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INTRODUCCION

El presente trabajo titulado “Plan de marketing digital para posicionamiento de la
marca Catering Senaida”, tiene como objetivo de la investigadora, diagnosticar la
empresa Restaurante Comida Criolla Dofla Senaida E.I.R.L. en el afio 2019, para
determinar la marca Catering Senaida y asi poder desarrollar el plan de marketing

digital para posicionar la marca.

Su resumen capitular es el siguiente:

En el capitulo I, se describe la realidad problematica en el cual se muestra con
datos estadisticos la oferta, la demanda de restaurantes y la necesidad de posicionar

la marca de un restaurante debido a la competencia que existe en la actualidad.

Se justifica el trabajo de investigacion, se realiza la delimitacion tedrica, temporal
y espacial, después se formula el problema y al dltimo se plasma los objetivos lo cual
es diagnosticar la empresa Restaurante Comida Criolla Dofla Senaida E.l.R.L.,
determinar la marca Catering Senaida y desarrollar el plan de marketing digital para

posicionar la marca.

En el capitulo 11, titulado marco tedrico contiene los antecedentes internacionales
y nacionales, las bases tedricas y la definicion de términos basicos, que sirvieron de

base y referentes para la realizacidon del presente trabajo.

En el capitulo 111, titulado el desarrollo del trabajo de suficiencia profesional, se
elaborara el modelo solucion propuesto, el cual se presentara el diagnodstico de la
empresa y su marca, donde se podra visualizar la situacion externa e interna de la

misma.
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Luego se mostrara a través de los gréaficos, la encuesta y su respectiva
interpretacion. En este capitulo también se plasmara las estrategias del plan de

marketing digital, el analisis y presentacion de resultados.

Al finalizar se presenta las conclusiones y recomendaciones.

xii



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

En el afio 2018, en las municipalidades a nivel nacional se ha otorgado 15 mil
448 licencias de funcionamiento para restaurantes. Y de esa cantidad total, 5 mil 302
licencias es a nivel de Lima Metropolitana, desglosando a nivel de Lima Sur son 998
licencias, y por ultimo en Villa El Salvador son 120 licencias que se otorgo el afo
pasado, lo cual se puede visualizar en la Figura 1 (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica[INEI], 2018).

Lima Sur
(998 licencias)

San Juan de Miraflores 431
Villa Maria del Triunfo
Lurin

Villa el Salvador
Pachacamac
Chorrillos

Punta Hermosa
Punta Negra

Pucusana

San Bartolo

Figura 1. Licencias de funcionamiento para restaurantes otorgadas a nivel de Lima Sur. (Fuente: INEI)

También debemos afadir que, hasta diciembre del 2018, segun INEI, la actividad
de restaurantes, la cual se divide en cuatro componentes los cuales son: el grupo de
restaurantes, el grupo de concesionarios de alimentos, el grupo de servicio de bebidas
y el suministro de comidas por encargo, crecié un 3,60%, como resultado de la
evolucion positiva de tres primeros componentes antes mencionado, lo cual ha
registrado 21 meses de crecimiento continuo (INEI, 2018).
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La tendencia indica que la apertura de mas restaurantes es debido a mayor
concurrencia y demanda de consumidores. Por lo tanto, es necesario posicionar la

marca de un restaurante debido a la competencia que existe en la actualidad.

Por eso, en los ultimos afios el marketing de los restaurantes Mypes que
utilizaban los carteles, volantes, gigantografias, afiches y articulos en pequefas
revistas, ha dejado de ser relevante para los consumidores actuales, ya que el
incremento de la utilizacién del internet, segun IPSOS Peru, el 69% de los peruanos
investiga a través del internet antes de adquirir un servicio o producto (IPSOS,2016,

parr. 2).

En nuestro pais, la mayoria de empresas prefieren no contratar personal
especializado en gestionar Redes Sociales y pagina web, ya que lo consideran que no
es necesario “gastar” dinero en algo que ellos mismos podrian hacer, pero las
consecuencias de no implementar estas herramientas digitales, los conducen al

anonimato digital.

Por eso, actualmente Catering Senaida cuenta con presencia digital a través del
whatsapp y Fanpage los cuales actualizan de manera esporadica. Sin embargo, no es
suficiente con tener presencia en la red, sino también es preciso contar con un plan
de marketing digital para que el posicionamiento de la marca en Internet, sean mas
efectiva, creativa, diferente y por supuesto, también medible y rentable (Zurita,M.,
2017).

1.2 Justificacién del trabajo

La justificacion del presente trabajo se basa en el desarrollo de un plan de
marketing digital que permita posicionar la marca Catering Senaida en la mente de los

consumidores del sector de restaurantes.

Considero que metodolégicamente esta investigacion es importante porque las
técnicas e instrumentos aplicados en el presente estudio, podra contribuir en la

aplicacion de otras investigaciones similares en este campo poco estudiado. Ademas,
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de crear antecedentes que estimulen a nuevas generaciones a indagar y profundizar

sobre el marketing digital.
1.3 Delimitacion del trabajo
1.3.1 Teodrica

Lo que se va a utilizar en el marco teorico: marketing, mix de marketing, marca,
posicionamiento, internet, marketing digital, caracteristicas del marketing, beneficios
del marketing, relacion entre las comunicaciones digitales, uso de canales de medios
digitales, principales tipos de canales de medios digitales, marketing en medios

sociales y redes sociales.
1.3.2 Temporal

Periodo enero a junio del 2019.
1.3.3 Espacial

La empresa Restaurante Comida Criolla Dofia Senaida E.I.R.L., ubicada en

Sector 3 Grupo 1A 03, cruce (Av. Central y Av. Bolivar) Villa El Salvador, Lima, Pera.
1.4 Formulacién del Problema
1.4.1 Problema General
¢,De qué manera se posicionaria la marca Catering Senaida?
1.4.2 Problemas especificos
¢ De qué manera determinar la situacion actual de la empresa?

¢, Como presentar el marketing digital de la empresa Restaurante Comida Criolla
Dofa Senaida E.I.R.L.?

¢,Como elaborar el plan de marketing digital para posicionar la marca?

15



1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing digital con la finalidad de posicionar la marca
Catering Senaida.

1.5.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar la empresa Restaurante Comida Criolla Dofia Senaida E.l.R.L.
Determinar la marca Catering Senaida.

Desarrollar el plan de marketing digital para posicionar la marca.

16



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes
2.1.1 Antecedentes Internacionales

Martinez, M. (2014). En su Trabajo Final de Magister en Direccion de Empresas
realizado en Cdérdoba titulado “Plan de marketing digital para pyme”; el objetivo es el
andlisis y evaluacion de la implementacion de un plan de marketing digital con la
finalidad de aumentar las ventas de INGEMAR, PYME B2B. Su conclusion es aplicar
un plan de marketing digital en una empresa B2B es una decision sumamente
acertada. Los resultados obtenidos superaron ampliamente las expectativas, se
recupero la inversion inicial, el ROI, mayor fidelizacion de clientes y un crecimiento en

las relaciones comerciales.

Cobos, J. (2016). En su Proyecto de Investigacion realizado en Ecuador, titulado
“Plan de marketing digital para el restaurante Ronald”, tuvo como objetivo disefiar un
plan de marketing que contribuye a incrementar los niveles de rentabilidad y
participacion en el mercado del restaurante Ronald. Sus resultados fueron establecer
diferentes indicadores, los cuales permiten verificar la efectividad del mismo. Una
estrategia viable y efectiva, es establecer un buzén de recomendaciones para que el
cliente participe activamente en la mejora del establecimiento. Asi también, se

recomienda realizar la comparacion de las ventas entre meses.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

Horna, A. (2017). En su tesis: “Marketing Tradicional y Marketing Digital en la
empresa Mundo Design Estudio Creativo E. I. R. L., San Juan de Lurigancho, 2017”.
La investigacion fue con enfoque cuantitativo y de corte hipotético deductivo. De los
resultados obtenidos, se concluye segun el autor, que la investigacion permite

confirmar positivamente que el marketing tradicional se relaciona directamente con el
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marketing digital en la empresa Mundo Design Estudio Creativo E. I. R. L. San Juan
de Lurigancho, Lima 2017. Con el resultado obtenido se infiere que el marketing Digital
es el centro de interaccion entre clientes y empresas actualmente a la hora de brindar
un producto o servicio, pero ello es generado debido a un plan de marketing tradicional

gue posteriormente se lleva en cabo en distintos medios.

Zurita, M. (2017). En su tesis para optar por el Grado Académico de Maestra en
Administracion de Negocios-MBA titulada “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Truijillo, La Libertad-20177, tuvo
como objetivo determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de
los colegios privados en el distrito de Trujillo, La Libertad-2017. El disefio es no
experimental, transeccional y causal. Sus instrumentos de recoleccion de datos es el
cuestionario. Su conclusion es que el Marketing digital, la difusién de contenidos, la
atraccion de clientes y la conversién de clientes influye significativamente en el
posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo, La Libertad en el afio
2017.

Horna,J.(2017).En su tesis para optar por grado de Maestro en Administracion
de Negocios-MBA es titulado “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento
en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, en el ano 20177, tuvo
como objetivo analizar de qué manera el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el
afo 2017.El disefio de la investigacion trata de un disefio no experimental, descriptivo,
corte-transversal y correlacional. Con una muestra de 383 clientes potenciales. Su
técnica fue fichaje y encuesta, y su instrumento utilizado fue el cuestionario. Sus
resultados fue la existencia de una relacion significativa y positiva entre el marketing
digital con el posicionamiento, pero que resulta ser baja, en consecuencia, es
fundamental que todos los esfuerzos de marketing digital se centren en cumplir

objetivos clave del negocio, o indicadores clave de rendimiento.

Sotelo, M., (2018). En el Programa Especial de Titulacion para optar el Titulo

Profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion “Plan de marketing digital
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para el posicionamiento de la marca D'COCINA en redes sociales”, tuvo como
Posicionar la marca D"COCINA y asi incrementar las ventas a través de sus redes
sociales mediante un plan de marketing digital para generar una relacion a largo plazo
con sus clientes. Su muestra son Hombres y Mujeres profesionales entre 35 a 55 afos,
de NSE A+ y A (el NSE A en general cuenta con ingresos familiares mensuales de S/.
10,622). En conclusion, analizando el mercado total y especifico, existe una
oportunidad dentro de las amas de casa que hacen uso diario de internet. Estas
manejan la decision de compra dentro del hogar y se encuentran en constante
busqueda de nuevas tendencias y productos que le faciliten la rutina diaria dentro del

hogar.
2.2 Bases Teoricas

2.2.1 Marketing

El marketing “es un proceso de atraer e involucrar a los clientes y de establecer
relaciones redituables con ellos mediante creacion de valor para los clientes y

la obtencion de valor de cambio” (Kotler,2017,31).

El marketing basado en el concepto de intercambio, es un sistema total de
actividades de negocios ideados para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados metas, afin de lograr los
objetivos de la organizacion (Etzel, Stanton, & Walker, 2007). Esta definicidén se puede

desdoblar en dos:
Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente.

