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Presentacion

La presente investigacion tiene como Titulo Marketing digital para lograr el posicionamiento
en la joyeria Anahi Lima, 2019. EL objeto de estudio es proponer estrategias para mejorar el

area de marketing digital alcanzando resolver la problemética de la empresa.
El desarrollo de la investigacion esta dividido en 3 capitulo, de la siguiente forma:

El primer capitulo hace referencia al problema, se determina el problema general de la
joyeria Anahi y los problemas especificos, también se determina el objetivo general y los
objetivos especificos; se justifica la investigacion metodoldgica, practica y tedrica, se elaboran
teorias que sustentan la investigacion y los conceptos necesarios para el entendimiento del

estudio objeto de investigacion.

El segundo capitulo se determina el enfoque y disefio de la investigacion, distinguimos
la poblacion que son todos los clientes de la joyeria Anahi, la muestra y las unidades informantes
quienes son los entrevistados; se establece las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
el proceso de la recoleccién y el método de analisis donde se usara el Excel para diagramar el
Pareto cuantificando los resultados y se realizara un anélisis cualitativo por medio del programa
Atlas Ti 8.

El tercer capitulo se analiza los resultados cuantitativos obtenidos de las encuestas y a
su vez los resultados cualitativos conseguidos en las entrevistas; a través de la seleccion de la
alternativa categoria solucion elegida se propondra resolver la problematica de la empresa por

medio del cumplimiento de objetivos a través de actividades y la asignacion de responsables.

Se haré un diagnostico de los resultados cualitativos y cuantitativos, a su vez también se
realizara la discusion sobre otros resultados de anteriores estudios, concluyendo y dando
recomendacion o sugerencias al detalle sobre la investigacion efectuada, queda de manifiesto
las referencias bibliogréficas de los autores de libros, revistas o periodicos que se usaron en el

estudio.
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Resumen

El estudio se realiz6 en la sede de Lima en la joyeria Anahi, la empresa esta
incursionando en las ventas online sin obtener el logro esperado en cuanto al posicionamiento
en las redes sociales, se denota falta de conocimiento de los empleados al dirigir las redes
sociales; queda expuesta la necesidad de implementar un Community manager y la creacion de
un flujograma de proceso de venta orientado a la captacion de nuevos clientes para la creacion

de base de datos para el area de marketing digital.

Segun los resultados cuantitativo el 83.78% de los clientes de la joyeria Anahi no ha
comprado una joya en la red social, siendo el problema mas resaltante de la empresa, siguiéndole
con un 67.57% de los clientes encuestados no perciben interaccion de la empresa con los
usuarios en la red social de la joyeria Anahi. Con el analisis del Atlas ti 8 en la subcategoria
imagen se encontro categoria emergente incremento de venta; la orfebreria busca ser reconocida
y llegar a aumentar sus ventas por intermedio de un incremento de la demanda de sus productos

en la red social.

Para posicionar la joyeria Anahi en las redes sociales optamos por la siguiente
propuesta, incrementar las ventas a través de las redes sociales, definir el perfil de un
Community manager y Disefiar un flujograma de proceso compra para la creacion de base de

datos para el area de marketing digital.

Palabras clave: Posicionamiento, Marketing digital y redes sociales.
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Abstract

The study was carried out at the Lima headquarters in Anahi jewelry, the company is venturing
into online sales without obtaining the expected achievement in terms of positioning in social
networks, denotes the lack of knowledge of employees when directing social networks ; The
need to implement a Community Manager and the creation of a sales process flowchart aimed
at attracting new customers for the creation of a database for the digital marketing area is

exposed.

According to the quantitative results, 83.78% of Anahi jewelry customers have not
bought a jewel in the social network, being the most prominent problem of the company,
following with 67.57% of customers surveyed not perceived interaction of the company with
the users in the Anahi jewelry social network. With the analysis of Atlas ti 8 in the subcategory
image, an emerging category of sales increase was found; The goldsmith seeks to be recognized

and increase their sales through an increase in demand for their products in the social network.

To position Anahi jewelry in social networks, we opt for the following proposal, increase
sales through social networks, define the profile of a Community Manager and Design a

flowchart of the purchase process for the creation of a database for the area digital marketing.

Key words: Positioning, digital Marketing and social networks
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. INTRODUCCION

En el mercado internacional las empresas deben adaptar sus productos a las necesidades del
cliente sin perder el concepto que caracteriza su producto, las pequefias 0 medianas empresas
hacen frente a este mercado tan competitivo manteniendo el enfoque en el producto (La Nacion,
2019). También debemos tomar en cuenta la impresion del cliente debido a que es primordial
para la empresa, crear un perfil de confianza y garantia es necesaria para rivalizar con las otras
compafiias. La apariencia que crea una marca es el modo que los percibira el comprador. La
marca siempre sera asociada a la perfeccidn, al importe y al efecto distintivo que posea la oferta.
(Bohdrquez, Tobon, Espitia, Ortegon y Rojas, 2017; Ortegdn, 2017).

En el pais toda corporacion busca posicionarse en el mercado, para lograrlo tienen que
distinguirse ante sus rivales, incidir en las peculiaridades de la oferta sobresaliendo las ventajas,
si el comprador aprecia las virtudes y cualidades que la compafiia ofrece, de otro modo tal vez
el comprador objetivo aprecia un importe relativamente bajo. Las preferencias del publico
objetivo se reflejan en las campafias publicitarias (La Republica ,2019). La interaccién con el
consumidor en la red social y la difusion online pueden situar la marca de la compafiia en el
mercado, fidelizar y captar nuevos compradores. Es vital conocer donde interactia tu publico
objetivo para poder crear estrategias adecuadas. La publicidad debe estar correctamente dirigida
para obtener el rendimiento esperado (Gestion, 2019). El PerGd como estado usa también
estrategias para posicionar la marca nacién direccionandolo en la red digital para captar turistas,
dando buenos rendimientos y probando la efectividad de una difusion digital bien direccionada
puede ayudar a posicionar la marca (Gestion ,2019).

El estudio realizado sobre la empresa joyera Anahi se denota que los trabajadores no
estan capacitados para llevar un soporte adecuado de las redes sociales; no existe un buen
posicionamiento; se identificd la necesidad de un estudio apropiado para la sesion fotogréafica
de los productos, asi mismo se necesitan maquinas para mayor variedad de productos de calidad.
La diferenciacion del producto y servicio no se distingue en las campafias online. Con respecto
a los lineamientos de calidad del producto la empresa trabaja con los estandares de Espafia y

Estados Unidos, debido que en el Perl no hay estandares de calidad.
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Estudios anteriores en el mercado internacional nos ayudan a identificar los problemas y causas
que pasan las empresas para elaborar sus estrategias y campafas que quedaron de manifiesto

como antecedentes para nuevas investigaciones.

Abad (2017) evidencié que la orfebreria Hidalgo VVasquez no tenia un régimen de faena
evidente, no emplean como tactica el marketing on-line, no ejecutan exdmenes de indagacion
de actividades comerciales y no tienen una manufactura peculiar. A través de la indagacion se
hizo un examen del mercado, un cotejo Foda de la corporacién, un sondeo a los clientes y se
inicié un dialogo con los empleados. Para componer una tactica adecuada y precisar el régimen
de faena se usé el modelo canvas, también se cre6 un site web y se aplicaron tactica de marketing

on-line.

Corporaciones internacionales tienen como estrategias de marketing y de comunicacion
para abordar el problema que suscitan, Hidalgo y Segarra (2018) denotaron que la marca Tiffany
& Co la cual esta ubicada en la industria de lujo obtuvo una baja del 25 % al contrastar con la
marca Cartier, esa decadencia es insignificante al record histérico de mejora que estimaba afios
antes; para mantener su posicion de marca Tiffany & Co decide renovar usando estrategias
digitales, convencionales y de multimedia. Informar y enlazar con otras industrias pueden lograr

un importe agregado para la marca Tiffany & Co posicionandose en el mercado.

En otros mercados los problemas estan generalizados en el pais y en ciertos sectores,
Saltos; Santiago y Fabricio(2017)Expresaron la dificultad de las corporaciones en el Ecuador,
el cual tenia como zona de estudio la provincia Tungurahua en la industria del zapatero, las
cuales no tenian identificacion de la marca por el comprador y no resaltaban su procedencia,
ademas la campafia estd mal dirigida, en desigualdad a las corporaciones internacionales que
ocupan los primeros 8 puestos del Top of mind. La ineficiencia de la divulgacion de camparfias
tiene por consecuencia que la marca no se ha aludida por los compradores, este es una dificultad
estatal con 70% de distincidn de las corporaciones internacionales. En el caso de Venezuela para
crear una empresa en el sector joyero se debe tomar en cuenta el consumidor a quien se dirige
el producto, Sojo(2017) sefiala que en la elaboracién de la identificacion visual debemos aclarar
la definicion de la oferta y reconocer al comprador objetivo al que se dirige; para caracterizar

los colores que deberian ir en la marca es esencial que este asociada a la apreciacion del pablico;
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también denoto interés de los en el cliente en el importe, la perfeccion y el disefio de las joyas;
la identificacion de la marca toma significancia al accionar la compra, fidelizar a los clientes y

posicionarse en el mercado.

Reconocer el pablico objetivo nos ayuda en el posicionamiento de nuestra empresa en
el mercado, Giraldo & Otero (2017) declara que los alumnos de una muestra de 16 a 24 afios de
escuelas y universidades optan por un producto diferenciado que pueda compensar Sus
exigencias caras al importe, la excelencia y la lealtad a la marca. Observo que las empresas
pueden posicionarse si logran cubrir las carencias de los estudiantes, también se debe tomar en

cuenta que la mayoria son dependiente econémicamente y por ende sus medios son limitados.

