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RESUMEN

El propdsito de este estudio es disefiar un modelo de marketing digital adecuado para
la mejora de los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastrondmico; siendo la
investigacion de caracter no experimental y tipo transversal-descriptiva, dado su enfoque
cualitativo.

En lo que respecta a la poblacion y muestra, de los 10 trabajadores y la totalidad de
procesos de la empresa, las unidades de estudio son 3 colaboradores y 4 procesos comerciales.
Inicialmente, se recab6 informacidn esencial mediante un muestreo por conveniencia, ademas
de un anélisis situacional de la empresa de manera interna y externa para evaluar el disefio del
plan de marketing més apropiado a su realidad y su perfil competitivo.

Concluyendo, que existe una fuerte correlacion entre los procesos comerciales y el
marketing digital al cimentarse en las necesidades del publico, siendo las redes sociales
fundamentales para contar con una presencia online y generar una relacion y comunicacion
entre la empresa y sus clientes, haciendo uso de las herramientas digitales y estrategias de
marketing ligadas a optimizar la comercializacion dicho modelo estd constituido por
estrategias, planes de accion de marketing, cronogramas de publicaciones y planificacion de

medicion y monitoreo e involucra una inversion aproximada de S/10125.70.

Bazén Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 11



1 !;!,!:,ﬂ “Marketing Digital en los Procesos Comerciales

PRIVADA

o6t Nomre de una Pyme del Sector Gastrondmico”

CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En los ultimos afos, el sector gastrondmico ha tenido un notorio y considerable
crecimiento en cuanto a éxito y posicionamiento por la experiencia que brinda al consumidor,
no solo por su mercado econémico sino ademéas analizdndolo desde una dimension
comunicativa. La gastronomia, dia a dia, esta consiguiendo mas importancia en el mercado de
la comunicacién, permitiendo sea mas accesible ante el publico y ayudando a crear una mejor
relacion con éste, ahi radica la importancia de llevar a cabo planes estratégicos que involucren
el analisis de contenido de recursos comunicativos online como los son las paginas web y redes
sociales para la consolidacion como marca de los restaurantes, compartiendo el arte de la cocina
y realizando de este un talento alcanzable y a disposicion de todo el mundo. (Segarra, Hidalgo

y Rodriguez, 2015)

Segun (EI Pais, 2018 ) paises latinoamericanos son los que tiene mayor presencia de
forma global liderando asi listas de mejor gastronomia, esto se debe a que la diversidad
gastrondmica ha ido convirtiéndose en uno de los principales centros a nivel latinoamericano
para muchos consumidores extranjeros y expandiéndose a todos los rincones del mundo,
ademas se menciona en dicha revista que es mas probable que las naciones mas grandes del
continente Americano produzcan buenos restaurantes por el hecho de que hay mas gente y un

mayor territorio.

Asimismo (El Comercio, 2019) menciona que en uno de los estudios del Perfil del
Turista Extranjero 2017, la gastronomia del Per( se encuentra como la quinta motivacion de
viaje hacia el pais, mientras que 82 % de los consultados considera al Peri como un “destino

de turismo gastrondmico”, ademas se resalta en este mismo estudio que 3 de cada 10 viajeros

Bazén Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 12
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ha comido en un restaurante peruano en su pais de origen. Dicha preferencia por la cocina
peruana genera demanda de productos de la agroexportacion lo cual aporta significativamente

al crecimiento de las exportaciones.

La crisis sanitaria originada por la COVID-19 ha repercutido en todos los sectores
econdémicos del Perq, siendo el rubro gastrondmico el mas afectado, la gastronomia es
considerada como parte de la identidad peruana ademas de orgullo nacional. En las Gltimas dos
décadas el incremento de la cocina local se ha ido expandiendo alrededor del mundo, ademas
por la gran variedad de sus productos, sabores y platos innovadores que se ofrecen, el sector
restaurantes aporta el 2.8% al PBI nacional, por ese motivo, se han ideado planes y se sostuvo
que es importante que el Gobierno de mayores facilidades para empezar a pagar el Reactiva y

evitar el cierre de muchas empresas que se encuentran en este sector. (PertRetail, 2021).

(Reino, 2011) menciona que el contexto virtual en estos tiempos significa la plena
modernidad debido al cambio tecnoldgico constante que ha modificado las costumbres de los
consumidores y ademas de la cultura organizacional de las empresas. Las acciones de
marketing, la comunicacion y la publicidad son consideradas como parte de un plan estratégico
que estan sumamente requeridas para participar de las demostraciones via online. Por lo que es
necesario que las empresas desarrollen acciones para crear relaciones con sus clientes a traves
de medios digitales de comunicacién tales como las redes sociales, las cuales es su mayor
porcentaje son gratuitas, convirtiéndose asi como una de las estrategias mas exitosa en cuanto
a mejorar la interaccion donde la informacion esta disponible todo el tiempo y las personas
pueden interactuar y comentar, expandiendo de esta manera su alcance online sin necesidad de

realizar grandes inversiones en desarrollo de plataformas web.

Asimismo se pretende esclarecer que es fundamental la inclusién de estrategias de

marketing digital, de esta manera interviene como poder de decision de compra de los usuarios,

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 13
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ademas sirve para dar un mayor control sobre las necesidades de los clientes actuales y ademas

permite captar nuevos consumidores. (Cruz y Miranda, 2020)

(Falcdo, dos Santos, Avelino, y Borba de Mota, 2017) sefialan que por medio de las
redes sociales las empresas pueden expandir su presencia online con un bajo presupuesto
econdémico, ya que el uso de esas plataformas de comunicacion adn es gratuito permitiendo de
esta manera mayor oportunidad en el mercado. Las investigaciones futuras podrian enfocarse
en la percepcion real de estos consumidores sobre los posteos en la red social Instagram.
Asimismo, se sugiere investigar donde buscan informacidn sobre servicios gastronémicos los
clientes, y méas especificamente la relevanciay relacion entre el acceso a los sitios web oficiales

de las empresas y sus redes sociales.

De igual manera (Castillo — Vergara et. al 2016) considera el marketing digital como
una de las estrategia de negocio mas revolucionaria que se estd aplicando en el mercado,
resaltando que la propuesta de valor debe estar enfocada en el consumidor, no solo en el bien
y/o servicio ofrecido sino en la interaccién dindmica que se establece, ya que se estan
desplazando las experiencias para darle protagonismo a la conversacion, conjuntamente estas
generan una ventaja competitiva como diferenciador, siendo la innovacion un punto clave para

lograrlo.

Plataformas digitales tales como las paginas web y redes sociales que se han
implementado en restaurantes son consideradas herramientas esenciales y clave en la estrategia
comunicativa del sector gastronémico, no sélo por la labor corporativa que en ellas se observa
y el minucioso trabajo de imagen que se aprecia tras su estudio, sino también por la existencia
evidente de recursos web que contribuyen al fomento de la comunicacion bidireccional.

(Segarra, Hidalgo y Rodriguez, 2015)

Para (Ferreira, Campos, Naves, Silva y Fernandes, 2019) cuando el entorno de las
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empresas se convierte en un ambiente aln mas competitivo estas hacen uso de las redes sociales
digitales como herramienta primordial del marketing digital, lo que ha generado un gran
aumento de la captacion de clientes, la fidelizacién de estos, en consecuencia, para aumentar

el indice de ventas y generar otros beneficios futuros.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) el mes de febrero de
2021 dio un informe sobre el subsector restaurantes (servicios de comidas y bebidas) respecto
a el decrecimiento del 50,48%, como resultado de la poca actividad que han estado realizando
tres de sus cuatro componentes, en el contexto actual nacional de la emergencia sanitaria y
ademaés de la aparicion de nuevas variantes del Covid-19. El conjunto de grupo de restaurantes
tuvo un retroceso del 61,43% esto en gran parte se debe a la menor demanda de la actividad en
los rubros tales como restaurantes de menues, pollerias, empresas de comidas rapidas,
cebicherias y marisquerias,, restaurantes turisticos y en general tenemos a la comida
internacional, a consecuencia del cierre continuo de establecimientos de algunos viene siendo
indefinido por la falta de ingresos, la reduccién de platos ofrecidos e incluso el cambio de giro

que le han dado a sus negocios para lograr sobrevivir en el mundo comercial. (Ver Figura N°1)

Figura 1:
Variacion porcentual de Produccion del Subsector Restaurantes 2019 — 2021

(Variacion porcentual respecto a similar mes del afio anterior)
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En la Figura 1 se aprecia el decrecimiento de produccion del subsector de Restaurantes
del afio 2019 - 2020, mostrando ademas la variacion porcentual respecto a similar mes del

afio anterior.

La linea de investigacion que se ha seleccionado para poder realizar el desarrollo del
presente estudio es la de Tecnologias Emergentes la estd comprendida por la carrera de
Ingenieria Empresarial, esta se despliega en el subtema de Nuevas tecnologias y usos en

comunicacion. Analisis de experiencia de usuario. Fidelizacion del consumidor.
1.2. Formulacion del problema

A raiz de ello surge el problema (El disefio de un modelo de marketing digital es
adecuado para la mejora de los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastronémico,

Trujillo — 20217
1.3. Objetivos

Por consiguiente, se determiné como objetivo general el disefiar un modelo de
marketing digital adecuado para la mejora de los procesos comerciales para de una Pyme del

Sector Gastrondémico, Trujillo — 2021 y los siguientes objetivos especificos:
- Analizar la situacion actual de una Pyme del Sector Gastrondémico.
- Identificar los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastronémico.

- Diagramar los flujogramas de los procesos comerciales de una Pyme del Sector

Gastronémico.

- Realizar la estructura del modelo de Marketing Digital para los procesos comerciales

de una Pyme del Sector Gastronémico.

- Determinar el impacto social y ambiental de la implementacion del modelo de

marketing digital en una Pyme del Sector Gastrondmico.
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- Estimar los costos de la implementacion del modelo de marketing digital en una Pyme

del Sector Gastronémico.
1.4. Hipotesis

Asimismo, se plantea la hipotesis de que el disefio de un modelo de marketing digital
es lo mas adecuado para la mejora de los procesos comerciales de una Pyme del Sector

Gastronémico, Trujillo - 2021.

Ademas, para continuar con la elaboracion de esta tesis se ha tomado en consideracion
estudios previos ya sean tesis o articulos cientificos como antecedentes que respalden y den

base a la investigacion

- Falcdao, A.; dos Santos, A.; Avelino, M. y Borba, C. (2017). “COMIENDO
VIRTUALMENTE CON LOS 0JOS. Un estudio sobre el uso de Instagram por parte de los
prestadores de servicios turisticos de gastronomia de Recife (Brasil)”, publicado por la revista
Estudios y Perspectivas en Turismo en la ciudad de Recife, Brasil. Esta investigacion tiene por
proposito el analizar el uso de la red social Instagram para promover los servicios de seis
restaurantes de la zona. Se hizo uso de la etnografia, etnografia aplicada al internet, y un trabajo
de campo que se baso en la insercion directa en los lugares que abarcé el estudio buscando un
patron de uso de informacidn, apoyandose en entrevista entre los trabajadores de los diferentes
locales, para el analisis se hizo aplicar distintos tipos de posteo de 155 publicaciones a 37 en
los 6 establecimientos en estudio, en el primero de 75 preguntas realizadas en los post solo 53
de ellas son respondidas a pesar de sus constancia, en el segundo de 30 solo 4 no obtuvieron
respuesta alguna, en el tercero de cada 7 preguntas 3 quedan sin responder, en el cuarto de 11
solo 1, en el quinto de 6 ninguna fue respondida, en el sexto de 11 solo 3 fueron respondidas .
Entre los resultados obtenidos se observo que el publico tiene una mayor disposicion a las

empresas que su presencia online no se basa solo en publicaciones, sino que a su vez buscan
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establecer una comunicacion y relacion con sus clientes, esperando un tiempo de respuesta

minimo.

- Dubuc, A. (2017). en su articulo de investigacion “Marketing Digital como estrategia
de negocio en las empresas del Sector Gastrondmico”, publicado por la revista Marketing
Visionario en la ciudad de Maracaibo, Venezuela. El objetivo de este articulo es analizar el
marketing digital como una estrategia de negocio en empresas gastronémicas del municipio de
San Francisco. Entre las herramientas que este estudio utilizé fue la encuesta mediante un
cuestionario estructurado y validado por expertos de Mercadeo y Metodologia para su posterior
medicidon con indicadores, con el método de Alpha Cronbach se evalud la confiabilidad de los
resultados, la cual es 0,98. Se obtuvo por resultado que es necesario establecer lineas de accion
con el uso de herramientas tecnoldgicas para lograr una comunicacién con el usuario en base a
sus necesidades, concluyendo de esta manera que es relevante conocer al publico objetivo para
responder efectivamente y que implementar estrategias de marketing digital favorece al

cumplimiento de los objetivos de la empresa.

- Cruz, I. y Miranda, A. (2020). en su articulo de investigacion “Redes Sociales
Digitales en la comunicacion con los consumidores de restaurantes de la zona gastronomica de
Tijuana”, publicado por la revista Alimentaciéon Contemporanea y Desarrollo Regional en la
ciudad de Tijuana, México. El articulo tiene como proposito identificar los factores
involucrados en la decision de uso de las redes sociales digitales por parte de los consumidores
del 4rea. En su metodologia se utilizaron herramientas como entrevistas a profundidad a
agencias de mercadotecnia, encuestas a comensales y un posterior trabajo de observacién y
comprobacién de actividad de redes sociales. Se obtuvo como resultado que en el caso de los
restaurantes la opcion méas usada es Facebook y es de suma importancia el mantenimiento de

contenido, administrar la relacion con el cliente, publicacion de precios y promociones, por lo
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que se concluye que se deben tener en cuenta diferentes factores relacionados al marketing

digital para que sea positiva la influencia de la presencia online en el consumidor.

- Alexander, J. y Tellez, A. (2017) en su trabajo de grado “Plan de Marketing Digital
para el Restaurante de Comidas Réapidas “El Puesto: Tradicion Urbana” en el periodo de Julio
anoviembre de 2017, para optar al titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo y Estrategia
de Ventas, publicado por la Universidad Libre en la ciudad de Bogota, Colombia. El propdsito
de esta tesis es elaborar un plan de marketing digital para el restaurante “El Puesto: comida
Urbana” a fin de fortalecer la divulgacion como marca y el posicionamiento de esta en el
mercado. Se realizaron encuestas para estudiar los gustos y preferencias del consumidor,
también se hicieron analisis de los resultados obtenidos, al igual que revisiones bibliograficas,
entrevistas con expertos y la aplicacion, apoyada por un ingeniero de sistemas, de la
herramienta disefiada que permita dar a conocer la identidad digital de la empresa. Entre los
resultados se verifica que entre las tematicas a abordar en las publicaciones son la
referenciacion de platos, ingredientes y su preparacion para garantizar la calidad, permitir los
clientes recuerden la marca y fidelizarlos, ademas del precio y facilidades de acceso,
concluyendo asi que las redes sociales permiten brindar una atencidén personalizada a las
expectativas del cliente. Finalmente se elabord un presupuesto de la empresa sobre el plan de
marketing digital teniendo en cuenta las estrategias digitales, la inversion del disefio de la

plataforma digital y gastos operacionales dando un total de $ 171.526.82

- Diaz, R. (2018) en su tesis “Disenio de estrategias de marketing digital para el
restaurante Vestigios cocina peruana, Lamas 2018” para optar el titulo profesional de
Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales fue publicada por la Universidad Peruana
Unidn en la ciudad de Tarapoto, Per( . Esta tesis tuvo como objetivo disefiar estrategias de

marketing digital para el restaurante Vestigios & Cocina Peruana con el proposito de

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 19



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 UPN “Marketing Digital en los Procesos Comerciales
o6t Nomre de una Pyme del Sector Gastrondmico”

incrementar sus ventas y posicionamiento. En lo que corresponde al disefio metodoldgico
seguido se hicieron uso de entrevistas validadas por expertos a la gerencia y clientes de la
empresa en estudio. Siendo el resultado de la investigacion el que la empresa tiene una mejor
acogida y posicionamiento al utilizar las redes sociales como es el caso de Facebook, que tiene
un 73,8% de preferencia de los encuestados y la red de Instagram con un 19,7%, siendo las mas
recomendables para su difusion de publicaciones lo que abarca promociones y eventos
especiales, identificando la necesidad de contar con estrategias de social media marketing
incluyendo un cronograma a seguir y publicar contenido de alta calidad, al cual se le debe hacer
un constante seguimiento en redes para analizar la interaccién y puntos de mejora por lo que
se requiere invertir en este aspecto, ya que un 80,33% de los clientes encuestados usa a diario

las redes sociales donde un 34,43% llega a tener un tiempo de uso de 4 horas..

- Gil, J. (2019). en su tesis “Plan de Marketing Digital para Incrementar Ventas en el
Restaurante Las Gaviotas Pimentel - 2018” para optar el titulo de Licenciado en
Administracion fue publicada por la Universidad Sefior de Sipan en la ciudad de Pimentel,
Perd. Esta tesis tuvo como finalidad el disefiar un plan de marketing digital proponiendo la
creacion de diferentes plataformas digitales tanto como pagina web, mail y redes sociales para
incrementar las ventas en el restaurante Las Gaviotas. Se empled el método deductivo, con un
tipo de investigacion descriptivo, con un disefio de caracter no experimental, debido a que las
variables: plan de marketing digital y ventas no ser&n manipulados. Los resultados de la
muestra obtenidos el 42.1 % de clientes encuestados valoran la implementacion del marketing
digital dentro del restaurante como ineficiente, mientras que el 48.9% de clientes encuestados
califica a ventas con un nivel bajo, indicando que el proceso de ventas en el restaurante las
Gaviotas es inadecuado ya que muestra un declive al no ser competente con los demas
restaurantes que hacen uso de marketing digital como una ventaja competitiva. Por Gltimo, la

implementacion del plan de marketing digital relacionado con la creacion de redes sociales
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permitird tener informado al cliente y responder sus inquietudes, realizar un seguimiento
continuo a través de ellas gestionara un mayor alcance y fidelizar a los clientes con el fin de

conocer sus necesidades.

- Sanmartin, R. (2016) en su tesis “Plan de Marketing Digital para el Restaurant
Romasag de la Ciudad de Loja - 2016 para obtener el grado de Ingeniera Comercial fue
publicada por la Universidad Nacional de Loja en la ciudad de Loja, Ecuador. Esta tesis tiene
como objetivo general disefiar el plan de Marketing Digital y contribuir con el desarrollo
organizacional de la empresa en estudio. Se aplicaron los métodos historico, deductivo,
inductivo, analitico, estadistico y sistematico, se aplicaron encuestas a clientes y entrevistas a
colaboradores recopilando datos que han permitido obtener informacién acerca de la
organizacion, a raiz de ello se analizaron los aspectos externos del entorno, asi mismo los
aspectos internos, con el fin de establecer la situacidn actual de cdmo se encuentra la empresa,
obteniendo asi en la matriz EFE un valor de 2,76 esto significa que hay una dominio de las
oportunidades sobre las amenazas; mientras que la matriz EFI un valor 2,96 mostrando asi un
dominio de las fortalezas sobre las debilidades, se disefid el presupuesto total del plan de
marketing detallando cada una de las actividades y costos de cada objetivo obteniendo un costo
de $6390. Finalmente se pudo concluir que, la implementacién de este plan de marketing
permitird posicionarse en la mente de los consumidores a su vez poder fidelizarlos

incrementando ventas y las utilidades de Romasag.