Duracién. El marketing debe empezar con idea del producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.
(Etzel et al, 2007)
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2.2.2 Mix de marketing

Disefiar una mezcla de marketing: la combinacion de producto, como y cuando
se distribuye, cdmo se promueve y su precio. Juntos, estos cuatro componentes de la
estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o mercado meta y, al propio

tiempo, lograr objetivos de la organizacion. (Etzel, Stanton, & Walker, 2007)

Producto. Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que
introducir, para administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los
productos que no son viables. También hay que tomar decisiones estratégicas en lo
relativo al manejo de marca, empaque y otras caracteristicas del producto, como las

garantias. (Etzel et al, 2007)

Precio. Poner el precio base para un producto es una decision de marketing
otras estrategias necesarias corresponden al cambio de precios, asignar precios a
articulos relacionados entre si dentro de una linea de producto, a los términos de venta

y a los posibles descuentos. (Etzel et al, 2007)

Promocidn. Se necesitan estrategia para combinar los métodos individuales,
como la publicidad, las ventas personales y la promocion de ventas en una campafia

de comunicaciones integrada. (Etzel et al, 2007)
2.2.3 Marca

La marca es la identidad de la empresa, es un conjunto de activos intangibles
que ayuda y contribuye a la misma para generar fidelidad, reconocimiento, calidad y
asociacion de credibilidad ante el cliente, el cual genera un valor a largo plazo. (Aaker,
2002)

Identidad de la marca

La identidad de la marca es un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al
nombre y simbolo de la marca que incorporan o sustraen el valor suministrado
por un producto o servicio a la empresa y/o a sus clientes. (Aaker, 2002, pag.
26)
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Para formar una marca exitosa siempre se tiene que diferenciar entre qué se

vende y qué es lo que la gente compra, por eso las principales categorias de activos

son: (a) Reconocimiento del nombre de la marca, (b) fidelidad de la marca, (c) calidad

percibida y (d) asociaciones de la marca. (Figura 2)

Valor
de la
marca

Fidelidad de la
marca

Disminucidn de Costos con
el marketing digital
Apalancamiento de activos
intangibles

Afraccion de Muevos
Clientes (Creando
reconocimiento y
seguridad)

Tiempo de respuestas a
Amenazas competitivas

Reconocimiento
de la marca

Ancla a la cusal vincular
ofras asociaciones
Familiaridad/Agrado
Senal de
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Marca a considerar
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Razon de compra
Creacion de
actitudes/sentimientos
positivos

Extensiones

Suministra Valor a la
BMpresa:

Eficiencia y eficacia del
plan de  marketing
digital

Fidelidad de la marca
Precios/Margenas
Exfensiones de Ia
marca

Apalancamiento de
activos

Ventaja competitiva

Otros activos en
propiedad de la
marca

—

‘entaja Competitiva

Figura 2. Valor de la marca. (Fuente: adaptacion del libro Construir Marcas Poderosas, 2002)
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La composicion de la marca

Nombre. Es aquella palabra que identifica el producto y provoca la

diferenciacion entre otros.
Logotipo. Es el simbolo que genera recordacion del producto en lo clientes.

Lema. Es una frase significativa que implica el concepto del producto, su usoy

beneficios, y la cultura y filosofia empresarial.

2.2.4 Posicionamiento

Segun Armstrong & Kotler (2017), la posicion del producto es la forma en que
los consumidores definen el producto con base en atributos importantes, es
decir, es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores en relacion con
los productos de la competencia. Similar es el posicionamiento de una marca el

cual debe atender las necesidades y preferencias del mercado meta. (pag. 187)

La diferenciacion no es lo mismo que el posicionamiento, mas bien la
diferenciacion es una cualidad del posicionamiento, es decir, es crear un conjunto
unico de cualidades basados en las caracteristicas, desempefio, estilo y disefio que
deben ser relevante, comunicables y rentables, que atraiga a un grupo sustancial del

segmento meta. (Armstrong & Kotler, 2017)

La tarea de diferenciacion y posicionamiento incluye tres pasos: identificar un
conjunto de posibles ventajas competitivas de diferenciacion y construir una posicion
a partir de ellas, elegir las ventajas competitivas de diferenciacion y construir una
posicion a partir de ellas, elegir las ventajas competitivas correctas y seleccionar una

estrategia general de posicionamiento.
2.2.5 Internet

El 29 de octubre de 1969, fecha en el cual inventaron el internet. En 1983 el
protocolo Transmission Control Protocol / Internet Protocol(TCP/IP) reemplazé al

Network Control Program (NCP), en el que se basa nuestra actual transmision de
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datos para la interaccion entre personas que estan en distintos espacios fisicos.

(Ronco,V. ;Rubio,A.; Valdelvira, O. y Garcia,l., 2018).

Explicado el origen del internet, actualmente el internet es una red internacional

de redes de propiedad tanto publica como privada que permite intercambiar

informacion y realizar transacciones comerciales con otras organizaciones del

resto del mundo, participar en discusiones o encontrar entretenimiento. (Bureau

Veritas Formacion, 2011, pag. 623)

Internet tiene una funcion llamada World Wide Web (www.), que es un sistema

para almacenar, recuperar, formatear y exhibir informacion en un ambiente en red. La

informacion se almacena y expone en paginas electronicas, el cual se denomina sitio

web o pagina web. (Bureau Veritas Formacion, 2011)

La globalizacion de los medios digitales ha hecho que la web evolucione de web

1.0,a 2.0y 3.0. (Cuadro 1)

Cuadro 1. Comparacion de la Web 1.0, Web 2.0 y Web 3.0

Variables Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Estructura Estéatica Dinamica Seméantica
Usuarios Observan Participan Interactian
Interaccion Solitaria, ejemplo: Vende Colaborativa, Asistencial, por
productos ejemplo: Vende ejemplo: Propone
Servicio experiencia
Tipos de Centrado en el producto, Centrado en el Centrado en el cliente
marketing ejemplo: cliente, ejemplo: 360°, por ejemplo:
Anuncios Formatos PPC Remarketing
Satisface Necesidades Deseos Supera expectativa
Enfoque En precio y caracteristicas En costo para el En beneficios para
cliente todos los publicos
Medios Tradicionales Interactivos Interactivos digitales
Tecnologias HTML Java Flash Geolocalizacion,

mas usadas

plataformas sociales
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Datos Descargas Subidas Descargas y subidas

pequefias
Interfaz Ordenador de Ordenador portatil Dispositivo mavil
escritorio
Enfoque de Corporativo Comunitario Individual

uso

Fuente: Adaptacion del libro Marketing digital para dummies (2018).

Web 1.0. Fue la primera en el siglo 20 y empez6 en Estados Unidos. En 1969
era una simple intercomunicacion para la transferencia de textos e informaciones entre
organismos de caracter militar o instituciones educativas universitarias con
navegadores de solo texto bastante rapidos como ELIZA GMRC. Luego se intensifico
por la popularizacién masiva de los navegadores y el correo electrénico. En la red se
encontraban buscadores sencillos como Lycos y AltaVista y potentes como Terra en
paginas personales disefiadas por pioneros del lenguaje HTML. Después surgi6 el
HTML que hizo las paginas web méas agradables a la vista, asi como los primeros
navegadores visuales tales como IE, Netscape, etc. (SOLMER14, 2014).

Web 2.0. Es la transicién que se ha dado de aplicaciones tradicionales hacia
aplicaciones que funcionan a través del web enfocado al usuario final. La Web 2.0 se
caracteriza principalmente por la participacion del usuario como contribuidor activo y
no solo como espectador de los contenidos de la Web (usuario pasivo). Esto queda
reflejado en aspectos como: (a) el auge de los blogs, (b) el auge de las redes sociales,
(c) las webs creadas por los usuarios, usando plataformas de auto-edicién, (d) el
contenido agregado por los usuarios como valor clave de la Web, (e)l etiquetado
colectivo (marcadores sociales), (f) el beta perpetuo: la web 2.0 se inventa
permanentemente, (g)Aplicaciones web dinamicas, (h)La World Wide Web como
plataforma. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

Web 3.0. Es una expresion que se utiliza para describir la evolucién del uso y la
interaccion de las personas en internet a través de diferentes formas entre las que se
incluyen la transformacion de la red en una base de datos, un movimiento social con

el objetivo de crear contenidos accesibles por multiples aplicaciones non-browser (sin
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navegador), el empuje de las tecnologias de inteligencia artificial, la web semantica, la

Web Geoespacial o la Web 3D. La expresion es utilizada por los mercados para

promocionar las mejoras respecto a la Web 2.0. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

Profesionales de la era digital

Al mismo tiempo que la web ha evolucionado, paralelamente han surgido nuevos

profesionales que son especialistas en utilizar las diferentes herramientas y canales

digitales, los cuales van cubriendo ese nexo entre los clientes y empresas o viceversa.

Esto exige que tengan competencias especificas para solucionarles los problemas en

esta era digital. (Cuadro 2)

Cuadro 2. Profesionales de la era digital

Profesional que se esta

necesitando

Competencias mas

relevantes

¢De quién debiera ser

competencia?

Digital manager

Supervisar la estrategia digital

de la empresa.

Director general

Digital sales specialist

Responsable de ventas en

internet.

Director comercial

Digital comunication

specialist

Responsable de la
comunicacion interna y externa

on line.

Responsable de comunicacién

Digital marketing manager

Supervisa la estrategia de

marketing digital.

Director de Marketing

Content manager

Responsable de contenidos en

la web, blogs y redes sociales.

Responsable de Comunicacion

Digital account manager

Responsable de cuentas

digitales.

Director Comercial

Social CMR manager

Gestiona estrategias on line y
off line de relacion con el

cliente.

Responsable de Comunicacion

SEO specialist

Responsable de mejorar el
posicionamiento en

buscadores.

Responsable de Comunicacion
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SEM specialist

Define e implanta campafias

de publicidad en buscadores.

Responsable de Comunicacion

Lead marketing specialist

Captacion de leads (usuarios

de internet que rellenan una

solicitud de informacion o lead)

Responsable de Comunicacion

Affiliate marketing specialist

Gestionar la relacion entre la
empresa y las redes de

afiliacion

Responsable de Comunicacion

Adquisition specialist

Aumentar el trafico teniendo

en cuenta su coste efectivo

Responsable de Comunicacion

Adquisition specialist

Aumentar el trafico teniendo

en cuenta su coste efectivo

Responsable de Comunicacion

Social media manager

Responsable de la identidad

de marca en redes sociales

Responsable de Comunicacion

Community manager

Creacion de una opinion

favorable en redes sociales

Responsable de Comunicacion

Web master

Disefiar, estructurar y

programar el sitio web

Responsable de Comunicacion

Web developer & designer

manager

Responsable técnico de la

creacion de sitios web

Responsable de Comunicacion

User experience specialis

Que la web proporcione

Responsable de Comunicacion

App developer/mobile

designer

Disefar el app y adaptarla a

moéviles

Responsable de TI

Video games & serious

games

Disefio de video/games

Responsable de Tl

Fuente: Adaptacion del libro El plan de Marketing Digital en la Practica (2015).

2.2.6 Marketing Digital

Actualmente el uso del internet por medio de las plataformas de los equipos
electronicos (Computadoras de escritorio, Laptop, Smartphone, iPhone, entre otros.),
y la variedad de las plataformas digitales que existe para interactuar con las personas
ha hecho que el marketing tradicional evolucione a marketing digital, que se puede
definir como el logro de los objetivos de marketing mediante la aplicacion de
tecnologias digitales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) .
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El marketing digital se define como el proceso estratégico de creacion de
contenidos, fijacién de precios, distribucion y promocion de los bienes y servicios a un
publico objetivo a través de Internet o mediante recursos digitales, tales como correo
electronico, videos, motores de busqueda y redes sociales, concibe como el uso de la
tecnologia digital (Internet, software y equipos electronicos) para conectar a la gente
y construir relaciones que conducen a la venta de productos y servicios. Otros autores
estan de acuerdo con el Instituto de Marketing Digital refiriéndose a ella como la
utilizacion de la tecnologia digital para generar una comunicacioén integrada, directa y
medible para adquirir y mantener a los clientes (Gutierrez-Leefmans, Nava-Rogel y
Trujillo-Leon ,2016).