En el Per( existen estudios sobre el posicionamiento en las redes sociales estas
investigaciones exponen la direccion del posicionamiento de las empresas, su relacion con el
marketing digital y las deficiencias en sus campafias; para determinar esa relacion existente
Paculia (2018) manifestd que existe una relacion directa entre Marketing on-line y
posicionamiento; las estrategias que uso la comparfiia orfebre on-line Aquilates no son las
adecuadas, el marketing mix de Aquilates resalta por los atractivos montos pero se desmerece
debido que las promociones no son atrayentes. La relacion entre comunicacion de marketing y
el posicionamiento en cuestion a la interaccién con el comprador no es apropiada por el lenguaje
muy técnico y formal para con el cliente. Para ganar una posicion representativa en el mercado
debes mantener presente estos detalles. Igualmente, Sdnchez (2018) sefial6 que las estrategias
de difusion y el posicionamiento de marca tienen una relacién directa, determinando que las
estrategias de difusion ayudan a posicionar la marca, también le da cuantia a la marca; con las
estrategias de difusion se puede destacar la diferenciacion de la oferta mostrando las
singularidades de la joya. Los medios de comunicacion como la red social son factibles para

posicionar la marca y forjar seguridad en los clientes de la marca Macloth del Cercado Lima.

Otra investigacion es de Rios (2018) indico que el marketing on-line y el posicionamiento de
marca tienen una significativa relacion en las mypes de gamarra, también el posicionamiento y

el marketing on-line tiene una relacién cuantiosa segun la investigacion; el feedback en las redes
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sociales del marketing on-line en proporcion al posicionamiento demuestran que hay una
relacion; ademéas promocionar los productos en las redes, componer eventos con paquetes

promocionales y descuentos ayudan a posicionarse.

Las teorias de interés que nos ayudaran a tener un panorama sobre el problema son la
teoria del posicionamiento, teoria de marketing y la teoria de la ventaja competitiva; por ende
los referimos como soporte del estudio, esta investigacion el cual estd sustentado por Ries y
Trout, Urban, Etzel y Walker, Alet y Kotler sobre el posicionamiento en el mercado, para
mantener la posicion en la mente del comprador se deben tomar en consideracion la percepcion
del cliente sobre el producto o prestacion La segmentacion ayudara a poder ofertar, ademas se
podra comunicar de forma efectiva la imagen de la compafiia. Esta investigacion dejara en
evidencia la percepcion del cliente sobre el uso de las redes con respecto a las campafas de
marketing digital en la organizacion y el posicionamiento alcanzado en el publico objetivo.
(Ries y Trout, 2019; Urban, 2005; Alet 2019; Etzel y Walker, 2007 y Kotler, 2005)

La teoria del Marketing avalada por Kotler y Armstrong, Monferrer y Ama expone al
marketing como una forma de satisfacer las necesidades y anhelos; las empresas buscan cubrir
esas necesidades con sus productos o servicios. El satisfacer las carencias basicas es
fundamental para el ser humano, animar el afan por una marca en particular y compensar su
necesidad en pie al producto es el rumbo del marketing. Con la Teoria del marketing se busca
identificar la necesidad del consumidor con respecto a las campafias marketing digital de la
compafiia. Se define las plataformas adecuadas para la direccién al publico objetivo. (Kotler &
Armstrong, 2008; Monferrer, 2013; Ama, 2013).

La exigencia del mercado produce un alto nivel de competitividad, las empresas deben
tener una superioridad competitiva para lograr distinguirse en el mercado y alcanzar los
beneficios que desea la corporacion, a fin de conseguir una ventaja competitiva se debe obtener
un producto o servicio diferenciador, ademas este tiene que ser sostenible en el tiempo y dicho
atributo diferenciador debe accionar la compra del consumidor. Con este analisis se propondra
diferenciarse en la interaccion con el cliente usando las redes sociales, dando hincapié en las
camparfias online para la venta de sus productos. (Magretta, 2014; Coyne, 2017; Spanos y
Lioukas, Powell, 2017).
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El estudio ademéas dard como aporte un antecedente de como una empresa en el sector
joyero esta dirigiendo sus campafias digitales en las redes sociales; es de interés crear
conocimiento e investigar la problematica sobre el correcto uso del marketing digital para que

las pymes puedan estar a la vanguardia y exigencia del mercado.

Con la necesidad de las empresas a posicionarse en el mercado, el presente estudio
contribuird con el aporte de antecedentes sobre estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de las empresas peruanas para resolver la mala direccion de las camparias
online, en las redes sociales de la empresa joyera. La Investigacion realizada tiene un enfoque

Mixto-Holistica de tipo proyectiva porque busca proponer una solucion.

Segun la propuesta metodoldgica demostrada, nos permite brindar la solucion a la

empresa mejorando su posicionamiento en el mercado.

Por medio de la investigacion se expone tres teorias, posicionamiento, marketing y
ventaja competitiva, con las cuales se podra analizar la situacion de la empresa y ayudar a la
correcta direccion usando estrategias de marketing digital para diferenciar a la compafiia con

respecto a sus campafias online y la interaccion del cliente, ganando una ventaja competitiva.

Esta investigacion también es necesaria por el nivel de desconocimiento de las
empresas en el uso de las redes sociales en sus campafas online, del mismo modo es
imprescindible mejorar el posicionamiento de las empresas, usando los medios digitales mas
concurridos por el consumidor. Se resolvera la problematica de la empresa proponiendo

estrategias de marketing digital adecuadas para el posicionamiento de la empresa.

Expuesto el objeto de estudio planteamos los problemas de la empresa Anahi a fin de proponer
estrategias de marketing digital para obtener un mejor posicionamiento, esto lleva a las
siguientes preguntas:

¢De qué manera puede posicionarse la empresa Anahi?

¢ Qué percepciodn tienen los clientes de Anahi sobre las camparias online?

¢Porque la empresa Anahi no tiene mayor posicionamiento en las redes sociales?

¢ Las estrategias de la empresa Anahi son adecuadas?

17



Teniendo en cuenta la problematica se formula los siguientes objetivos:

Proponer estrategias de Marketing digital para lograr el posicionamiento de la joyeria
Anahi, Lima 2019

Diagnosticar porque la empresa no tiene el posicionamiento deseado en sus camparas
online.

Explicar los motivos porque la empresa Anahi no obtiene el posicionamiento esperados

en sus campanias realizadas en las redes sociales.

Disefar una propuesta de marketing digital para el posicionamiento de la empresa
Anahi.

18



II. METODO

2.1 Enfoque y Disefio

En un enfoque mixto se analiza el desarrollo sistematico, experimental y critico del estudio, la
cual envuelve la recopilaciéon de los datos cuantitativos y cualitativos, mediante los cuales a
través del analisis conjunto se puede ver su relacion con el objeto del estudio. (Herndndez
&Mendoza, 2010). Se usara en el presente estudio un enfoque mixto, para describir mediante la
observacion el problema en cuestion y cuantitativo para para demostrar el problema mediante
una recoleccion de datos numéricos; con este enfoque se realizara una vinculacion entre la

informacion cualitativa y cuantitativa obtenida en la tesis.

2.2 Poblacion, muestra y unidades Informales
Teniendo en cuenta la poblacién como un todo, descrito a manera de conjunto de partes
que tienen como particularidad ciertas semejanzas que se busca inferir (Jany, 2010).

Mediante una fraccion seleccionada de la poblacién se obtendra los datos requeridos
para el desenvolvimiento de la investigacion para medir y observar variables (Bernal, 2010), en
la investigacion la poblacion son los clientes de la empresa Anahi, sé seleccionara para la
medicion de variables una muestra de 50 personas que son los clientes que compran en la tienda

de la empresa Anahi.

La unidad informante requerida es indicada por la poblacién o por el investigador, son
aquellas personas expertas en su materia, que nos brindara datos necesarios para la
investigacion. (Martinez, 2012). En la investigacion entrevistaremos al Gerente de la empresa,
al encargado de las campafias de Marketing digital y un colaborador que desempefia como

vendedor.

2.3 Categorias y Sub categorias aprioristicas

La categoria problema de la investigacion es el posicionamiento, esta hace referencia
a entrar en la mente del consumidor situando un producto, creando una idea, una imagen,

resaltando las caracteristicas diferenciandose de la competencia para ganar la posicion deseada.
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(Perez, 2019; Garcia, 2019; Lehmann y Winer, 2019) Es importante tener en cuenta la
percepcion del cliente, describir que piensan del servicio o de las campafias que realizamos al

posicionarnos en las redes sociales.

Las subcategorias del problema son la imagen, la diferenciacion y el producto; La
imagen consiste en una representacion mental de una persona, empresa, marca, producto,
servicio; brindando un grafico de respuestas probables. (Boorstin, 2006; Cirigliano, 2006). La
imagen es percibida de manera abstracta, esta vinculada con la comunicacion de los individuos.
(Bernays, 2006). Determinaremos en la tesis la percepcion de los clientes que participan en las

campanfias online de la empresa Anahi.

La diferenciacion plantea diferir mediante singularidades resaltando los beneficios para
destacar el producto o servicio (Kotler, 2005). Como consecuencia de diferenciarse se puede
elevar el precio del producto o servicio (Michael Porter, 2014). En el estudio identificaremos
los atributos del producto; encuestaremos a los clientes de la empresa Anahi que compran en las

campafias online sobre si conocen los beneficios del producto.

El producto tiene el objetivo de satisfacer las necesidades o anhelos del cliente
(Monferrer, 2013). Las ventajas que derivan de la oferta toman un papel importante debido que
estas cumplen con el objetivo de dar una proposicion que satisface al consumidor (Monferrer,
2013). Identificaremos y encuestaremos al cliente objetivo para dirigir de la forma correcta las

campanas en las redes sociales

El marketing online, es un método de interaccion dentro de un grupo de actividades del
marketing de las corporaciones, que usan los sistemas de informacion telematicos para lograr el
objetivo esencial que contrasta cualquier accion de marketing, es decir obtener una repuesta ante
una oferta y una venta (Vértice, 2018). El marketing digital permite una incorporacion entre los
distintos medios, utilizando probabilidades que nos ofrece lo reciente unido a lo tipico, creando
también superior interaccion y captar a los cibernautas en la interaccion. (Ivokus,2018).
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2.4 Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos

La encuesta es referida como un método para obtener gran cantidad de datos empleando el
muestreo y la estadistica inferencial (Duarte &Gonzales, 2015). Se usara la encuesta como
técnica para mediante el muestreo y la estadistica inferencial obtener los resultados para la

investigacion.

