos de la empresa
de acuerdo preg 13 pretest)) / (#
rptas. totalmente de acuerdo preg Varmont Celebration S.A.C.?
13 pretest x100)
Diferenciacion. Porcentaje de variacién de 14. ;Cree usted que la empresa
diferenciacion percibida.
Porcentaje. Cuestionario. Varmont Celebration S.A.C.
(# rptas. totalmente de acuerdo
preg 14 postest - # rptas. totalmente ofrece productos y/o servicios
de acuerdo preg 14 pretest)) / (#
rptas. totalmente de acuerdo preg distintos a la competencia?
14 pretest x100)
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ANEXO N.° 3. Entrevista 01 para la gerente general de la empresa Varmont

Celebration S.A.C.

Esta entrevista se aplica a la gerente general de la empresa para conocer la situacion actual

de la organizacion.

A)
1.
2.

B)

C)

D)

E)

F)

10.

11.

Dimension promocionar marca en internet.

¢ Cree usted que es importante la publicidad por internet? ¢Por qué?

¢La organizacion posee presupuestos para el marketing digital?

Dimensidn canales y métodos online.

¢ Cuales son los medios sociales con mayor interaccion de la empresa?

¢ Cuales son las plataformas online por las que se comunica y/o cierra una venta con
sus clientes?

Dimensidn resultados en tiempo real.

¢ Cuales son las plataformas online en las que los clientes de la organizacion muestran
interés?

¢Cuales son las plataformas online que muestran crecimiento?

Dimension marca.

¢Qué es lo que cree que sus clientes perciben cuando escuchan la palabra Varmont
Celebration S.A.C.?

Dimensién producto.

¢Hay clientes que han recomendado los productos que la empresa ofrece?

¢ Cual es el perfil del cliente objetivo de la organizacion?

Dimension diferenciacion.

¢Qué es lo que ustedes ofrecen distinto o adicional a la competencia?

¢ Cuales son los procesos relacionados al marketing digital y al posicionamiento que

poseen?
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ANEXO N.° 4. Encuesta 01 para los clientes de la empresa Varmont Celebration S.A.C.

La encuesta se aplicara a los clientes de la empresa VVarmont Celebration S.A.C., cuya edad
oscila entre los 18 y 55 afios, con sexo masculino y femenino, y en la ciudad de Trujillo,
2021.
A) Dimensién promocionar marca en internet.
1. ¢La publicidad de productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa
a querer comprarlos?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) A veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
2. ¢La publicidad de productos pasteleros (tortas, cupcakes y/o cheesecakes) le impulsa
a querer interactuar con esta?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) A veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
B) Dimension canales y métodos online.
3. ¢Usa la red social Facebook cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas,
cupcakes y/o cheesecakes)?
a) Siempre.
b) Casi siempre.

c) A veces.
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d) Casi nunca.

e) Nunca.
4. ¢Usa la red social Instagram cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas,
cupcakes y/o cheesecakes)?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) A veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
5. ¢Usa la red social WhatsApp cuando quiere comprar productos pasteleros (tortas,
cupcakes y/o cheesecakes)?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) A veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
6. ¢Ha visto alguna publicacion de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la red
social Facebook?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) A veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
7. ¢Ha visto alguna publicacién de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la red

social Instagram?
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a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) A veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca.

8. ¢Ha visto alguna publicacién de la empresa Varmont Celebration S.A.C. en la red
social WhatsApp?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) A veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca.

C) Dimension resultados en tiempo real.

9. ¢Usted visita la pagina de Facebook de la empresa VVarmont Celebration S.A.C. para
solicitar informacion?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) A veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca.

10. ¢ Usted visita la pagina de Instagram de la empresa Varmont Celebration S.A.C. para
solicitar informacion?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) A veces.

Garcia Ascoy, A. Pag. 178



“PN “ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
VERSTD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
DELMOTE CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021”

d) Casi nunca.

e) Nunca.

11. ¢Usted revisa la pagina de WhatsApp de la empresa Varmont Celebration S.A.C.
para solicitar informacién?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) A veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca.

D) Dimension marca.

12. ;Conoce los productos y/o servicios que la empresa Varmont Celebration S.A.C.
ofrece?

a) Totalmente de acuerdo.

b) De acuerdo.

¢) Indeciso.

d) En desacuerdo.

e) Totalmente en desacuerdo.

E) Dimension producto.

13. ¢ Volveria a comprar los productos de la empresa VVarmont Celebration S.A.C.?
a) Totalmente de acuerdo.

b) De acuerdo.

¢) Indeciso.

d) En desacuerdo.

e) Totalmente en desacuerdo.

F) Dimension diferenciacion.
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14. ;Cree usted que la empresa Varmont Celebration S.A.C. ofrece productos y/o
servicios distintos a la competencia?

a) Totalmente de acuerdo.

b) De acuerdo.