A partir de estas definiciones se puede sintetizar de marketing digital que se
refiere a la utilizacion estratégica de los recursos que ofrece la tecnologia digital para
la ejecucion de la practica de marketing con el fin de mejorar y optimizar el rendimiento

de la empresa. (Gutierrez-Leefmans, et al.,2016).
2.2.7 Caracteristicas del Marketing digital

Segun Habyb Selman (2017), el marketing digital se caracteriza por dos
aspectos fundamentales: la personalizacion y la masividad. Esto es debido que en la
primera hay un mayor volumen de informacién en cuanto gustos, preferencias,
intereses, busquedas, compras e infinitas variables que proporciona el internet; y la
masividad con un presupuesto bajo tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir

como los mensajes llegan a publicos especificos.
Segun el autor las 4 F del Marketing Digital son:

Flujo. El flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El usuario se
tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro,

segun se ha planeado.

Funcionalidad. La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario;
de esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe
de captar su atencion y evitar que abandone la pagina.
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Feedback. Debe haber interactividad con el internauta para construir una
relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad

para esto.
Fidelizacion. Consiste en lograr que esta relacion se extienda a largo plazo.

Segun Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick (2014) la interaccion e integracion
entre canales de internet y canales tradicionales son una parte importante del
desarrollo de la estrategia de marketing digital por eso para que sea efectiva debe

tener las siguientes caracteristicas:

1. Estar alineada con la estrategia de negocios, con prioridades e iniciativas de
negocios anuales mas especificas.

2. Ser coherentes con los tipos de clientes que utilizan el canal y a los que se
pueden llegar eficazmente a través del mismo.

3. Definir una propuesta de valor diferente y atractiva para el canal, la cual se debe
comunicar eficazmente a los clientes.

4. Especificar la combinacion de herramientas de comunicacion en linea y fuera
de linea que se utilizan para atraer visitantes al sitio web de la empresa o interactuar
con la marca a través de otros medios digitales como correo electrénico o dispositivos
moviles.

5. Apoyar el recorrido de los clientes a través de proceso de compra a medida que
compran los productos usando el canal digital junto con otros canales.

6. Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a través de las etapas de

atraccion de visitantes al sitio web, conversién a clientes y tencién y crecimiento.
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2.2.8 Beneficios del marketing Digital

Chaffey y Smith (2008, citado en Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick, 2014)
hacen notar que el marketing digital se puede utilizar para apoyar las metas del plan
de marketing de la empresa de la siguiente manera:

Identificacion. Se puede utilizar internet para investigaciones de marketing a fin
de conocer las necesidades y deseos de los clientes.

Anticipacion. Internet constituye un canal adicional por el cual los clientes puede
acceder a la informacion y realizar compras.

Satisfaccion. Un factor clave para el éxito en el marketing digital es lograr la
satisfaccion del cliente a través del canal digital, lo que plantea cuestiones como: ¢el
sitio es facil de usar?, ¢tiene un desempefio adecuado?, ¢cual es el estandar del
servicio al cliente?, ¢,cdmo se despachan los productos fisicos?

En el cuadro 3, se plasma los cinco beneficios de utilizar el marketing digital

denominado las 5 Ss del Marketing por internet.

Cuadro 3.Las 5Ss del Marketing por internet

Beneficio del
marketing digital

Cbémo se proporciona el beneficio

Ejemplos de objetivos
tipicos

Venta (Sell):
Aumenta las
ventas

Incluye las ventas directas en linea y las
ventas de canales fuera de linea pero que
reciben influencia en linea.

Lograr 10% en linea en el
mercado.

Servicio (Serve):
Agrega valor

Se logra ofreciendo a los clientes beneficios
adicionales en linea o informando el
desarrollo de productos mediante dialogos y
retroalimentacion.

Aumentar la interaccidn con
distintos contenidos en el sitio.

Aumentar hasta el 30% el
namero de clientes que usan
activamente los servicios(al
menos una vez al mes).

Hablar (Speak) :
Lo acerca mas a
los clientes

Se logra creando un didlogo bidireccional
mediante encuestas formales y
monitoreando informalmente las
conversaciones para aprender mas sobre
ellas.

50% la
correo

hasta
por

Aumentar
cobertura
electrénico.

Aumentar 5% la cantidad de
visitantes al sitio de la
comunidad.
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Ahorrar (Save):
Ahorra en costos

Se logra mediante comunicaciones, ventas
y transacciones de servicio por correo
electrénico para reducir costos de personal,
impresion y envio. Los ahorros también se
logran mediante "autoservicio web", en el
gue los clientes responden preguntas a
través de contenido en linea.

Reducir 15% el costo del
marketing directo mediante el
correo electronico.

Aumentar el autoservicio web
hasta 40% de todas las
consultas de servicio y reducir

el 10% del costo total del
servicio.
Novedad Se logra ofreciendo nuevos propuestas, Mejorar las métricas de

(Sizzle): Amplian
lapresenciadela
marca en linea

nuevas ofertas y nuevas experiencias en
linea, incluyendo la creacion de
comunidades.

desarrollo de la marca como la
conciencia de marca y la
intencién de compra.

Fuente: Adaptacion del libro Marketing Digital Estrategia, implementacién y practica. (Chaffey, D. y

Ellis-Chadwick. F., 2014)

2.2.9 Marco estratégico para desarrollar una estrategia de marketing digital

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), para desarrollar e implemetar un plan
de marketing digital debemos basarnos en la vasta experiencia de la definicién de
estrategia en una gran variedad de empresas.. Y presenta un diagrama donde destaca
las principales actividades y sus depedencias que participan en la creacion de
estrategia de marketing digital, el cual se visualiza en la Figura 3.
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Objetivo de
negocios
“
A. Definir la Evalie el | Establezca -
o Anali | mercado
oportunidad en desempefiode e- f« —» objetivosdee- [« » srsiesding
. en linea
linea marketing marketing
Y
B. Seleccionarel Defina la propuesta Defina la Defina la mezcla
enfoque de valor parael |« » estrategiadee- |+ »| de comunicaciones
estrategico cliente marketing digitales
) N
C. Presentar Implemente la Implemente el Lleve a cabo las
resultados en linea experienciapara [* " plande e- < »| comunicaciones
el cliente marketing digitales
A
Perfile, miday
mejore

Figura 3. Proceso para desarrollar una estrategia de marketing digital genérica. (Fuente: Marketing
Digital Estrategia, implementacién y practica ,2014)

Definir la oportunidad en linea. (a) Establecer objetivos para definir el potencial es el
ndcleo de esta fase de desarrollo de la estrategia, (b) evaluar los desempefios del e-

marketing, (a) analizar el mercado en linea.

Seleccionar el enfoque estratégico. (a) Definir la estrategia de e- marketing, (b) definir
la propuesta de valor para el cliente (c) definir las mezclas de comunicaciones
digitales.

Presentar resultados en linea. (a) Implementar el plan de e-marketing, (b) llevar a cabo
las comunicaciones digitales, (c) creacion de perfiles de clientes, monitoreo y

mejoramiento de las actividades en linea de mantenimiento de las actividades en linea.

Las Siete métricas aplicables en el plan de marketing digital son las siguientes:
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Marketing ROI o Retorno de la inversion. Es el porcentaje de rendimiento que
obtenemos por el dinero invertido. Teodricamente, la formula para medirla es sencilla

((ingresos obtenidos-dinero invertido) /dinero invertido).

Costumer Experiencie (Experienca del cliente). Es la forma en que los clientes

(externos e internos) valoran la interaccion con una empresa.

Tasa de conversion de nuevos clientes. Es cuanto de nuestros prospectos se

convierten en nuestros clientes.

Ventas Totales. Son wuna medicibn de manera indirecta gracias al

posicionamiento de la marca.

Ventas directamente provenientes del marketing. Aqui se miden aquellas ventas
en el que hay un esfuerzo comercial por parte del area de marketing mediante su plan

de marketing digital

Revenue per Costumer.(RPC - Ingresos por clientes). De acuerdo al valor de las

ofertas ganadas y/o ventas cerradas.

Social media Metrics (Métrica de Redes sociales). Likes, numero de followers,

namero de leads provenientes de redes sociales
2.2.10 Relacion entre las comunicaciones digitales y las tradicionales

Durante mucho tiempo, las campafias de marketing se basaron en medios
tradicionales, pero con la apariciéon del internet aparecieron sus equivalentes,
visualizar en el cuadro 4, es decir los medios digitales que actualmente son utilizados
en las campafias en linea, como los anuncios gréaficos, los anuncios de pago por
clic(PPC), optimizacion en motores de busqueda (SEO), marketing de afiliados y el

marketing por correo electronico.
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Cuadro 4. Conceptos claves de las comunicaciones de marketing

Término de . .
S S Ejemplos de medios
comunicaciones de Definicién - g
) tradicionales y digitales
marketing
Difusion  (television, radio),
Medio(Medios) Todo . I”o que transmite un prensa, correo directo , cine,
mensaje poster, digital ( web, correo
electrénico, movil).
o Publicidad, marketing directo,
“Un cuerpo de técnica artesanal g|aciones publicas,
Disciplina comunicacion de marketing. venta personal, promocién de

O los diversos elementos de la
mezcla de comunicaciones.

ventas, patrocinio, creacién de
paquetes, exposiciones y ferias
comerciales.

Canal(herramientas)

La combinacion de una
disciplina y un medio

Correo  directo, TV de
respuesta directa, publicidad
de marcas por TV, canales
digitales; distintas formas de
marketing de afiliados

Vehiculo

Un canal especifico que se utiliza
para llegar a una audiencia
objetivo

TV, periddico, revista, radio y
sus equivalentes en sitio web.
También los motores de
basqueda.

Fuente: Adaptacion del libro Marketing Digital Estrategia, implementacion y practica. (2001, citado en

Chaffey, D. y Ellis-Chadwick. F., 2014)

2.2.11Uso de canales de medios digitales para apoyar los objetivos del

marketing

Actualmente existe un esquema practico (Figura 4) para apoyar los objetivos

del marketing llamado Reach (Alcance), Activation (Accién), Convert (Conversion),

Engage (Participacion) y méas conocido por sus siglas RACE, desarrollado

originalmente por Xavier Blanc y popularizado por Steve Jackson, su objetivo es

ayudar a crear un método simplificado para revisar el desempefio del marketing digital

y tomar medidas para mejorar su efectividad. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)
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RACE consta de cuatro pasos disefiados para ayudar a relacionar prospectos,
clientes y seguidores con la marca a lo largo del ciclo de vida de los clientes, los cuales
se visualiza en la figura 3. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

PARTICIPACION (ENGAGE)
Construya relacione con los
clientes y seguidores a través
del tiempo para lograr sus
objetivos de retencion
ICDs:

v 9% de tasas de corte activas

v Participacion de los
seguidores

¥ Ingreso o margen.

v Conversion repetida.

ALCANCE (REACH)
Genere conciencia en sitios
y en medios en linea y dirja
trafico a presencias en la
web
ICDs:

v Visitantes y seguidores
unicos

v Porcentaje de audiencias.

v Ingreso o valor objetivo
por visita

CONVERSION (CONVERT)
Logre la conversion a
objetivos de marketing tales

ACCION(ACT)
Haga que su audiencia
participe con la marca en su
sitio web u otra presencia en
linea
ICDs:
¥ Tasa de rebote.
v Péaginas por visita
v Conversion de pagina de

producto

como seguidores,
prospectos o ventas en N A
presencia web y fuera de \ )
| | linea |
ICDs:

¥ Tasa de conversion.
K . v Prospectos y ventas y.