El cuestionario como cuerpo estd conformado por preguntas compiladas en un escrito
acerca de un tema en particular, que se aplica a un conjunto de personas para obtener
informacion acerca de una problemaética en especial que es tema de investigacion. (Martinez,
2012).

El cuestionario construido esta validado y firmado por expertos para dar fiabilidad del

constructo:

Tabla 1

Validez de expertos
Nro. Nombre del especialista Especialidad  Grado Criterio
1 Dondero Cassano Pietro Pablo Guissepi  Administrador  Doctor Aplicable
2 Prado L6pez Hugo Ricardo Educacion Doctor Aplicable
3 Rios Rios Segundo Waldemar Marketing Doctor ~ Aplicable

2.4.1 Guia de Entrevistas

La entrevista es el medio para recoger datos a través de un dialogo entre individuos con
el fin de cooperar con el estudio y resultado para tratar una problematica (Martinez, 2012).
Entrevistaremos al personal de la empresa Anahi para obtener los criterios que usan al publicar
una camparfia por las redes sociales; en la guia de entrevista quedara reflejada la opinion de los
entrevistados en la materia de su dominio exponiendo la problematica objeto de este estudio
(Cueva, 2010).
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2.5 Proceso de Recoleccion de Datos

Para poder obtener los datos requeridos en la investigacion se elabord un cuestionario a base de
indicadores y con la escala de Likert para cuantificar los resultados.

Se concret0 entrevistas con el gerente de la joyeria Anahi, con el encargado de marketing
digital y un colaborador en ventas de la empresa.

En una investigacion tipo proyectiva aplicada se encuentra relacionada a los
antecedentes, fundamentada por sus hallazgos y por teorias. (Tamayo, 2002) El tipo de
investigacién que se usara es proyectiva aplicada debido que obtendremos un aprendizaje

empirico al analizar la problematica, buscando usar lo aprendido en la investigacion.

En el nivel comprensivo se examina al acontecimiento y su semejanza con otros sucesos y se da
hincapié a los vinculos explicativos, el proposito en el nivel es exponer, pronosticar y proponer.
(Hurtado, 2010) con el nivel comprensivo podremos relacionar lo cualitativo con lo cuantitativo

con la finalidad de exponer, pronosticar y proponer la problematica de la empresa Anahi.

El método inductivo-deductivo es fundamentado en razonamiento l6gico; es a su vez
deductivo porque utiliza fundamentos generales para llegar a conclusion especifica a diferencia
del inductivo que usa supuestos particulares para llegar a una conclusion global. (Bernal 2010)
Usaremos el método inductivo-deductivo, mediante este método partiremos haciendo
observaciones, descripciones para poder llegar a una conclusion, pero a la vez haremos teorias

para fundamentar nuestra investigacion.

2.6 Métodos de analisis de datos

El método de anélisis en la investigacion fue el diagrama de Pareto donde a través del
Excel se pudo cuantificar los resultados de los clientes encuestados de la joyeria Anahi, también

se uso el Atlas Ti 8 para el andlisis cualitativo de los entrevistados.
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1. RESULTADOS

3.5 Descripcidn de resultados cuantitativos

Identificamos la categoria Posicionamiento y se delimita 3 subcategorias,

imagen,

diferenciacion y producto. Para cuantificar la encuesta se uso indicadores, items y se uso la

escala de Likert.

Subcategoria problema Imagen

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria imagen de una
joyeria, Lima, 2019

Tabla 2
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria imagen de una joyeria, Lima, 2019
Nunca Casinunca  Aveces Casi Siempre  Siempre
ITEMS %
F % F % F % F %
1. ¢Visualiza las campafias que realiza la 21 56.76% 7 1892% 8 21.62% 1 2.70% 0.00%
joyeria Anahi en la red social?
2. ¢ Se refleja los valores de la empresa en las 23 62.16% 14 37.84% 0 0.00% O 0.00% 0.00%
publicaciones?
3. ¢La empresa construye un lazo con el cliente 22 59.46% 7 1892% 0 0.00% 6 16.22% 5.41%
en sus redes sociales?
4. ;Relaciona el producto con la marcaporsu 17 45.95% 16 43.24% 4 10.81% 0 0.00% 0.00%
calidad en las campafias en las redes
sociales?
5. ¢ Distingue en las publicaciones el producto 21 56.76% 2 5.41% 7 18.92% 4 10.81% 8.11%
como marca Anahi?
21 56.76% 9 2432 7 1892% 0 0.00% 0.00%

.¢Vincula el producto con la marca por su

precio en las campafias en la red social?
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Figura 1: Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria imagen de una joyeria, Lima, 2019

En la figura 1. Observamos que un 62.16% de los clientes que interact(an en las redes sociales de la

joyeria Anahi contestaron que las publicaciones de la empresa nunca reflejan los valores de la

empresa en sus publicaciones, a su vez el 59.46% dieron como respuesta que la empresa nunca

construye un lazo con el cliente en sus redes sociales.
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Subcategoria problema diferenciacion

Tabla 3
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria diferenciacion de una joyeria, Lima, 2019
. Casi .
Nunca Casi nunca A veces . Siempre
ITEMS Siempre

F % F % F % F % F %

7. ¢Refleja en sus publicaciones

8. ¢Percibe una Interaccion de la 25 67.57% 0 0.00% 7 1892% 3 811% 2 5.41%
empresa Anahi en su red social
con los usuarios?

9. ¢Reacciona y comenta las 21 56.76% 13 35.14% 3 811% 0 0.00% 0 0.00%
publicaciones de la empresa

Anahi?

10. (Esde su interés el 19 51.35% 6 16.22% 12 3243% 0 0.00% 0 0.00%

contenido que brinda la
empresa Anahi en la red social?

67.57%
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N o
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’ X x = § xR
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20.00% h X 3 o - o ol w
o o < X 0 < X X
10.00% P 3 2 S 3
. (] o Q g
o o O
0.00%
7.iRefleja en sus 8.éPercibe una 9.éReaccionay 10.éEs de su interes el
publicaciones los Interaccion de la comenta las contenido que brinda la
beneficios del producto empresa Anahi en su publicaciones de la empresa Anahi en la
? red social con los empresa Anahi ? red social?
usuarios?

B Nunca M Casi Nunca A veces Casi siempre M Siempre

Figura 2: Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria
diferenciacion de una joyeria, Lima, 2019

En la figura 2. Se observa que el 67.57% nunca percibe una interaccion de la empresa Anahi en su
red social con los usuarios, el 18.92% menciona que a veces percibe una interaccion de la empresa
Anahi en su red social con los usuarios. El 56.76% de los encuestadores nuca reaccionan y comentan
las publicaciones de la empresa Anahi.
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Subcategoria problema producto

Tabla 4
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria producto de una joyeria, Lima, 2019
. Casi .
ITEMS Nunca  Casinunca A veces Siemore Siempre
F % F % F % F % F %
11.;Se aprecia en las publicacioneslas 20 54.05 4 1081 8 2162 4 1081% 1 2.70%
caracteristicas del producto? % % %
12.;Otorga un beneficio en sus 23 6216 3 811% 8 2162 0 0.00% 3 8.11%
publicaciones por comprar un producto % %
de la marca Anahi en la red social?
13. ¢Realiza descuentos, promocionesla 21  56.76 9 2432 4 1081 1 270% 2 541%
marca Anahi? % % %
14. ¢En las camparias de lared socialha 31 83.78 4 1081 0 000% 1 270% 1 2.70%
comprado una joya de la marca Anahi? % %
15.¢Ejecuta la empresa Anahi concursos 22 59.46 15 4054 0 0.00% O 0.00% 0 0.00%
en la red social? % %
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Casi siempre

H Siempre

15.¢Ejecuta la

empreza Anahi

concursos en la
red social?

Figura 3: Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria producto de una joyeria, Lima,

En la figura 3.El 83.78% de los clientes de la joyeria Anahi nunca han comprado una joya de
la marca Anahi y un 10.81% manifestd que casi nunca compra una joya de la marca Anahi en
las camparias de la red social de la joyeria Anahi.
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Tabla b
Pareto de la categoria Posicionamiento en las redes sociales de la joyeria Anahi Lima, 2019

item Problema %  Sumatoria  20%

14. ¢En las camparias de la red social ha comprado una joya de la marca Anahi? 31 9.42% 9.42% 20%
8.¢Percibe una Interaccion de la empresa Anahi en su red social con los usuarios? 25 7.60% 17.02% 20%
12.¢0torga un beneficio en sus publicaciones por comprar un producto de la marca Anahi en la red
social? 25 7.60%  24.62% 20%
2.¢Se refleja los valores de la empresa en las publicaciones? 23 6.99%  31.61% 20%
15.;Ejecuta la empresa Anahi concursos en la red social? 22 6.69%  38.30% 20%
3.¢La empresa construye un lazo con el cliente en sus redes sociales? 22 6.69%  44.98% 20%
9.¢Reacciona y comenta las publicaciones de la empresa Anahi? 21 6.38%  51.37% 20%
5.¢Distingue en las publicaciones el producto como marca Anahi? 21 6.38%  57.75% 20%
1.¢Visualiza las campafias que realiza la empresa Anahi en la red social? 21 6.38%  64.13% 20%
6.¢Vincula el producto con la marca por su precio en las campafias en la red social?

21 6.38%  70.52% 20%
13. ¢Realiza descuentos, promociones la marca Anahi? 21 6.38%  76.90% 20%
11.;Se aprecia en las publicaciones las caracteristicas del producto? 20 6.08%  82.98% 20%
7.¢Refleja en sus publicaciones los beneficios del producto? 20 6.08%  89.06% 20%
10.¢Es de su interés el contenido que brinda la empresa Anahi en la red social? 19 5.78%  94.83% 20%
4.¢Relaciona el producto con la marca por su calidad en las campafias en las redes sociales?

17 5.17%  100.00% 20%
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14.¢En las campafias de las red socia
ha comprado una joya de la marca...
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publicaciones por comprar un...