¢) Indeciso.

d) En desacuerdo.

e) Totalmente en desacuerdo.
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ANEXO N.° 5. Validacion 01 realizada por juicio de experto.

y
-r
|
4 | UNIVERSIDAD “Estrategia de digital para el posici dela
| PRIVADA DEL NORTE empresa Varmont Celebration $.A.C. - Trujillo 2021"

| : MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021"
Linea de Investigacién: Tecnologias emergentes.
Apellidos y nombres del experto: Palomino Zavala, Melisa.
| El instrumento de medicion pertenece | Entrevista para las variables estrategia de marketing digital y |
a la variable: posicionamiento.
— |
Mediante la matriz de la evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas, marcando con una "x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, lo exhortamos a la correccion de
los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las
preguntas sobre la variable en estudio.
[ Registro de
N° Criterios a evaluar cumplimiento OBSERVACIONES
S| NO
1 ¢ Elinstrumento de medicién presenta el disefio %
adecuado?
2 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacién?
i ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de investigacion?
5 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona X |
con las variables de estudio? |
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido X ‘
coherente y no estan sesgadas?
7 ¢ Cada una de las preguntas de investigacién se [ x
relaciona con cada uno de los indicadores? |
8 ¢ El diseno del instrumento de medicién facilitara el X
andlisis y procesamiento de datos?
9 ¢ El instrumento de medicién serd accesible a la X
poblacién sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo
10 |de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
Observaciones:
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A
s
}4 | UNIVERSIDAD “Esirategia de marketing digital para el posicionamiento de la
PRIVADA DEL NORTE empresa Varmont Celebration S A.C, - Trujillo 2021

I MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

[
[ ‘ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL

Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT CELEBRATION
S.A.C. - TRUJILLO 2021"

Linea de Investigacion: Tecnologias emergentes.

Apellidos y nombres del experto: Palomino Zavala, Melisa.

El instrumento de medicion pertenece | Encuesta para las variables estrategia de marketing digital y
ala variable: } posicionamiento.

Mediante la matriz de la evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas,
marcando con una "x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, lo exhortamos a 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.
[ Registro de
N° Criterios a evaluar cumplimiento OBSERVACIONES
Sl NO
1 ¢ Elinstrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado? |
2 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con X
el titulo de investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan X
las variables de investigacién?
4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitar4 el logro X
de los objetivos de investigacion?
5 | ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con x|
las variables de estudio? |
6 ¢ La redaccion de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas de investigacion se relaciona X
con cada uno de los indicadores?
8 ¢ El disefo del instrumento de medicién facilitara el [ X
analisis y procesamiento de datos?
9 ¢Eliinstrumento de medicion sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicién es claro, preciso y sencillo
10 | de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
[ Observaciones:
i
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ANEXO N.° 6. Validacion 02 realizada por juicio de experto.

4

L1l
UNIVERSIDAD “Estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la
PRIVADA DEL NORTE empresa Varmont Celebration S.A.C. — Trujillo 2021”

| MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021”
Linea de Investigacion: Tecnologias emergentes.
Apellidos y nombres del experto: Ing. Angeles Quifiones Nelson Antonio.
El instrumento de medicion pertenece | Entrevista para las variables estrategia de marketing digital y
a la variable: posicionamiento.
Mediante la matriz de la evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas, marcando con una "x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, lo exhortamos a 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.
Registro de
N° Criterios a evaluar cumplimiento OBSERVACIONES
Sl NO
1 ¢El instrumento de medicién presenta el disefio X
adecuado?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién X
con el titulo de investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recolecciéon de datos facilitara el X
logro de los objetivos de investigacién?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona X
con las variables de estudio?
6 ¢Laredaccion de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas de investigacion se X
relaciona con cada uno de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?
0 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la X
poblacién sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo
10 |de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
Observaciones:
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“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
CELEBRATION S.A.C. — TRUJILLO 2021~

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“Estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Varmont Celebration S.A.C. — Trujillo 2021”

I

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT CELEBRATION
S.A.C. - TRUJILLO 2021”
Linea de Investigacion: Tecnologias emergentes.
Apellidos y nombres del experto: Ing. Angeles Quifiones Nelson Antonio.
El instrumento de medicion pertenece | Encuesta para las variables estrategia de marketing digital y
a la variable: posicionamiento.
Mediante la matriz de la evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas,
marcando con una "x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, lo exhortamos a 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.
Registro de
N° Criterios a evaluar cumplimiento OBSERVACIONES
Sl NO
¢ El instrumento de medicién presenta el disefio
1 X
adecuado?
¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con
2 ; : P X
el titulo de investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan X
las variables de investigacion?
¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro
4 s 0 : i X
de los objetivos de investigacion?
¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con
5 s : X
las variables de estudio?
6 ¢Laredaccién de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
¢ Cada una de las preguntas de investigacién se relaciona
7 o X
con cada uno de los indicadores?
¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el
8 o : X
analisis y procesamiento de datos?
¢ El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién
9 - : X
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicioén es claro, preciso y sencillo
10 |de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
I/\
Observaciones: n

a\del experio
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ANEXO N.° 7. Validacién 03 realizada por juicio de experto.