; - v Ingreso o margen ; TR

Figura 4. RACE: Rech-Act-(Interact)-Convert-Engage (Fuente: 2010, citado en Chaffey, D. y Ellis-
Chadwick. F., 2014)

2.2.12 Principales tipos de canales de medios digitales

Planificacion de una campafia de marketing digital, en la Figura 5, recomiendan
que estas herramientas de marketing en linea se dividan en los seis grupos se
muestran en la figura 4. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

Marketing en motores de busqueda. Colocar mensajes en un motor de
busqueda para propiciar la instancia de clic a un sitio web cuando el usuario escribe
una frase clave especifica. Dos técnicas de marketing en motores de busqueda clave
son las colocaciones pagadas o vinculos patrocinados de pago por clic, y las
colocaciones en los listados naturales u organicos usando optimizacién en motores de

busqueda(SEO), en la que no se paga por los clics en el motor de busqueda.
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RP en Linea. Maximizar las menciones favorables de su empresa, su marca,

productos o sitios web en sitios web de terceros, como redes sociales, blogs,

podscasts o feeds que puedan ser visitados por su audiencia objetivo.

Asociaciones en linea. Crear y manejar acuerdos en el largo plazo para

promover sus servicios en linea en sitios web de terceros o través de comunicaciones

digitales. Las distintas formas de asociacion incluyen la construccion de vinculos,

marketing de afiliados, agregadores (sitios de comparacion de precios, por ejemplo,

Trivago), patrocinio en linea y desarrollo conjunto de marcas.

Publicidad con gréaficas. Uso de anuncios en linea como banners y anuncios en

medios enriguecidos para lograr conciencia de marca y propiciar las instancias de clic

a un sitio objetivo.

Marketing en medios sociales. Las empresas participan y se anuncian en las

redes sociales y comunidades para llegar a su audiencia y atraerla. EI marketing viral

o los mensajes de boca en boca en linea estan estrechamente relacionados.

(1. Marketing en Motores de \
Blsqueda.
v' Optimizacién en motores
de busqueda (SEO).
v" Pago por clic (PPC).
k\/ Pago inclusién de feeds.
( Comunicaciones fuerade \
linea
1. Publicidad
2. Venta de personal
3. Promocién de ventas
4. RP
5. Patrocinio
\_ J

4. Anuncios interactivos \
Compras en medios
especificos de un sitio
Redes publicitarias
Acuerdos reciprocos
Patrocinio
Seleccién por

<

(\\\\

comportamiento

J

2.RPen Lir]ea _ f3. Asociacion en Linea \
v" Inclusién de un editor. v' Marketing de afiliados
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Figura 5.Seis categorias de herramienta para comunicaciones digitales.( Fuente: 2008, citado en

Chaffey, D. y Ellis-Chadwick. F., 2014)
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2.2.13 Marketing en medios sociales

El marketing en medios sociales consiste en propiciar las comunicaciones con
los clientes en las plataformas digitales y permite monitorear y facilitar la interaccion
entre ellos, ademas de su participacion en todo la web para fomentar el compromiso
positivo con una empresa y sus marcas. Las interacciones pueden ocurrir en el sitio
de una empresa, las redes sociales (Facebook, whatsapp, Instagram, entre otros) y
otros sitios de terceros. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

2.2.14 Redes sociales

En la actualidad, la comunidad virtual ha ganado popularidad ya que al ser el
nuevo constructo de los mercados sociales tradicionales donde grupos de personas
que comparten los mismos intereses y necesidades se pueden reunir en linea
facilmente. Es por eso, que la creacion de una comunidad a través de las redes
sociales es fundamental. Segiin Woodward, (1988, citado en Cisneros, Filion, & Mejia-
Morelos, 2011, pag. 190) la palabra “red” es un grupo de personas vinculadas por una
relacion especifica. Esta relacion puede definirse con base en la proximidad geografica
o por la presencia de caracteristicas comunes. Y al agregarle la palabra social,
resultaria “red social” que es el sitio que facilita las comunicaciones de igual a igual
dentro de un grupo o entre individuos, mediante la prestacion de servicios para
desarrollar Contenido Generado por el Usuario (CGU) y para el intercambio de
mensajes y comentarios entre los diferentes usuarios (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2014).

Las principales plataformas de medios sociales que pueden ofrecer una

presencia para las empresas son Facebook, Whatsapp, Instagram y YouTube.

Pagina empresarial en Facebook. Estan disefiadas para ayudar a las empresas
atraer a una audiencia y asi promover sus productos y servicios. Los miembros de
pagina como “fans” a quienes” Me gusta” la pagina. Estos fans pueden recibir en sus

entradas de noticias informacion sobre actualizacion de estado de la pagina de una
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empresa. También se puede pagar anuncios el cual puede ser dirigidos a un segmento

especifico.

Whatsapp. Es una aplicacion de mensajeria para teléfonos inteligentes, que
envia y recibe mensajes mediante Internet, complementando servicios de mensajeria

instantanea, servicio de mensajes cortos o sistema de mensajeria multimedia.

Instagram. Una forma sencilla, divertida y creativa de capturar, editar y

compartir fotos, videos y mensajes con amigos.

YouTube. Es un canal, es decir un espacio virtual en la cual un usuario de esta
red social sube un video para que otras personas lo puedan visualizar, y la vez puedan

crear una comunidad virtual comunicando.
2.3 Definicién de términos basicos
Community manager

Profesional de marketing digital responsable de la creacién de una opinién
favorable en redes sociales, gestion y desarrollo de la comunidad online de una marca

0 empresa en el mundo digital.
Digital manager
Profesional responsable de supervisar la estrategia digital de la empresa.
Google AdWords

El programa de AdWords es una herramienta publicitaria online que pertenece a
Google. Este sistema publicitario se basa en una estrategia de pujas entre los
anunciantes. Cada uno determina la cantidad que esta dispuesto a pagar y, si gana la

subasta, serd mostrado.
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Google Analytics

Es una herramienta gratuita de Google que permite recopilar estadisticas sobre
la navegacion y acciones que realizan los usuarios que visitan una pagina web. Para
utilizar Google Analytics, es necesario tener una cuenta de Google e instalar el cédigo

que proporciona al registrarse.
Identidad de la marca

La identidad de la marca es un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al
nombre y simbolo de la marca que incorporan o sustraen el valor suministrado por un

producto o servicio a la empresa y/o a sus clientes.
Keywords (Palabras Clave)

Una keyword, o palabra clave, es el término o conjunto de términos que utilizan
los usuarios cuando buscan en los motores de busqueda (Google).

Marca

La marca es la identidad de la empresa, es un conjunto de activos intangibles
que ayuda y contribuye a la misma para generar fidelidad, reconocimiento, calidad y
asociacion de credibilidad ante el cliente, el cual genera un valor a largo plazo.

Marketing

El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,

clientes, socios y la sociedad en general.
Marketing Digital

El plan de Marketing Digital debe estar integrado en la planificacion estratégica
de marketing general de la empresa y no debe actuar de forma independiente. De igual

modo las nuevas tendencias en estrategias de marketing buscan la funcién interactiva
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de proveedores, clientes y otros colaboradores en plataformas de comunicacion de

red, con el objetivo de conseguir sinergias y reducir costos operativos.
Pagina Web

Una péagina Web es la unidad basica del World Wide Web, o simplemente Web,
como se le llama comunmente. El Web esta integrado por sitios web y éstos a su vez

por paginas web.
Posicionamiento

Es la determinacién o el acuerdo que se hace para que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la competencia, en

la mente de los consumidores metas.
Publico Objetivo: Usuario y cliente potencial

Usuario. Publico que esta interesado en la informacion del sitio web, pero que no

necesariamente esta interesado en el producto o servicio.

Cliente Potencial. Publico que esté interesado en el Producto o Servicio y que no
necesariamente esta interesado en la informacion. Es sumamente necesario tener
clara la diferencia entre el usuario y el cliente potencial, pues nos permitira aumentar

las posibilidades de acierto en nuestras acciones de Marketing.
Red social

La red social es el sitio que facilita las comunicaciones de igual a igual dentro de
un grupo o entre individuos, mediante la prestacion de servicios para desarrollar
Contenido Generado por el Usuario (CGU) y para el intercambio de mensajes y

comentarios entre los diferentes usuarios.
SEO

Podemos definirlo como la optimizacion de un sitio web para los motores de

busqueda. Esta optimizacidon se centra en la arquitectura web, contenidos, y otros
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factores que descubriras a lo largo de la clase. El objetivo de realizar este tipo de

optimizacién web es lograr aumentar el ranking en los diferentes buscadores.
Seo Off Page

El SEO Off Page es la puesta en marcha de una serie de técnicas enfocadas a
la consecucion de enlaces externos que apunten a nuestra web, para mejorar su

posicionamiento organico en Google y otros buscadores.
Seo On Page

El SEO On Page es un término inglés que utilizamos para referirnos a las
optimizaciones que puedes hacer en tu pagina (“On Page” = En Pagina), para mejorar
su posicionamiento organico. Es decir, todo lo que depende directamente de ti, ya que

eres el que controla tu sitio web.
Web master

Profesional que se encarga de disefar, estructurar y programar el sitio web.

40



CAPITULO IlIl: DESARROLLO DEL TRABAJO
3.1 Modelo de solucién propuesto
3.1.1 Diagnostico de la empresa
Descripcion

La razén social es Restaurante Comida Criolla Dofia Senaida E.I.R.L., inici6 sus
actividades el 26 de junio de 2016. Fue fundado por la sefiora Senaida Pajuelo, quien
es la gerente general de la empresa. Actualmente la empresa tiene una buena
afluencia de clientes del campus universitario en horarios que se suele denominar

“horas puntas” y tiene horarios en el cual la cual la afluencia de clientes es bajisima.

Ademas, tiene un incipiente plan de marketing digital el cual no le permite medir
de manera exacta la cantidad de clientes fidelizados en el consumo de sus servicios

de alimentacion (ya sea diariamente, semanalmente o de vez en cuando).

Maneja sus estados financieros en el software de Excel 2016. Lo cual dificulta su

visualizacion ante potenciales clientes.
Visiéon

Ser reconocidos en el mercado nacional como la mejor concesion en la
produccién de alimentos y servicios afines, contribuyendo en el éxito y bienestar de
nuestros colaboradores, clientes y proveedores.

Mision

Ofrecer una experiencia placentera y hogareila al brindarles servicios de

alimentacion de primera calidad y excelencia en la preparacion de platos exquisitos.
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Valores

Trabajo en equipo. Todos para uno y uno para todos

Honradez. No porque me lo hagan a mi, te lo haré a ti.

Respeto. Trato como deseo que me traten
Calidad en el servicio. La fortaleza del negocio
Creatividad e innovacion. Mejorando cada dia.

Organigrama

Gerente General

Area de Administracion

y Contabilidad Area de Marketing

Area de Produccion

Figura 6. Organigrama de la empresa. (Fuente: Elaboracion Propia)

Marca

Cateri
&Wtf‘

T e t—a:‘é:—/flin onlboin de calided

Figura 7. Marca de la empresa. (Fuente: Data de la empresa)

a) Forma del signo: Mixta
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Tipo nominativa. El cuél es “Catering Senaida”

Tipo figurativa. La “” tiene forma de aji, es un producto peruano milenario.