2.éSe refleja los valores de la
empresa en las publicaciones?

15.iEjecuta la empreza Anahi
concursos en la red social?

3.¢La empresa construye un lazo con
el cliente en sus redes sociales?
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publicaciones de la empresa Anahi ?

5.éDistingue en las publicaciones el
producto como marca Anahi?
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por su precio en las campafias en la...
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4.iRelaciona el producto con la
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3.5 Descripcién de resultados cualitativo

Con la informacion recopilada a base de las entrevistas usando el programa Atlas ti 8 se
puede graficar las subcategorias e indicadores.

Categoria problema Imagen

Z/1:9 Un producto de buena calidad a

._‘_’_’,,,/—0 un buen precio
(1,13 Percepcion del producto

(L. Imagen — (1.1.2 Percepcion del cliente ) e
i sobre la empresa

(1.1.1 Percepcion del cliente
sobre as campanas en [as redes *x_‘ 1:5 Los beneficios, es el tiempo, ya
que mucha gente no tiene el tiempo

N,

EL Venta ‘-\ﬂ = 1:8 Hacernos conocidos y que
nuestros productos se vendan, que

1105 [ECON0Z..,

= 1:2 Nosotros buscamos que la
imagen de nuestros productos
destaque a compa..

= 1:14 i hablamos del Facebook, no
hacemos ventas por ese medio,

Figura 5: Analisis de la subcategoria imagen
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Con respecto a la percepcion del cliente en las camparias en las redes sociales, la empresa
estd buscando posicionarse como una joyeria la cual brinda productos de calidad generando
confianza en su servicio, entregando los productos requeridos con las caracteristicas

deseadas por el cliente al usar como plataforma las redes sociales.

La percepcion del usuario sobre la empresa es fundamental debido que se hace una
idea de qué tipo de servicio o producto le brindara la compafiia; la joyeria Anahi brinda un

producto y un servicio de calidad segln los entrevistados.

La imagen segun la percepcién del producto se genera cuando es asociada a las
caracteristicas del producto, si el producto tiene buenos acabados y materia prima de calidad,
el producto seré percibido como una joya de calidad y la empresa seré asociada a una marca
de calidad.

En la subcategoria Imagen se encontr6 la subcategoria emergente incremento de
venta, la joyeria busca ser reconocida y llegar a incrementar sus ventas por medio de un
aumento de la demanda de sus productos en las redes sociales. En la red social Facebook, la
empresa no realiza ventas debido a la falta de estrategias de alcance en el pablico objetivo,

también no realiza una interaccién con sus clientes afiliados a su tienda virtual.
Categoria problema diferenciacion

Cuando nos referimos al beneficio de adquirir un producto o servicio se entiende
hacer incidencia en las ventajas que se otorga al cliente, la empresa Anahi resalta las

facilidades que brinda al momento de adquirir un producto en las formas de pagos.

La comunicacion es un efecto diferenciador con el cliente ya que forma parte de la
experiencia de compra; al dar informacion y estar en contacto con el cliente mediante las
redes sociales se puede responder las inquietudes del comprador. Es de vital importancia el

informar al usuario sobre la oferta y los beneficios adquiridos del producto.

Con relacion a la interaccion con el cliente la Joyeria Anahi creo un grupo de
WhatsApp donde expone el producto ofertado de la semana, el logro fue la creacion de una
comunidad donde el cliente puede preguntar por el producto de su interés, ademas se cred
normas de convivencia entre la empresa y los clientes mayoristas y los que adquieren para
su uso personal. El Facebook no es aprovechado de la manera correcta, no se realizan ventas
y la interaccion es escaza, no se contestan las inquietudes de los clientes creando una nula

interaccion con el cliente.
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= 1:4 atendemos y aclaramos todas

(1.2.2 Interaccion con el cliente

| susdudas, usando las redes

(1.23 Comunicacion :
‘ sociales, [0 €.,
= 1:11 En el whatsApp si porque

tenemos un grupo donde colgamos
|os productos...

E10 No, Porque hay algunos
clientes que hacen preguntas y
comentarios pero...

E10 Si, yo tomo tiempo en atender
un cliente unas vez captado su
necesida..

= 1:21 Cree un grupo de WhatsApp
donde coloco las fotos de los
productos sin...

Figura 6: Anélisis de la subcategoria diferenciacion
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Categoria problema Producto

i

1:24 Usamos la modalidad de
transferencia, cuando un nuevo
cliente compra,...

=) 1:15 Ninguno en especial, No usa
eventos ni nada en el Facebook

(1.3.3 Promocion

(1.3.2 Beneficio

C1.3 Producto |.--

(C1.3.1 Caracterisiticas

;[ =' 1.7 Publicidad en Facebook ]

=1:23 no hemos hecho ningin
evento

= 1:16. Las fotos que cuelgan Las
joyas en si son llamativas, si quieres

reg...

=) 1:13 ya no tendria que venir hasta la
tienda; solo se le recepcion a el ped...

= 1:6 Dependiendo de nuestro
objetivo, puede ser para captar a
nuevos client...

= 1.5 Los beneficios, es el tiempo, ya
que mucha gente no tiene el tiempo
ne...

=) 1:22 Calidad, es tal cual indica el
cliente, precio del mercado con
fadilid...

(=) 1:19 Buscamos crear Imagen y
calidad.

=) 1:12 cuelgan fotos la cuales
muestran bien el producto y se
esmeran en ello...

= 1:9 Un producto de buena calidad a
un buen precio

Figura 7: Analisis de la subcategoria producto
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Las caracteristicas del producto se debe reflejar en las publicaciones que realiza la empresa
en las redes sociales, de esa forma el usuario puede apreciar la oferta y percibir la calidad.
La joyeria Anahi da énfasis en mostrar en las publicaciones las caracteristicas del producto
presentando una buena calidad de imagen para que el cliente pueda percibir las

singularidades del producto.

Los beneficios de adquirir un producto son las ventajas percibidas en el comprador
a la obtencion de la joya. Las ventajas de comprar en las redes es obtener el producto que se
desea sin tener que ir hasta la tienda. Los clientes de la joyeria Anahi buscan ganar tiempo

al comprar en la rede social.

Para promocionar una publicacion en las redes sociales se tiene que tener en cuenta
el objetivo esperado y el alcance que obtendremos para la captacidn de nuevos clientes. La
joyeria Anahi usa un método de transferencia para captar clientes que incorporen su grupo
de WhatsApp, el método consta que cada cliente que compra en la tienda en fisico paga por
medio de transferencia y al enviar el Boucher de transferencia captan el numero de celular
del cliente y con el permiso de él y la promesa de mostrar las variedades del producto lo

agregan al grupo.

La empresa en Facebook no promociona de manera constante sus publicaciones y
por lo tanto no logran ventas en esa red, caso contrario en WhatsApp que es iniciativa propia
de una trabajadora de la joyeria Anahi, ademas no realizan eventos ni concursos para

fidelizar al cliente.

3.3 Diagnostico

Los entrevistados manifestaron que no hay un cuidado apropiado de las redes
sociales, la encargada del whatsApp es una vendedora que por iniciativa propia creo una
comunidad con normas de convivencia dentro de esta red social y no tiene acceso a las fotos
de alta calidad que realiza el area de marketing, por tanto usa su celular para subir las ofertas

de la semana.

Las imagenes de buena calidad solo se usan en Facebook e Instagram y no se describe
los beneficios en las publicaciones, el 59.46% delos clientes encuestados mencionaron que

no se realizan concursos en las plataformas.

Segun los resultados cuantitativo el 83.78% de los clientes de la joyeria Anahi no
ha comprado una joya en la red social, siendo el problema mas resaltante de la empresa,
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siguiéndole con un 67.57% de los clientes encuestados no perciben interaccion de la empresa

con los usuarios en la red social de la joyeria Anahi.

Con el analisis del Atlas ti 8 en la subcategoria imagen se encontrd subcategoria
emergente incremento de venta, la orfebreria busca ser reconocida y llegar a aumentar sus
ventas por intermedio de un incremento de la demanda de sus productos en la red social. En
la plataforma Facebook, la organizacion no realiza ventas debido a la falta de estrategias de

alcance.

En la categoria Emergente Incremento de ventas se expone que se busca concretar

ventas en las redes sociales y a pesar de ello en Facebook no se realizan ventas.

En el analisis de la subcategoria diferenciacion en el indicador comunicacion se
manifiesta la percepcion de la colaboradora encargada de ventas sobre la interaccion con el
cliente donde corrobora que en las redes sociales como Facebook no contestan las preguntas

de los clientes manifestando que no existe interaccion con el cliente en Facebook.

En la subcategoria producto se encontré que la modalidad de creacién de base datos
para la captacion de nuevos clientes en las redes sociales es por transferencia
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3.4 Propuesta

3.4.1 Fundamentos de la propuesta

Mediante la Investigacion realizada en la joyeria Anahi segun los resultados obtenidos
del analisis cuantitativo y cualitativo se desea incrementar las ventas y mejorar la
interaccion de la empresa con los clientes en las plataformas de la red social por tanto
se propone el Marketing digital como solucion para logar el posicionamiento de la

joyeria Anahi.

3.4.2 Problemas

En el presente estudio cualitativo y cuantitativo se pudo identificar 3 problemas:

A. La baja venta en las redes sociales

B. La minina interaccion con el cliente.
C. Falta de claridad en el proceso de compra para la creacién de base de datos de un nuevo

cliente entre el area de ventas y el area de Marketing digital.