- Morales, J.; Ruiz, J. y Hernandez, M. (2017) en su tesis Disefio de Plan De Marketing
Digital. CASO PRACTICO: Restaurante “Bocadillos Taiwaneses Uncle Yang” para optar el
titulo profesional de Licenciada en Mercadeo Internacional, fue publicada por la Universidad
de El Salvador en la ciudad de San Salvador, El Salvador. La presente investigacion tuvo por

objetivo analizar el entorno digital actual del Restaurante Bocadillos Taiwaneses Uncle Yang
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para determinar el posicionamiento de la marca y evaluar la contribucion que tendria un plan
de mercadeo digital. Se realizaron entrevistas y encuestas para un analisis cualitativo y
cuantitativo, se propusieron herramientas digitales para evaluar las estadisticas de interaccion
entre la pagina manejada por la empresa con su clientela. Una vez tabulados los datos
recolectados de los encuestados un 39% prefiere las publicaciones sean promociones, en
cuestion de medios digitales 42% recomiendan la empresa cuente con pagina web, Instagram
y aplicativo movil, mientras que un 27% sugiere solo incorpore Instagram y por dltimo se
encontrd que, entre las diversas redes sociales existentes, los clientes optan en un 81% por
Facebook. Por lo que se concluye la importancia de estudiar las preferencias del publico

objetivo para el desarrollo exitoso de un plan de marketing digital.

- Burga, B. (2019). en su tesis “Plan de Marketing para un Restaurante Turistico en la
Ciudad De Lambayeque” para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion de
Empresas, fue publicada por la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo en la ciudad
de Chiclayo, Peru. El proposito general de esta tesis fue la elaboracién de un plan de marketing
enfocado en lograr un incremento progresivo en las ventas de un restaurante mediante la mejora
de su posicionamiento y captacion de clientes, para lo cual se ha utilizado encuestas obteniendo
informacion del entorno interno y externo. Entre los resultados se obtuvo que un 84% considera
fundamental el uso de tecnologia y un 54% de encuestados consideran necesaria la presencia
online del restaurante en redes sociales. Con esto se concluye que el plan de marketing digital
debe plantear las estrategias iddneas para exponer los productos y beneficios de su servicio en
medios digitales, promocionar la marca en medios especializados y realizar alianzas

estratégicas para un mayor alcance de publico.

Ademas, para esclarecer algunos términos se redactan a continuacién algunas

definiciones del marco tedrico pertinentes a la investigacion:
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- Marketing: (Kotler y Armstrong, 2012) afirman que el marketing es un proceso tanto
social como administrativo, cuyo significado va mucho mas alld que solo vender y hacer
publicidad, se debe entender desde el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente.
Se requiere conocer al consumidor y sus expectativas para elaborar las estrategias de marketing,
logrando asi establecer relaciones solidas con su publico objetivo donde existe un intercambio

de valor agregado.

- Marketing digital: Segin (Nager, 2020) el marketing digital también considerado
como marketing online, es aquel que asocia a un conjunto de estrategias publicitarias o
comerciales y técnicas que se deben llevar a cabo en los diversos medios y ademas canales
digitales. Este nuevo modelo viene aplicandose desde hace mas de tres décadas, como una
forma de implementar las acciones de marketing offline al mundo digital. Semejante a ello la
evolucién e incremento de la tecnologia en este mundo digital, el marketing online ha ido
desarrollandose gradualmente y muy répido dando asi profundos y positivos cambios a las
organizaciones, tanto en las técnicas y herramientas utilizadas como en las posibilidades que
ofrece a los receptores. De igual manera (Kotler, 2007) considerado como padre del marketing
moderno, define al marketing digital como las acciones tomadas por las empresas para darse a

conocer, promover y vender productos y servicios por medio digitales y lo divide en 4 partes:

< Marketing 1.0, dedicado a tan solo ofrecer el producto informando a detalles sus

beneficios, es decir existe una comunicaciéon unidireccional no se tiene una interaccion con el

cliente.

< Marketing 2.0, en esta fase del marketing si hay una interaccion constante entre los

clientes y las empresas mediante las facilidades que brindan los medios digitales

implementando asi herramientas de analisis.
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< Marketing 3.0, en esta fase se busca entender la situacion de las empresas esto quiere

decir el entorno en el que se encuentran, definiendo asi la preocupacion primordial acerca de
sus clientes, y cudles podrian ser las posibilidades de la tecnologia necesaria para que se pueda

aplicar.

« Marketing 4.0 por ultimo, en esta fase se tiene como estudio a la economia digital,

para ello las empresas tienen que analizar cuales son las necesidades del usuario y para que
puedan adaptarse a los requerimientos y cada una de las especificaciones este tenga, siguiendo
etapas desde que conocen el producto hasta la recomendacion que podrian dar al consumir de

dicho producto.

- Redes sociales: (Sepulveda y Valderrama, 2014) definen a las redes sociales como
plataformas virtuales que agilizan la busqueda y contacto con personas alrededor del mundo
con el fin de comunicarse con ellas por medio internet. Afio tras afio aumentan mas las personas
que hacen uso de este tipo de comunicacion y que ademas de interactuar con usuarios de su
entorno se informan e incluso generan diversas opiniones a través de las publicaciones en linea
que visualizan y a su vez comparten. Por el constante incremento de su uso, han ido llegando
también empresas que crean perfiles de cuentas Unicas para permitirse el contacto con sus
clientes y de esta manera sacarle provecho a esta herramienta de bajo costo como medio de
publicidad y marketing digital. Ademas, segun (Castello, 2010) son considerados como sitios
con mayor tréfico, en los cuales multiples usuarios se conectan, interactian los unos con los
otros publicando y opinando sobre diversos temas, instituyendo grupos y comunidades que
tengan intereses similares ya sean relacionados al trabajo, educacion, relaciones familiares, etc.
En el sector empresarial las redes sociales son utilizadas como producto de ventajas para la

estrategia comunicacional, tales como:

- Alcance de publico
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- Bajo presupuesto o costo bajo

- Mayor cobertura

- Fidelizacion del cliente

- Difusion de mdltiples contenidos

- Mayor interactividad con el usuario.

- Posicionamiento de la marca

- Atencion personalizada

- Segmentacion de mercado y afinidad segin necesidades.

Ademas (Htt,2012) asegura que las redes sociales son ambitos virtuales que se
emplean como plataformas de interaccion, medios sencillos y basicos por los cuales se puede
comunicar, pero con una gran capacidad de alcance y de impacto esto superior a cualquier otro
medio tradicional usado, y con capacidad de interaccion y actividad. Estas se han formado
como herramientas esenciales de comunicacion en la sociedad y tanto como son usadas para
fin de ocio las empresas han sabido aprovechar cada beneficio para crecer y proyectar

informacion relevante sobre lo que ofrecen a su publico objetivo.

- Presencia Online: Este concepto aborda la forma en mostrar visibilidad a los clientes
actuales y nuevos estos considerados como prospectos u oportunidades, esto ha de permitir
mayor reconocimiento de la organizacion como la primera en el sector en el que se encuentre,
se encuentra ligado a la identidad de la marca y a la mejora de la reputacion online. (Pefia,

2021).

Segun (Brull, 2016) define que la presencia online es toda huella digital dejada por la
interaccion realizada conllevado por la autenticidad digital y la reputacién online ya sea por

individuo o un conjunto de ellos esto abarca desde una persona hasta una empresa. Es todo
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rastro que se deja en medios tales como internet, por cualquier usuario dentro de la sociedad o

una organizacion, en la era digital es uno de los requisitos para las empresas.

- Proceso: (Mallar, 2010) define como proceso a un conjunto de actividades que se
encuentran interrelacionadas entre si guiados por un objetivo o fin en comdn, los cuales se
distinguen por solicitar algunos recursos (inputs: productos o servicios adquiridos de algunos
proveedores) y actividades especificas que generan un valor agregado, para obtener algunos
resultados (outputs), ademas considera que los procesos que se realicen en las organizaciones
se pueden agrupar en procesos claves, estratégicos y de soporte. Por otra parte (Westreicher,
2020), asegura gue un proceso es una sucesion de procedimientos que se llevan a cabo para
lograr un objetivo o resultado determinado. Se trata de un concepto que puede aplicarse en
muchos ambitos tales como a las empresas, a la quimica, a la informatica, a la biologia, a la

quimica, entre otros.

- Procesos comerciales: Se define como proceso comercial al proceso que conlleva la
toma en accion de las estrategias de marketing de la empresa o0 marketing estratégico. Consiste
en realizar un estudio del entorno de la organizacion tomando en cuenta las oportunidades y
amenazas que conllevan la competencia y los clientes, asi como los puntos fuertes y débiles de
la empresa aplicando herramientas como la matriz DAFO, estos procesos deben asegurar la
conexidn de la estrategia con la ejecucion dentro de la organizacion. Los procesos dentro de
este &mbito no deben enfocarse nada mas en ejecutar las actividades que conlleva sino también
en hacer un feedback sobre la estrategia comercial con las necesidades de la segmentacion de
mercado planteada por las organizaciones. (Sintec, 2015) ademas, menciona que los procesos

comerciales se integran a partir de los siguientes 5 procesos principales:
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a. Gestion Comercial: Planificar las iniciativas comerciales y su alineacion con el plan
de marketing, equilibrando las expectativas del cliente con las de la compafiia. Controlar la

ejecucion del plan comercial y llevar una retroalimentacion adecuada.

b. Category Management (Para canal Moderno): Brindar una buena experiencia de
compra a través del disefio e implementacion de innovadoras estrategias con las cadenas a

detalle que generen un mejor rendimiento en los procesos de la empresa.

c. Figuras de Atencidn Especializada - Mejorar el desarrollo de la relacion que se tiene
con el cliente para impulsar actividades de generacién de volumen adicional con

requerimientos comerciales beneficiosas para la organizacion.

d. Gestion del Surtido - Monitorear y asegurar el cumplimiento de los pedidos
realizados, desde la ejecucion de la orden hasta la misma entrega, asi como el inventario de los

establecimientos.

e. Supervision de la Ejecucion - Controlar la fuerza de ventas para asegurar una
realizacion adecuada de estrategias en puntos de venta y asimismo plantear objetivos de mejora

para el cumplimiento de meta de ventas.

- Optimizacidn: (Granizo, 2018) determina que es el control minucioso que se da en las
actividades realizadas en los procesos, con el objetivo de encontrar las condiciones adecuadas,
los medios y el mejor camino, para lograr el aumento de la eficiencia ademéas del méximo
rendimiento, y la mejor utilizacion de los recursos dentro de la organizacion, y asi de cumplir

con los objetivos establecidos.

Ademéas menciona que la optimizacién de procesos para las organizaciones es un
elemento fundamental para su posicionamiento a través de los afios en el mercado, pero a su

vez genera importancia para la sociedad por lo que al mejorar sus procesos mejora el servicio
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brindado y no solo en la manera en la forma de atender al cliente sino que se agiliza el servicio
y como resultado genera la satisfaccidn de los clientes, ademas evita la mala implementacion
de algunos productos que podrian generar deterioro al medio ambiente, por lo tanto mediante
un continuo mejoramiento de sus procesos no solo los clientes y la sociedad en si saldria

beneficiada, las propias organizaciones lo hacen al ganar mayor reputacién. (Granizo, 2018)

- Alcance de publico: Hace referencia a la cantidad de personas a las cuales se les dirige
un mensaje o publicacion en especifico. Es un indicador de audiencias, ya sea de radio o
televisién, pero tomando en cuenta el ambito de marketing digital el alcance es una importante
unidad de medida que se aplica actualmente en la famosa web 2.0, como las analiticas relativas
a las redes sociales. Esto se trata del nimero o porcentaje de usuarios que han visto el tipo de
mensaje o post estar 0 a quienes se le han mostrado los anuncios, las publicaciones en redes
sociales, o al nimero de personas que han llegado a nuestra pagina web o plataforma digital de

la organizacion en cuestion. (Gonzélez, 2018)

- Interacciones: Se define a la interaccion en redes sociales como un factor primordial
que conlleva al éxito de las estrategias de marketing digital que implementan las
organizaciones. En plataformas tales como Facebook, la interaccion es parte del algoritmo que
establece la visibilidad de la publicacién que ha sido compartida. A pesar de que estos posts se
muestran de forma ordenada, la interaccidn significa el contenido que ha sido mas compartido
y que ha logrado un mayor alcance. Las plataformas de redes sociales facilitan que los
individuos tomen parte de manera bastante amigable en intercambios con otras personas dando

a mostrar sus gustos y preferencias en base a publicaciones que se comparten. (Barud, 2016)

Se elabord el embudo de ventas o marketing, en el cual se visualiza el proceso de
conversion a seguir en lo que respecta al proceso de comercializacién para poder establecer las

estrategias necesarias de marketing digital en los procesos comerciales de una Pyme del Sector
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Gastronomico, considerando desde la adquisicion del cliente hasta la referencia una vez ya se

encuentre fidelizado a fin de que la empresa en cuestion pueda cumplir sus objetivos
propuestos.

Figura 2:
Embudo de Ventas

Adquisicién
Activacion

Retencion

Venta

Referencia

Fuente: Adaptado de un curso de Procesos Comerciales

Finalmente, teniendo en cuenta que la conveniencia de la investigacion se puede dar
por motivos variados y para explicar su relevancia se puede evaluar en base a la siguiente serie
de criterios: conveniencia, implicaciones practicas, valor tedrico, utilidad metodoldgica.
(Hernandez et al., 2003). Con respecto a la justificacidn del presente proyecto de investigacion,

se ha evaluado en tres aspectos para explicar la importancia de su realizacion.

- Justificacion practica o social: Este estudio pretende disefiar un plan de
marketing para la optimizacion de los procesos comerciales una Pyme del

Sector Gastronémico, siendo este un precedente para investigaciones futuras
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0 un ejemplo para que cualquier empresa del sector gastronémico tome en
cuenta las recomendaciones sugeridas basadas en la informacion recolectada
y procesada para el alcance de resultados como posicionamiento de marca,

captacion y fidelizacion de clientes.

- Justificacion tedrica: Este proyecto busca aplicar los conocimientos y
herramientas adquiridos a lo largo del desarrollo de los cursos comprendidos
en la carrera de Ingenieria Empresarial, siendo aplicados a una problematica
real identificada una Pyme del Sector Gastrondémico desarrollando una
hipotesis apoyada en tesis y articulos previos relacionados con las variables

del estudio.

- Justificacion metodoldgica: La presente investigacion tiene por variables de
estudio el marketing digital y los procesos comerciales, a lo largo del
desarrollo de este proyecto se puede visualizar la estrecha relacion entre estos

dos conceptos.
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CAPITULO Il. METODO

El presente estudio presenta un enfoque netamente cualitativo, el cual se orienta a
describir profundamente un fenémeno en particular con el proposito de comprenderlo y
explicarlo, haciendo uso de métodos y técnicas que se desprenden de fundamentos
epistémicos. (Sanchez, 2019). Asimismo, se considera también el tipo de investigacion mixta,
ya que se basa en un punto de vista vasto, dicha investigacion se sustenta en las fortalezas de
cada método ya se un poco cualitativo y cuantitativo, enunciando la problematica con mayor
claridad, obteniendo datos diversos y sustanciosos a través de multiples observaciones, ya
gue se toman en cuenta varias fuentes y tipos de datos, contextos o ambientes y analisis que

se deben realizar. (Cedefio, 2012)

Con respecto a la clasificacion, en este caso la investigacion es aplicada dado a que tiene
por objetivo generar conocimiento mediante la aplicacion directa a algun problema presente
en la sociedad o en cierto sector, lo cual implica un amplio valor agregado por el uso de

conocimientos provenientes de la investigacion bésica. (Lozada, 2014)

Segun la planificacion de la investigacion en cuanto a las mediciones y recoleccion de
datos es prospectivo, debido a que se se trata de plantear una vision del futuro a corto, mediano
o largo plazo en lo que se tiene en consideracion a los antecedentes, la realidad actual de la

empresa y las tendencias y/o proyecciones a los que se veran expuestos. (Mera, 2014).

A partir de ello, se considera un disefio segin el nimero de mediciones sea de corte
transversal ya que este correspondera a la realizacion de una Gnica medicion de un lapso en
un momento y tiempo especifico, que en ese contexto se planea analizar la relacién de

asociacion entre las variables. (Cvetkovic et al., 2021)
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En base a la intervencion del investigador, el estudio es no experimental, puesto que las
variables presentes de la investigacion no seran deliberadamente manipuladas, sino que se
realizara una observacion en el ambiente natural sin necesidad de estimulos o condiciones

especiales. (Maldonado, 2016)

El disefio descriptivo de la investigacion se debe a que el presente proyecto busca
mostrar la realidad encontrada en el espacio y tiempo delimitado, observando y registrando

aquello que sea de relevancia para el estudio sin realizar modificaciones. (Rojas, 2015)

Este disefio de investigacion no experimental, transversal -descriptiva, tiene como
propdsito la recopilacion de los datos en si y la descripcion de las variables presentes en el
estudio, estas seran analizadas en un solo lapso determinado. Se esquematiza de la siguiente

manera

Férmula:

Figura 3:
Esquema Disefio transversal

MTO

Fuente: Borrego, F. (2015). El Disefio de Investigacién

Donde:

M: Muestra del estudio de investigacion

T: Momento en el que se hace la investigacion

O: Observacién de la variable, informacién relevante datos

Poblacién y Muestra:

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 32



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 UPN “Marketing Digital en los Procesos Comerciales
o6t Nomre de una Pyme del Sector Gastrondmico”

- Poblacion: La poblacion objeto de estudio esta conformada por todos los procesos
que se ejecutan dentro de una Pyme del Sector Gastrondmico, asimismo por los
clientes que requieren del servicio de esta durante el primer semestre del 2021 y
ademas por 10 colaboradores.

- Muestra: Dicha muestra esta constituida por 4 procesos los cuales son: Proceso de
Gestion de redes sociales, Atencion al cliente, Cocina y Marketing. En cuanto a los
colaboradores se tomaran en cuenta a 3 de ellos, un mozo, Administradora y al la
Gerente General de la empresa. EI nimero de clientes que la conforman son de 30
clientes. Posterior a lo mencionado, se determin6é como unidad de estudio al Proceso
de Atencidn al Cliente, a un mozo que se encuentre a cargo y a un cliente que

consuma constantemente en el establecimiento.

Muestra de conveniencia (Rubio, 2014) menciona que es un tipo de muestra no
probabilistica, muestra subjetiva en el proceso de seleccion, esta muestra depende del
criterio de quienes se encuentren investigando este tamafio muestral nos facilitaran su

medida, ya que de alguna manera dard mayor accesibilidad.

Tabla 1:
Técnicas, instrumentos, métodos y materiales

- . - Sujeto/
Técnica Instrumento Método Maten_ales Objetivo Muestra
y equipo
Recopilar informacion
Entrevista Guia de Lantons pertinente al diagnostico Gerente
entrevista Cualitativo ceﬁulgrl situacional de la empresa General
referente a sus procesos
Recopilar informacion
. Guia de pertinente para el andlisis -
Entrevista entrevista Cualitativo chﬁfjolgfl de la realidad de la Administrador

empresa
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Recopilar la opinion
acerca del trato brindado

. Guia de hacia y por parte de los
Entrevista entrevista Cualitativo L;F:L(igf‘ clientes durante el Mozo
proceso de atencion al
cliente
Recopilar la opinion

Encuesta Cuestionario _— Laptops, acerca _de la cah_dad del 30 clientes

Cuantitativo celular servicio que brinda la

empresa.

Luego de ello, para la presente investigacion se ha considerado necesario el uso de
entrevistas y encuestas como técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos e

informacion.

- Entrevista: (Folgueiras, 2016) menciona que es una técnica de recopilacion de
informacion que ademas de ser una de las estrategias utilizadas en procesos de
investigacion, tiene ya un valor en si misma obteniendo datos relevantes de manera
oral. Acotando ademas que es un método flexible util si se sabe muy poco de la
problematica que se desea estudiar o de la situacion que se esta investigando.