Presente en la mayoria de platos peruanos acompafiandolo como una salsa o crema

picante.
b) Color: Rojo
C) Lema: Servicio de Alimentacion de calidad.

d) Origen: Su nombre cientifico es Capsicum, mas conocido como aji que
todos los peruanos conocemos y consumimos. Diversas culturas pre incas lo utilizaron
no solo en sus alimentos, sino también como emblema icono de su arte y religion.
(Ministerio de Agricultura, 2009)

Segmento del mercado

Mercado total. Aproximadamente es de 3635 personas.

Cuadro 5.Campus Universitario

. o Clientes
Campus universitario .
Potenciales
Universitarios 2647
Personal UNTELS y docentes 377
CEPREUNTELS 611
Total 3635

Fuente:Elaboracion Propia

Mercado potencial. Son el personal UNTELS y docentes 79%, universitarios
11%, CEPREUNTELS 5%.

Mercado meta. El mercado meta actualmente es el personal UNTELS vy
docentes, el alumnado y la CEPREUNTELS.
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Macroentorno
1) Entorno Politico —Legal
Legislacion tributaria

Hasta diciembre del 2016, una Empresa Individual de Responsabilidad Limitada
(E.I.R.L.) se podia acoger al Régimen Unico Simplificado (RUS). A partir de enero del
2017 se creo el nuevo Régimen MYPE Tributario (RMT), el cual exige que te cambies
a este nuevo régimen si tus ventas no superan 1700 Unidades Impositivas Tributaria
(UIT), o podias acogerte al régimen Especial (RER) O el Régimen General, la empresa

escogié el RMT.

Este nuevo régimen se divide en dos, uno de ellos te exige, que, si tus ingresos

netos anuales no superan los 300 UIT, debes tener en cuenta lo siguiente:

Los libros contables que deberan llevar los contribuyentes de este régimen son

el Registro de Ventas, Registro de Compras y Libro Diario de Formato Simplificado.

Los pagos a cuenta del Impuesto a la Renta se pagaran de la siguiente manera:

uno por ciento (1,0%) a los ingresos netos obtenidos en el mes.

Impuesto General a las Ventas (IGV): Se aplica una tasa de 16% en las
operaciones gravadas con el IGV. A esa tasa se afiade el 2% del Impuesto de

Promocién Municipal (IPM).
Cdédigo de Protecciéon al Consumidor

LEY N2 29571.- Cadigo de proteccion y defensa del consumidor tiene la finalidad
de que los consumidores accedan a productos y servicios idéneos y que gocen de los
derechos y los mecanismos efectivos para su proteccién, reduciendo la asimetria
informativa, corrigiendo, previniendo o eliminando las conductas y practicas que

afecten sus legitimos intereses (El Congreso de la Republica[CRP] ,2010)
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Normas Sanitarias

Norma Sanitaria para el Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines
Resolucién Ministerial N° 363-2005/Minsa, su objetivo principal es asegurar la calidad
sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas de consumo humano en las diferentes
etapas de la cadena alimentaria: adquisicion, transporte, recepcion, almacenamiento,
preparacion y comercializacion en los restaurantes y servicios afines, recepcion,
almacenamiento, preparacion y comercializacion en los restaurantes y servicios afines
(Municipalidad de Villa El Salvador ,2005).

Normas de Seguridad

Manual para la Ejecucion de Inspecciones Técnicas de Seguridad en Defensa
Civil / Peru verifica de manera integral el cumplimiento de la normativa en materia de
seguridad en edificaciones, asi como las condiciones de seguridad estructurales, no
estructurales y funcionales, y del entorno inmediato que ofrecen los objetos de
inspeccion; identificAndose los peligros que puedan presentar, analizadndose la
vulnerabilidad y el equipamiento de seguridad con el que cuentan dichos objetos para
hacer frente a posibles situaciones de emergencia, formulandose observaciones de

subsanacion obligatoria, en caso corresponda (Defensa Civil ,2009).
Legislacion Laboral

El Régimen de Promocion y Formalizacion de las MYPES se aplica a todos los
trabajadores sujetos al régimen laboral de la actividad privada, que presten servicios
en las Micro y Pequefias Empresas (Superintendencia Nacional de Administracion
Tributaria [SUNAT],2003). El régimen laboral de la microempresa contiene las
siguientes caracteristicas: (a) Remuneracion Minima Vital (RMV), (b) jornada de
trabajo de 8 horas, (c) descanso semanal y en dias feriados, (d) remuneracion por
trabajo en sobretiempo, (e) descanso vacacional de 15 dias calendarios, (f) cobertura
de seguridad social en salud a través del Seguro Integral de Salud (SIS), (g) cobertura
Previsional, (i) Indemnizacion por despido de 10 dias de remuneracion por afio de

servicios (con un tope de 90 dias de remuneracion).

45



2) Entorno Econdmicas y Financieras

La inflacién es un indicador que mide el porcentaje de incremento en los precios
de una canasta basica de productos y servicios que adquiere un consumidor tipico en
cada pais, en caso de Peru se espera que la inflacion interanual se ubique alrededor
de 2,1 por ciento al cierre de 2018 en la Figura 5, debido principalmente a una menor
inflacion importada por la reversion del incremento en el precio del petroleo observado
en 2018. Para los afios 2019 y 2020 se proyecta que la tasa de inflacion se mantenga
en el centro del rango meta. (Banco de Central de Reserva del Perd [BCRP],2018)

PROYECCION DE LA INFLACION, 2015-2020
(Variacion porcentual dltimos doce meses)

Inflacion

laximo

Rango

N
24 - 2 Meta de
Inflacion
14 L1 ¢ Minimo

2015 2016 2017 2018+ 2019+ 2020*
Figura 8. Proyeccion de la Inflacion, 2015-2020. (Fuente: Banco Central de Reserva del Perd, 2018)

3) Entorno Tecnoldgico

El acceso al internet ha permitido que el consumidor, encuentre en las redes
sociales informacién sobre un lugar donde comer o para ver recomendaciones de otros
usuarios. Segun consultores con experiencia en restaurantes y cuentas de
gastronomia, se ha comprobado el poder del contenido de redes sociales para dar a

conocer platos y ofertas, que generan mayor rotacion del producto (Dale web, 2015).
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Internet en el Peru

En el Peru, segun el informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informatico;
“Estadisticas de las tecnologias de informacion y comunicacion de los Hogares” (INEI,
2018), realizado durante el trimestre enero, febrero, marzo del 2018, en la Tabla 3 nos

muestra lo siguiente:

Cuadro 6. Poblacion de 6 afios y mas de edad, lugar de acceso a internet en el Peru

Lugar de acceso Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar V(iﬂi:l)ésn
2017 2018 porcentuales)

Sdélo por teléfono movil 28.2% 39.3% 11.1%
En el hogar y teléfono movil 20.2% 17.5% -2.7%
Sélo en el hogar 13.3% 10.3% -3.0%
En el hogar, trabajo y teléfono maévil 8.2% 6.9% -1.3%
Sdélo en cabina publica 8.7% 6.3% -2.4%
Sélo en casa de otra persona 1.5% 1.9% 0.4%
Sdélo en el trabajo 1.4% 1.0% -0.4%
Solo en establecimiento educativo 0.5% 0.5% 0.0%
Sélo en otro lugar 0.1% 0.2% -0.8%
e s e, e o
Total 100% 100%

Fuente: INEI-Encuesta Nacional de Hogares (2018)

Lugar de acceso a Internet de la poblacion de 6 afios y mas de edad, el 39,3%
de la poblacion que usa Internet lo hace exclusivamente por teléfono mouvil,
aumentando en 11,1 puntos porcentuales comparado con similar trimestre del afio
anterior; el 17,5% lo hace en el hogar y teléfono movil, el 10,3% accede solo en el
hogar, el 6,9% combina el hogar, trabajo y telefonia movil, el 6,3% accede solo en
cabina publica, y el 16,1% accede en dos o mas lugares, entre los principales
(INEI1,2018).
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La frecuencia de uso de internet, el 74,3% de la poblacion hace uso diario de
Internet, comparado con similar trimestre de 2017 aumenta en 3, 2 puntos
porcentuales. Le sigue los que usan Internet una vez a la semana con 22,3% y los que
usan una vez al mes o cada dos meses 0 mas con 3,3%. El 74,2% de hombres y el

74,5% de mujeres, acceden a Internet una vez al dia (INEI,2018).

Tipo de actividad que realiza en Internet, el 89,8% utiliza Internet para
comunicarse (correo o chat), el 83,5% de la poblacion navega en Internet para obtener
informacion, y el 80,3% recurre a Internet para realizar actividades de entretenimiento

como juegos de videos y obtener peliculas o musica (INEI,2018).

Por grupos de edad, es mayor el porcentaje, 93,9%, de uso de Internet para

comunicarse en el grupo de 25 y mas afios de edad (INEI,2018).
Inversion Publicitaria en el Peru

Tradicionalmente la publicidad en el Peru lo acaparaba en mayor medida la
television. Se puede visualizar en la recopilacion de los informes anuales de la
Compafia Peruana de estudios de mercado y opinién publica (CPI) plasmada en el
cuadro 7, en el afio 2016, la television, tuvo su mas alta participacion y luego ha ido
bajando hasta 2018 con un 45.8%. Sin embargo, se puede visualizar en la Figura 9,
gue el internet desde 2009 tuvo una participacion de 2.9% y que paulatinamente ha
ido subiendo hasta 2018, con un porcentaje del 17.3%, lo cual nos indica que es el
medio que mas tiene tendencia a crecer y en el cual van a seguir invirtiendo en
publicidad en los proximos afios. (Compafiia Peruana de estudios de mercado y
opinion publica [CPI],2009-2018).

48



Cuadro 7. Comparacioén en la inversion de publicidad en los medios a nivel nacional en el periodo:

2009-2018.

Medio 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Publicitario % % % % % % % % % %
Television 44.5 49.30 50.30 49.16 49.93 50.00 49.40 50.8 47.90 45.8
Diarios 20 1790 16.70 15.82 15.04 14.30 13.2 11.2 10.30 9.5
Radio 11.8 12.00 1230 11.37 11.21 10.90 104 114 12.75 13.2
Via Publica  11.3 10.30 9.50 9.98 10.07 9.70 9.6 8.8 8.80 9
Internet 2.9 3.20 3.60 5.68 6.24 8.80 10.8 1190 14.40 17.3
Cable 5.8 5.30 5.60 5.99 5.53 4.40 4.8 4.25 4.20 3.7
Revistas 2.4 2.00 2.00 2.00 1.98 1.90 1.8 1.65 1.65 15
Otros 1.3 - - - - - - - - -
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Fuente: Adaptacioén de los informes anuales del CPI, desde 2009-2018

20.0%
18.0%
16.0%
14.0%
12.0%
10.0%

8.0%

6.0%

4.0% 2.9%

2009

2.0%

0.0%

3.2%

2010

3.6%

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

Figura 9. Crecimiento en la inversién de publicidad en internet en el periodo: 2009-2018. (Fuente:

Elaboracion propia)
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4) Entorno Socio-demografico

El cliente y su comportamiento frente a las necesidades, esta cambiando

permanentemente.

El ingreso de la mujer al mercado laboral, el crecimiento enorme de personas
solas o con un hijo en el hogar (estudiantes que se independizan, separados, madres

solteras). Estos factores influyen que las personas tiendan a comer fuera de casa.