3.5 Eleccion de la alternativa de solucién

Para incrementar las ventas, se propuso cuatro alternativas solucién, marketing,
marketing experiencial, fidelizacion del cliente y marketing digital, proponiendo la categoria

solucion del problema maés alta, siendo la categoria idonea el marketing digital.
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Diagnostico

1. Poca visualizacion de las publicaciones en la red social

2. Escaza interaccion con el cliente en las redes sociales

=]

E 3. Baja venta en las redes sociales

E 4. Minima vinculacion del producto con la marca en las

Q [Ipublicaciones
5. Poca percepcion de los beneficios del producto
6. Mesurada percepcion de obtencion de un beneficio al
comprar un producto de marca Anahi en la red social
1.-No hay ventas en Facebook

o 1% Falta de compromiso del personal

2 oo : :

8 3.- No existe interaccion con el cliente en Facebook

3

O ||4.-No se vende en Instagram

5.-No hay responsables asignados para alimentar las
redes sociales

Priorizacion de

problemas

A -Baja venta en las redes
sociales

B.- Minima interaccion con
el cliente

C. Falta de claridad en el
proceso de compra para la
creacion de base de datos de
un nuevo cliente entre el
area de venta y el area de
marketing digital

Consolidac
ion del

problema

A Posiciona
miento en
las redes
sociales

: Impacto | Impacto ;
Tiempo | Costo | Impacto i S Puntaje
s tecnologico | social |[o1.00 Tota
0.10 | 040 0.20 0.10 0.20
81
Markefng | 2 4 4 3.500
digtal
82
Markeing 3 3 2 2 2 2.500
=1
83
Markeing | 2 4 3 1 2 2.900
Experencial
I_||
b4 Fidelizacof 2 2 3 2 2 2.200

Figura 8: Alternativa solucién
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3.5.1 Objetivos de la propuesta

Para posicionar la joyeria Anahi en las redes sociales optamos por los siguientes objetivos:
Incrementar las ventas a través de las redes sociales

Definir el perfil de un Community manager

Disefar un flujograma de proceso compra para la creacion de base de datos para el area de

marketing digital.

3.5.2  Justificacion de la propuesta

Hacia el logro de incremento en las ventas de la joyeria Anahi, se deben proponer
estrategias de marketing digital para obtener el alcance al publico objetivo requerido en cada

campana y lograr incrementar las ventas en las redes sociales.

Es de suma importancia el definir el perfil de un comunnity manager el cual
se encargue de interactuar con los usuarios para afianzar la marca, a su vez en funcion
fidelizar a los clientes escuchando sus requerimientos y opiniones sobre la marca; los
usuarios de las redes sociales se vinculan con la empresa segun el engagement que logra la

empresa mediante la interaccion con el internauta.

Disefiar un flujograma del proceso de compra para la creacién de base de
datos para el area de marketing digital se podra captar a los nuevos clientes, invitandolos a
pertenecer a nuestras redes sociales para ofertar nuestros productos en nuestras plataformas.

3.5.3 Desarrollo de la propuesta

37
Objetivo 1: Incrementar las ventas

Para el desarrollo de la propuesta en base al objetivo 1 se realiz6 un plan de

actividades y un cronograma.



3.5.4. Plan de actividades y cronograma

En el cuadro 2 se puede observar las actividades necesarias para el desarrollo de la propuesta
y a consecuencia lograr el objetivo propuesto de incrementar las ventas capacitando a los
trabajadores para el uso correcto de estrategias de marketing digital.

Tabla 6
Plan de actividades para el cumplimiento del objetivo 1
Nro. Actividad Dias Responsable/s

. Asesor

1 Convocar a la junta General 10 externo
. . Asesor

9 Exposicién de la propuesta incrementar las ventas 3 externo

. . . Capacitador

3 Comunicado de los cambios a realizar en la empresa 6 externo
Levantamiento  de  informacion  sobre los Recursos

4 colaboradores 10 Humanos

. _— Encargado de

5 Exposicion de los objetivos de ventas 2 Ventas
L S Gerente

6 Formulacion del cronograma de capacitacion 5 General
e Gerente

7 Difusion del cronograma 3 General

. L S Capacitador

8 Ejecucion de la capacitacion 22 externo
iy - . Asesor

9 Elaboracion de indicadores para medir las ventas 5 externo
iy . Asesor

10 Elaboracion de informe 10 externo

1/1/2010/2/2@1/3/260/4/200/6/2019/7/2Q8/8/2@/10/206/11/26/12/20
Convocar a la junta General W

Exposicion de la propuesta incrementar las
ventas

Comunicado de los cambios a realizar en la
empresa

Levantamiento de informacion sobre los
colabroradores

Exposicion de los objetivos de ventas

Formulacion del cronograma de capacitacion

Difusion del cronograma

Ejecucion de la capacitacion

Elaboracion de indicadores para medir las
ventas

Elaboracion de informe

Figura 9: Cronograma de actividades
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3.5.5. Plan de contingencia

En la Cuadro 3 se refleja las actividades a desarrollar y las justificaciones propias de cada

paso a realizar para lograr el objetivo de incrementar las ventas en las redes sociales.

Tabla 7

Plan de actividades y justificacion para el cumplimiento del objetivo 1

Nr). Actividad

Justificacion

1 Convocar a la junta General

2 Exposicion de la propuesta incrementar las ventas

Comunicado de los cambios a realizar en la
3 e mpresa

Levantamiento de informacion sobre los
4 ¢ olaboradores

5 Exposicion de los objetivos de ventas

6 Formulacion del cronograma de capacitacion
7 Cifusion del cronograma

8 Ejecucion de la capacitacion

9 Elaboracién de indicadores para medir las ventas

1
0 E laboracion de informe

Reunir a los representantes de la
empresa

Presentar la propuesta

Sensibilizar

Percibir sus habilidades

Informar al personal sobre los
objetivos

obtener un cronograma de
capacitacion
Difundir el cronograma de
capacitacion

capacitar al personal
supervisar avances

Informar sobre los avances
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3.5.6. Presupuesto

En el cuadro 4 podemos ver que para el desarrollo del objetivo de la propuesta se
necesita s/. 1,343.00 nuevos soles.

Tabla 8
Presupuesto para el cumplimiento del objetivo 1

Utilidad/Pérdi

Nro. Actividad Ingresos Egresos da
1 Convocar a la junta General 0.00 1.00 -1.00
2  Exposicion de la propuesta incrementar las ventas 0.00 4.00 -4.00
3 Comunicado de los cambios a realizar en la empresa 0.00 4.00 -4.00
4 Levantamiento de informacion sobre los colaboradores 0.00 6.00 -6.00
5 Exposicion de los objetivos de ventas 0.00 4.00 -4.00
6  Formulacion del cronograma de capacitacién 0.00 4.00 -4.00
7  Difusién del cronograma 0.00 4.00 -4.00
8  Ejecucion de la capacitacion 0.00 1316.00 -1316.00
9  Elaboracion de indicadores para medir las ventas 0.00 0.00 0.00
10 Elaboracion de informe 0.00 6.00 -6.00

TOTAL S/0.00 S/1343.00 S/1343.00

3.5.7. Indicadores

Para medir el incremento de las ventas en las camparias en las redes sociales usaremos
como indicador las ventas por campafia reflejadas en el cuadro 5.

Venta por campafia= (Venta por publicacion) f(Alcance de publico obetive) =100

Cuadro 1: Para medir el incremento de las ventas en las campafias en las redes
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3.5.8. Evidencias o productos

Estrategias de Marketing digital

Segmentacion de la Red (Target)

Las redes sociales tienen un publico objetivo distinto, para determinar donde vamos a
colocar nuestra publicidad debemos inferir para qué usuarios esté orientado.

Las redes sociales segmentan demograficamente a los usuarios segun el lugar, edad

0 situacién social.

Considerar Facebook, Instagram y WhatsApp para esta estrategia de marketing
digital.
La diferenciacion

La diferenciacion en los medio digitales cobra importancia en el contenido, interaccion y

caracterizacioén del internauta.

Diferenciarse en la interaccidn con el usuario y creacion de contenido.

Planeamiento Estratégico

El planeamiento estratégico es una consecucion de un planteamiento de objetivos que

se deben establecer para crear estrategias en base a la meta, se define:
« Creacién de marca y comunidades.

* Fidelizar a los internautas y clientes.

» Canales de comunicacion.

» Posicionamiento Web.

* Proceso de compra.

« Entender al cliente y al mercado.

» Posicionamiento de marca
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El contenido

El contenido que se genera debe estar orientado a los objetivos para llegar a la meta, se debe
establecer canales donde difundir el tema el cual tiene que ser correctamente segmentado.

Plan de accion:

Seguir un cronograma de accidn basada en las estrategias por el responsable del
marketing digital ayuda a la consecucion de objetivos y a la interaccion constante con los
usuarios creando engagement con los internautas generando vinculos y una relacién con la

empresa.

Podremos medir la conversién al ver como se cumplen los objetivos a traves de los

indicadores planteados para la empresa en esta propuesta.

En cuanto a la necesidad de la joyeria Anahi se busca una capacitacién para
incrementar las ventas segun las necesidades de la empresa, exponiendo las siguientes

necesidades:

Como dirigir una red social segun el rubro de la empresa

Tipos de publicaciones para campafas en Facebook, Instagram y WhatsApp
Optimizacion de las publicaciones

Estrategias de alcance y marca

Planeamiento estratégico en las redes sociales

Disefio de la imagen

Integrar social media

Herramientas de publicacion y programacion

Estrategias E-commerce

En las imégenes se pueden evidenciar las carencias y escaso conocimiento de E-commerce,
por esa razén en base a sus necesidades se propuso el cronograma anteriormente mencionado

para la capacitacion del personal encargado en el marketing digital.
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Baja venta en las redes sociales

Incrementar las ventas

Alternativa de
solucion:

Marketing digital

Inicio Dias Fin Responsable/s Ingresos Egresos Utilidad/Pérdida
03/01/2020 10 13/01/2020 Asesor externo 0.00 1.00 -1.00
14/01/2020 3 17/01/2020 Asesor externo 0.00 4.00 -4.00
18/01/2020 6 24/01/2020 | Capacitador externo 0.00 4.00 -4.00
25/01/2020 | 10 | 04/02/2020 | Recursos Humanos 0.00 6.00 -6.00
05/02/2020 2 07/02/2020 | Encargado de Ventas 0.00 4.00 -4.00
08/02/2020 5 13/02/2020 Gerente General 0.00 4.00 -4.00
14/02/2020 17/02/2020 Gerente General 0.00 4.00 -4.00
18/02/2020 | 22 | 11/03/2020 | Capacitador externo 0.00 1316.00 -1316.00
12/03/2020 2 14/03/2020 Asesor externo 0.00 0.00 0.00
15/03/2020 | 10 | 25/03/2020 Asesor externo 0.00 0.00 0.00

S/0.00 S/1343.00  -S/1343.00

Indicadores:

Justificacion

Reunir a los representantes de la
empresa

Presentar la propuesta

Sensibilizar

Percibir sus habilidades

Informar al personal sobre los
objetivos

obtener un cronograma de
capacitacion

Difundir el cronograma de
capacitacion

capacitar al personal

supervisar avances

Informar sobre los avances

Venta por publicacion

Venta por campana=

Indicador 1:

* 100

Alcance de publico obetivo

Figura 10: Matriz de objetivo 1

1/1/20 10/2/20 21/3/20 30/4/20 9/6/20 19/7/20 28/8/20 7/10/20 16/11/20 26/12/20

Convocar a la junta General 10

Exposicion de la propuesta incrementar
las ventas

Comunicado de los cambios a realizar
en la empresa

Levantamiento de informacion sobre los
colabroradores

Exposicion de los objetivos de ventas

Formulacion del cronograma de
capacitacion

Difusion del cronograma

Ejecucion de la capacitacion

Elaboracion de indicadores para medir
las ventas

Elaboracion de informe

8

10

22

10

45




3.6 Desarrollo de la propuesta

Objetivo 2: Definir el perfil de un Community manager
Para el desarrollo de la propuesta en base al objetivo 2 se realizé un plan de actividades y un

cronograma.