(Rubio, 2014)

- Encuesta: Es una técnica que hace uso de un grupo de procedimientos que se
encuentran regidos bajo un estandar de investigacion a través de los cuales se
recopila y analiza un conjunto de datos de una muestra en especifico tomada de una
poblacion o universo, del que se pretende indagar, especificar o explicar ciertas

caracteristicas o detalles. (Casas, Repullo y Donado, 2003).

En base a la técnica de entrevista, se tom6 elaborar como instrumento una guia de
entrevista es decir una entrevista estructurada la cual contiene una serie de preguntas

formuladas que seran aplicadas a los colaboradores que se encuentran en la muestra.

Se ha establecido como instrumento a el disefio de cuestionarios para técnica de
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encuestas, estas en escala de Likert. Segun (Llaurado, 2014) esta herramienta de medicion a
diferencia de preguntas dicotdmicas permitira medir y analizar el grado de conformidad de los
clientes encuestados cada item de manera conjunta o de manera individual. De tal manera, las
categorias de respuesta nos servirdn para capturar la intensidad de los sentimientos del
encuestado hacia dicha afirmacion ya que la respuesta sera medida en cuanto a un grado malo,

bueno y excelente, dando asi una puntuacion del 1 al 5.

Ambos instrumentos seran validados a través de una matriz de juicio de experto, dicho
experto a quien se le presentaran los formatos de guia de entrevista y cuestionarios que seran
aplicados debe encontrarse relacionado a la linea de la investigacion, asimismo para evidenciar
la confiabilidad se ha considerado necesario el uso de la prueba de Alfa de Cronbach,
considerado como el indicador mas usado para calcular la consistencia interna de un

instrumento.

El procedimiento del estudio de investigacion se inici con la visita una Pyme del Sector
Gastrondémico, dentro de la cual se mantuvo una pequefia reunién con la Gerente General para
determinar la problemaética durante el Gltimo periodo. Luego de realizar el andlisis del
diagndstico situacional, se procedio a preparar los instrumentos de acuerdo con las técnicas ya
planteadas que permitieron la recoleccién de datos fundamentales y necesarios para la

investigacion en cuestion.

Para la guia de entrevista, se elaboraron un conjunto de preguntas estructuradas las
cuales. En cuanto al cuestionario, se encuentra constituido por un listado de items referentes a
las actividades de venta, presencia online y desempefio brindado dentro de atencion al cliente.
Después de ello, ambos instrumentos fueron sujetos a la validacion de una matriz de juicio de
experto a través de una plantilla, quien se ha encargado de realizarlo es un profesor de la carrera

el cual se encuentra orientado a la linea de investigacion del estudio.
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Los instrumentos de guia de entrevista fueron aplicadas a la Gerente General,
administrador referentes al diagndstico de la empresa sobre sus procesos y en cuanto al mozo
quien es el personal que tiene una comunicacién directa con el cliente, sobre el servicio
brindado y todo lo que involucra en ello, con el proposito de recopilar informacién pertinente
que servira de apoyo para el analisis de la situacion actual de la empresa, y en base a ello la

consecucion de los objetivos que se encuentran planteados en la investigacion.

Ahora para el procesamiento de analisis de datos, después de disefiar y validar las
encuestas de acuerdo con la satisfaccion que presente el cliente, se aplicaron a los clientes con
el fin de obtener su percepcion en cuanto a la atencion dada y sobre sus preferencias para poder
brindar un mejor servicio. Para probar la confiabilidad de dicha escala se implement6 la prueba
de Alfa de Cronbach, que segun (Ruiz, 2020) el coeficiente Alfa de Cronbach fluctia entre los
valores de 0 y 1, entonces cuando se encuentre mas cerca al 1, mas consistentes seran los items
seran entre si y de manera contraria. Ademas, se debe tener en cuenta que, a mayor longitud de

la prueba, mayor sera alfa (o)

Figura 4:
Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Walido 30 100.0
Excluido® 0 0
Total 30 100.0

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

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 4 se puede observar el resumen de procesamiento de casos de acuerdo con

encuestas aplicadas a la muestra, la cual esta compuesta por 30 clientes de una Pyme del Sector
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Gastronomico, el tiempo de ejecucion fue de 3 dias, y de ello se rescata que cada cliente mostrd

disposicién y honestidad al realizar cada encuesta y responder cada item.

Figura 5:
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
G814 20

Fuente: Elaboracion propia

En lafigura 5, con el apoyo de IBM SPSS Statistics (plataforma de software estadistico)
se logré analizar el alfa de Cronbach comprobando asi la fiabilidad de las encuestas aplicadas,
obteniéndose asi un valor de 0.914 este resultado nos indica que existe mayor consistencia en

los items del instrumento empleado, ya que se encuentra mas cerca de 1.

Por otra parte, en lo que corresponde a la ética manejada en el presente estudio, la
informacion que se obtuvo y administr6 en cada etapa del desarrollo del proyecto de
investigacion fue con un previo consentimiento informado y respetando la confidencialidad
de estos y de los involucrados en general, ya sean el personal perteneciente a la Pyme del
Sector Gastrondmico en estudio como sus clientes. En otras palabras, los datos recopilados
fueron conseguidos comunicando que serian usados exclusivamente con fines académicos,

no serian modificados, ni mucho menos divulgados.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

3.1. Andlisis de la situacion actual

Actividad: Actividades de Restaurantes y de Servicio Mévil de Comidas

Provincia: Trujillo

Estructura organizacional

Figura 6:
Estructural Organizacional

Junta de
accionistas

Gerente General

1 \rea de 1 Area de Recursos
Area de Compras Produccion - Area de Atencion
. Humanos
cocina
Meni Caja

Delivery

Salon

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 6, se puede observar el organigrama de la empresa de una Pyme del

Sector Gastrondmico, en el cual se muestra la estructura interna de la organizacion,

incluyendo las areas presentes como Area de Compras, Area de Produccion — Cocina, Area
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de Atencion y Area de Recursos Humanos, estas areas son dirigidas por la Gerente General
en conjunto de la Junta de accionistas.
Mision
Mision AS IS
Satisfacer las necesidades gastrondmicas de nuestros clientes ofreciendo una

variedad de platillos criollos con un ambiente familiar, basados en un servicio

personalizado, productos de calidad con un equipo humano apasionado y comprometido.
Mision TO BE

Somos un restaurante que busca la satisfaccion de su publico ofreciendo una
variedad de platillos criollos con insumos de calidad y una atencion personalizada de

primera de nuestro equipo humano comprometido y apasionado.

Vision
Vision AS IS

Ser el mejor Restaurante de la Region y posicionarnos en el corazén de las familias

libertefias y de todas las que nos visitan.
Vision TO BE

Ser reconocidos como uno de los mejores restaurantes del rubro Criollo en la region,

posicionandonos en el mercado y fidelizando a nuestra clientela.

Valores corporativos

Respeto: Nos basamos en establecer relaciones sanas teniendo en consideracion

tanto a nuestros clientes como al personal del restaurante.
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Orientacidn al cliente: El servicio brindado por el restaurante tiene por propdsito

cumplir los requerimientos y superar las expectativas de los clientes.

Trabajo en equipo: Como empresa, Nos apoyamos en cada area para obtener mejores

resultados siguiendo un objetivo en comun.

Identidad: Se empezo con la idea de ofrecer un servicio de primera, platillos criollos
y variedad para los clientes dandole un ambiente familiar y es lo que vendria a ser la

esencia del negocio

Ventaja competitiva: Se busca una diferenciacion notoria de su competencia

mediante la calidad, variedad y servicio personalizado a los requerimientos de los clientes.

Analisis de encuestas

Se hizo un pequefio analisis a las encuestas que fueron realizadas a 30 clientes con
el fin de tomar en consideracion la opinidn que estos tienen con respecto a la parte online o
digital de la organizacion. De esta manera se podria realizar una propuesta sobre el modelo
de marketing digital que se adecue a las necesidades de la empresa y cumpla con las

expectativas de sus clientes.

Figura 7:
Presencia en redes sociales

PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Muy importante Regular
57% Sl

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 7, se muestra en porcentajes lo que consideran los clientes sobre la presencia en
redes sociales que debe tener la empresa desde una escala de muy importante a nada importante, el
57% opina que es de grado muy importante, el 10% de clientes considera que es un factor importante,
el 30% califica que tiene una importancia regular, mientras que el 3% lo califica como un aspecto
poco importante.

Figura 8:
Informacion relevante de la empresa disponible

INFORMACION RELEVANTE DE LA EMPRESA
DISPONIBLE

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 8, de los clientes entrevistados un 57% de ellos sostienen frente al item de
informacion relevante de la empresa disponible (Horario de atencidn, ubicacién, contacto, mend) como
un aspecto muy importante si se trata de aumentar su presencia online, un 20% lo considera solo
importante, mientras que un 23% opina que es de regular importancia mantener esta informacion en sus

redes sociales.

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 41



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 UPN “Marketing Digital en los Procesos Comerciales
ofL Nomre de una Pyme del Sector Gastronémico”

Figura 9:
Difusion de contenido de calidad

DIFUSION DE CONTENIDO DE CALIDAD
(PUBLICACIONES, POSTS, HISTORIAS)

importante

Regular [ 31%

33%

| Importante

17%

Fuente: Elaboracion propia

Tal como se muestra en la figura 9, respecto al item de difusion de contenido de
calidad en cuanto a las publicaciones, posts, historias, un 37% de clientes encuestados lo
califica como un aspecto muy importante en cuanto a la difusion que deberia realizar la
empresa, un 33% un factor de regular importancia, un 3% como poco importante mientras
que el 10% de ellos opina que la difusion es nada importante para realizar dentro de las redes

sociales.

Figura 10:
Publicacién de promociones o descuentos

PUBLICACION DE PROMOCIONES O

DESCUENTOS

60%
50%

53%
40% °
30%
20% 27%
10% 00

0% | 10% |
Muy importante Importante Regular Poco importante  Nada importante

Fuente: Elaboracion propia
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Se observa en la figura 10, en base a la recoleccion de datos de la entrevista realizada
un 53% de los encuestados consideran muy importante que las publicaciones que se suban
a las redes sociales de la empresa sean sobre promociones o descuentos, el 27% lo considera
como un hecho de regular importancia, y para el3% restante de clientes es un factor nada

importante.

Figura 11:
Nivel de Respuesta alta para mensajes

NIVEL DE RESPUESTA ALTA

Importante

13%

Muy importante

53%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la figura 11, el 53% de los encuestados coinciden que el nivel de
respuesta alta es un factor muy importante de tal manera se consigan una buena
comunicacion como una conversacion fluida entre cliente-encargado de redes sociales, un
27% lo califica como un factor de regular importancia y solo para el 7% opina que realmente

no tiene mucha importancia para ellos.
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Figura 12:
Publicacién de contenido constante

PUBLICACION DE CONTENIDO CONSTANTE

Mry importante Muy importante
7%
Importante Importante

13%

Eegular Regular
43%
Poco Poco
10%%
Nada Nada
T

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 12, se muestra que el 27% de encuestados opina que la publicacion de
contenido constante seria un aspecto muy importante de tal manera se considera el aumento
de presencia online, un 43% de estos considera esta constancia como un factor de regular
importancia mientras que para el 7% restante le es indiferente si la empresa realiza o0 no de

forma frecuente la publicacién de diversos posts relevantes de cualquier tipo.
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Figura 13:
Horario de publicacién de contenido

HORARIO DE PUBLICACION DE CONTENIDO

Nada importante
Poco importante 10%
Regular 33%

Importante 17%

Muy importante 27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 13, se muestra que el 27% de encuestados opina que es muy importante
el horario de publicacion de contenido que realice la empresa, de tal manera se mantendrian
al tanto de lo que ofrece la organizacion dependiendo de los dias establecidos, un 13%

considera tal hecho sin importancia.

Figura 14:
Facilidad para poder realizar pedidos de manera virtual

FACILIDAD PARA PODER REALIZAR PEDIDOS DE MANERA
VIRTUAL

Regular

17%

Poco importante

7%

Muy importante Importante

63% 10%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 14, evalia que es muy importante para ellos el uso de redes sociales

pues facilitaria el hecho de realizar sus pedidos o consultas de manera virtual sin la

necesidad de dirigirse al local del restaurante, para un 7% es de poca importancia y el 3%

de estos considera que no es nada importante.

Anadlisis Interno

Auditoria redes sociales

a. Facebook:

Para conocer el estado en el que se encuentra la pagina de Facebook, red social

por la cual la Pyme en estudio ofrece sus productos tales como menu y platos a la carta,

se hizo uso de Metricool herramienta que permite analizar, gestionar y medir el

rendimiento de diferentes redes sociales, ademas de conocer en tiempo real el total de

interacciones que ha ido recibiendo la pagina.

Figura 15:

Anadlisis de Facebook en Metricool - Page Overview de una Pyme del Sector Gastronémico

metricool

x 4+ e - o x
r » R

O (©Whatagg [ Uista de lectura

0.2 2 483 01 07

O
€

Fuente: Metricool

En la figura 15, se observan los resultados estadisticos de la Pagina general de

Facebook de la Pyme en estudio, tomando como tiempo determinado del 2 de

septiembre al 1 de octubre, mostrando el nimero de likes iguales a 611, los seguidores

los cudles son 619, las 956 impresiones, las visitas a la pagina y los ultimos post
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publicados

Figura 16:
Analisis de Facebook en metricool — Seguidores por paises de una Pyme del Sector Gastronémico

X x  + e - ¢© X
& c & app.metricool.com okPage?blogld=16850218&userld= 1426550 w » R
% Aplicaciones [F Factura Online 21 @ SUNAT - Consulta R, © (6 WhatsApp [E Lista de lectura
.
metrlcwl Realtime  Planning  Ads
M Web/Blog PAGE OVERVIEW DEMOGRAPHICS CLICKS ON PAGE POSTS COMPETITORS B SEP 2, 2021 - OCT 1, 2021
€ Facebook Followers by country B VIEW TABLE Followers by city O VIEW CHART
\ ~
Instagram Z“‘ 8 Peru Group Count
@ chie
Twitt Trujillo, Pert 7512%
W Twitter 8 Span j
@ Likedin Argentina Lima, Peru 393%
8 Colombia
Victor Larco Herrera, Peru 229%
& Google My Busi... United States
@ Japan Casma, Pert 18%
@ YouTube @ Others
Piura, Peru 098%
) Twitch
0 Facebook Ads - Clicks on page O
<

Fuente: Metricool

En la figura 16, se muestran los seguidores clasificados por paises tales como
Per(, Chile, Espafia, Argentina, Colombia, Estados Unidos, Japdn, entre otros, ademas
del porcentaje de seguidores por ciudades, dentro del pais tales como el 75% son
seguidores netamente de la ciudad de Trujillo, el 3% son seguidores de la ciudad de
Lima, el 1% seguidores de la ciudad de Casma y por ultimo el 0.98% son seguidores de

la ciudad de Piura.
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Figura 18:
Anélisis de Facebook en metricool - Clicks en la pagina de una Pyme del Sector Gastronémico
X 00 Facebook Page x  + o - a X
& C @ appmetricool.com/evolutionfacebookPage?blogld= 168502 18&wserld= 1426550 T B 8
1 Aplicaciones [ FacturaOnline 21 @ SUNAT-ConsultaR.. € (6 WhatsApp Lista de lectura
metricool Realtme  Planning  Ads
& Web/E\og i PAGE OVERVIEW DEMOGRAPHICS CLICKS ON PAGE POSTS COMPETITORS E SEP 2, 2021 - OCT 1, 2021
@ Instagram 4 e
Clicks 0 0 1 45 3 |
N S witer Callto action Website button Page visits |
M Linkedin ) g
Google My Busi... "
YouTube

N
) Twitch 3 0
Sep2 Sep6 Sep 10 Sep 14 Sep18 Sep 22 Sep 26 Sep 30
Facebook Ads. » - o

Posts

=

Fuente: Metricool
Enlafigura 17, se muestra el total de clics que se han dado en la pagina, tomando

en cuenta las visitas realizadas y los dltimos 3 post que han sido publicados.

Figura 17:
Analisis de Facebook en metricool - Datos Demogréficos de una Pyme del Sector Gastronémico
X 00 Facebook Page x JEE © - 9 X
<« C @ appmetricool.com/evolution/facebookPage?blogld= 1685021 8&wserld= 1426550 “* » =8 :
% Aplicaciones [ Factura Online 21 @ SUNAT- ConsultaR.. @ (6)WhatsApp Lista de lectura
metricwl Realtime  Planning  Ads Become PREMIUM
N Web/Blog PAGE OVERVIEW DEMOGRAPHICS CLICKS ON PAGE POSTS COMPETITORS B SEP 2, 2021 - OCT 1, 2021
Uemographlcs
@) Facebook
. ,
(8]  igeuagary Gender B VIEW TABLE Age
& 45
W Twitter t 8 Femae i
B Mae 5
M Linkedin :
B unknown 30
-
Google My Busi...
2
15
@ \YouTube 5 .
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
¢J» Facebook Ads o
<

Fuente: Metricool

En la figura 18, se muestran el género y edades de los seguidores de la pagina de
Facebook de la Pyme del Sector Gastrondémico en estudio, las edades tienen un rango

de entre los 15 a 65 afios, esto le permite a la organizacion el poder estudiar el pablico
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objetivo determinado

Figura 19:
Analisis de Facebook en metricool - Posts de una Pyme del Sector Gastrondmico

X 00 Facebaok Page x 4+ o - (=] X
& - C & appmetricool.com/evolution/facebookPage?blogld=16850218wserid=1426550 w =80
i Aplicaciones  [£ Factura Online 21 @ SUNAT- ConsultaR.. ) (6 Whatstpp Lista de lectura
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o 100
Google My Busi... ()
50
@ YouTube ®
Twitch ® 0 o0—— 5 o
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Sep 22 Sep 26 Sep 30
Facebook Ads G °
<

Fuente: Metricool

En la figura 19, se muestra los resultados obtenidos con los 3 post publicados
durante el mes de septiembre, los cuales obtuvieron un 20.69 de engagement, 3

interacciones, 158 impresiones y 48 de alcance por publicacion.

Figura 20:
Anélisis de Facebook en metricool — Interacciones en la pagina de una Pyme del Sector Gastrondmico

X 00 Facebook Page x o+ ©o - o Xx
&« C @ appmetricool.com/evolution/facebookPage?blogld=16850218iuserid=1426550 w ® S8R
#t Aplicaciones [ Factura Online 21 @ SUNAT- ConsultaR.. € (6 Whatsépp Lista de lectura
metricwl Realtme Planning Ads [REEEERCIaaE 0]
3 Web/Blog ® PAGE OVERVIEW DEMOGRAPHICS ~ CLICKS ONPAGE POSTS COMPETITORS B SEP 2, 2021 - OCT 1, 2021
@ Facebook Interactions
_ 1v oy (0] 249
@ Instagram @ Reactions Comments. Shared Clicks
20 o
W Twitter ©)
f Linkedin () 15
Google My Busi... (+)
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Facebook Ads. (i

£J  Twitch ©) e

Fuente: Metricool
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que se hicieron al ingresar a la pagina de Facebook de la empresa

Analisis de grupo de interés

Tabla 2:
Analisis de grupo de interés

Grupo de Interés

¢ Qué proporcionan?

Principales intereses

Gerente General

Administrador

Jefes de cocina

Ayudantes de cocina

Mozos

Clientes

INTERNOS
Inversion, supervision 'y
planificacion en la
organizacion de forma
periddica.
Conocimientos en area
administrativa,
administracion y planeacién
financiera.

Preparacion de platillos,
elaboracion de carta de
mend, direccién a
subordinados.

Apoyo a jefes de cocina en
preparacion de platillos,
limpieza de cocina.
Atencion al cliente,
limpieza y orden de mesas,

sugerencias a clientes.

EXTERNOS
Dinero a cambio de

productos que ofrece la

Posicionamiento de
marca, mayor
rentabilidad, fidelizacion
de clientes.