Si bien la mayoria tiende a comer frituras o comida r4pida también hay un sector

que prefiere almorzar como si estuviera en su propia casa.
Microentorno

1) Poder de negociaciéon de proveedores

Sus proveedores son principalmente:

UNICACHI-Villa El Salvador. Es un mercado mayorista, en donde se compra por
cantidad (sacos de arroz, papas y cebollas). Cada dos dias se compra los vegetales,

tubérculos y frutas. Se gasta en movilidad.

Polleria Fabian. Proveedor de pollo y sus derivados (milanesa, menudencia,

patita). Lo lleva hasta el restaurante. Ubicado en el mercado Plaza Villa Sur.

Carniceria Dofia Rosa. Proveedor de productos carnicos y derivados de carne,

(mondonguito, higado, entre otros). Ubicado en el mercado Plaza Villa Sur.

Pescadero Euler. Proveedor de productos marinos, esta ubicado en el mercado

Plaza Villa Sur.

ALICORP. Proveedor de productos alimenticios y de productos de limpieza. Trae

los productos al restaurante.

MAKRO. Proveedor de abarrotes, envases descartables y productos de limpieza.

Ubicado en Villa El Salvador.
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Pasteleria Rita. Proveedora de bocaditos dulces o salados. Trae los productos

al restaurante.
2) Desarrollo Potencial de productos sustitutos
Los productos sustitutos pueden los fast food.
3) Poder de negociacion de clientes

Nuestros compradores seran en su gran mayoria; los administrativos, docentes
universitarios, estudiantes de grado superior, estudiantes de la CEPREUNTELS,

personal de servicio, eventualmente personas externas de la universidad.
4) Rivalidad de empresas de competidoras

En el cuadro 8 se muestra el cuadro comparativo de las empresas competidoras.

Cuadro 8. Cuadro Comparativo de las empresas competidoras 2019

Nombre del Rubros Caracteristicas Precio

Competidor

v Calidad de sus productos a
precios moderados

Restaurant v El precio de su

v Restaurante Atiende de lunes a sabado
Buen Sabor menu S/. 7.00
v Horario: 9:00am - 5:00pm

v" Mesas y sillas de madera

v Restaurante v' Buena Atencion El precio de su
Comedor v Jugos Naturales y v" Precios competitivos. menu es de S/.
Rosario Snack v' Atiende de lunes-sébado 7.00
v’ Ventas desayunos v Horario: 8:00 am-5:00 pm
Nataniel ) N El precio de su
. v Restaurante v Precios competitivos i
Yessica menu S/. 7.00
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v' Golosinas y
bebidas no

alcohodlicas

v Venta de

desayunos

Atencion rapida e

inmediata.
Atiende de lunes-sabado

Horario: 8:00am-9:00 pm

Chaufa de S/. 3.50

v' Comida rapida

v' Golosinas y

Vende comida en

pequefas porciones.

Atencién amable

Entre S/.3.00 -S/.

LE
bebidas no i i 3.50
) tiende de lunes-sdbado
alcoholicas
Horario: 8:00am-9:00 pm
Desayuno S/.1.00
Comedor v" Concesion de El estado subsidia el
] o ) Almuerzo S/. 2.00
Universitario alimentos desayuno, almuerzo, cena.

Cena S/. 1.00

5)

Fuente: Elaboracion propia

Ingreso potencial de nuevos competidores

Dentro de la Universidad no habria nuevos competidores, excepto por el

comedor, porque lo administra directamente la universidad.

En los alrededores de la universidad se puede ampliar el rubro de restaurantes,

ya que la mayoria de negocios son alquilados, y los duefios de los negocios puede

cambiar de rubro.

Analisis de situacién interna

1)

Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, lealtad, satisfaccion del

cliente)

La marca no es conocida y pasa inadvertida.

La red social que mas utiliza es el Whatsapp.

También tiene Facebook el cual es utilizado de manera esporéadica.
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d. No tiene una cuenta con las siguientes redes sociales: el Instagram y
Youtube.

e. Lamarca no se encuentra posicionada como una empresa de servicios de
alimentos.

f. La marca busca posicionamiento, pero no ha elaborado ninguna estrategia
gue promueva posicionarse en la mente de los consumidores.

g. Solo cuenta con un establecimiento a nivel nacional.

h.  Hay muy poca publicidad y promocion. Catering Senaida no maneja una
estrategia de plan de marketing digital que posicione su marca en el
mercado peruano e incremente sus ventas tanto en el punto de venta como
su pagina web.

I La empresa no realiza contenidos de interés que mantenga cautiva la
atencion de su publico objetivo.

2) Productos y servicios que ofrece

Productos

a. Las tres variedades de menu que se ofrecen al dia.

b. Platos a la carta.

c. Menu de dieta ha pedido.

Servicios

a. Un personal capacitado que pueda atender y entender las necesidades del
cliente.

b. Eltrato amable y cortés del personal hacia el cliente.

c. Se ofrece en el servicio: las servilletas, vajillas de porcelana de color blanco,

cubiertos (cuchara, tenedor, cuchillo) de acero inoxidable, ajicero y rodajas

de limén.

53



d. Las mesas férmicas rectangulares y sillas con asientos acolchonados.
e. Tapers descartables para llevar.

3.1.2 Analisis e interpretacién de datos

Se realiz6 una encuesta considerando los items de la escala de Likert para
obtener la informacion sobre el posicionamiento de la marca Catering Senaida de la
Empresa Restaurante Comida Criolla Dofia Senaida E.l.R.L. para asi elaborar el plan
de marketing a través de las redes sociales (Facebook, Whatsapp, Instagram y
YouTube) A continuacién, se procede a presentar los resultados generados por el

programa Excel 2016:

Tabla 1. Género de los clientes

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 9 41%
Masculino 13 59%
Total 22 100%
O Femenino
41%|

59% l O Masculino

Gréfico 1. Género de los clientes
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Andlisis e interpretacion:

En base a los 22 clientes encuestados de la empresa Restaurante Comida
Criolla Dofia Senaida E.I.R.L. se puede visualizar que el género que predomina mas

es el género masculino con un 59%, y el género femenino un 41%.

Tabla 2. Rango de edad

Rango de Edad Frecuencia Porcentaje
15-25 afos 8 36%
26-35 afios 2 9%

36- 45 afios 5 23%
46 afios a mas 7 32%
Total 22 100%

015-25 afios
026-35 afos
036- 45 afios

046 aflos a mas

Gréfico 2. Rango de edad de los clientes
Analisis e interpretacion:

Se puede visualizar en el grafico 2 que los clientes que estan en el rango de 15

a 25 afos, es decir entre la adolescencia y adulto joven, tienen el mayor porcentaje
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con un 36%, y le sigue muy de cerca el rango de 46 afios a mas con un 32%, es decir
la etapa de adultez y ancianidad. Esto quiere decir que los jovenes y los adultos

mayores de 46 afios prefieren nuestros servicios de alimentacion.

Tabla 3. Clasificacion de clientes del Campus universitario

Clasificacién Frecuencia Porcentaje
Personal UNTELS y docentes 15 68%
Universitarios 5 23%
Cepreuntels 2 9%
Total 22 100%

A

O Personal UNTELS y docentes

O Universitarios
O Cepreuntels

68%

Gréfico 3. Clasificacion de clientes del Campus universitario

Analisis e interpretacion:

Se puede interpretar del grafico 3 que el 68% de los encuestados

predominantes son el grupo de personal UNTELS y docente, seguidos con una amplia
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diferencia por los universitarios con un 23%, y por ultimo de la Cepreuntels con un 9%.
Esto se deduce que debido a que los universitarios tienen su propio comedor utilizan
en menor porcentaje los servicios de alimentacién de la empresa. A diferencia del
personal UNTELS y docentes que no tiene comedor y prefieren utilizar nuestros

servicios de alimentacion por su calidad y cercania.

Tabla 4. Reconocimiento de la empresa de servicio de alimentacién

Reconocimiento Frecuencia Porcentaje
Si 22 100%
No 0 0%
Total 22 100%

o Si
mNo

Gréfico 4. Reconocimiento de la empresa de servicio de alimentacion
Andlisis e interpretacién:

Se puede interpretar del grafico 4 que el 100% de los encuestados reconoce a

la empresa por sus servicios de alimentacion.
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Tabla 5. Posicionamiento del nombre de la marca de la empresa

Posicionamiento del nombre Frecuencia Porcentaje
de lamarca
Cafetin 16 73%
Restaurante 1 5%
Restaurante Senaida 4 18%
Catering Senaida 1 5%
Total 22 100%

O Cafetin

O Restaurante

O Restaurante Senaida

O Catering Senaida

Graéfico 5. Posicionamiento del nombre de la marca de la empresa
Analisis e interpretacion:

Se puede interpretar del grafico 5 que el nombre de la marca de empresa que
mas predomina es “Cafetin” con un 73%, y que solo un 5% recuerda el nombre
Catering Senaida. Se puede inducir que por la falta de seguimiento de un plan de

marketing ha hecho que no se recuerde la marca principal de la empresa.
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Tabla 6. Posicionamiento de la marca Catering Senaida

Posicionamiento Frecuencia Porcentaje
Si 1 5%
No 21 95%
Total 22 100%

5%

o Si
o No

Gréfico 6. Posicionamiento de la marca Catering Senaida

Analisis e interpretacion:

Se puede interpretar del Grafico 6 que solo el 5% de los encuestados conoce

la marca Catering Senaida. Y el 95% no sabe 0 no lo recuerda.
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Tabla 7. Frecuencia de consumo de los servicios de alimentacion

Consumo Frecuencia Porcentaje
Diariamente 7 64%
Semanalmente 4 36%
Mensualmente 1 9%
De vez en cuando 9 82%
Nunca 1 9%
Total 22 100%

[ Diariamente

@ Semanalmente

[0 Mensualmente

[ De vez en cuando

[ Nunca

Gréfico 7. Frecuencia de consumo en el servicio de alimentacion (Fuente: Elaboracién propia)

Analisis e interpretacion:

Se puede interpretar del grafico 7 que el 41% de los encuestados consume de
vez en cuando, es decir son esporadicos. Sin embargo, un 32% de los encuestados
consume diariamente los servicios de alimentacion, seguido de un 18% que lo hace

semanalmente.
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Tabla 8. Calidad de atencion

Muy . . Muy
Satisfecho Satisfecho Regular Insatisfecho insatisfecho Total
Amabilidad y Cortesia
del personal que 4 6 8 1 0 19
atiende
Rapidez del servicio 3 7 8 1 1 20
Calidad del producto 4 3 4 0 0 11
Limpieza e_h|g|ene del 4 8 5 0 0 17
ambiente
Servicio de entrega 5 4 7 4 0 20
Precios esta acorde
con la calidad del 3 5 8 2 0 18
servicio
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Amabilidad y Rapidez del Calidad del Limpieza e Servicio de Precios esta
Cortesia del servicio producto higiene del entrega acorde con la
personal que ambiente calidad del
atiende servicio
Muy Satisfecho Satisfecho Regular Insatisfecho Muy insatisfecho

Gréfico 8. Calidad de consumo (Fuente: Elaboracién propia)

Andlisis e interpretacion:

Se interpreta de la tabla 8 y el gréafico 8, con respecto a la amabilidad y cortesia
del personal, la suma de los porcentajes de aprobacion desde Muy satisfecho a regular
es de 95%; con respecto a la rapidez del servicio la suma de los porcentajes de
aprobacion desde Muy satisfecho a regular es de 94%; con respecto a la calidad del
producto desde Muy satisfecho a regular es de 73%.; con respecto a Limpieza e

higiene del ambiente desde Muy satisfecho a regular es de 95%; con respecto al
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servicio de entrega es desde Muy satisfecho a regular es de un 76%; con respecto a
los precios estan acorde con la calidad del servicio es de un 84%, con lo antes ya
mencionado el porcentaje debajo del 80% es del servicio de entrega el cual se refleja
cuando en ciertas horas punta de la empresa se aglomera los clientes, en

consecuencia la entrega se vuelve lenta e ineficiente.