3.6.1. Plan de actividades y cronograma

El cuadro 6 se puede observar las actividades necesarias para el desarrollo de la
propuesta y a consecuencia lograr el objetivo propuesto de definir un perfil de Community
manager, se expone a la junta general el beneficio de la incorporacién de un Community
manager para aumentar la interaccién con los usuarios creando un mayor engagement y
fortaleciendo la marca.

Tabla 9

Plan de actividades para el cumplimiento del objetivo 2

Nro. Actividad Dias  Logro parcial Responsable/s
1 Convocar a la junta General 11 Presentar |a propuesta al Asesor externo

gerente de la empresa Anahi

Exposicién de la propuesta sobre asignar un

. 2 Aceptacion de la propuesta Asesor externo
Community manager

Comunicado sobre la convocatoria de un . .
3 . 6 Perfil Community manager Asesor externo
Community manager

L, . . . Recursos
4 Creacién del perfil Community manager 2 Convocatoria
Humanos
Convocatoria de personal para el puesto de - . Recursos
5 . P P P 15 Reconocimiento del perfil
Community manager Humanos
., . Eleccién del puesto Recursos
6 Seleccidn del puesto Community manager 7 delp 46
Community manager Humanos
7 Capacitacion sobre los objetivos de la empresa 3 Personal capacitado Gerente General
- . . Recur
8 Presentacion del Community manager 1 Community manager ecursos
Humanos
Elaboracion de indi r ra medir | e . mmuni
9 . abo a(.:,o de indicado € para edir la 4 Identificacion de mejoras Community
interaccion en las redes sociales manager

Informe final sobre el aumento
10 Elaboracién de informe 29 de la interaccion en las redes Asesor externo
sociales con los clientes




1/1/20 10/2/20 21/3/20 30/4/20 9/6/20 19/7/20 28/8/20 7/10/20 16/11/20 26/12/20

Convocar a la junta General @0

Exposicion de la propuesta incrementar las... I3
Comunicado de los cambios a realizar en la... 6

Levantamiento de informacion sobre los... 10

Exposicion de los objetivos de ventas 2
Formulacion del cronograma de capacitacion 5
Difusion del cronograma 3
Ejecucion de la capacitacion 22

Elaboracion de indicadores para medir las...

Elaboracion de informe

10

Figura 11: Cronograma de actividades

3.6.2 Plan de contingencia

En el cuadro 7 se manifiesta las actividades a desarrollar y la justificacion propia de cada

accion a realizar para lograr el objetivo de definir el perfil de un Community manager para

la incorporacién dela joyeria Anahi.

Tabla 10
Plan de actividades v justificacién para el cumplimiento del objetivo 2

Nro. Actividad Justificacion

1 Convocar a la junta General Reunir a los representantes de la empresa
Exposicion de la propuesta sobre asignar un Community Presentar la propuesta

2 manager
Comunicado sobre la convocatoria de un Community Buscar personal

3 manager
Creacion del perfil Community manager Informar al personal Interno
Convocatoria de personal para el puesto de Community Recopilacion de curriculum
manager
Seleccion del puesto Community manager Eleccién de un Community manager
Capacitacion sobre los objetivos de la empresa Informar los objetivos
Presentacion del Community manager Incorporacion de un Community manager

8 en la empresa
Elaboracion de indicadores para medir la interaccion enlas  gypervisar avances

9  redes sociales

10

Elaboracion de informe

Informar sobre los avances




3.6.3. Presupuesto

En el cuadro 10 podemos ver que para el desarrollo del objetivo de la propuesta se necesita
s/. 243.00 nuevos soles.

Tabla 11
Presupuesto para el cumplimiento del objetivo 2
Nro. Actividad Ingresos  Egresos lliglrig%da/
1 Convocar a la junta General 0.00 1.00 -1.00
2 Exposicion de la propuesta sobre asignar un Community manager 00.00 4.00 -4.00
3 Comunicado sobre la convocatoria de un Community manager 0.00 4.00 -4.00
4 Creacién del perfil Community manager 0.00 0.00 0.00
5 Convocatoria de personal para el puesto de Community manager 0.00 30.00 -30.00
6 Seleccidn del puesto Community manager 0.00 0.00 0.00
7 Capacitacién sobre los objetivos de la empresa 0.00 200.00 -200.00
8 presentacién del Community manager 0.00 0.00 0.00
9 Elaboracidon de indicadores para medir la interaccion en las rede sociales 0.00 4.00 -4.00
10 Elaboracion de informe 0.00 0.00 0.00
TOTAL S/00.00 S/243.00 S/243.00

3.6.4. Indicadores

Se propone los indicadores en el cuadro 9 para medir el efecto de un Community
manager interactuando con los usuarios.

Interacciones= Interaccion/({alcance de publico ebjetive) =100

Cuadro 2: Indicador para medir el efecto de un Comunity manager

El cuadro 3 muestra el indicador 2 para la medicion de comentarios segun las
publicaciones

Comentarios= (Numere de comentarios en 28 dias)/(Total de publicaciones ¢ 28 dins) =100

Cuadro 3: Indicador para medir el total de comentarios

En el cuadro 4 se muestra el indicador engagement que mide la cantidad de
usuarios fidelizados.

%Engagement= ([.Totales en2B dias)/(usuarios alcanzados en 28 dias) =100

Cuadro 4: Indicador para medir la cantidad de usuarios fidelizados
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3.6.5. Evidencias o productos
Perfil del puesto de trabajo

Identificacién del puesto

Titulo del puesto:  Community manager

Departamento: Marketing Digital

Descripcion del puesto: Profesional de marketing digital responsable de la gestion y

desarrollo de la comunidad online

Criterios de seleccién

Escolaridad: Licenciado en comunicaciones
Cursos: Relaciones publicas minimo de 20 horas

Marketing digital minimo 34 horas

Experiencia en el puesto: 2 afios como community manager

Condiciones de trabajo: Jornadas de 40 horas laborales, ingreso a planilla,3500 soles
mensuales

Funciones: Atender a las personas en las plataformas, responder sus

dudas y comentarios. Crear contenido de interés, generar engagemnet con los clientes; generar
eventos, participar de los eventos, fidelizar a los clientes con la marca.

Caracteristicas psicologicas: Capacidad para trabajar bajo presion, adaptables y resolutor de
conflictos.

Caracteristicas fisicas: Gozar de buena salud

Relaciones humanas: Amable, sociable, cordial, paciente y amical

Pruebas que seran aplicadas: Psicoldgico y psicotécnico

Indicaciones: Solo seran tomados en cuenta aquellos que cumplan con el perfil
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Fotos del problema de la joyeria Anahi al no tener un Community manager, los usuarios

preguntan por informacion pero no reciben respuesta.
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Problema 1:

Minima interaccion con el

Definir el perfil de un Community

de

Definir el perfil de un Community manager

Interaccion

alcance de publico ob jetivo

* 100

Convocar a la junta General

Exposicion de la propuesta incrementar las ventas
Comunicado de los cambios a realizar en la empresa
Levantamiento de informacion sobre los colabroradares
Exposicion de los objetivos de ventas

Formulacion del cronograma de capacitacion

Difusion del cronograma

Ejecucion de 1a capacitacion

1120

10

02 NG NN Y620 19T BEA THON EM120 1220

10

Numero de comentarios en 28 dias

=10

Comentarios=
Total de publicaciones e 28 dias

cliente manager
Actividades:
Fesponsable Utiidad
Nro Actividad Inicio  |Dias Fin Logro parcial s Ingresos | Egresos Pérdida
1 |Convocar alajunta General 03/01/2020| 11 | 14/01/2020 | FreSentarlapropuestadl) - Asesor 0.00 1.00 00
gerente de la empresa extemo
2 Exposicion de la propuesta sobre asignar un Community sior2020| 2 | 177012020 Aceptacion de la Asesor 0.00 400 400
manager propuesta externo
3 Comunicado sobre 1a convocatoria de un Community w0100 & | 2012000 Perfil Community Asesor 0.00 400 400
manager manager Rextemo
4 |Creacion del perfil Community manager 25/01/2020| 2 | 27012020 Convocatoria st | 000 0.00 0.00
5 |Convecateria de personal para el puesto de Community 15001 5050 | 15 | 12022020 [Reconocimiento del perf| F25%°F | 000 30.00 30.00
manager Humanos
6 |Seleccion del puesto Community manager 13022020 7 | 200022000 | Elecciondelpuesto | Recursos |, 0.00 0.00
N - Community manazer Humanos
7 |Capacitacion sabre los objetivos de la empresa 21/02/2020 | 3 | 24022020 | Personal capacitado gmmj 000 | 20000 200.00
IENETH
. . - . Recursos
8 |Presentacion del Community manager 23/02/2020( 1 | 26/02/2020 | Community manager 0.00 0.00 0.00
N N Humanos
9 Hib"rm‘_”f de indicadores para medir la inferaccion enlas | )4 7000 | 4 | 02/03/2020 | Identificacion de mejoras | C™™% | g9 100 400
Plan de contingencia:
Nro Actividad Justificacion
1 Convocar ala junta General Reunir a los representantes de la empresa
- . . Interacciones=
2 | Exposicion de la propuesta sobre asignar un Community managzer Presentar la propuesta !
3 Comunicado sobre la convocatona de un Community manager Buscar personal
4 Creacion del perfil Community manager Informar al personal Interno
3 | Convocatoria de personal para el puesto de Community manager Recopilacion de curriculum
& Seleccion del puesto Commurnity manager Eleccion de un Community manager
7 Capacitacion sobre los objetivos de la empresa Informar los objetivas %Engagement=
3 Presentacion del Community manager Incorporacion de un Community manager en la empresa
Elaboracion de indicadores para medir la interaccion en las redes . .
. supervisar avances
12 sociales
13 Elaboracion de informe Informar sobre los avances

Figura 12: Matriz de objetivo 2

I.Totales en28 dias

* 100

usuarios aleanzados en 28 dias
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3.7 Desarrollo de la propuesta

Obijetivo 3: Disefiar un flujograma de proceso compra para la creacion de base de datos

para el &rea de marketing digital.