Productividad, sueldo

adecuado.

Remuneracion 'y otros
beneficios laborales,

ascenso laboral, buen
ambiente laboral.
Remuneracion 'y otros
beneficios laborales, buen
ambiente laboral, ascenso
laboral.

Remuneracion 'y otros
beneficios laborales,
Beneficio laboral, buen
ambiente laboral.
Buena atencion, buena
preparacion y

presentacion de mend.
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Proveedores
Competidores

Entes reguladores
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empresa, recomendaciones,
reclamos.
de

necesarios de calidad para la

Proporcion insumos
preparacion de platillos.
Mayor exigencia,

competitividad.

Regulacion y supervision de
obligaciones legales,
sancion por

incumplimiento.

Retribucién  financiera,

acuerdo de pagos.
Beneficio  econdmico,

adquirir participacion en

el mercado.
Pago de impuestos,
cumplimiento de

obligaciones legales.

En la tabla 2, se muestra el andlisis de interesados, dividiéndose en internos y

externos estableciendo lo que cada uno de ellos proporcionan y sus principales intereses.

En cuanto a los involucrados internos se tiene a la Gerente General, al administrador, al

jefe de cocina, ayudante de cocina y los mozos. Los involucrados externos se consideraron

a los clientes, proveedores, la competencia y entes reguladores.

Analisis MEFI

Tabla 3:
MEFI

FACTORES CLAVES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO

F1. Experiencia en el rubro
F2. Fluidez de caja
F3. Productos de calidad

F4. Ubicacion del local en zona

concurrida

F5. Opcidn de delivery y recojo en

local

FORTALEZAS
0.06
0.05
0.06
0.05

0.05

A b~ W b

0.24
0.15
0.24
0.20

0.15
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F6. Personal proactivo con buena 0.04 4 0.16
experiencia
F7. Diversos métodos de pago 0.05 3 0.15
F8. Renovacion constante de platillos  0.05 4 0.20
F9. Fidelizacion de clientes 0.05 4 0.20
F10. Conocimiento en diversidad de ~ 0.05 4 0.20
platos nacionales y extranjeros

SUB TOTAL 0.51 1.89

DEBILIDADES

D1. Rotacion de personal 0.06 2 0.12
D2. Demora en el tiempo de 0.05 2 0.10
induccién al nuevo personal
D3. Poco uso en redes sociales 0.06 1 0.06
D4. Falta de capacitaciones 0.06 2 0.12
D5. Demora en entregas de pedido 0.05 2 0.10
D6.Falta de seguimiento al cliente 0.05 1 0.05
D7. Precios elevados 0.04 2 0.08
D8. Competencia cerca al local 0.05 1 0.05
D9. No cuentan con un plan de 0.07 1 0.07
marketing digital

SUB TOTAL 0.49 0.75

TOTAL 1 2.64

Leyenda
Valor Descripcion
4 F: Mayor
3 F: Menor
2 D: Menor
1 D: Mayor

En la Tabla 3, se muestra la matriz EFI en la cual se obtuvo un total de 2.64 como

ponderado, este se encuentra por encima de 2.5; esto demuestra que la Pyme en estudio en
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su parte interna es fuerte. Asimismo, las fortalezas tienen como ponderado total un 1.89,

mostrando gran diferencia entre el ponderado de debilidades que fue de 0.75.
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Mapa de Procesos )
Figura 21:
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Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 21, se puede visualizar el mapeo de procesos de la Pyme en estudio, los
cuales fueron categorizados segun su funcién e importancia dentro de la organizacion,

ubicandolos en nivel estratégico, operativo y de apoyo.
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Cadena de valor

Figura 22:
Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LAEMPRESA  »  Planificacion Estratégica * (Contabilidad

RECURSOS HUMANOS * Gestién de personas
DESARROLLO DE TECNOLOGIA
COMPRAS +  Compras
LOGISTICADE |  OPERACIONES | LOGISTICA DE MARKETING Y SERVICIO POST-
ENTRA[)A. = Atrencion al SALIDA "'fENTAS VENTAS
cliente .
«  Toma de pedido | . Mgntgmmenta
+  Compras - Preparacion de . Entreqa de *  Manejo de redes y limpieza
los platillos g {:Ig sociales * (Gestion de
* Entrega de pedido * Promociones reclamos
pedido

* Facturacion

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 22, continuando con el analisis de los procesos, se hizo uso de la
Cadena de Valor de Michael Porter como herramienta estratégica para determinar la

funcidn de cada proceso en la generacion de la ventaja competitiva y margen de valor.
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AMOFHIT
Figura 23:
AMOFHIT
Investigap!on Tecnologia de la
Innovacion informacion
- Caja
- Facturacion
Finanzas
- Departamento de
Almacenamiento Recursos Humanos EXPOS'C'IO(;‘
Control de almacén - Reclutamiento - Persona e venta
Transporte - Desarrollo del ) Proc_eso
Distribucion talento - Precio
- Canal
- Promocion
Oportunidades y Comercial
Logistica (Marketing)

- Planeamiento estratégico
o . - Cronologia de actividad
Administracion - Supervision

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 23, se presenta el andlisis del AMOFHIT, esto permite evaluar los
factores internos de la organizacion en cuanto a las areas correspondientes, tales como
Administracion, Marketing, Oportunidades y Logistica, Finanzas, Recursos Humanos,
Investigacion e innovacién y por ultimo Tecnologia de la informacion.

Segmentacion

Tabla 4:
Segmentacién

DIMENSIONES VARIABLES

Mujeres y hombres, que residan en la
ciudad de Trujillo — La Libertad,

Geografica e
especificamente en la zona urbana cerca
al establecimiento de la empresa.
Rango de edad entre los 25 a 40 afios,
Demografica que laboren y tienen un salario no muy

alto.

Muestren preocupacion por consumir
alimentos saludables y bien preparados,
tienen afinidad por la comida criolla e
internacional.

Que consuman de forma presencial, y
que ademas realicen compras por
medios virtuales haciendo uso de sus
redes sociales

Pictografico

Conductual

Busca un producto y servicio de
Beneficios calidad, ambiente cémodo y también
una buena atencion de primera.

Ocasional (Situacional) Consume mayormente entre semana.

En la tabla 4, se muestra la segmentacion de mercado gque ha sido establecida para
que la empresa enfoque las estrategias planteadas a un publico en objetivo, tomando en
cuenta dimensiones geogréaficas, demograficas, pictografica, conductuales, beneficios y

situacional. Se observa que el target de la empresa son mujeres y hombres de entre los 25

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 59



UNIVERSIDAD

1 UPN “Marketing Digital en los Procesos Comerciales
e woe de una Pyme del Sector Gastronémico”

a 40 afios que residen en la ciudad de Trujillo especificamente en el distrito de Truijillo,
que tengan afinidad por la comida criolla que es la especialidad que brinda el restaurante
ademas de que el consumo sea entre semana, buscando un producto de calidad en relacion

al precio que se le otorga y que el salario que estos reciban no sea muy alto.

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 60



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Mapa de empatia

Figura 24:
Mapa de Empatia de un cliente

e Escucha que es mejor evitar
aglomeraciones y/o  espacios
cerrados.

e Escucha noticias alarmantes sobre
la pandemia.

e Recomendaciones de especialistas
que piden tomar y mantener las
medidas sanitarias para no

FSFUIFR70OS

e Miedo a contagiarse por personas irresponsables.
e Que podria perder su trabajo.

¢Qué PIENSA Y SIENTE?
e Siente preocupacion por su salud y la de su
familia.
e Su situacion econdmica puede quebrantar
e Continuar con sus expectativas laborales.
e Mejorar muchos aspectos en su vida que

¢Qué OYE?
[ ¢Qué VE?

¢Qué DICE Y HACE?

e Futuro propio y el de su familia.

e Consejos y recomendaciones a sus mas
allegados.

e Actua de manera razonable v trata de dar el

objetivos.

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
de una Pyme del Sector Gastrondmico”

e Personas asustadas y nerviosas por la
incertidumbre la situacion actual del pais.

e Inseguridad en su familia

e Personas responsables que se protegen de
contraer el virus.

e Reactivacion de la economia.

e Se va recuperando el movimiento en las
calles.

RFESLII TADOS

e Tener éxito es sentirse bien personalmente, lograr cumplir sus

e Vivir en unidad con su familia llevando una vida sana.

e No tener deudas en entidades financieras.

e Pensar siempre en positivo, automotivandose a aue todo va a

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 24, se puede apreciar el Mapa de Empatia en el cual se refleja la manera
de pensar, su cosmovision, acciones y principales influencias que tiene el publico objetivo

de la Pyme en estudio, entre otros aspectos, tales como sus esfuerzos y los resultados.
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Anadlisis externo

Matriz PESTE

Tabla 5:
Matriz PESTE
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MATRIZ PESTE

Oportunidades

Amenazas

POLITICO

ECONOMICO

-Segun Gestion (2021), al no
prorrogar por la suspension
de

que

perfecta labores

ocasionaria diversas
empresas se vean forzadas a
cerrar y su vez la perdida de

diferentes empleos, a causa

de ello, la Asociacion de
Hoteles, Restaurantes y
Afines, comentd que el
Gobierno  publicaria el

Decreto Supremo N° 087-
2021, que ha de permitir a las
empresas poder aplicar la
de

siguiente

suspension  perfecta
labores hasta el
mes.

-Produce e Indecopi elaboran
Manual de Restaurantes para

beneficio de mypes. El

Quispe
menciond que en trabajo con

ministro  Yvan
Indecopi se ha desarrollado
un manual gastrondmico para
permitir que las medianas y

pequefias empresas

-La presente inestabilidad politica y
la incertidumbre conllevan a
posibles cambios en la direccion del
entorno macroeconémico del pais
los cuales se presentan como
principales riesgos que enfrentara la
economia peruana y la calificacion
crediticia del pais con el gobierno

actual. (Fernandez, 2021)

-Dada la coyuntura politica actual,
restaurantes recortan opciones de
menUs ante alza de costo de
insumos. Dichas empresas del rubro
sustituyen insumos con costos
elevados. Ademas, con la finalidad
de no subir el ticket, algunos
establecimientos dejaron de hacer

uso de delivery gratis. (Gestion,
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incrementen su
competitividad, este plan se

regird de 6 ejes principales,

los cuales son: gestidn
empresarial, desarrollo
productivo,  digitalizacion,
orientacion al

financiamiento, gestién de la
calidad y buenas practicas.
2021)
-El servicio de delivery (a

(Gestion,

domicilio) se increment6 30
%, durante las Fiestas Patrias,
asi es como lo anuncia la
de

Restaurantes vy

Asociacion Hoteles,
Afines).
Existe una mayor demanda
del de

Se

empresas rubro

restaurantes que
especializan en comida tipica
peruana de todas las regiones,
mariscos.

2021)

pescados y
(Andina,

-Restaurantes peruanos tras
de
digital

implementacion
transformacion
aumentaron los pedidos, ante
la coyuntura actual que se
vive a causa de la COVID-19,

ha impulsado a la mayoria

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales

de una Pyme del Sector Gastronémico”

2021)

- Aumenta el miedo a contagios de
COVID-19 en el pais de 69% a 79%,
8 de cada 10 peruanos presentan
temor al poder contraer la covid-19,
a pesar de que no es la misma
proporcién la que estara dispuesta a
vacunarse. (Gestion 2021)

- Se amplia el estado de emergencia
hasta el presente 31 de octubre, en
del

aplicandose

todas las regiones pais,

continuaran los

protocolos en establecimientos

como restaurante o  afines,
cumplimiento de aforo de un 60%.
(Gob.pe, 2021)

-Tras la pandemia por la COVID-19
se pudo evidenciar la desigualdad
existente en cuanto a acceso a
de

informacion. Dicha brecha digital,

Internet y  tecnologias

ha generado que se pierda la

oportunidad de poder contar con una
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organizaciones a adaptarse y
aplicar herramientas digitales
para

seguir  adquiriendo

mayor clientela, que dia a dia,

esta mas digitalizada.
(Andina, 2020)
-Las micro y pequefias

empresas (mypes) obtendran
financiamiento de parte de
Estado peruano para hacer
uso de gas natural en sus
actividades econdmicas, esto
permite.  un ahorro en
abastecimiento energético en
comparacion de la
electricidad o el GLP, dio a
conocer el Ministerio de
Energia y Minas (MINEM).

(Andina, 2021)

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales

de una Pyme del Sector Gastronémico”

educacion equitativa y de buena

calidad, asi también como un
aumento en beneficio econémico
que llegue a todos los peruanos.

(Melgarejo, 2021)

- Minsa menciona que se dara la
tercera ola del COVID-19 en el Peru
a inicios de octubre de 2021 y el
incremento de estos casos se
presentaran de manera
asintomaticos o leves. (EIComercio,

2021)

En la Tabla 5, se muestra la matriz PESTE en la cual se realizd un analisis del

entorno de la Pyme en estudio, tomando en cuenta factores politicos, econémicos,

sociales, tecnolégicos y ecoldgicos, determinando las oportunidades y amenazas que

generan cada uno de estos.
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Matriz 5 Fuerzas de Porter

Figura 25:
Matriz 5 Fuerzas de Porter

5 FUERZAS DE PORTER DE UNA PYME DEL SECTOR GASTRONOMICO

Personas de entre a 25 a 40 afios Los Previos de Larco
CLIENTES NUEVOS ENTRANTES
1. Poder de negociacion de los clientes COMPETENCIA EN EL MERCADO 3. Amenaza de los nuevos entrantes
2. Rivalidad entre las empresas
-Litos
- PROVEEDORES
SUSTITUTOS : - Delicias Restaurante 4. Poder de negociacion de los
5. Amenaza de los productos sustitutos
proveedores
Restaurantes de comida rapida Mercado la Hemelinda
Restaurantes que atienden a aplicaciones de servicios de delivery (Rappi, Makro
PedidosYa, Glovo, etc.) Terminal pesquero

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 25, se hizo uso de la Matriz e las 5 Fuerzas de Porter con la finalidad de
comprender mejor el entorno y las fuerzas que recaen en una Pyme del Sector
Gastronomico, como el poder de negociacién de los clientes y proveedores, la amenaza de
los productos sustitutos y nuevos entrantes, ademas de la rivalidad entre las empresas,
identificando a las empresas o individuos a los cuales se debe evaluar y tener en cuenta

para la elaboracidn de estrategias.
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Analisis MEFE

Tabla 6:
MEFE

FACTORES CLAVES DE PESO CALIFICACION PONDERADO
EXITO

OPORTUNIDADES

OL1. Incorporacion a aplicaciones 0.10 4 0.40

de delivery de pedidos online

O2. Abrir mas sucursales 0.08 3 0.24
03. Incrementar presencia online 0.12 4 0.48
O4. Invertir en publicidad en 0.09 4 0.36
redes sociales
O5. Transporte propio para 0.06 3 0.18
delivery
0O6. Implementacion de un plan 0.13 4 0.52
de marketing digital

SUB TOTAL 0.58 2.18

AMENAZAS

Al. Encarecimiento de insumos 0.11 1 0.11
A2. Incremento de la competencia  0.09 1 0.09
A3. Inestabilidad politica 0.10 2 0.20
A4. Precios bajos de la 0.07 1 0.07
competencia
Ab. Inseguridad de clientes por 0.05 2 0.10
pandemia

SUB TOTAL 0.42 0.57
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TOTAL 1 2.75

Leyenda
Valor Descripcion
4 O: Mayor
3 O: Menor
2 A: Menor
1 A: Mayor

En la Tabla 6, se realizé la matriz EFE para evaluar los factores externos de la Pyme
en estudio, tales como oportunidades y amenazas, otorgando un puntaje de 4 a 3 a
oportunidades, y de 2 a 1 a las amenazas, se obtuvo como resultado un ponderado total de

2.18, el cual triplica el total de las amenazas las cuales tiene un ponderado de 0.57.

Matriz Perfil Competitivo

Tabla 7:
Matriz de Perfil Competitivo

Criterios Peso Pyme  Valor Litos Valor Delicias Valor
S.G Restaurante
Precio 0.2 8 1.6 7 7 6 1.2
Calidad de 0.2 9 1.6 7 7 7 14
producto
Promociones 0.2 5 1 5 5 6 1.2
Medios de 0.1 9 0.9 8 g 8 0.8
pago
Capacidad de 0.1 8 0.6 5 5 9 0.9
respuesta
Ma.rk.etlng 0.2 8 2 8 g 9 18
digital
Total 1 47 7.7 40 6.7 45 7.3

En la Tabla 7, se observa la matriz de perfil competitivo en la cual se hizo una

comparacion frente a dos de sus principales competidores los cuales son Litos y Delicias
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Restaurante estos han sido evaluados respecto a 5 criterios: Precio, Calidad de producto,
Promociones, Medios de pago, Capacidad de respuesta y Marketing digital con su
respectivo peso. La Pyme en estudio obtuvo un total de 47 y un valor de 7.7, estando por

encima de sus otros competidores quienes obtuvieron 40 y 45 como resultado.
Identificacidn de los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastronémico
Proceso manejo de redes sociales:

El proceso de manejo de redes sociales en la actualidad no ha generado ningun
impacto en la Pyme. Esto se debe a que no se da movimiento a las redes sociales que tiene
la empresa, asi como falta de direccion por parte de la Junta de accionistas y/o Gerente
General. Ademas, al no contar con distintos medios digitales o poco uso que se les da en
los cuales se podrian compartir sus contenidos mas alla de la actualizacion del mena que
se realiza de forma diaria, lo cual estd generando la oportunidad de poder obtener aln

mayor publico y que en un futuro logren formar parte del pablico objetivo de la empresa.
Proceso Atencién al cliente

La Atencion al cliente que se brinda en la Pyme se enfoca en la atencion que los
mozos les dan esto desde que lo clientes ingresan al local, el consumo del pedido realizado
hasta el pago correspondiente. Por lo que, los mozos deben contar con una buena
capacitacion para ofrecer un buen trato al cliente y se pueda cumplir con la satisfaccion de
estos. Sin embargo, en algunas ocasiones se presentan algunos inconvenientes tales como
falta de conocimiento acerca de los platos del dia y/o algunas ofertas que se crean en un

tiempo determinado y de acuerdo con la ocasion.
Proceso de entrega de Pedido

El proceso de entrega de Pedido se realiza por medio de las redes sociales de la
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Pyme, Via Facebook y a través de su WhatsApp. Esto es manejado por la cajera de la
organizacion quien es la encargada de recepcionar los pedidos para anotar los datos y luego
ser entregados del cliente. Sin embargo, se presentan algunos inconvenientes que

ocasionalmente genera demoras e insatisfaccion al cliente por no recibir respuesta

inmediata.
Proceso de promociones

El proceso de Promociones en la empresa la Junta de Accionistas en apoyo de la
Gerente General analizan la situacion de la Pyme para poder crear y aplicar promociones
de acuerdo con lo mas conveniente que sea, esto como una estrategia para captar clientes
y asi poder incrementar las ventas. A pesar de realizar un minucioso estudio hace falta
crear promociones para demas servicios que ofrece la organizacién, de tal manera se

genere un equilibrio y mayores beneficios para la empresa.
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3.3. Diagrama de los flujogramas de los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastrondémico

Manejo de redes sociales AS IS

Figura 26:
Proceso Manejo de Redes Sociales AS IS

l Mo

Consultar Listar platos Disefar mend Enviar por Verificar Publicar en
menu del dia para menu en Canvas carta de menu menu 5| redes

JConfarme
con mend?