Tabla 9. Utilizacién de las redes sociales

Valido Frecuencia Porcentaje
Si 20 91%
No 2 9%

Total 22 100%

O Si
= No

Gréfico 9. Utilizacién de las redes sociales (Fuente: Elaboracién propia)

Analisis e interpretacion:

Se interpreta del grafico 9, que el 91% de los encuestados utilizan las redes
sociales, y que solo el 9% no lo utiliza. Esto valida que en el plan de marketing digital

se incluya las redes sociales.
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Tabla 10. Frecuencia de utilizacién de los equipos tecnoldgicos

Vélido Frecuencia Porcentaje
PC 9 20%
Laptop 11 25%
Tablet 7 16%
Smartphone 16 36%
Otro 1 2%
Total 44 100%

mPC

m Laptop

O Tablet

O Smartphone
O Otro

Grafico 10. Frecuencia de utilizacién de los equipos tecnoldgicos (Fuente: Elaboracion propia)

Analisis e interpretacion:

Se interpreta del grafico 10, que los equipos tecnoldgicos mas utilizados son el
Smartphone con un 36%, seguido de la Laptop con un 25%, después sigue la PC con
un 21% i por ultimo la Tablet con un 16%. Esto nos indica que debemos crear a futuro

una aplicacién que se adecue a los dispositivos electrénicos mas utilizados.
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Tabla 11. Red social mas utilizada

Valido Frecuencia Porcentaje
Facebook 6 27%
Whatsapp 8 36%
Instagram 3 14%

Youtube 5 23%
Total 22 100%

H Facebook
O Whatsapp
OInstagram
E Youtube

Grafico 11. Red social més utilizada. (Fuente: Elaboracién propia)
Analisis e interpretacion:
Se interpreta en el grafico 11, que la red social méas utilizada con un 36% es el
Whatsapp, seguido del Facebook con un 27%, después sigue el Youtube con un 23%

y por ultimo el Instagram con un 14%. Esto nos indica que debemos crear estrategias

de marketing utilizando principalmente el Whatsapp y el Facebook.
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Tabla 12. Utilizacién del Fanpage Catering Senaida

Valido Frecuencia Porcentaje
Si 2 9%
No 20 91%
Total 22 100%

mSi
T No

Gréfico 12. Utilizacion del Fanpage Catering Senaida

Analisis e interpretacion:

Se interpreta en el grafico 12, que el 91% de los encuestados no conoce el
Fanpage de Catering Senaida y que el 9% si lo conoce. Esto se debe que por la falta

de seguimiento de un plan de marketing ha hecho que el Fanpage no sea conocido.

65



Tabla 13. Pedidos de los servicios de alimentacién por Whatsapp

Pedidos Resultado Porcentaje
Si 9 41%
No 13 59%
Total 22 100%

o Si
mNo

Gréfico 13. Pedidos de los servicios de alimentacion por Whatsapp

Anélisis e interpretacion:

Se interpreta en el grafico 13, del total de encuestados el 41% hace pedidos por
medio de la red social llamado Whatsapp, y que el 59% no lo hace, ya sea porque no

lo conoce o no esté agregado el grupo de Whatsapp.
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Tabla 14.Preferencia de red social para enterarse del menu del dia y/o las novedades de la marca
Catering Senaida

Pedidos Frecuencia Porcentaje
Facebook 7 32%
Whatsapp 14 64%
Instagram 1 5%
Youtube 0 0%
Total 22 100%
@ Facebook
£ Whatsapp
B Instagram
B Youtube

Gréfico 14. Preferencia de red social para enterarse del menu del dia y/o las novedades de la marca
Catering Senaida

Andlisis e interpretacion:

Se interpreta en el grafico 13, del total de encuestados el 64% prefieren
enterarse del menu y/ o novedades de la marca Catering Senaida por la red social
llamado Whatsapp, seguido del 32% en Facebook y con un menor porcentaje de 4%

en Instagram.
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Tabla 15. Horario de preferencia para enterarse del menu del dia y/o novedades de la marca Catering
Senaida en las redes sociales

Horario Frecuencia Porcentaje
8:00 am a 10:00 am 5 23%
10:00 am a 12:00 pm 10 45%
12:00 pm a 14:00 pm 3 14%
14:00 pm a 18:00 pm 2 9%
18:00 pm a mas 2 9%
Total 22 100%

[08:00 am a 10:00 am

©@10:00 am a 12:00 pm
@12:00 pm a 14:00 pm
[0 14:00 pm a 18:00 pm

£018:00 pm a mas

Gréfico 15. Horario de preferencia para enterarse del menu del dia y/o novedades de la marca
Catering Senaida en las redes sociales

Andlisis e interpretacion:
Se interpreta en el grafico 15, que el horario 10:00am a 12:00 pm es el que mas
predomina con un 45%, seguido del horario de 8:00 am a 10 am con un 23%. Se

deduce porque son los horarios de mafianas donde las personas estd mas activas en

sus redes sociales.
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Tabla 16. Preferencia de contenido en las redes sociales

Contenido Frecuencia Porcentaje
Menu diario 20 63%
Receta de reposteria 2 6%
Tips y consejos _d_e alimentacion 8 2506
nutritiva
Videos re_lacmna.dps con la > 6%
alimentacion
Totales 32 100%

O Men diario

[Receta de reposteria

D Tips y consejos de alimentacion
nutritiva

[JVideos relacionados con la
alimentacion

Gréfico 16. Preferencia de contenido en las redes sociales.
Andlisis e interpretacion:
Se interpreta en el grafico 16, la preferencia de contenido en las redes sociales
gue marcaron los encuestados fue un 63% en el menu diario, seguido de un 25% de

tips y consejos de alimentacion, y con un empate de 6% en recetas de reposteria y

videos relacionado con la alimentacion.
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Tabla 17. Preferencia del cliente por la creacion de una pagina web.

Pagina Web Frecuencia Porcentaje
Si 19 86%
No 3 14%
Total 22 100%

osi
B No

Grafico 17. Preferencia del cliente por la creacion de una pagina web.

Analisis e interpretacion:

Se interpreta en el grafico 17, que la preferencia del cliente por la creacion de

pagina web es de un 86%y sélo un 14% no quiere o no lo necesita.
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3.1.3 Propuestade la solucion

De acuerdo al estudio de las necesidades plasmadas en la situacion actual y

los resultados de la encuesta recabada es que se decidié utilizar las siguientes

estrategias en el plan de marketing digital para posicionar la marca Catering Senaida

debido a que la empresa tiene como meta interiorizar la marca de su empresa y ser

reconocida a nivel de Lima de forma sostenida. (Cuadro 9 y cuadro 10)

Cuadro 9.Estrategias del plan de marketing digital en las redes sociales.

Actuaciones

derivadas de la Acciones Plazo Responsable
estrategia
Mejorar las gestién Introducir la marca 4 dias Community manager
de redes sociales en sectores que
todavia no
tengamos
presencia.
Aprovechar las 1 mes Community manager
herramientas
gratuitas ofrecidas
por las redes
sociales.
Calendarizar 4 dias Community manager
acciones sociales
sincronizadas con
la web.
Automatizacién de 1 dia Community manager
posts.
Darle un mayor 1 mes Community manager
impulso a la
utilizacién del canal
de Youtube.
Aumento de nUmero Empezar a seguir 1 mes Community manager

de usuarios

personas,
empresas grupos
relevantes que
puedan hacer
aumentar los
seguidores.
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Creacion y 4 dias Community manager
calendarizacion de

promociones y

sorteo.

Definir aplicaciones 2 dias Community manager
sociales para

diferentes

acciones.

Fomentar la 1 mes Community manager
comunicacion a

travées de redes

sociales.

Situar al usuario Definir los 4 dias Community manager

como centro de protocolos a seguir

nuestra estrategia en la comunicacién
directa con los
usuarios.

Identificar a los 4 dias Community manager
usuarios mas

activos y

comprometidos.

Definir un plan de 1 semana Digital manager y
fidelizacion para los Community manager
principales

usuarios.

Plan de lanzamiento Sincronizacion vy 4 dias Digital manager y
desarrollo social de Community manager
la campainia inicial.

Medicién Definicion de los 1 semana Digital manager y
parametros a medir Community manager
Definir 1 semana Digital manager y
herramientas para Community manager
medir KPI's

Fuente: Elaboracion propia

El fanpage de la marca Catering Senaida, su contenido debe ser creativo que

invite la participacion de su seguidores. Las acciones que permiten que sea mas

efectiva son:
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Compartir y crear contenido de valor. Es decir, que se asocien a la marca, pero
gue ala vez, sean contenidos de valor que inviten a la reflexion, a la opinion, al didlogo

y que genere el deseo de compartir el contenido con sus amigos.

Segmentacion. Al segmentar segun los gustos del cliente, se puede disefar
contenidos, con ligeros cambios que parezcan que son dirigidos especificamente a

cada uno de los seguidores.

Programar las publicaciones. Las publicaciones futuras se van a programar

con dos semanas de anticipacion.

Fomentar la participacion del fanpage. Mantener los seguidores y aumentar

los seguidores.

1. Realizar concursos creativos.

2. Incentivar que suban fotos relacionados con la marca Catering Senaida.

3. Crear y compartir videos originales y divertidos.

4. Preguntar y pedir opiniones sobre la marca o temas relacionados alredeor
de ella.

Vincula online y offline.Interactuar con lo seguidores en espacios fisicos y

virtuales.

Utilizar los anuncios de Facebook para promocionar la pagina. El pago del

anuncio es a partir de S 2.00.
Whatsapp
Las acciones que permiten que sea mas efectiva son:

Vincular el ndmero de celular. Debe ser un namero celular permanente de la

empresa.

Completar y optimizar el perfil. La foto de perfil o principal debe reflejar lo que

marca representa y una descripcion adecuada.
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Publicar contenido mediante fotos. EI menu del dia se publica a partir de las

11:00 am, luego los pedidos se recepcionan mediante mensajes de textos.

Construye una comunidad de calidad. Al aumentar los miembros de grupo de
Whatsapp , se puede interactuar con mas fluidez con preguntas, cometarios y

respuestas acerca del servicio que se ofrece.
Instagram
Las acciones que permiten que sea mas efectiva son:

Optimizar el perfil. Se debe tener en cuenta solo incluye foto de perfil sin
portada, esta foto se muestra en circulo, es decir al subir la foto de la marca hay que
verificar que esté en el centro. Ademas, se tiene que cambiar la cuenta de persona a
empresa, lo cual permitird incluir un nimero de contacto y el correo corporativo de la

empresa.

Escoger hashtags. Primero se realizard una lista de hashtags sobre temas
relacionados con restaurante, catering y concesiones de alimentos. Al usarlo con
frecuencia, aumenta la posibilidad que aparezca el perfil de instagram en los motore

de basqueda.

Utilizar Instagram Stories. A la mayoria de de usuarios de Instagram les gusta
consumir contenidos efimeros, es decir, que desaparecen en veinticuatro horas. Esto
permite a la marca subir contenidos frescos y diferentes con retoques de filtros y
stickers.

Mostrar que hay detras de la marca. Se subira fotos y videos de los
colaboradores de la empresa, de como se elabora los productos o de como es la

empresa por dentro.