3.7.1. Plan de actividades y cronograma

En la Cuadro 12 se puede observar las actividades necesarias para el desarrollo

de la propuesta y a consecuencia lograr el objetivo de disefiar un flujograma para la

creacion de base de datos para el &rea de marketing digital.

Tabla 12
Plan de actividades para el cumplimiento del objetivo 3

Nro. Actividad Dias Logro parcial
. Presentar la propuesta al gerente de la
1 Convocar a la junta General 12 empresa Anahi
Exposicién de la propuesta para disefiar un
2 fIUJogr,ama de proceso compra para la 1 Aceptacion de la propuesta
creacion de base de datos para el area de
marketing digital.
Comunicado de los cambios a realizar en la D
3 empresa 6 Plan de sensibilizacion
4 Levantamiento de informacién sobre los 10 Levantamiento de perfil
colaboradores
Exposicién del disefio de un flujograma de
5 proceso compra para la creacién de base de 2 Comunicar el objetivo
datos para el area de marketing digital
Eilsa«at)ﬁoc)r?jctel%r:ﬂ‘fugg i;%‘g%?mrigjsrg (ilnm ra Creacion del cronograma un cronograma
6 uog P P 5 para la implementacion de un area de
para la creacion de base de datos para el Marketina diaital
area de marketing digital gdg
implementacion del disefio de un
7 flujograma de proceso compra para la 18 Implementacion del area de Marketing 52
creacion de base de datos para el area de digital
marketing digital
8 Elaboracion de informe 10 Informe sobre la implementacion del

area de Marketing digital




1/1/20 10/2/20 21/3/20 30/4/20 9/6/20 19/7/20 28/8/20 7/10/20 16/11/20 26/12/20

Convocar a la junta General @0
Exposicion de la propuesta incrementar las ventas = B

Comunicado de los cambios a realizaren la... B

Levantamiento de informacion sobre los... 10
Exposicion de los objetivos de ventas 2
Formulacion del cronograma de capacitacion 5
Difusion del cronograma 3
Ejecucion de la capacitacion 22
Elaboracion de indicadores para medir las ventas 2
Elaboracion de informe 10

Figura 13: Cronograma de actividades

3.7.2. Plan de contingencia

En la Cuadro 13 se manifiesta las actividades a desarrollar y la justificacion propia de
cada accion a realizar para lograr el objetivo de Disefiar un flujograma de proceso compra
para la creacion de base de datos para el area de marketing digital de la joyeria Anahi.

Tabla 13
Plan de actividades v justificacion para el cumplimiento del objetivo 3
Nro. Actividad Justificacion
. Reunir a los representantes de la
1 Convocar a la junta General empresa

Exposicién de la propuesta para disefiar un
flujograma de proceso compra para la creacion

2 de base de datos para el area de marketing Presentar la propuesta
digital.
Comunicado de los cambios a realizar en la s

3 empresa Sensibilizar

4 Levantamiento de informacién sobre los Percibir su método

colaboradores

Exposicién del disefio de un flujograma de

5 proceso compra para la creacién de base de
datos para el area de marketing digital
Elaboracién de un cronograma para el disefio de
un flujograma de proceso compra para la
creacion de base de datos para el area de
marketing digital

Implementacidn del disefio de un flujograma de
7 proceso compra para la creacién de base de Implementacion del disefio
datos para el area de marketing digital

Informar al personal sobre los
objetivos

supervisar avances

8 Elaboracioén de informe Informar sobre avances
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3.7.3. Presupuesto

En el cuadro 14 para el cumplimiento del objetivo necesitaremos s/. 222.00 nuevos soles
para la elaboracion del flujograma de proceso de ventas para la creacion de base de datos
para el &rea del marketing digital.

Tabla 14
Presupuesto para el cumplimiento del objetivo 3
L Utilidad/
Nro. Actividad Ingresos  Egresos Pérdida
1 Convocar a la junta General 0.00 1.00 -1.00
Exposicion de la propuesta para disefiar un flujograma de proceso
2 compra para la creacion de base de datos para el area de marketing  0.00 1.00 -1.00
digital.
3 Comunicado de los cambios a realizar en la empresa 0.00 4.00 -4.00
4 Levantamiento de informacion sobre los colaboradores 0.00 4.00 -4.00
5 Exposicidn del disefio de un flujograma de proceso compra para la 0.00 400 -4.00

creacion de base de datos para el area de marketing digital

Elaboracién de un cronograma para el disefio de un flujograma de
6  proceso compra para la creacién de base de datos para el &rea de  0.00 200.00 -200.00
marketing digital

implementacion del disefio de un flujograma de proceso compra

! para la creacion de base de datos para el area de marketing digital 0.00 0.00 0.00
8  Elaboracion de informe 0.00 6.00 -6.00
TOTAL S/0.00 S/220.00 S/-220.00

3.7.4. Indicadores

Se elaboré el indicador total de ventas para determinar las ventas en la red social.

Indicador 1:

Numero de ventas
Total de ventas = — : * 100
Numero de cliente

uadro 5: Indicador para medir las ventas en la red social

El indicador cliente captado refleja los clientes que aceptaron pertenecer a las
redes sociales a través del proceso de compra.

Indicador 2:

) Aceptacion de los clientes a las redes sociales
Cliente captado = - * 100
Clientes nuevos

Cuadro 6: Indicador para medir los clientes captados

54



3.7.5. Evidencias o productos

Para poder disefiar un flujograma de proceso compra para la creacion de base de datos
para el area de marketing digital de la joyeria Anahi se entrevist6 a los empleados donde
manifestaron el proceso de compra y se busco una alternativa solucion para que el area
de marketing digital pueda usar la base de datos para alimentar sus plataformas e invitar

a los clientes a pertenecer de las redes de la joyeria Anahi.

CLIENTIE AREA DE VENTA AREA LOGISTICA AREA DE MARKETING DIGITAL
EETID Y
( mcte )
-
SOLICITAR _ RECEPCION DE
COTIZACION v r) DATOS DEL CLIENTE
) ADMISION DE ‘
COTIZACION L
INVITAR A LAS
e, NO RECEPCION DE REDES SOCIALES
g DISPONIBILIDAD DE
\,/ ; PRODUCTO
£ |
v | DOCUMENTAR Y
REGISTRAREN i REGISTRAR
BASE DE DATOS
i ~PRODUCTO ~ D
ENSTOCK? ENVIAR CONTENIDO DEL
N K -~ s .
oty i l L INTERES DEL USUARIO ¥
o8 L CAMPANAS DEL
FRODUCTO
SOLICITUD DE
L COMPRA
\
REALIZACION
DE COMPRA
ENTREGA DE
PRODUCTO AL
CLIENTE i/
v ENTREGA DEL OFERTAR RECEPCION DE
T PRODUCTO EN PRODUCTOS EN SOLICITUD DE
FIN \ EL ARFADE LAPUBLICACION COTIZACION
\_ sk VENTAS T

En la figura 14 se observa el proceso de compra, por medio del area de ventas se cotiza y
Figura 14: Flujograma del proceso de compra para la creacion de base de datos para el area del marketing digital

se registra en la base de datos a los clientes nuevos para que puedan pertenecer a las redes
sociales de la joyeria Anahi, si no acepta se registra y documenta. Al alimentar las
plataformas se puede ofertar los productos de la empresa y fidelizar al cliente por medio
de la interaccion con el usuario, después de la confirmacion del registro se verifica si esta
disponible el producto, si no esta disponible, el area responsable logistica solicita la
compra para tener el producto en stock, si el producto esta en stock se realiza la cotizacion,
si el cliente acepta el precio se realiza la compra, el area de logistica entrega el producto

al area de ventas y esta area le entrega al cliente el producto solicitado.
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Falta de responsables en el

Marketing digital

. . ; L Implementar un esguema de procesos de  EIENRIELT
Problema 1: Iuncmnamlenl_odelasredes Objetivo: captacion del cliente solucion:
sociales
Actividades:
Nro Actividad Inicio  |Dias|  Fin Logro parcial Responsablels | Ingresos Eqresos UtilidadPérdida
. Presentarla propuesta al
Convocar a la junta General -
1 : 03012020 | 12 | 1500112020 gerente de la empresa pnai | ASESOTEMEMO | 000 10 o
Exposicion de la propuesta para disefiar un flujograma de
[rOCes0 compra para la creacidn de base de datos para el Aceptacion de la propuesta Aesor extemo 0.00 1.00 -1.00
2 drea de marketing digital. 16/01/2020 | 1 |17/01/2020
) ) ) ) ) Encargada del area
3 Comunicado de los cambios a realizar en la empresa 1s012020 | 6 |2amiz020 Plan de sensibilizacion 6 Ventas 0.00 4.00 4.00
4 | Levantamiento de informacion sobre los colabroradores | 250112020 | 10 |04/02i2020|  Levantamiento de perfil  |Recursos Humanos | 0.00 4.00 -4.00
Exposicion del disefio de un flujograma de proceso compra Encargado de
parala creacion de base de datos para el drea de marketing Comunicar el objetivo Ventas 0.00 4.00 -4.00
5 digital 08/02/2020 | 2 |0710212020
Elaboracion de un cronograma para el disefio de un
flujograma de proceso compra para la creacion de base de Creacion De un flujograma Asesor externo 0.00 20000 -200.00
datos para el rea de marketing digital
f 0810212020 | 5 |13102/2020
implementacion del disefio de unflujograma de proceso . :
compra para la creacidn de base de datos para el drea de I;nnpL;rg[eenatadc;tlljamg#oﬂ‘rai:r;‘a Gerente General 0.00 0.00 0.00
7 marketing digital 140212020 | 18 | 0310342020 g0
Elaboracion de informe i \emlenr?t]arggnsggr:ulao rama Capacitador externo 0.00 .00 -6.00
8 041032020 | 10 |14032020"™ g
8l - & 22000 -8 220.00
il Convocar a [a junfa General Heunir a los represenianies de [a empresa

Exposicion de la propuesta para disefiar un flujograma de
proceso compra para la creacidn de base de datos para el area
de marketing digital.