Proceso Manejo de Redes Sociales
Gerente General

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 26, se detallan las actividades que se realizan en el proceso de Manejo
de redes sociales en el cual solo interviene la Gerente General. Este proceso inicia con la
consulta que realiza la Gerente General a cerca del mena del dia, procede a listar los platos
para el mend, disefia la plantilla en CANVAS, envia la carta del men( y verifica si se ha
descargado correctamente, al estar conforme se publica en las redes de la empresa y se
termina el proceso, de no ser asi se vuelve a disefiar la carta del menu para poder seguir

con las demas actividades.
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Manejo de redes sociales TO BE

Figura 27:
Proceso Manejo de Redes Sociales TO BE

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
de una Pyme del Sector Gastrondmico”

5e necesitan

i 7
Elaborar aplicars

estrategias de

digital

Gerente General

Mo

Proceso Manejo de Redes Sociales

maketing 5

Crear Disefiar
cronograma de publicidad para
publicaciones redes sociales

Wia facebook

Wia Wwhatsapp

Realizar
disusion de
fotos, mend,

promocionss

; Realizar
Actualizar o
L analisis de
diariamente L
publiciaciones sl
sExisten
mejoras?

Compartir
contenido
otos, meni,
promaociones

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 27, se presenta el flujograma del proceso de redes sociales TO BE, con
algunas mejoras que la Pyme en estudio necesita realizar. En dicho proceso solo participa
la Gerente General, el cual inicia con la elaboracién de estrategias de marketing digital, se
verifica si son necesarias aplicarlas de forma inmediata de no ser asi se vuelven a evaluar
dichas estrategias, si se requieren aplicar, filtra las estrategias para luego crear un
cronograma de publicaciones, después de ello disefia la publicidad iddnea para redes
sociales y selecciona el medio difusion, si es por via Facebook, se publica como post ya
sea la carta del mend, fotos de los plato del dia o promociones, de igual manera por via
WhatsApp, en el cual se comparten dicho contenido, luego se ha de actualizar diariamente.
Finalmente se realiza un analisis de publicaciones, si existen mejoras se termina el proceso

de no ser asi de evallan nuevas estrategias.
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Atencion al Cliente AS IS

Figura 28:
Proceso Atencion al Cliente AS IS

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
de una Pyme del Sector Gastronémico”

Ingresar al
local

Cliente

Esperar
determinada
tiempo

Degustar
producto

Visualizar carta
de menu

Pasar a mesa Realizar pedida

Recibir al
cliente

Mozo

Verificar
disponibilidad
de mesas

Proceso de Atencion al diente

dle]

sHay mesas
disponibles?

Tomar pedido Llevar pedido

Jefe de cocina

Elaborar

pedido

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 28, se observa el proceso detallado de atencion al cliente en el cual
interviene el cliente, mozo, y jefe de cocina. Dicho proceso inicia con el ingreso del cliente
al local, el mozo recibe al cliente y verifica la disponibilidad de mesas, si no hay mesas
disponibles espera un determinado tiempo para poder pasar a la mesa, pero si hay mesas
disponibles pasa directamente a una mesa, el cliente visualiza la carta del menu y realiza
el pedido, el mozo toma el pedido y lo envia a cocina en donde el jefe de cocina elabora el

mend, el mozo lleva el pedido a mesa y finaliza con la degustacion del platillo.
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Atencion al Cliente TO BE

Figura 29:
Proceso Atencion al Cliente TO BE

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
de una Pyme del Sector Gastronémico”

Esperar
determinado

tiempn

o
Ingresar al . Visualizar @rta Realizar pedida Degustar
local de menl producto
~
w
: .
Y Y

= Llevar a sala de
_% espera + +
2 A

o

=]
3 g . 2
E R isnal Dar bienvenid Verificar R d Ofrecer snacks

; ; isponibilida antes del omar pedido evar pedido
: il = Ebrieiad S R e s e Tomrpei e peci
& de mesas pedido
sHay mesas
disponibles?

L3

E

=

-]

4 Elaborar

E pedido

5

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 29, se observa el flujograma del proceso de Atencién al Cliente TO BE,
con algunas propuestas de mejora que la empresa necesita implementar. Donde se agrega
la bienvenida que brinda el mozo al cliente, al momento de verificar la disponibilidad de
una mesa, se considera necesario implementar una sala de espera para que cliente pueda
tomar asiento hasta que el mozo pueda recomendar un lugar adecuado de acuerdo con la
cantidad de comensales, al pasar a la mesa el mozo ofreceria unos pequefios snacks

mientras el cliente se toma el tiempo de visualizar la carta de menu hasta realizar el pedido.
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Promociones AS IS

Figura 30:
Proceso Promociones AS IS

sPueden ser
aplicadas?

Evaluar
estrategias de

Analizar
situacion de la

Crear cronograma Aplicar
de promaociones promocionss

promaocion

empresa

Junta de Accionistas

Proceso de Promociones

JPromociones
efectivas?

Evaluar
resultados

Proponer
estrategias

Gerente General

MO

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 30, se muestra el proceso de promociones de la Pyme en estudio, en el cual
intervienen la junta de accionistas y la gerente general. Este proceso inicia con un analisis de
la situacién e la empresa el cual es realizado por la junta de accionistas, la gerente general
propone estrategias las cuales son evaluadas para determinar si pueden ser aplicadas, de no
poder aplicarse la gerente vuelve aevaluar la propuesta de estrategias , pero de poder aplicarse
la junta de accionista crea un cronograma de promociones y las aplica, la Gerente se encarga
de evaluar los resultados, si estas promociones son efectivas se termina el proceso, de no ser

asi se vuelven a proponer nuevas estrategias.
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Promociones TO BE

Figura 31:
Proceso Promociones TO BE
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Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 31, se observa el flujograma del proceso de Promociones TO BE, con
algunas propuestas de mejora que la Pyme en estudio necesita implementar. Antes de
aplicar las estrategias s e cree conveniente que se deben categorizar en clientes y platillos,
en cuanto a clientes se verifica la lista de clientes, si estos son clientes asiduos o constantes
se ofrecen promociones actuales, de no ser asi se aplican estrategias de fidelizacion. En
cuanto a platos se clasifican de acuerdo con los mas y menos vendidos, para los méas
vendidos se conservan las promociones, en cambio para los menos vendidos se crean
promociones, se aplican estas estrategias, posterior a ello se evalGan los resultados y

finaliza el proceso.
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Entrega de Pedido AS IS

Figura 32:
Proceso Entrega de pedido AS IS
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Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 32, se muestra el proceso de Entrega de pedido en el cual interviene el
cliente, la cajera, jefe de cocina y encargado de delivery. Inicia con la busqueda del
restaurante que hace el cliente en la pagina de Facebook de la empresa, luego de ello
visualiza el menu para seleccionarlo y la cajera inmediatamente recepciona el pedido,
ofrece los métodos de pagos. Si el cliente realiza el pago en efectivo esperard a que el
pedido llegue a su domicilio de caso contrario realice el pago via aplicativos de pago con
los que cuente a empresa, efectla el pago y realiza el pedido, la cajera acepta el pedido
luego lo envia al jefe de cocina quien se encarga de elaborarlo y empacarlo, lo entrega al
encargado de la entrega quien se dirige al domicilio de cliente, finalmente este realiza el

pago si la opcion fue en efectivo y finaliza el proceso.
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Entrega de Pedido TO BE

Figura 33:
Proceso Entrega de Pedido TO BE
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En la figura 33, se observa el flujograma del proceso de Entrega de pedido TO BE,
con algunas propuestas de mejora que se cree la Pyme en estudio debe aplicar. Se afiadi
el uso de respuestas predeterminadas que la pagina de Facebook puede enviar, tomando en
cuenta las principales consultas que usualmente se realizan, tales como horarios e apertura,
el mena y la ubicacion del establecimiento de la empresa. Se considera necesario que la
respuesta sea inmediata para evitar molestias y poder lograr que un usuario en Facebook

se convierta en un futuro cliente de la empresa.

3.4. Realizacién de la estructura del modelo de Marketing Digital para los procesos
comerciales en una Pyme del Sector Gastronémico
a) Fijacién de objetivos de marketing
Objetivos SMART
« Implementar al 100% el plan de marketing digital en 3 meses para la mejora de los
procesos comerciales.
« Reducir el tiempo de respuesta en redes sociales en un 30% a fin de mejorar la
relacion con los clientes en un periodo de 3 meses.
e Incrementar la captacion de clientes en un 50% a comparacion del afio anterior,
invirtiendo en publicidad en redes sociales para mejorar el alcance en 9 meses.
« Difundir al 60% la carta de productos atractivamente al publico a través de redes
sociales mediante fotos y videos en un periodo de 6 meses.
« Aumentar las ventas en un 40% de menus en un tiempo durante un afio mediante la

difusion y promocidn de su carta en redes sociales.
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b) Formulacién de las estrategias de marketing

Matriz FODA estratégico

Tabla 8:
Matriz FODA estratégico

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Experiencia en el rubro D1. Rotacion de personal
F2. Fluidez de caja D2. Demora en el tiempo de induccién al
F3. Productos de calidad nuevo personal

F4. Ubicacion del local en zona concurrida D3. Poco uso en redes sociales

MATRIZ DAFO F5. Opcion de delivery y recojo en local D4. Falta de capacitaciones
F6. Personal proactivo con buena experiencia D5. Demora en entregas de pedido
F7. Diversos métodos de pago D6.Falta de seguimiento al cliente
F8. Renovacion constante de platillos D7. Precios elevados
F9. Fidelizacién de clientes D8. Competencia cerca al local

F10. Conocimiento en diversidad de platos D9. No cuentan con un plan de marketing

nacionales y extranjeros

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO (Explote) ESTRATEGIAS DO (Busque)
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O1. Uso de aplicaciones para delivery de
pedidos online

02. Apertura de nuevas sucursales

0O3. Incremento presencia online

O4. Inversion en publicidad en redes sociales
O5. Transporte propio para delivery

06. Implementacién de un plan de marketing

digital

AMENAZAS
Al. Encarecimiento de insumos
AZ2. Incremento de la competencia
A3. Inestabilidad politica

Aumentar el transito e interaccion en las redes
sociales de la empresa. (03-04-05- F1-F9)

Incorporar aplicaciones de delivery para
pedidos online (O1-03-04-05-F1-F3-F5-F7)

Promover consumo en fechas festivos y/o
eventos (03-04-F3-F8-F9-F10)
Restructurar carta de platillos (04-06-F1-F3-
F8-F10)

Disefar un plan de marketing digital (03-O4-
06-F1-F2-F6-F9)

ESTRATEGIAS FA (Confronte)

Abastecer constantemente los insumos (Al-
A2-F1-F2-F3-F8-F10)

Crear alianzas estratégicas con

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales

de una Pyme del Sector Gastronoémico”

Disefiar un plan de marketing digital (O03-04-
06-D3-D9)

Incorporar aplicaciones de delivery para

pedidos online (01-03-04-05-D5)

Invertir en publicidad y promocion en redes
sociales(03-04-D3-D6)

Integrar las redes sociales de la empresa (O3-

O4- D3-D5-D6)

ESTRATEGIAS DA (Evite)

Realizar seguimiento de las acciones de la
competencia (A2-A3-A4-D7-D8)

Capacitar periddicamente al personal de la
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AA4. Precios bajos de la competencia proveedores(A1-A3-A5-F2-F3) empresa. (A2-A5-D2-D4-D5)

Ab5. Inseguridad de clientes por pandemia
Brindar seguridad en cuanto a normas de Mejorar la gestién de relaciones con el
salubridad y protocolo de bioseguridad cliente (A2-A3-A5-D5-D6-D7)

(COVID-19) (A5-F1-F2-F6-F9)
Crear alianzas estratégicas con proveedores
(Al- A3-D7-D8)

En la tabla 8, se presenta la matriz DAFO de una Pyme con la finalidad de acuerdo con las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que han sido identificadas anteriormente se puedan crear estrategias de explote, busque, confronte y evite que permitan cada uno

de los factores del entorno de la organizacion y ayuden a la consecucion de los objetivos que se han planteado en un inicio.
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Matriz PEYEA

Tabla 9:
Matriz PEYEA

ESTABILIDAD DEL ENTORNO DEL (-1 AL -6)
FACTORES VALOR | CALIFICACION | VALOR
Apertura de nuevas sucursales MEJOR [1|2|3 4 |5|6 |PEOR
Transporte propio para delivery MEJOR |12 3|4 |5|6 PEOR
Incremento presencia online MEJOR [1|2|3 4 |5|6|PEOR
PROMEDIO 1(8/3) - 6

FORTALEZA DE LA INDUSTRIA DEL (1 AL 6)
FACTORES VALOR | CALIFICACION | VALOR
Inversion en publicidad en redes sociales PEOR [1|2|3|4|5|6 MEJOR
Uso de aplicaciones de delivery de pedidos online PEOR [1|2|3|4|5|6 | MEJOR
Implementacion de un plan de marketing digital PEOR |1|2|3 4|5|6 |MEJOR
PROMEDIO 1 (13/3)

VENTAJA COMPETITIVA DEL (-1 AL -6)

FACTORES VALOR | CALIFICACION | VALOR
Experiencia en el rubro MEJOR |12 3|4 |5|6 PEOR
Productos de calidad MEJOR |12 |3 |4|5|6 PEOR
Ubicacion del local en zona concurrida MEJOR |1|2 3|4 |5|6|PEOR
Personal proactivo con buena experiencia MEJOR |12 |3|4|5|6 |PEOR
Opcion de delivery y recojo en local MEJOR |12 3|4 |5|6 PEOR
Renovacion constante de platillos MEJOR |1|2|3 4|5|6|PEOR
Conocimiento en diversidad de platos nacionales y

extranjeros MEJOR [1|2|3|4|5|6 |PEOR
Fidelizacion de clientes MEJOR |12 |3|4|5|6 |PEOR
PROMEDIO :(14/8)-6

Bazan Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N Pag. 91



UPN “Marketing Digital en los Procesos Comerciales
A de una Pyme del Sector Gastronémico”

DEL NORTE

FORTALEZA FINANCIERA DEL (1 AL 6)
FACTORES VALOR | CALIFICACION | VALOR
Fluidez de caja PEOR |1/2]3/4|5|6 |MEJOR
Diversos métodos de pago PEOR |1/2]3/4|5|6 |MEJOR
PROMEDIO (6/2)

X = PROMEDIO F. I. + PROMEDIO V. C.
X = (4.33) + (-4.25) = 0.08

Y = PROMEDIO F. F. + PROMEDIOE. E.
Y = (3) +(-3.33) = -0.33

Resultante: (X, Y) = (0.08, -0.33)

En la Tabla 9, se presentan los resultados de la Matriz PEYEA, en cuanto a cada
factor evaluado, tales como Estabilidad del Entorno, Fuerza Financiera, Fortaleza de la
Industria, Ventaja Competitiva. Se haya un valor en el eje X de (0.08) y en el eje Y (-
0.33). Posterior a ello se plasma en el grafico de coordenadas para determinar que

estrategias debe aplicar la empresa.
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Figura 34:
Grafico de coordenadas

CONSERVADORA

DEFENSIVA

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
de una Pyme del Sector Gastrondmico”

AGRESIVA

433

v

COMPETITIVA

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 34, se observa el grafico de coordenadas con cada resultado de acuerdo

la evaluacidn anterior, los resultados muestran que la empresa la Pyme se encuentra en el

cuarto cuadrante, por lo que se es conveniente optar por aplicar estrategias competitivas

teniendo como puntos fuertes a la fuerza de la industria y del entorno.
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Matriz Gran Estrategia

Figura 35:
Matriz Gran Estrategia

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales

de una Pyme del Sector Gastrondémico”

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante II
1. Desarrollo de mercado
2. Penetracion de mercado
3. Desarrollo de producto
4. Integracion horizontal
5. Desinversion

Cuadrante 1
1. Desarrollo de mercado

2. Penetracion de mercado

3. Desarrollo de producto

4. Integracion hacia adelante
5. Integracion hacia atras
6. Integracion horizontal

6. Liquidacion 7. Diversificacion

relacionada
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL

Cuadrante III
1. Recorte de gastos

2. Diversificacion
relacionada

3. Diversificacion no
relacionada

Cuadrante IV

1. Diversificacion
relacionada

2. Diversificacion no
relacionada

4. Desinversion 3. Alianzas estratégicas

5. Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 35, se muestra la matriz de Gran Estrategia en la que se considera que
la Pyme se ubica en el cuadrante I, dicha matriz permite poder crear estrategias alternativas
enfocandose en aprovechar las oportunidades identificadas en el entorno de la empresa.

En dicho cuadrante utilizan las competencias de crecimiento rapido en el mercado y con

una posicion competitiva.
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Matriz IE

Tabla 10:
Cuadrante de Matriz IE

CUADRANTE DE MATRIZ IE

Y X
EFE EFI BURBUJA
2.75 2.64 2.70

En latabla 10, se presentan la matriz IE mostrando los resultados de las matrices EFI

y EFE de la Pyme, para que pueda ubicarse en el cuadrante de la MATRIZ IE.

Figura 36:
Matriz I1E
Ponderado EFI
4 3 2 1
= I
= (2.64)
E N
T 2 vV
= @2.75)
-
=5
1 VII

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 36, el resultado proporcionado presenta a la empresa en el V cuadrante
determinando asi que se deben aplicar estrategias “conservar y mantener”, referentes a la

penetracion de mercado que debe evaluar la organizacion.
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Matriz de la Decision Estratégica

Tabla 11:
Matriz de la Decision Estratégica

ESTRATEGIAS FODA PEYEA IE GE TOTAL
(03-04-05- F1-F9) E1: Aumentar el transito e interaccion en las redes X X X X 4
sociales de la empresa.
(03-04-F3-F8-F9-F10) E2: Promover consumo en fechas festivos y/o X X X 3
eventos
(0O4-06-F1-F3-F8-F10) E3: Restructurar carta de platillos X X X 3
(03-04-06-D3-D9-F1- E4: Disefiar un plan de marketing digital X X X X 4
F2-F6-F9)
(01-03-04-05-D5-F1- ES5: Incorporar aplicaciones de delivery para pedidos X X X 3
F3-F5-F7) online
(03-04-D3-D6) E6: Invertir en publicidad y promocion en redes X X X 3
sociales(O3-04-D3-D6)
(03-04- D3-D5-D6) E7: Integrar las redes sociales de la empresa X X X 3
(A1l-A2-F1-F2-F3-F8- E8: Abastecer constantemente los insumos X X 2
F10)
(A1-A3-A5-F2-F3) E9: Crear alianzas estratégicas con proveedores X X 2
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(A5-F1-F2-F6-F9) E10: Brindar seguridad en cuanto a normas de X X 2
salubridad y protocolo de bioseguridad (COVID-19)

(A2-A3-A4-D7-D8) E11: Realizar seguimiento de las acciones de la X X 2
competencia

(A2-A5-D2-D4-D5) E12: Capacitar periodicamente al personal de la X X 2
empresa.