UNIVERSIDAD “Modelo de gestion comercial para la recordacion de marca de
PRIVADA DEL NORTE una pyme del sector calzado — Trujillo, 2020"

N
|

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

‘ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT
CELEBRATION S.A.C. - TRUJILLO 2021”

Linea de Investigacion: Tecnologias emergentes.

Apellidos y nombres del experto: Vega Gavidia, Edward Alberto.

El instrumento de medicion pertenece

P ——— Estrategia de marketing digital

Mediante la matriz de la evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas, marcando con una "x" en las columnas de S| o NO. Asimismo, lo exhortamos a 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.
Registro de
N° Criterios a evaluar cumplimiento OBSERVACIONES
Si NO
1 ¢El instrumento de medicién presenta el disefio X
adecuado?
2 ¢ El instrumento de recolecciéon de datos tiene relacion X
con el titulo de investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de investigacion?
¢ El instrumento de recoleccién de datos se relaciona
5 2 : X
con las variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
7 ¢ Cada una de las preguntas de investigacion se X
relaciona con cada uno de los indicadores?
8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?
9 ¢ El instrumento de medicion sera accesible a la X
poblacion sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo
10 | de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
Observaciones:
s 7~

FirmgAel experto
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PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD “Modelo de gestion comercial para la recordacion de marca de

una pyme del sector calzado — Trujillo, 2020"

N

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

‘ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VARMONT CELEBRATION
S.A.C. - TRUJILLO 2021”

Linea de Investigacion:

Tecnologias emergentes.

Apellidos y nombres del experto:

Vega Gavidia, Edward Alberto.

El instrumento de medicion pertenece
a la variable:

Posicionamiento

Mediante la matriz de la evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas,
marcando con una "X" en las columnas de Si o NO. Asimismo, lo exhortamos a la correccion de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la
variable en estudio.

Regis'trt_) de
N° Criterios a evaluar cumplimiento OBSERVACIONES
sl NO
¢ El instrumento de medicion presenta el disefio
1 X
adecuado?
2 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con X
el titulo de investigacion?
3 ¢(En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan X
las variables de investigacion?
¢ El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro
4 S 5 sy X
de los objetivos de investigacion?
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con
5 ; : X
las variables de estudio?
6 ¢Laredaccion de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
¢ Cada una de las preguntas de investigacion se relaciona
7 g X
con cada uno de los indicadores?
8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?
¢ El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion
9 3 o X
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo
10 | de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?

Observaciones:
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ANEXO N.° 8. Desarrollo del coeficiente de Alfa de Cronbach.