Crear concurso y promociones. Las posibilidades que ofrece Instagram para
crear concursos son limitadas, por eso vinculara la cuenta de Instagram con la de

facebook, esto permitira etiquetar y premiar a a los que generen mas interacciones.
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Youtube

Esta plataforma se utiliza mas que todo por el posicionamiento,ya que se

pueden posicionar palabras claves que se redireccionen a la marca. Las acciones que

permiten que sea mas efectiva son:

Titulo. Utiliza tres o cuatro keyword para nombrar el video.

Descripcion. De las palabras visibles que estan sin desplegar en la zona de la

descripcion, deben estar primero los Call to Action y luego las keywords.

Medicion. Volumen de reproducciones, numero de links de entrada y nimero

de veces que se ha embebido, nimero de comentarios, cantidad de suscriptores del

canal, total de "Me gusta” y no "No me gusta’,

Tener la URL personalizada. Tener el canal verificado.

Cuadro 10. Estrategias del plan de marketing digital en la pagina web.

Actuaciones

derivadas de Acciones Plazo Responsable
la estrategia
Disefio de la Definicion la estructura de la 1dia Web master
pagina web pagina web
para mejorar
la Definir el site map 1 dia Web master
experiencia
de usuario Escoger el dominio del 1dia Web master
Hostingroup
Dotacion de Definir el tipo de contenido que 3 dias Web master
contenidos debe tener cada apartado
para las
paginas web Redactar el contenido de los 2 dias Web master
siendo apartados que seran estaticos
coherente
conelgirode Establecer los procesos de 5 dias Web master
la empresa generacion y desarrollo de ideas
para los contenidos dinamicos.
Calendarizar contenido web mévil 2 dias Web master

y noticias blog
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Elaboracion de contenido y 6 dias Web master
actualizacion de la pagina web.

Pensar alternativa para poder Web master
generar contenido audiovisual y
profesional
Puesta en Toma de decisidn 2 dias Digital manager
marcha de la
pagina web Desarrollo de pagina web 1 semana Web master
SEO Estudio de las palabras claves de 2 dias Digital manager
la competencia
Definicion de las Keywords 2 dias Digital manager
palabras claves a utilizar para el
posicionamiento.
Plan de Definir un pequefio plan de 1mes Digital manager

lanzamiento comunicacion para el lanzamiento
de la nueva de las nuevas paginas web

pagina web
Estudio y creacién de la campafia 4 dias Digital manager y
inicial Community
manager
Medicidon Historial en google Analytics 1 dia Digital manager y
Community
manager
Definiciébn de los parametros a 1semana Digital manager
medir Community
manager
Definir herramientas para medir 1 semana Digital manager y
KPI's Community
manager

Fuente: Elaboracion propia

Las acciones que permiten la pagina web sea mas efectiva son:

Disefio y estructura del sitio. El disefio tendra coherencia, es decir, simplicidad
de disefio, uso de categorias, facilidad para la lectura, tamafio de fuente adecuado y

presentacion despejada.

76



Estilo del sitio. Mediante el uso del color que evoca el gusto del buen comer,
imagenes, tipografia y distribucion. Esto debe reforzar la forma en que se posiciona la

marca Catering Senaida.

Personalidad del sitio. Esto se traduce en la audiencia que visualizara la
pagina web, en este caso se enfocard en una audiencia empresarial, es decir,

informacion detallada de lo que se ofrece.

Disefio visual. Se considerara los siguientes factores, la velocidad de descarga
de graficos (se tiene que considerar el tamafio de lienzo y la cantidad de pixeles del
gréfico), las soluciones de pantalla en los dispositivos maoviles, el nimero de colores
en pantalla, el tipo de navegador web utilizado (en este caso se utilizara Google
Chrome) y un disefio adaptativo, esto ofrece distintos disefios y caracteristicas de
acuerdo con lo que soporta el navegador y la resolucion de la pantalla del dispositivo.

Interaccion con el sitio web. Consiste en aplicar la técnica de remarketing, es
decir, la interaccion que han tenido los suscriptores en una pagina especifica del sitio
web después de haber enviado una campafa publicitaria. En este caso el MailChimp
se encargara de realizar el seguimiento mediante cookies. Solamente serd necesario
copiar el codigo de seguimiento que te proporciona MailChimp e instalarlo en el sitio
web. Y luego tendras que activar en la configuracién de cada camparia la opcion de
“Actividad de Objetivo™.

3.2 Resultados

3.2.1 Analisis y presentacion de resultados.

Mediante el andlisis de la situacién actual y el modelo propuesto se establecen

los siguientes resultados:
Web administrable

Resultados esperados. Se desea un 100% de visitas en la apertura de la web
de Catering Senaida, para ello se aplicaron el plan de estrategias mencionado en el

cuadro 9.
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Resultados obtenidos. Ya que la apertura es a partir de la segunda semana

de abril del 2019 se espera recibir en el sitio web mas de 100 visitas en la pagina web.
Redes sociales
a) Facebook

Resultados esperados. Se ha fijado aumentar el nimero de seguidores en un

200% en el periodo de un mes.
Resultados obtenidos.

En marzo del 2019, el Fanpage de Facebook tenia 65 seguidores actualmente

tiene 139 seguidores. Se espera en el mes siguiente triplicar la cantidad.
b) Whatsapp
Resultados esperados.

Se ha fijado un 75 % de aumento en agregados en el grupo oficial de la

empresa.
Resultados obtenidos

Se ha agregado en la Ultima semana de marzo de 20 clientes fijos a 15

personas mas.
c) Instagram:

Resultados esperados. Se desea un 200% de visitas en la apertura de la red
social de Catering Senaida, para ello se aplicaron el plan de estrategias mencionado
en el cuadro 8.

Resultados obtenidos. Ya que la apertura es a partir de la segunda semana
de abril del 2019 se espera recibir en el préximo mes, mas de 200 seguidores en el

instagram.
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d) Youtube:

Resultados esperados. Se desea un 50% de visitas en la apertura del canal
de Youtube de Catering Senaida, para ello se aplicaron el plan de estrategias

mencionado en el cuadro 8.

Resultados obtenidos. Ya que la apertura es a partir de la segunda semana
de abril del 2019 se espera recibir en el proximo mes, mas de 50 seguidores en

youtube.
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CONCLUSIONES

La empresa Restaurante comida Criolla Dofia Senaida E.l.R.L. es una empresa
de servicios de alimentos por lo que centra su trabajo en el area de produccion y el
servicio al cliente aqui es donde se concentra la mayor cantidad de clientes que visitan
asiduamente a la organizacion y es donde se debe elaborar un plan de marketing

digital.

Se evidenci6 la falta de conocimiento sobre el uso de las redes sociales y la

creacion de una péagina web.

Los usos de sus redes sociales son incipientes y esporadicos. Ante ello la
empresa desea implementar un plan de marketing para alcanzar un posicionamiento

en el mercado

Existe un grupo de usuarios potenciales dentro de sus clientes que pueden

convertirse en influenciadores de su marca.

En el resultado y su respectiva interpretaciéon se comprob6 que un 91% de sus
potenciales clientes utiliza redes sociales, el cual se puede utilizar a favor de la

empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa que el digital manager que implemente
correctamente el plan de marketing digital elaborado y vele por un seguimiento

constante de la misma.

También se recomienda aplicar una segmentacion adecuada para poder mas

adelante aplicarlo en otras entidades de manera més eficiente y eficaz.

Finalmente se puede decir que con la llegada del internet a nuestras vidas y las
nuevas tecnologias mediante la cual se pueden utilizar las redes sociales y el sitio web
bien ya que, al ser aprovechadas y utilizadas correctamente, brindan la posibilidad de
un gran crecimiento e a niel empresarial posicionando de manera global la marca,

permitiendo a la empresa estar vigente el mercado y publico actual.
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ANEXO

ENCUESTA

La presente encuesta, es parte del trabajo de investigacion denominado: “PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CATERING
SENAIDA DE LA EMPRESA RESTAURANTE DONA SENAIDA E.I.R.L. VILLA EL
SALVADOR- LIMA 2019”, su aporte es muy importante para plantear

recomendaciones que mejoren a la empresa.

De antemano se agradece sus sinceras respuestas que son muy valiosas para este

estudio.

Datos de registro

1. Género: [CJ Femenino C Masculino
2. Edad: ] 15-25 ] 26-35 [ 36-45 [ 46-a mas
3. Campus universitario: -

a. Personal UNTELS y docentes

b. Universitarios

c. CEPREUNTELS C

d. Otros: (.
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Preguntas de la encuesta:
. ¢Conoces el restaurante que esta dentro de la universidad?

(. CJ No

. ¢Con qué nombre conoces al restaurant que esta en la universidad?

Puedes marcar mas de uno.
a. Cafetin c
b. Restaurante c

c. Restaurante Senaida [

o

Catering Senaida (I

e. Otros:

. ¢Sabias que actualmente es Catering Senaida?

Cdsi ] No

. ¢Usted utiliza los servicios de alimentacion de Catering Senaida?

O si O No

. ¢Qué tan seguido utiliza los servicios de alimentacién de Catering
Senaida?
a. Diariamente (.

b. Semanalmente [J
c. Mensualmente [
d. De vez en cuando [

e. Nunca c
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6. Con respecto a su calidad de atencion.

Muy Satisfecho | Regular Insatisfecho Muy
Satisfecho insatisfecho

Amabilidad y Cortesia
del personal que
atiende

Rapidez del servicio

Calidad del producto

Limpieza e higiene del
ambiente

Servicio de entrega

Precios esta acorde con
la calidad del servicio

7. ¢Usted utiliza redes sociales?
Clsi CJ No

8. ¢Qué equipos tecnoldgicos utiliza con mas frecuencia para ver sus redes

sociales? Puede marcar mas de uno.

a. PC (I
b. Laptop (I
c. Tablet C]
d. Smartphone (.
e. Otro (I

9. ¢Quétipo de redes sociales utilizas? Puedes marcar mas de uno.

a. Facebook =
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b. Whatsapp

c. Instagram

O 00

d. Youtube
e. Otro (I

10.¢Conoces el fanpage Catering Senaida?
O si CNo

11. ¢Utiliza el whatsapp para hacer sus pedidos a Catering Senaida?
Ol si C No

12.:.Qué medio prefiere para enterarse del menu del dia y novedades de

“Catering Senaida” en las redes sociales? Puedes marcar mas de uno.

f. Facebook (I
g. Whatsapp (|
h. Instagram (.
i. Youtube (I
j. Otro (I

13.¢.En qué horario prefiere enterarse del mena del dia y novedades de

“Catering Senaida” en las redes sociales?

8:00 am a 10:00 am
10:00 am a 12:00 pm
12:00 pm a 14:00 pm
14:00 pm a 18:00 pm
18:00 pm a mas

®©® o o0 T p
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14.¢,Qué informacidén le gustaria encontrar en nuestras redes sociales?
Puede marcar mas de uno.

a. Menu diario
b. Receta de reposteria

c. Tips y consejos de alimentacion nutritiva

Ooo0G0d«a

d. Videos relacionados con la alimentacion

e. Otros:

15.¢Le gustaria que “Catering Senaida” creara una pagina web?
asi CJ No

16.Si respondio “Si”, ¢ qué le gustaria que tuviera la pagina web?

a. Los tipos de servicio de alimentacion que ofrece

b. Localizacién

c. Sistema de reservacion

Q

Contacto y atencion al cliente

e. Otros:

Gracias por su colaboracién. ©

90