(A2-A3-A5-D5-D6-D7) E13: Mejorar la gestion de relaciones con el cliente X X X X 4

(A1- A3-D7-D8) E14: Crear alianzas estratégicas con proveedores X X

En la Tabla 11, se presenta la Matriz de Decision Estratégica mostrando asi un conjunto de 14 estrategias que han sido planteadas
anteriormente en la Matriz DAFO, estas son evaluadas respecto a las 4 anteriores matrices realizadas tales como Matriz FODA, Matriz
PEYEA, Matriz Gran Estrategia y Matriz IE. Se obtiene como resultado de repeticion por matrices, las siguientes estrategias: E1, E2,

E3, E4, E5, E6, E7, E13.
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Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE)

Tabla 12:
Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico

FACTORES CLAVE es El E2 E3 E4 ES5 E6 E7 E13

DE EXITO PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA
OPORTUNIDAD
O1. Uso de
aplicaciones para
) ) 0.1 4 04 1 01 1 01 4 04 4 04 2 02 2 02 3 03
delivery de pedidos
online
02. Apertura de
008 4 032 2 016 1 008 3 024 3 024 3 024 2 016 2 0.16
nuevas sucursales
03. Incremento
) _ 012 4 048 3 036 1 012 4 048 3 036 4 048 4 048 3 0.36
presencia online
O4. Inversion en
publicidad en redes 009 3 027 3 027 1 009 4 036 2 018 4 036 4 036 3 0.27
sociales
O5. Transporte propio

_ 0o6 3 018 2 012 1 006 1 006 4 024 2 012 1 006 2 0.12
para delivery
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06. Implementacion
de un plan de 0.13 4 052 3 039 1 013 4 052 2 026 3 039 4 052 2 0.26
marketing digital
AMENAZA
Al. Encarecimiento de
) 0.11 3 033 2 022 4 044 1 012 3 033 1 012 1 011 3 033
insumos
A2. Incremento de la
) 0.09 2 018 3 027 3 027 3 027 3 027 3 027 3 027 1 0.09
competencia
A3. Inestabilidad

politica

0.1 2 02 2 02 3 03 2 02 3 03 4 04 2 02 2 02

A4. Precios bajos de la
) 007 2 014 2 014 3 021 2 014 2 014 2 014 2 014 1 0.07
competencia
Ab. Inseguridad de
clientes por pandemia
FORTALEZA

F1. Experienciaen el

0.05 2 01 2 01 3 015 2 01 4 02 2 01 3 015 4 02

b 0.06 4 024 4 024 4 024 4 024 3 018 4 024 4 024 3 0.8
ruoro

F2. Fluidez de caja 0.05 4 02 4 02 4 02 4 02 4 02 4 02 4 02 3 015
F3. Productos de

) 0.06 4 024 4 024 4 024 3 018 2 012 2 012 3 018 4 024
calidad
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F4. Ubicacion del
local en zona 0.05 2 01 2 0.1 2 01 2 01 2 0.1 2 0.1 2 01 2 0.1
concurrida

F5. Opcidn de delivery
) 005 2 01 3 015 1 o005 2 01 4 02 2 01 3 015 2 01
y recojo en local

F6. Personal proactivo
o 004 2 008 2 008 1 004 3 012 2 008 2 008 3 012 3 0.12
con buena experiencia

F7. Diversos métodos
0.05 1 005 3 015 1 005 2 01 2 01 2 01 3 015 3 015
de pago

F8. Renovacion
) 005 2 01 4 02 4 02 1 005 1 005 2 01 2 01 2 01
constante de platillos

F9. Fidelizacién de

) 0.05 4 02 2 01 3 015 4 02 3 015 3 015 4 02 4 0.2
clientes
F10. Conocimiento en
diversidad de platos

) 0.05 2 01 4 02 4 02 1 005 1 005 2 01 2 01 2 0212

nacionales y
extranjeros
DEBILIDAD
D1. Rotacioén de

| 0.06 1 006 1 006 2 012 1 006 1 006 1 006 1 006 1 0.06
persona
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D2. Demora en el
tiempo de induccional 005 3 015 2 01 2 01 1 005 1 005 1 005 1 005 1 0.05
nuevo personal
D3. Poco uso en redes

_ 0.06 4 024 3 018 1 006 4 024 2 012 4 024 4 024 4 024
sociales
D4. Falta de

capacitaciones

0.06 2 012 1 006 1 006 2 012 2 012 2 012 2 012 2 0.12

D5. Demora en
) 005 4 02 1 005 1 005 2 01 4 02 1 005 4 02 3 015
entregas de pedido
D6.Falta de
seguimiento al cliente
D7. Precios elevados 004 2 008 1 004 3 012 4 016 3 012 3 012 3 012 2 0.08

D8. Competencia

005 4 02 2 01 1 005 4 02 4 02 4 02 4 02 4 02

0.05 3 015 1 005 3 015 4 02 3 015 3 015 3 015 1 0.05
cerca al local

D9. No cuentan con un

plan de marketing 0.07 4 028 2 014 2 014 4 028 2 014 3 021 4 028 3 021
digital
TOTAL 2 6.01 4.77 4.27 5.63 5.31 5.3 5.61 4.96
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En la tabla 12, se muestra la Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico, en el que se evaluaron las 8 estrategias filtradas
anteriormente en la matriz de decision estratégica, frente a las oportunidades, amenazas, debilidades, y fortalezas con su respectivo peso. Cada
una de estas estrategias fueron calificadas de acuerdo con lo siguiente: 1 = Influencia nula; 2 = Influencia baja; 3 = Influencia media; 4 =

Influencia alta. Luego de ello se obtuvo con un puntaje alto la E1, E4, E5, E6, E7.
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Matriz de Estrategias VS. Objetivos

Tabla 13:
Matriz de Estrategias VS. Objetivos

VISION

Ser reconocidos como uno de los mejores restaurantes del rubro Criollo en la region, posiciondndonos en el

mercado y fidelizando a nuestra clientela

OBJETIVOS

Difundir al
Incrementar la

Reducir el tiempo N 60% la carta Aumentar las
captacion de

de respuesta en de productos  ventas en un 40%
ALTERNATIVAS | P " clientes en un 50% p- ; )
redes sociales en atractivamente e menus en un
ESTRATEGICAS _ a comparacion del o _ Implementar al 100% el
un 30% a fin de . ] al publicoa  tiempo durante un ] o
_ afio anterior, ) _ plan de marketing digital en
mejorar la o través de afio mediante la )
_ invirtiendo en _ L 3 meses para la mejora de
relacién con los o redes sociales difusiony )
_ publicidad en ] y los procesos comerciales.
clientes en un _ mediante promocion de su
_ redes sociales para )
periodo de 3 ) fotos y videos carta en redes
mejorar el alcance ) )
meses. en un periodo sociales.
en 9 meses
de 6 meses
E1: Aumentar el transito
) » X X X X
e interaccion en las
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redes sociales de la

empresa.

E4: Disefiar un plan de
marketing digital X X X X

E5: Incorporar
aplicaciones de delivery X
para pedidos online
E6: Invertir en
publicidad y promocion

en redes sociales

E7: Integrar las redes

sociales de la empresa

En la tabla 13, se presenta la Matriz de Estrategias VS. Objetivos se han listado las estrategias ya seleccionadas previamente para

examinar debido a su magnitud y alcance, cuales permitiran a la pyme alcanzar los objetivos trazados, mostrados en la parte superior
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del cuadro. Finalmente, se optaron por las estrategias mas convenientes para el desarrollo del Plan de Marketing Digital: E1, E4, E6y

E7.
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c¢) Elaboracién de planes de accién

Embudo y acciones de marketing

Figura 37:
Embudo y acciones de marketing

Acciones de Creacién de Posteo de Promocicnes de
Marketing contenido publicaciones CONSUMOo

1. 2. B 4. 5. b.
Exponer Generar Mostrar Validar Mostrar Rapida
contenido interaccién promociones promociones productos mensajeria
actual con el por redes

contacto

10. 11.
Rapida Recomendacion
entrega del de productos
producto diversos
Oportunidades Y

VENTAS

Fuente: Elaboracidn propia

En la figura 37, esta seccion ilustra las acciones de marketing elegidas y el proceso
de interaccion a seguir para mejorar la relacion con el prospecto de cliente, concretar la
venta y ofertar un producto y servicio de calidad que genere automaticamente el cliente se

fidelice con la marca y regrese a consumir.
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Cronograma de publicaciones

Figura 38:
Cronograma mensual de contenido digital

CRONOGRAMA MENSUAL DE FESTIVIDADES PARA ELABORACION DE
CONTENIDO DIGITAL

LUNES | MARTES |MIERCOLES| JUEVES | VIERNES SABADO DOMINGO
- - - - 1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
Dia Mundial
de la
Alimentacion
18 19 20 21 22 23 24
Semana Criolla
25 26 27 28 29 30 31
Dia de la
Cancion
Criolla
| | | | | |
| | | | | |
CRONOGRAMA MENSUAL DE FESTIVIDADES PARA ELABORACION DE
CONTENIDO DIGITAL
| | | | | |

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 38, se muestra un ejemplo de la propuesta para una Pyme del Sector
Gastrondmico de manejar un cronograma mensual en el que se identificaran las fechas y
festividades especiales, momentos en los que se desarrollara contenido digital para una
campafia especial, buscando generar movimiento en sus redes sociales, interaccion con los

clientes para la captacion de estos.
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Figura 39:
Cronograma de mes de Octubre
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Platillo
Viern del dia
es 01 +

INSUMos

OCTUBRE

Sabad
002

Encuest
a
Dinamic
a
adivina
el
platillo
del dia
Menu
del dia
Plato del
dia(ala
carta)

Domi
ngo
03

Menu
del dia
Plato del
dia(ala
carta)

Presentaci
on de los
platillos

de la carta

Menu
del dia
Plato del
dia(ala
carta)

Menu
del dia
Plato del
dia(ala
carta)

Menu
del dia
Plato del
dia(ala

del dia
Plato del
dia(ala

carta)

Menu
del dia
Plato del
dia(ala
carta)

Menu
del dia
Plato del
dia(ala
carta)

Menu
del dia
Plato del
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 39, se observa el prototipo de un cronograma semanal, en el ejemplo del mes de octubre, donde figura por dia las

publicaciones a realizar, segin temética en el caso que en cronograma mensual se haya apuntado alguna festividad o fecha especial, después

se tiene por red social, el tipo de contenido que se debe subir y el detalle de qué tipo de interaccidn se generara.
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d) Medicién y monitoreo

Mapa Estratégico

Figura 40:
Mapa Estratégico

Somos un restaurante que busca la satisfaccion de su plblico ofreciendo una variedad de platillos criollos con insumos de calidad y una
atencion personalizada de primera de nuestro equipo humano comprometido y apasionado.

MISION

Aumentar las ventas en un 40% de mends en un tiempo duranteun
afio mediante la difusion y promocién de su carta en redes sociales.

Incrementar la captacion de clientes en un 50% a comparacion del
afio anterior, invirtiendo en publicidad en redes sociales para
mejorar el alcance en 9 meses.

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 40, se muestra los 5 objetivos SMART del plan de Marketing Digital
planteados alineados segun su relacion unos con otros y la perspectiva a la que pertenecen

en el Balanced Scorecard.
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Tabla 14:
Cuadro de Mando
UNIDA
UMBRA
PERSPECTIV . MET UMBRA UMBRA DDE
OBJETIVO CATEGORIA INDICADOR FORMULA
A A L BAJO LALTO MEDID
MEDIO
A
Aumentar las
ventas en un
40% de
mends en un .
) ((Ventas afio
tiempo
actual -
durante un ) %Incremento
FINANCIERA ) Mediano Plazo Ventas afio 40% 0-14% 15-19%  30%-40% %
afio mediante de ventas _
o anterior)
la difusion y
y [Total
promocion
de su carta
en redes
sociales.
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(Total de
seguidores
nuevos /
Incrementar
. total de
la captacion y
) % Captacion prospectos
de clientes )
de clientes con los
en un 50% a
y que ha
comparacion )
. interactuado
del afio )
) el marketing
anterior, .
L ) digital) x 100
CLIENTE invirtiendo ~ Mediano Plazo ) 50% 0-19% 20-34%  35-50% %
(Cantidad de
en )
. clientes del
publicidad .
afo actual-
en redes ]
_ Cantidad de
sociales para )
] % Nuevos clientes del
mejorar el ) B
clientes ano
alcance en 9 )
anterior/Total
meses. _
de clientes del
afio anterior)
x 100
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Reducir el
tiempo de
respuesta en
redes
sociales en
un 30% a fin
de mejorar la

relacién con
PROCESOS los clientes
INTERNOS en un

periodo de 3

meses.

Implementar
al 100% el
plan de
marketing
digital en 3

meses para la

Corto Plazo

Corto Plazo

%Satisfaccion

del cliente

%Engagement

%Cumplimient

0 de estrategias

(Numero de
clientes
satisfechos)
/(Total de
clientes
encuestados)™
100
(Interacciones
totales en la
red social en
los Gltimos
28 dias/ Total
de usuarios
alcanzados) x
100
(Cantidad de
estrategias
ejecutadas-
Cantidad de
estrategias
planteadas)/

80%

50%

100%
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0-39% 40-59%  60-80%

%
0-29% 30-39%  40-50%

0-59% 60-79%  80-100%
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Total de
estrategias) x
100

(Alcance total

de una
% Alcance por  publicacion /
o 60% 0-29% 30-44%
publicacién total de

seguidores)
x100

45-60% %

En la tabla 14, se presenta las 4 dimensiones del Balanced Scorecard, los objetivos clasificados en base a las perspectivas, se

establecieron sus respectivos indicadores de medicion para la evaluacion posterior del desempefio de la meta, para lo cual se delimitaron los

umbrales de cumplimiento, en relacion con el resultado obtenido se podré continuar con las estrategias propuestas o replantearlas.
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3.5. Impacto social y ambiental de la implementacidn del modelo de marketing digital

Tabla 15:

Impacto Social y Ambiental

IMPACTO

PROCESOS
COMERCIALES

Manejo de Redes
Sociales

Atencion al
Cliente

SOCIAL

Al implementarse el modelo de
marketing digital en la Pyme en
estudio, generaria un mayor
impacto en cuento a la
captacion de clientes, buscando
la fidelizacion de estos a través
de las redes sociales y el
seguimiento continuo que se
requiere la

para mejorar

relacion con los clientes.

Reduciria el tiempo en el que se
demora usualmente un mozo al
tomar los pedidos de forma
ya
encargarian de aceptar

presencial, que  se
los
pedidos que se realizaron y
enviarlos inmediatamente al
jefe de cocina. La capacitacion
es necesaria y muy importante
para el personal en cuestion, ya
que lograr la satisfaccion del
cliente depende en gran
porcentaje de la atencidn que se

les brinde.

AMBIENTAL

Hacer uso de medios digitales como
las redes sociales dentro de la
organizacioén para poder ofrecer y dar
mayor publicidad al producto, tales
como menus y platos a la carta, se
estaria reduciendo la contribucion en
la contaminacion que actualmente
existe en la ciudad de Trujillo, ya que
se elimina el uso de medios
tradicionales tales como banners,

pancartas y volantes

Al poder darle un mayor movimiento
a las redes sociales de la empresa y
dada la coyuntura en la que se
encuentra el pais, aumentan los
pedidos que se realizan a través de
Facebook y WhatsApp, generando
que la empresa minimice el uso de
papel por la comanda que sirve para
de

presencial en el establecimiento de la

tomar los pedidos manera

organizacion.
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Promociones

Entrega de
Pedido

Los clientes al involucrarse

mas con las redes sociales
tendrdn una mejor vista de lo
que la empresa publica en estos
medios, generando un deseo de
poder adquirir lo que ofrece la
empresa, ademas al eliminar el
uso de volantes para poder
mostrar las promociones que se
pueden crear en la organizacion
también minimizaria la
molestia que algunos clientes
presentan al tener que recibir de
forma obligada las

promociones de forma fisica.

Para el personal encargado del
proceso de entrega de pedido,
gracias al uso de medios
digitales en los que se realizan
les reduciria el tiempo en el que
anteriormente se demoraba al
tomar pedidos por llamadas,
ademés de tan solo tener que
aceptar los pedidos o brindar
informacion pertinente cuando

el cliente lo requiera.
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De igual manera que en el proceso de
manejo de redes sociales, al darle un
mayor uso a estos medios digitales,
se erradicaria la necesidad de poder
usar

impresiones en las que

anteriormente se mostraban las

promociones que ofrecia el

restaurante.

Como se menciona anteriormente,
se busca eliminar la contribucion
con el medio ambiente en la ciudad,
por lo que la boleta se estaria
enviando por el medio ene le los
clientes realizan sus pedidos,
disminuyendo asi el uso de tinta 'y

papel que se utiliza usualmente.
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3.6. Estimacidn de los costos de la implementacion del modelo de marketing digital

Tabla 16:
Costos de Materiales, Equipos y Servicios

COSTOS DE MATERIALES, EQUIPOS Y SERVICIOS
COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

CATEGORIA CONCEPTO DESCRIPCION CANTIDAD

Laptop HP
Chromebook
Pentium N5000 1 S/1,659.00
4gb 64gb 14

Reacondicionado

1,659.00

Hardware
Impresora
Multifuncional
1 S/ 289.00
HP Ink 289.00
Advantage 2375

PAPEL
FOTOCOPIA
MILLENIUM 1 S/12.10  S/12.10
75GR A-4
PQTX500

; LAPICERO
Papeleria y CR3L X 6

utiles de 2 S/2.80 S/ 5.60
AZUL

ARTESCO

escritorio.

Internet Internet CLARO S/
3 120.00
mensual Wi-Fi 10BG 360.00
S/

1,800.00

Servicio Luz 3 600,00
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Tabla 17:
Costos del Personal
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S/
4,125.70

COSTOS DEL PERSONAL

PERSONAL- COSTO
COSTO COSTO
EQUIPO DE CANTIDAD TOTAL
UNITARIO TOTAL
PROYECTO (3 MESES)
Ingeniera S/
: 2 S./1000 S/ 2,000.00
Empresarial 6,000.00
S/
TOTAL
6,000.00

Tabla 18:
Resumen Total de Costos

RESUMEN DE COSTOS

COSTO

SUBTOTAL

Materiales, equipos
o S/ 4,125.70
y servicios

Equipo de proyecto S/ 6,000.00

TOTAL S/10,125.70
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La limitacion del presente proyecto radica en que, al disefiar un plan de marketing
digital especifico para un restaurante, esta propuesta en cuestion tiene validez y mayor
repercusion en empresas del sector gastrondmico. Asimismo, dada la situacion de la empresa
al analizar sus condiciones y arrojar en sus resultados que se debe aprovechar la estabilidad
de entorno y la fortaleza de la industria al contar con un perfil competitivo, el proyecto se ha

alineado a las necesidades y requerimientos que acarrea su realidad.

De igual manera, se considera que el tamafio de la muestra es otro factor limitante,
dado a que es un muestreo por conveniencia en el que se considerd un total de 30 clientes y
abarca Gnicamente a los procesos de indole comercial. En otras palabras, el estudio se ha visto

reducido por los elementos de estudio tomados en cuenta.

El objetivo principal que tiene la investigacion presente es el disefiar un modelo de
marketing digital adecuado para la mejora de los procesos comerciales de una Pyme del
Sector Gastronomico, Trujillo - 2021. Realizando el respectivo andlisis con los hallazgos
encontrados en el desarrollo del proyecto se valida la hipétesis planteada de manera inicial en
el que se propone que el modelo de marketing digital disefiado permitird la mejora de los
procesos, especialmente la gestion comercial, siendo esto un apoyo para el posicionamiento

de la empresa y su marca, al igual que el incremento de su alcance y presencia online.

Mediante el software estadistico IBM SPSS Statistics se calculd la fiabilidad de las
encuestas realizadas al grupo muestra, en el cual se obtuvo un total de 0.914; este resultado
se aproxima y asemeja al valor del Alpha de Cronbach de Dubuc, A. (2017) el cual es 0.98.
Se puede apreciar que son valores proximos a la unidad, lo cual implica tienen una fuerte

consistencia y confiabilidad en los datos que se han recopilado.
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Por otra parte, en el analisis situacional tanto de la parte interna como externa de la
empresa lo cual nos ha permitido conocer su estado actual, disefiando asi el mapa de proceso
y la cadena de valor correspondiente para tener una nocién del funcionamiento general de la
empresa y las actividades que comprende, ademas se aplicaron matrices tales como la matriz
FODA en la que se identificaron un conjunto de fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, también se presenta la matriz EFI en la cual se obtuvo un ponderado de 2.64 siendo
superior a la media de 2.5, teniendo las debilidades y fortalezas una diferencia de 1.14
beneficiando a la empresa al momento de proponer y evaluar estrategias mas adecuadas
ademas de un buen aprovechamiento de oportunidades, mientras que en la matriz EFE el
ponderado total es de 2.75, teniendo que el ponderado de oportunidades triplica al ponderado
de las amenazas lo que significa que el entorno de la organizacion es propicioso. Esto coincide
con lo que expone Sanmartin, R. (2016) en su investigacion el cual indica que al tener un
mayor ponderado de fortalezas frente a las debilidades existiria un dominio como tal y el
beneficio seria ain mayor al explotar dichas oportunidades, de igual manera para las

oportunidades y amenazas ya que se sacaria mayor provecho a las fortalezas identificadas.