L ola 2 ila 3. dg,Usg I;al 4, d(;Usg Ila 5. d(;Usg IT\ 1 Usied 14. ¢Cree
e publicidad red socia red socia red social g ¢Havisto|7. ¢Havisto|8. ¢Hawvisto| 9. ¢Usted [ 10. ¢Usted e 12. usted que la
publicidad Facebook | Instagram | WhatsApp L L revisala |
de productos alguna alguna alguna visita la uisita la .- ¢Conoce los 13. empresa
de productos cuando cuando cuando s U U L L péagina de . .
pasteleros ) ) ) publicacion | publicacion | publicacion | péagina de pagina de productos | ¢Volveriaa | Varmont
pasteleros quiere quiere quiere WhatsApp - )
(tortas, de la de la de la Facebook de|Instagram de ylo senvicios | comprar los | Celebration
(tortas, comprar comprar comprar de la
cupcakes empresa empresa empresa | laempresa | la empresa que la productos de| S.A.C.
cupcakes productos | productos | productos empresa SUMATORIA
ylo ylo pasteleros | pasteleros | pasteleros Varmont Varmont Varmont Varmont Varmont Varmont empresa | la empresa ofrece
cheesecake cheesecake (tortas (tortas (tortas Celebration | Celebration | Celebration | Celebration | Celebration Celebration Varmont Varmont productos
. s) le impulsa ' ' ' S.AC.enla|S.A.C.enla[S.A.C.enla| S.A.C. para | S.A.C. para Celebration | Celebration |y/o senicios
s) le impulsa cupcakes | cupcakes cupcakes ) - ; L L S.A.C. para .
a querer a querer o ;" ;" red social red social red social solicitar solicitar solicitar S.A.C. S.A.C.? |[distintos ala
q interactuar Y Y y Facebook? | Instagram? | WhatsApp? |informacién? |informacion?|. - ofrece? competencia
comprarlos? cheesecake | cheesecake | cheesecake informacion?
con esta? ?
s)? s)? s)?
Cliente 1 5 4 4 2 5 5 2 5 5 2 5 5 5 5 59
Cliente 2 5 4 5 5 3 4 4 4 2 2 5 4 5 4 56
Cliente 3 4 3 1 1 5 3 3 5 1 1 5 4 5 3 44
Cliente 4 5 5 4 3 5 4 3 5 3 2 3 5 5 5 57
Cliente 5 4 4 4 2 4 5 3 5 4 2 5 4 5 4 55
Cliente 6 4 4 5 4 3 5 5 5 4 3 4 4 5 4 59
Cliente 7 5 4 4 2 5 4 3 5 4 2 5 5 5 4 57
Cliente 8 4 4 4 4 4 3 1 4 3 3 4 3 3 3 47
Cliente 9 4 4 3 3 4 4 2 4 3 2 4 4 4 4 49
Cliente 10 3 3 3 3 3 3 1 1 3 1 3 3 3 3 36
Cliente 11 4 3 4 4 4 2 1 3 4 1 3 3 4 3 43
Cliente 12 5 5 5 4 5 5 3 4 4 3 5 5 5 4 62
Cliente 13 5 5 5 4 5 5 3 4 4 3 5 5 5 4 62
Cliente 14 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 4 4 3 39
Cliente 15 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 68
Cliente 16 4 4 5 4 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 55
Cliente 17 5 5 4 5 5 2 1 5 3 3 4 4 5 4 55
Cliente 18 4 4 4 4 4 3 1 3 3 3 5 4 4 4 50
Cliente 19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 41
Cliente 20 4 4 4 4 4 3 2 2 3 3 3 3 4 2 45
VARIANZA 0.6600 0.6475 1.0900 1.2400 0.6600 0.9875 1.3400 1.2900 0.9275 0.6475 0.7900 0.5475 0.5400 0.7100
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido® 0 0.0
Total 20 100.0

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

Estadisticas de

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.894 14
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ANEXO N.° 9. Puntuacion de las variables estrategias de marketing digital y

posicionamiento en etapas pretest y postest.

Puntos Puntos
Puntos ) ) Puntos - .
Preguntas/ |estrategias de Ppsmlonamlgnto estrategias de Posmlonamlgnto
Respuestas [MKT digital Sl Es_trgteg|as ik MKT digital e E?tf"’“eg'as ot
(pretest) MKT digital (postest) MKT digital
(pretest) (postest)

Rpta 1 44 15 53 12
Rpta 2 43 13 54 12
Rpta 3 32 12 53 12
Rpta 4 42 15 53 12
Rpta 5 42 13 53 12
Rpta 6 46 13 53 12
Rpta 7 43 14 53 12
Rpta 8 38 9 53 12
Rpta 9 37 12 53 12
Rpta 10 27 9 53 12
Rpta 11 33 10 44 12
Rpta 12 48 14 44 12
Rpta 13 48 14 44 12
Rpta 14 28 11 44 12
Rpta 15 53 15 44 12
Rpta 16 43 12 50 14
Rpta 17 42 13 50 15
Rpta 18 38 12 50 13
Rpta 19 33 8 48 12
Rpta 20 36 9 47 12
Rpta 21 47 13 38 12
Rpta 22 35 10 42 12
Rpta 23 33 9 41 12
Rpta 24 44 12 42 15
Rpta 25 38 10 41 12
Rpta 26 37 10 46 15
Rpta 27 36 10 44 15
Rpta 28 36 10 44 15
Rpta 29 36 10 38 15
Rpta 30 41 12 44 14
Rpta 31 41 12 47 15
Rpta 32 41 9 47 15
Rpta 33 41 9 47 15
Rpta 34 41 9 47 15
Rpta 35 41 9 47 15
Rpta 36 41 9 49 15
Rpta 37 41 9 49 15
Rpta 38 41 9 49 15
Rpta 39 41 9 49 15
Rpta 40 41 9 49 15
Rpta 41 33 6 39 12
Rpta 42 33 6 39 12
Rpta 43 33 8 39 12
Rpta 44 33 9 40 12
Rpta 45 33 8 43 12
Rpta 46 45 8 46 12
Rpta 47 45 8 46 12
Rpta 48 45 8 46 12
Rpta 49 45 8 46 12
Rpta 50 45 8 46 12
Rpta 51 45 8 55 15
Rpta 52 45 8 54 15
Rpta 53 45 8 54 15
Rpta 54 45 8 54 15
Rpta 55 45 8 54 15
Rpta 56 46 10 53 15
Rpta 57 46 10 53 9
Rpta 58 46 10 54 9
Rpta 59 46 10 53 9
Rpta 60 46 10 50 9
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