Con el desarrollo de resultados en el andlisis de la empresa, se determind la
segmentacion de mercado una Pyme del Sector Gastrondmico en cuanto a 6 dimensiones estas
han permitido identificar el target de la empresa de manera especifica y detallada, facilitando
asi la creacion de estrategias alineadas a los objetivos de la organizacion y a las necesidades
de la empresa, cumpliendo con las expectativas de los clientes, esto andlogamente a los que
mencionan Cruz, I. y Miranda, A. (2020) ya que consideran que es necesario conocer al
publico objetivo de la empresa para responder efectivamente y de esta manera implementar

estrategias de marketing digital favorezca al cumplimiento de los objetivos de la organizacion
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Por otro lado, Cruz, I. y Miranda, A. (2020) recalcan la relevancia en la presencia
online del mantenimiento constante en la publicacion de contenido incluyendo precios y
promociones, establecer un vinculo con el cliente. Conforme a la interpretacion de los datos
obtenidos en las encuestas del presente proyecto se encontrd que factores netamente ligados
al marketing digital como la presencia online en si, informacion relevante a disposicion de
los usuarios como horario de atencion, ubicacion, contacto y los menus ofertados en el dia,
también aspectos como la difusion constante de contenido de calidad, promociones y
descuentos en fechas o eventos especiales, el nivel de respuesta que se debe manejar y el
horario de las publicaciones y uno de los puntos mas importantes que seria la facilidad para
realizar los pedidos de manera virtual a través de diferentes redes sociales que la empresa
manejaria. Todo lo anteriormente mencionado influiria positivamente en la creacion de una
relacion con el cliente permitiéndole la interaccion directa con la empresa y aumentar el

alcance de publico via online e indirectamente las ventas.

Como se ha mencionado anteriormente, en las encuestas aplicadas se ha obtuvo un
porcentaje de 57% de los clientes que consideran de vital importancia en un nivel de
importante y muy importante el uso de redes sociales para la difusion de contenido y
conocimiento de la empresa, 30% de encuestados que creen es de una importancia promedio
que un restaurante maneje diferentes plataformas sociales y solo a un 3% de clientes le es
indiferente la presencia online de la empresa de manera similar Burga, B. (2019). sostiene
que un 84% considera como factor relevante la aplicacion de tecnologias mientras que un
54% de encuestados consideran necesaria la presencia online del restaurante en redes sociales.
En paralelo con la investigacién de Diaz, R. (2018), determind que un 80,33% de los
encuestados tienen un promedio elevado de uso al dia de redes sociales, concordando con lo

encontrado en el presente proyecto.
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Asimismo, mediante la aplicacidn de las encuestas se ha podido precisar que el 53%
de los encuestados consideran muy importante el contenido de las publicaciones en la las
redes sociales de la empresa sean sobre promociones o descuentos que se realicen diarios, a
su vez el 27% lo considera como un hecho de regular importancia, a diferencia del 3% restante
de clientes es un factor nada importante, mencionado esto se sostiene que guarda relacién con
la investigacidn de Morales, J. (2017), quién muestra en el analisis de datos recolectados de
los encuestados un 39% prefiere que las publicaciones sean promociones, en cuestion de

medios digitales tomando en cuenta las redes sociales y pagina web de la empresa.

Entre los resultados obtenidos en la investigacion de Falcdo, A.(2017), demuestra que
el publico tiene una mayor disposicion a las empresas que su presencia online no solo es
basada en publicaciones en sus redes sociales, sino que a su vez las empresas a través de ellas
buscan establecer una comunicacion y relacion con sus clientes, quienes esperan un tiempo
de respuesta minimo al momento de realizar sus consultas pertinentes a dudas respecto a la
empresa y lo que ofrece, siendo asi compatible con esta investigacion ya que el 53% de los
encuestados coinciden que el nivel de respuesta alta es un factor muy importante dentro de la
presencia online de la empresa de tal manera se consiga una buena comunicacion por una
conversacion fluida entre cliente-empresa, en este caso encargado de redes sociales, solo

el 7% de estos opina que realmente no tiene mucha importancia.

Con respecto a los costos involucrados en un proyecto como el presente han sumado
un monto total de S/ 10,125.70, en esa cantidad se ha considerado categorias como las de
costos de herramientas, maquinarias, equipos e infraestructura; consumibles, servicios y
gastos diversos, ademas los costos del personal dando a la empresa un modelo de marketing
digital adaptado y disefiado especialmente para la realidad y necesidades de la Pyme del

Sector Gastronomico en estudio. En el caso del estudio de Alexander, J. y Tellez, A. (2017)
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se determind que el disefio de una plataforma digital y gastos operacionales dan una suma de
$171.526.82. Se observa que la inversion en la puesta en marcha de la presente propuesta es
minima debido a que se hara uso de las facilidades que brindan plataformas digitales gratuitas

como lo son Facebook, WhatsApp e Instagram.

La implicancia teodrica del proyecto de esta investigacion puede servir como
antecedente para futuras investigaciones siempre y cuando estas se encuentren dentro del
tema de marketing digital y procesos comerciales especificamente para el rubro
gastrondmico. En cuanto a implicancia metodoldgica, el modelo de disefio de marketing
digital propuesto es el mas adecuado para la empresa ya que se adapta a sus necesidades,
teniendo de forma detallada las fases a seguir para su ejecucion, ademas podria ser de gran
uso para nuevas investigaciones. Por otra parte, muestra una implicancia practica ya que en
base a lo obtenido a través del desarrollo del proyecto permitira a la organizacion en estudio
poder implementar este modelo de marketing digital tomando en cuenta la estimacion del

presupuesto y los beneficios que generaria su aplicacion.

Se concluye que se ha conseguido realizar el disefio del modelo de marketing digital
adecuado para la mejora de los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastronémico
en la ciudad de Trujillo al afio 2021, teniendo como base el analisis situacional hecho en
primera instancia para el reconocimiento de la realidad de la organizacion para realizar la
propuesta del presente proyecto, en el que se identificaron mediante instrumentos de
recopilacion de datos y diferentes herramientas, los procesos comerciales fueron ubicados en
un mapeo de procesos y diagramados para una mayor comprension y reestructuracion de
estos. Se ha estudiado al publico objetivo a través de un Mapa de Empatia para una
comprensién de sus necesidades y preferencias para la elaboracion de estrategias de

marketing digital se alineen a ello y a su vez a los aspectos positivos y negativos de su entorno
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a nivel interno y externo, posteriormente han sido filtradas considerando el perfil competitivo
de la empresa, los objetivos estratégicos planteados, entre otros aspectos; para que finalmente
se elabore netamente el modelo de plan de marketing digital con sus planes de accion,
cronogramas de publicaciones segun fechas, redes sociales, dinamicas de interaccion con el
publico para generar una comunicacion con ellos y establecer una relacion empresa- cliente,
también se han considerado objetivos, estrategias y sus indicadores para que sea realizado un
seguimiento en base a metas de cumplimiento para de ser necesario replantear alguna
estrategia y adaptarla a los resultados. Todo lo anteriormente mencionado permite a la Pyme
en estudio cumplir sus objetivos y generar una presencia online, mediante el uso de

herramientas digitales y el conocimiento tanto de si misma como de su publico objetivo.

- Se ha realizado el analisis de la situacion actual de una Pyme del Sector Gastronémico
en base a la entrevista realizada a la Gerente General, Administradora y un mozo en la
cual se identifico la problematica por la cual se enfrenta, ademas de los resultados
obtenidos mediante las encuestas hacia los 30 clientes acerca de las actividades de venta,
la atencion al cliente y la importancia de algunos aspectos sobre la presencia online, para
poder conocer de su opinion. El andlisis fue realizado tanto de manera interna como
externa, realizando auditorias en sus redes sociales, analizando las partes interesadas,
haciendo uso de matrices tales como Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
en donde se determind esta Pyme se mantiene fuerte internamente teniendo un total de
2.64, a su vez se obtuvo un ponderado alto de 2.75 en la Matriz Evaluacion de Factores
Externo (MEFE) encontrdndose un entorno en en donde se pueda dar un buen
aprovechamiento de oportunidades y una mayor facilidad para el disefio de estrategias.

(Ver Tablas 3y 6)
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- Se identificaron los procesos comerciales de una Pyme del Sector Gastronémico,
clasificandose en la parte inicial del anlisis interno de la empresa mediante el uso del
mapa de procesos permitiendo contar con una perspectiva global-local, colocando cada
proceso en el marco de la cadena de valor, estos procesos comerciales identificados son:
Proceso de Manejo de redes sociales, Atencion al cliente, Entrega de pedido y
Promociones, a cada proceso se le hizo una descripcion detallando las actividades que se
realizan para el funcionamiento de la organizacion ademas de reconocer el personal

encargado de ejecutar dichas actividades.

- Se diagramaron los flujogramas AS ISy TO BE de los 4 procesos comerciales de la una
Pyme del Sector Gastronomico identificados previamente, los cuales son Proceso de
Manejo de redes sociales, Atencion al cliente, Entrega de pedido y Promocione , en
cuanto al disefio de los diagramas AS IS se representaron en secuencia las actividades
que se realizan actualmente dentro de la empresa, colocando un inicio, puntos de decision
y fin del proceso, asi también como el encargado de cada uno de estos, el empleo de
dichos diagramas permitieron tener una mejor visualizacion de cada proceso y asi en los
diagramas TO BE plasmar las propuestas de mejora que conllevarian a un 6ptimo
rendimiento y mayores beneficios para la empresa. (Ver figuras 27 al 34)

- Se realizé la estructura del modelo de Marketing Digital para los procesos comerciales
de una Pyme del Sector Gastrondmico, esto se realiz6 en base a 4 fases, iniciando con la
fijacion de objetivos de marketing digital en los cuales se especifica el tiempo y la medida
en que se desea cumplir, para la segunda fase mediante el uso de matrices tales como
FODA estratégico, PEYEA, MGE, MIE, MDE, MCPE y Matriz de Estrategias VS.
Objetivos, se disefiaron y filtraron un conjunto de 14 estrategias de marketing digital,

obteniéndose en la matriz final 4 estrategias consideradas fundamentales para alcanzar
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los objetivos trazados, continuando con la delineacion del embudo y las acciones de
marketing que mejoren la relacion con el cliente, asimismo el boceto de un prototipo de
cronograma mensual y semanal del mes de octubre teniendo en cuenta las publicaciones
y las plataformas por donde compartirlas. Por ultimo, en la fase de monitoreo y control
se aplicd el uso de mapa estratégico y cuadro de mando integral (BSC) en donde se
alinean los objetivos y en cuanto a 4 perspectivas la designacion de indicadores que
permitan la medicién del desempefio de cada objetivo. (Ver Tabla 14)

- Se determind el impacto ambiental y social del modelo de marketing digital involucrando
los procesos comerciales de la empresa, en donde a través de un cuadro se determinaron
algunos aspectos, en cuanto al ambito social se precisé que el efecto de este modelo
generaria una mayor captacion y fidelizacion de clientes, mejorando la imagen de la
empresa frente a los consumidores, minimizando las molestias al encontrarse un retraso
ya que se estaria reduciendo el tiempo de demora al ejecutar los procesos, considerandose
ademas la importancia de brindar frecuentes capacitaciones al personal para la mejora de
sus capacidades y habilidades, de igual manera para el aspecto ambiental, se establece
una minoracion del uso de papel ya que el medio para compartir cualquier informacion

respecto a la empresa seria de forma digital. (Ver Tabla 15)

- Se estimaron los costos del disefio del modelo de marketing digital de una Pyme del
Sector Gastronémico, en donde se han identificado costos de materiales, equipos y
servicios los cuales ascienden a una cantidad de S/4,125.70, por otro lado, se tienen los
costos del personal lo cual es un monto de S/ 6,000.00, lo que implica el trabajo de dos
ingenieras empresariales, por un periodo de 3 meses. Por lo tanto, la inversion total del

presente proyecto es de S/10,125.70 segun lo cotizado. (Ver Tabla 18)
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ANEXOS

ANEXO 1: TABLAS MATRICES

Tabla 19:
Matriz de Consistencia

TITULO: MARKETING DIGITAL EN LOS PROCESOS COMERCIALES DE UNA PYME DEL SECTOR GASTRONOMICO, TRUJILLO — 2021

PROBLEMA  HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION Y
MUESTRA

General: Variable Tipo de investigacion: Paoblacién:
Disefiar un modelo de independiente:  Cualitativa Abarca todos los procesos
marketing digital adecuado que participan en la gestion
para la mejora de los Marketing Disefio: diaria de la empresa, los

¢El disefio de procesos comerciales de Digital No experimental clientes del primer semestre

un modelo de El disefio d una Pyme del Sector Transversal -Descriptiva del 2021 y todos los

marketing dlsleng eun Gastronoémico, Trujillo - empleados que trabajan en

digital es mo ke :’. ed' ital 2021 Teniendo el siguiente esquema la Pyme del Sector

adecuado para malr ?n',n g digrta Especificos: Gastronomico, Trujillo -

la mejora de ZZeguac?g parala Analizar la situacion MTO 2021.

los procesos . actual de una Pyme del

comerciales de mr?é)er:o(sje los Sector Gastrondmico. Variable Donde: Muestra:

una Pyme del P iales d - Identificar los procesos dependiente: Técnica de muestreo:

Sector comgrma eg Ie comerciales de una Pyme M: Muestra del estudio de 4 procesos: Gestion de redes

Gastronémico, gnat yme de del Sector Gastronémico. Procesos investigacién sociales, Atencién al cliente,

Trujillo - Gectcr>rn Smi - Diagramar los Comerciales T: Momento en el que se hace la Cocina, Marketing.

2021? Tas"IcIJ ° 20(:201’ flujogramas de los procesos investigacion

ruitio - : comerciales de una Pyme O: Observacion de la variable 2 trabajadores: Gerente

del Sector Gastrondmico.

General y Administrador

- Realizar la estructura del Técnica:

modelo de Marketing -Encuesta (mozos)

Digital para los procesos -Entrevista

comerciales de una Pyme 30 clientes: Comensales que
del Sector Gastronémico. Instrumento: han asistido durante el

- Determinar el impacto
social y ambiental de la

Guia de entrevista
Cuestionario

primer semestre del 2021.
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implementacion del modelo
de marketing digital en una
Pyme del Sector
Gastronémico.

- Estimar los costos de la
implementacion del modelo
de marketing digital en una
Pyme del Sector
Gastronémico.
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Tabla 20:

Matriz Operacional

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
de una Pyme del Sector Gastronoémico”

TITULO: MARKETING DIGITAL EN LOS PROCESOS COMERCIALES DE UNA PYME DEL SECTOR GASTRONOMICO, TRUJILLO - 2021

DEFINICION  DEFINICION SUB
VARIABLE CONCEPTU  OPERACION DIMENSION DIMENSION INDICADOR FORMULAS UND. DE  INSTRUM ITEM
S ES ES MED. ENTO
AL AL ES
(Cantidad de
estrategias
0 . ejecutadas-
»Cumplimien Cantidad de . Guia de
to de - Porcentaje . 8,9
estrategias estrategias entrevista
(Nager, 2020) planteadas) / Total
Se considera Se refiere al Estrategias de estrategias) x
como manejo de las 100
marketing redes sociales, Presupuesto
online, es elaboracion de para . .
aquel que contenido y implementacio rés(fjar:}::?: da) indice e(r?tt:é&\l/idsia 11
asocia a un difusion de n de presup
conjunto de informacion estrategias
Variable estrategias orientada al ; (Total de
Independient  publicitarias o servicio Ianuenu_a del seguidores nuevos / .
) . : marketing Herramient
e: Marketing  comerciales y ofertado, digital total de prospectos as
Digital técnicas que logrando tener % Captacion con los . o
se deben una mejor de clientes gue ha interactuado Porcentaje es(;cadls;lcas i
llevar acabo ~ comunicacion el marketing € rieles
en los y flujo de Redes sociales digital) x 100 soclafes
diversos informacion
medios y entre la Herramient
ademas empresay el % Al (Alcangle_ tOtEf“, di as
canales cliente. o Alcance por - una publicacion Porcentaje  estadisticas -
P publicacién total de seguidores)
digitales. de redes
x100 .
sociales
Click trough (Clics / Herramient
Publicidad Rate (CTR) Impresiones) *100 Porcentaje as -
estadisticas
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de redes
sociales
(Interacciones
totales en la .
. Herramient
red social en los as
ultimos . o
Engagement 28 dias/ Total de Porcentaje eségdrlés;l;:s -
usuarios sociales
alcanzados) x 100
El concepto de ((Ventas afio actual
procesos - Ventas afio
comerciales de %Incremento anterior)/Total . Reportes de
Ventas y - Porcentaje -
una Pyme del de ventas ventas afio anterior) ventas
Sector x 100
Se define Gastronémico
comoproceso 2 FNE ciones del a0
comercial al . .
actividades que Resultados en actual- Cantidad de
proceso que I la empresa % N I del ai iad
. conlleva la S€ realizan para Alcance 0 NUEVOS ¢ |en_tes €l ano Porcentaje Gma_ ¢ 3,4
Variable toma en la consecucion clientes anterior/Total de entrevista ’
Dependiente: accion de las de los clientes del afio
Procesos estrategias de objetivos anterior) x 100
comerciales marketing de planteados con
la empresa o apoyo de_ las (Total de Cuestionari
marketing _ estrategias % Conversion  conversion / Total ~ Porcentaje o 3,4,5,6
estratégico. Irr:glvez;rs]?‘gtrmgs de clics) x 100
(Sintec, 2015) -
eficientes de . , .
producir valor Comportamien (NUmero de clientes
significativo Resulta_ldos en to /oSatlsf_acuon satlsfechps)/(TotaI Porcentaje Cuestionari 1256
los clientes del cliente de clientes 0
para la ncuestados)*100
empresa y para €
sus clientes.
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
FORMATO DE ENTREVISTA PARA LOS EJECUTIVOS DE LA EMPRESA

(Gerente General y Administradora)

FORMATO DE ENTREVISTA

Esta entrevista tiene como prop6sito recopilar la informacion pertinente para el andlisis de la
realidad de la Pyme del Sector Gastrondmico en los aspectos de interés, todo ello con la
finalidad de realizar el adecuado disefio de un Modelo de Marketing Digital para los procesos
comerciales involucrados, los datos adquiridos seran confidenciales y de uso netamente
académico.
Nombre del entrevistado:
Fecha:

1. ¢Cual es el rubro de la empresa? ¢ Qué servicios ofrecen?

2. ¢Cuantos afios llevan en el mercado?

3. ¢Cuadles son los procesos que maneja en la empresa?

4. ¢Cudles procesos son netamente comerciales?

5. ¢Qué problemas se han identificado en la comercializacion?

6. ¢En qué se basa el marketing que maneja la empresa?

7. ¢De cuanto personal disponen? ¢ Cuantos se involucran en el marketing?

8. ¢Cuales son las estrategias de marketing con las que cuenta el restaurante?

9. ¢Han detectado oportunidades de mejoras en el area de marketing de la empresa?

10. ¢ Se han presentado dificultades en el area de marketing? ;Coémo las confrontaron?

11. ¢ Cuentan con un presupuesto destinado especificamente al marketing?

12. ;Qué objetivos se han planteado como empresa en cuanto a Su crecimiento y

posicionamiento de la marca?
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13. Con respecto a su marketing digital ;Qué medidas han tomado? ¢Se han trazado

objetivos?
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FORMATO DE ENTREVISTA PARA EL PERSONAL

(Mozos)

FORMATO DE ENTREVISTA

Esta entrevista tiene como proposito recopilar la informacién pertinente para el analisis de la
realidad de la Pyme del Sector Gastrondmico en cuanto a la atencion directa de los clientes,
con el propésito de realizar el adecuado disefio de un Modelo de Marketing Digital para los
procesos comerciales involucrados, los datos adquiridos seran confidenciales y de uso
netamente académico.
Nombre del entrevistado:
Fecha:

1. ¢Cuales son las mas recurrentes consultas que realizan los clientes?

2. ¢Cuéles son los principales reclamos que realizan los clientes?

3. ¢Atienden més pedidos presenciales, para recoger o delivery?

4. ;Qué aspectos crees que ayudan a fidelizar a los clientes?

5. ¢Le brindan la misma importancia a la atencion de los clientes virtual como la

presencial?
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FORMATO DE ENCUESTA PARA LOS CLIENTES

ENCUESTA
Nombre del Cliente:
Fecha:

La siguiente encuesta esta elaborada por estudiantes del noveno ciclo de la carrera ingenieria
empresarial en la Universidad Privada del Norte, con el objetivo de medir el desempefio en

las unidades de competencia de la cuantificacion.

Este instrumento de medida servira para conocer cual es la percepcion del cliente en cuanto a
la atencidn dada y cuales son las preferencias de los clientes para poder brindar un mejor

servicio, los datos adquiridos seran confidenciales y de uso netamente académico.

Le agradecemos por su tiempo y participacion en este proyecto.

Actividades de Venta:
1.Demuestra un buen conocimiento de 1 2 3 4 5
los productos que ofrece el Malo Bueno Excelente
establecimiento.
2. Domina los precios y las promociones 1 2 3 4 5
que ofrece el establecimiento. Malo Bueno Excelente
3. Resuelve con seguridad y rapidez las 1 2 3 4 5
preguntas que formula el cliente. Malo Bueno Excelente
4. Orienta al cliente demostrando 1 2 3 4 5
interés y preocupacion por atender sus Malo Bueno Excelente
necesidades de forma satisfactoria
5. Aporta soluciones o alternativas 1 2 3 4 5
de compra al cliente, en el caso de Malo Bueno Excelente
no tener aquello que anda buscando.
6. Atiende las quejas y reclamaciones 1 2 3 4 5
del cliente, adoptando en todo Malo Bueno Excelente
momento una actitud positiva y
utilizando un estilo asertivo.
7. Invita al cliente a volver en una 1 2 3 4 5
préxima ocasion. Malo Bueno Excelente
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Ejecutar las acciones del servicio de

atencion al cliente, consumidor y usuario:

1. Saluda y atiende al cliente en un 1 3 4 5
espacio corto de tiempo. Malo Bueno Excelente
2. Tiene capacidad de persuasion. 1 3 4 5
Malo Bueno Excelente
3. Es habil y rapido en el servicio. 1 2 3 4 5
Malo Bueno Excelente
4. Muestra empatia, sociabilidad, 1 2 3 4 5
amabilidad y respeto en el trato con el Malo Bueno Excelente
cliente.
5. Agradece al cliente la compra realizada. | 1 2 3 4 5
Malo Bueno Excelente
Presencia online:
1. Presencia en redes sociales (Facebook, 1 3 4 5
Instagram, WhatsApp) Malo Bueno Excelente
2. Informacion relevante de la empresa 1 3 4 5
disponible (Horario de atencién, Malo Bueno Excelente
ubicacion, contacto, menus)
3. Difusion de contenido de calidad 1 3 4 5
(publicaciones, posts, historias) Malo Bueno Excelente
4. Publicacién de promociones o 1 3 4 5
descuentos Malo Bueno Excelente
5. Nivel de respuesta alta para la 1 3 4 5
contestacién de mensajes Malo Bueno Excelente
6. Publicacion de contenido constante 1 3 4 5
Malo Bueno Excelente
Conclusion global sobre el desempefio
Sl No

Desde la conclusion del rol de cliente y
segun el servicio ofrecido por el mozo:
¢compraria nuevamente en el
establecimiento?

Bazén Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N

Pag. 151



UNIVERSIDAD

PAIVADA de una Pyme del Sector Gastronémico”

DEL NORTE

1r UPN “Marketing Digital en los Procesos Comerciales

ANEXO 3: INSTRUMENTOS APLICADOS

ENCUESTA APLICADA A CLIENTES

Figura 41:
Encuesta aplicada a clientes

FORMATO DE ENCUESTA PARA LOS CLIENTES

Nombre del Cliente: Cxur  Denilor L

Fecha: 05 /09721

Edad: 28

La siguicnte encuesta estd elaborada por estudiantes del noveno ciclo de la carrera
ingenicria empresarial en la Universidad Privada del Norte, con el objetivo de medir el

desempeilo en las unidades de competencia de la cuantificacion.

Este instrumento de medida servird para conocer cuil es la percepcion del cliente en
cuanto a la atencién dada y cudles son las preferencias de los clientes para poder brindar
un mejor servicio, los datos adquiridos serdn confidenciales y de 'uso netamente

académico.

Le agradecemos por su tiempo y 'palrftic'ibacién en este proyecto.

Actividades de Venta: i

1.Demuestra un buen conocimiento de los 1 2 3 4 [©)

productos que ofrece ¢l establecimiento. Malo Bueno Excelente

2. Domina los precios y las promociones 1 2 3 4 ®

que ofrece el establecimiento. Malo Bueno Excelente

3. Resuelve con seguridad y rapidez las 1 2 3@ 5
reguntas quc formula cl clicnte. ‘ Malo . - Bucno Excclente

4. Orienta al cliente demostrando interés 1 2 3 @ 5

Y preocupacidn por atender sus Malo Bueno Excelente

necesidades de forma satisfactoria

5. Aporta soluciones o alternativas de 1 2 3 ® 5

compra al cliente, en el caso de no | Malo Bueno Excelente

tener aquello que anda buscando. '

6. Atiende las qucjas y reclamaciones del 1 2 3 4 [

cliente, adoptando en todo momento una Malo Bueno Excelente

actitud positiva y utilizando un estilo ‘

asertivo,

7. Invita al cliente a volver en una préxima N TR T T T

ocasién. Malo Bueno Excelente

Ejecutar las acciones del servicio de atencién al cliente, consumidor y usuario:

1. Saluda y atiende al cliente en un 1 2 3 4 @nL .
espacio corto de tiempo. Malo Bueno Excelente
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Figura 42:
Encuesta aplicada a clientes parte posterior

2. Tiene capacidad de persuasion, I 2 3 4 OF
Malo Bueno Excelente
3, Es habil y répido en el servicio. | 2 3 4 G
Malo Bueno Excelente
4. Mucstra empatin, sociabilidad, 1 2 3 4 5)
amabilidad y respeto en el trato con Malo Bueno Excelente
¢l cliente.
S. Agradece al cliente la compra | 2 3 4 (©)
realizada. Malo Bueno Excelente

Presencia Online

1. Presencia en redes sociales , 1 2 3 4 ®
(Faccbook, Instagram, WhatsApp) Nada Muy importante
importante
2. Informacion relevante de la empresa l 2 3 4 ®)
disponible (Horario de atencién, ' [+ - Nada Muy importante
ubicacion, contacto, meniis) ; importante
3. Difusidn de contenido de calidad | 2 3 4 &
(publicaciones, posts, historias) Nada Muy
importan importante
~te
4. Publicacién de promociones o ) 1 2 3iv4nti |
descuentos Nada ; Muy
- ! importante imponan(e
5. Nivel de respuesta alta para la 1 2 3 4 )
contestacion de mensajes Nada o Muy
; i importante importante
6. Publicacién de contenido constante 1 2 3 4 @
Nada Muy
| importante importante
7. Horario de publicacién de contenido 1 W 3 4 ®
| Nada Muy
' importante importante
8. Facilidad para poder realizar pedidos 1 2 3 4
de manera virtual (Facebook, : Nada Muy
Instagram, WhatsApp) ' importante =~ ' ' importante
Conclusién global sobre el desempeiio
Desde la conclusion del rol de cliente y (@ No
segiin el servicio ofrecido: ;compraria A .
nuevamente en el establecimiento?

Recomendaciones:
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ENTREVISTA A GERENTE GENERAL

Nombre del entrevistado:

Fecha: 05/09/2021

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Cudl es el rubro de la empresa? ;Qué servicios ofrecen?

¢ Cuantos afos llevan en el mercado?

¢Cudles son los procesos que maneja en la empresa?

¢ Cudles procesos son netamente comerciales?

¢Se identificaron problemas en la comercializacion? ¢ Como los resolvieron?

¢En qué se basa el marketing que maneja la empresa?

¢De cuénto personal disponen? ; Cuantos se involucran en el marketing?

¢Cudles son las estrategias de marketing con las que cuenta el restaurante?

¢Cuales son las redes sociales que maneja la empresa? ¢Hace cuanto las utilizan?

¢ Las redes sociales incrementaron su numero de clientes? ¢ Sus clientes interactdan con
el restaurante a través de sus redes?

¢Han detectado oportunidades de mejoras en el area de marketing de la empresa?

¢Se han presentado dificultades en el area de marketing? ;Como las confrontaron?

¢ Cuentan con un presupuesto destinado especificamente al marketing?

¢Qué objetivos se han planteado como empresa en cuanto a su crecimiento y
posicionamiento de la marca?

Con respecto a su marketing digital ;Qué medidas han tomado? ;Se han trazado

objetivos?
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ENTREVISTA A MOZO

Nombre del entrevistado:
Fecha: 05/09/2021
1. ¢Cudles son las mas recurrentes consultas que realizan los clientes?
2. ¢Cuéles son los principales reclamos que realizan los clientes?
3. ¢Atienden mas pedidos presenciales, para recoger o delivery?
4. ¢Que aspectos crees que ayudan a fidelizar a los clientes?
5. ¢Le brindan la misma importancia a la atencion de los clientes virtual como la

presencial?
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ANEXO 4: ANALISIS DE FIABILIDAD

Figura 43:
Alfa de Cronbach —IBM SPSS Statistics

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales
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Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
it = B _- B 5y p— o (Bl ~ 1 A~
H 7 18 *Resultadol [Documento] - IBM SPSS Statistics Visor - u} X
| Archivo  Editar  Ver Datos Iransformar Insetar Formato Analizar Gréficos  Utilidades ~Ampliaciones  Ventana  Ayuda Visible: 21 de 21 variables
& Cliente @ i 9] S S g = e Ea Q Is @2 Tienecapaci , @3.Eshab
u H = |4 \2 =p [EE i & daddepersuasio ® idoenelse
no @ {E Resultado ~u n
1 1 & [E] Fiabilidad Escala: ALL VARIABLES 4 4 ~
2 2 -+{E Titulo 4 4
k Notas
3 3 Canjunta de datos Resumen de procesamiento de 3 3
4 4 B--{&] Escala ALL VAR casos 5 5
5 5 = [E) Titulo N % 2 3
6 5 L) Resumen de . n 3
- & Estadisticas Casos  Vélido 30 100.0
v 7 Excluido® 0 0 P 5
8 8 Total 30 100.0 P 5
o 9 H a. La eliminacion porlista se basa en E 3
10 10 3 todas las variables del 5 3 :
1 1" procedimiento 5 3 1
12 12 5 5
13 13 Estadisticas de 5 3
14 14 fiabilidad 5 3
15 15 Alfade N de 5 4
16 16 Gronbach elementos 3 3
17 17 a4 20 3 2
18 18 5 5
19 19 < > ~|3 3
20 20 IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ACTIVADO Clasico |3 3
pal 21 4 4 3 3 3 3 5 5 3
v
o < - B - - - - - - - - >
Vista de datos Vista de variables
6. Atiende 1I. Acciones I Su
opinién
4. Orienta al las quejas y del senvicio de I
1. El mozo -onentaal s Aporta  reclamacion de atencion acerca de fa - 8. Facilidad
cliente presencia  Informacion
demuestra 2. Domina | 3. Resuelve soluciones o es del al cliente, 4. Muestra . para poder
demostrando > online del  relevante de 3, Difusion 4
unbuen los precios y con N altemativas  cliente, 7. Invitaal  consumidor patia, . Nivel de realizar
interés y 2. Tiene ) 5. Agradece | restaurante | la empresa  de contenido  Publicacion 6
conocimient las  seguridad y _ decompraal adoptando  clientea y usuario 3. Es habily sociabilidad, : respuesta . 7. Horario de  pedidos de
preocupacio capacidad alclientela  "AlDente  disponible de calidad de Publicacion ;
Cliente  odelos promociones  rapidez las cliente, enel entodo voherenuna 1. El mozo rapido en el amabilidad y " alta para la publicacion  manera
n por de compra  Criollo": 1. (Horario de  (publicacion promociones 2 de contenido
productos  que ofrece el preguntas casodeno momento  préxima  saluday senicio  respeto en el contestacion de contenido virtual
atender sus : persuasion realizada | Presencia  atencién, s, pos o constante
que ofrece el establecimie que formula tener aquello una actitud  ocasion. atiende al trato con el de mensajes (Facebook,
necesidades enredes  ubicacion, historias)  descuentos
establecimie nto el cliente que anda ositiva cliente en un cliente Instagram,
de forma. sociales | contacto,
buscando  utilizando un espacio ¢ WhatsApp)
satistactoria (Facebook,  menis)
estilo corto de
asertivo tiempo. Instagram,
WhatsApp)
1 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 3 2 3 4
2 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 4 5 4 5 5 4 5 3 3 a4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5
4 3 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 5 5 5 1 1 5 1 1 5
5 3 3 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 2 3 1 3 2 2 2 2
6 3 3 3 5 4 4 5 4 3 3 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5
7 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 4 4 4 3 5 4 3 5 5 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 3
9 4 5 5 5 4 5 5 3 3 3 5 5 4 4 2 2 2 2 2 2
10 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 4
11 4 3 5 5 4 4 5 5 3 a4 5 5 3 4 3 3 3 3 4 3
12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5
13 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 2 3 3 3 3 4 3 3 5
14 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5
15 4 4 3 4 3 3 4 5 4 5 5 5 3 4 1 2 3 3 1 3
16 3 3 4 4 4 4 5 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4
17 3 3 4 4 5 5 2 3 2 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3
18 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
19 3 3 3 5 3 3 1 3 3 3 3 1 5 5 5 5 3 3 3 5
20 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
21 4 a4 3 3 3 3 5 5 3 a4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
23 5 5 4 5 4 4 4 4 3 2 3 4 5 5 5 5 5 3 4 5
24 5 4 4 5 4 3 5 5 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 5
25 5 a4 a4 3 4 4 3 5 3 a4 4 4 5 5 4 5 5 3 3 5
2 5 5 4 5 4 3 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 4 3 3 5
27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
28 4 4 4 4 4 4 5 5 3 a4 4 5 4 5 3 5 5 3 2 5
29 5 a4 a4 5 4 5 5 5 4 a4 4 5 5 5 5 5 5 a4 4 5
20 4 4 5 5 4 3 5 5 3 3 4 5 5 3 3 2 4 3 1 1
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ANEXO 4: DOCUMENTOS VALIDACION

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Figura 45:
Validacion de instrumentos - Variable Marketing Digital

e
| |4 UNNERSIDAD “Markwing digisl en ks procesca CcomesCislen e LN pyTTe
FRNADS EL NMORTE il mecior Saairormen, Trglo - 20

| MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

‘MARKETING DIGITAL EN LOS PROCESOS COMERCIWMES DE

Tituia g I imahigaciin: LA PYME DEL SECTOR GASTRONOMIGO, TRUJILLO = 2017

Linea di Investigacion: Tecnologias emergentas

Apellidos y nombres del experto: Vega Gavidia, Edward Albetas

El ingtrumenio de medicion parismece Marketing Digital

& la variable:
Mediante la malriz de la evaluacion de expenos, usted liene la facultad de evaluar cada una de [as
pregunias, marcando con una "x" en las columnas de Sl o ND. Assmismeo, lo exhortamos a la cormeccon de
las iems, ndicands sus abservaciones Yo superencias, con ka finalidad de mejorar la coherantia da las
pregunlas sobfe kb variable an estidio.
Regisiro de
MW" Criterios & evaluar cumplirmients OBSERVACIONES
Sl NO
1 LEl imstruments de medicidn prasenta el disefio X
adecuado?
7 4+ Elinsbrumento de recoleccion de dalos liene relacian X
con el tilulo de nvesigacion?
3 LEn el instrumeanio de recoleccidn de dalos as X
mencionan |as varables de invesigacion?
4 [ LElinstuments de recoleccion de dalos faciitans el X
logro de los objelives de investigacin?
5 L El instrumento de recolsccion de dalos se relas@ona X
con las variables de asudio?
B i La redaccion de las preguntas lianen un senlids %
eoharents ¥ no estin sesgadas?
7 | £Cada una de las preguntas de investigacion se -
relationa comn cada und da los ndicadores?
& 4 El disedia ded instrumenio de medicidn faclitars el X
andlisis y procesamianto de dalos?
o L El instrumento de medicion sard accasible a la X
pablacion sujels de astudio?
LEl imstruments de medicion es clars, preciso v sendlla
10 | de responder para, de esta manera, oblener bs datos X
requeridos?
Obsarvaciones:

Fir & axpanin

Ipteumn Ovinkus, Mesile Marcels - Bazin Terees, Danisis Linet
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Figura 46:

“Marketing Digital en los Procesos Comerciales

de una Pyme del Sector Gastrondémico”

Validacién de instrumentos - Variable Procesos Comerciales

A
L1
| 4 UNNVERBIDAD
PRIVADA DEL HORTE

“Iafhslng Soial n ke prooesos oomercsle de un rame

ol s pberrTien, Trujiio - 020"

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacion: ‘MARKETING DIGITAL EN LOS PROCESOS COMERCIALES DE
UMA PYME DEL SECTOR GASTROMOMICO, TRUJILLOD - 2021°
Linea de Investigacion: Tecnoleglas emergentes
Apellidos y nombres del experto: Vega Gavidia, Edward Allberio
El instrumento de medicion pertenece
a la variable: Procesos Comerciales — Variable dependients
Mediants s matiz de |a evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evalusr cada una de las preguntas,
marcando con una “x" en las columnas de 50 o NO. Asimismo, o exhortamos a la comeccldn de los items,
Indicando sus observaciones yio sugerancias, con |a finalidad de mejorar ka coherencia de las preguntas sobre la
variable en estudio.
Registra de
N* Criterios a evaluar cumplimienta OBSERVACIONES
Sl NO
i LElinstrumento de medicidn presenta el disefo X
adecuado?
2 LElinstrumanto de recolecckdn de datos tene relacsn con X
&l titulo de investigackin?
3 LEn el instrumento de recoleccsdn de datos se mencionan X
las variables de investigaciin?
4 LEl instrumento de recobeccidn de datos faciitard o logro X
de los objetives de Investigacidn?
5 LElinstrumento de recolecckdn de datos se relaciona con X
las variables de eshedi?
g |éLa redaccitn de las preguntas Benen un sentida X
coherents y no estin sesgadas?
7 i Cada una de las preguntas de Investigackin se relaciona X
con cada uno de los Indcadores?
& L El disefio del instrumento de medicion facilitard el X
andlisls ¥ procesamiento de datos?
a LElinstrumento de medicidn serd accesible ala poblaciin X
sujety de estudio?
LElinstrumento de medicidn es dano, preciso y senclllo
10 |de responder para, de esta manera, obtener os datos X
requendos?
Observaciones:

immafoel exparts

Wi Qutolacs, Micolls Marcala - Bazds Torns, Darnisls Uise

Bazén Torres, D.; Iglesias Ostolaza, N

Pag. 158