Presentar la propuesta

2
3 Comunicado de los cambios a realizar en la empresa
4

Sensibilizar

Levantamiento de informacion sobre los colabroradores

Percibir su metodo

Exposicion del disefio de un flujograma de proceso compra para
5 la creacion de base de datos para el area de marketing digital

Informar al personal sobre los objetivos

Elaboracion de un cronograma para el disefio de un flujpgrama de
proceso compra para la creacion de base de datos para el area
6 de marketing digital

supemisar avances

implementacion del disefio de un flujograma de proceso compra
para la creacion de base de datos para el area de marketing

7 dlgital

Implementacion del disefio

Figura 15: Matriz de objetivo 3

Indicador 1:
Namero de ventas

Namero de cliente 100

Total de ventas =

Indicador 2:

Aceptacion de los clientes a las redes sociales 100

Cliente captado =

Clientes nuevos
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V. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Discusion

En el estudio tiene por Titulo “Marketing digital para lograr el posicionamiento de la joyeria
Anahi, Lima 2019”,el Objetivo de la investigacion es Proponer estrategias de Marketing digital
para lograr el posicionamiento de la joyeria Anahi, Lima 2019; mediante el analisis de los
resultados cuantitativos podemos interferir que la joyeria no aprovecha debidamente sus
plataformas virtuales para vender los productos, quedd de manifiesto que un 83.78% de los
clientes de la joyeria Anahi nunca han comprado en las redes sociales, ademas encontramos
mediante el andlisis cualitativo la categoria emergente incremento de ventas, debido que la
empresa busca vender en las redes sociales aunque no han logrado vender en la plataforma de
Facebook y ademas el Instagram lo tienen orientado como un medio de popularidad segun
manifestaron los entrevistados pero si han logrado concretar ventas en whatsApp creando

grupos y ofertando sus productos.

Es de importancia tomar en cuenta la percepcion de los clientes de la joyeria Anahi en
las redes sociales, el cual el 67.57% no percibe una interaccion entre la empresa con los usuarios,
informacion recabada en la encuesta realizada por los clientes que compran en el local de la
empresa, en el andlisis cualitativo podemos inferir que el colaborador también tiene esa
percepcion debido que los usuarios no reciben respuestas a los comentarios de las plataformas

como Facebook e Instagram.

Mediante la Investigacion realizada en la joyeria Anahi segun los resultados obtenidos
del analisis cuantitativo y cualitativo se desea incrementar las ventas y mejorar la interaccion 99
la empresa con los clientes en las plataformas de la red social por tanto se propone el Marketing
digital como solucion para logar el posicionamiento de la joyeria Anahi.
Rios (2018) hace mencion de la existencia de una relacion de suma importancia entre Marketing
online y el posicionamiento, ademas que esta vinculado a la funcionalidad a las plataformas de

la red social en pymes de gamarra.



Segun Pasculia (2018) Al perfeccionar el marketing online lograremos mejorar el
posicionamiento; prestar atencion en perfeccionar las estrategias de marketing online
incrementara el posicionamiento de la empresa. También Sanchez (2018) afirma que a superior

uso de tacticas de publicidad, superior posicionamiento de la marca de la empresa.

Pasculia (2018) denoto que a través del anélisis de resultados se puede mostrar que
cuando la comunicacion de marketing es muy buena, el posicionamiento también es muy bueno,
en cambio, cuando las comunicaciones de marketing es bueno, el posicionamiento en
consecuencia es bueno, a su vez finalmente, cuando las comunicaciones de marketing son

regular, el efecto es que el posicionamiento es regular.

Rios (2018) Expone en la investigacion que los usuarios perciben la retroalimentacion
en las redes sociales, es decir la capacidad de repuesta expuesta en las plataformas virtuales

como algo positivo en las mypes de gamarra.

La teoria del posicionamiento expone que con el ella podemos comunicar sobre el
producto, transmitir los beneficios, la utilidad y la diferencia con respecto a otros productos. El
poder definir la forma que sera percibido el producto es parte del posicionamiento. (Alet 2019).

La teoria del Marketing avalada por Kotler y Armstrong, Monferrer y Ama expone al

marketing como una forma de satisfacer las necesidades y anhelos; las empresas buscan cubrir

esas necesidades con sus productos o servicios. (Kotler& Armstrong, 2008; Monferrer, 2013;
Ama, 2013).
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4.2 Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se propone el Marketing digital para posicionar la joyeria Anahi, para ello se
capacitara al personal sobre estrategias de marketing digital y E-commerce
para aumentar las ventas en las plataformas digitales orientadas a las redes

sociales donde interacttan los clientes de la joyeria Anahi.

Se propone definir el perfil de un Community manager para la contratacion
adecuada de un especialista, que se encargara de la creacion de una comunidad
y de fidelizar a los clientes adecuando sus estrategias para la creacion de
engagement creando vinculos entre los usuarios con la marca Anahi,
percibiendo el compromiso de la empresa a través de las interacciones en las

redes sociales posicionando a la empresa en la red social.

Se propone la creacion de un flujograma del proceso de compra donde se
diagrama el flujo de adquisicion desde el pedido de la cotizacion hasta la
compra, para la creacién de base de datos para el area de marketing digital;
las areas de ventas y marketing digital son las areas involucradas de este
proceso, las cuales compartiran la base de datos para alimentar las redes

sociales, de esa forma generar ventas via online.
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4.3 Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercero:

Cuarto:

Se sugiere la evaluacion de los colaboradores de la empresa para medir el nivel
de conocimiento adquirido después de una capacitacion, con los resultados se
podra determinar si la capacitacion cumplio con el propdésito adecuado para
cubrir la necesidad de la empresa de proporcionar estrategias que se puedan
implementar en el marketing digital con el propésito de posicionar la empresa

y a consecuencia general ventas en la red social.

Se recomienda supervision del area de marketing digital para el cumplimiento
de las funciones de los colaboradores y evaluar su desempefio obteniendo el
rendimiento de los colaboradores y hacer seguimiento al cumplimiento de los
objetivos que tiene el area.

Se aconseja revisar si los colaboradores del area marketing digital cumplen con

el perfil requerido para efectuar sus funciones y llevar correctamente las

estrategias de marketing digital en la red social.

Se sugiere supervision del cumplimiento del flujograma del proceso de
compra para la creacion de base de datos para el area del marketing digital

para lograr captar al publico objetivo adecuado que tiene por interés la joyeria.
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Anexo 1: Matriz de la investigacion

Categoria 1 (Problema): Posicionamiento

Problema Objetivo general
general Sub. Indicadores
categorias
Proponer estrategias de 1.percepcion del producto
marketing digital para Imagen 2. Percepcion del cliente

¢De qué manera
puede

posicionarse la
empresa Anahi?

mejorar el sobre la empresa
posicionamiento de | . ... | 3. Beneficio
Diferenciacion ..
mercado de la empresa 4.Comunicacion
Anahi del distrito de 5.Promocion

Miraflores, Lima 2019.

Producto

6.Caracteristicas

Problemas
especificos

Obijetivos especificos

Categoria 2 (Solucién):

¢ Qué percepcion

Diagnosticar porque la

Sub categorias

Indicadores

tienen los .

. empresa no tiene el

clientes de - .

Anahi sobre las posicionamiento

campafias deseado en sus
P campanas online.

online?

¢Porque la | Explicar los motivos

empresa Anahi | porque la  empresa

no tiene mayor | Anahi no obtiene los

posicionamiento
en las redes
sociales?

resultados esperados en
sus camparias realizadas
en las redes sociales.

¢Las estrategias

Marketing
digital

1.Incremento de Ventas

de la empresa | Disefiar una propuesta
Anahi son | de marketing digital.
adecuadas?

Tipo, nivel y Poblacion, muestra y unidad Técnicas e Pro;rfglli;r;;eg;o

método informante instrumentos | Y
datos
Sintagma: S Técnicas: Procedimiento
Holistico Poblaf:lon. clientes de la empresa Encuesta y .
- . Anahi entrevista T
Tipo: Proyectiva Muestra: clientes que participan Instrumentos: Analisis de
Nivel: comprensiva en camp.aﬁas onlir?e i i Cuestionario.y datos:
Metodg: inductivo- Unidad informante: 3 quia de Cuaptltgtlvo y
deductivo . cualitativo
entrevista
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Anexo 2: Evidencias de la propuesta

CURSO CORTO: SOCIAL MEDIA MARKETING

Descripcion:

El Social Media 0 Medios Sociales, es la interaccion e intercambio de informacion en comunidades
virtuales o redes sociales, en cuyas plataformas de comunicacion en linea los contenidos son
creados por los propios usuarios.

Dada su naturaleza y capacidad de viralizacion interactdan con diferentes plataformas virtuales,
paginas web, blogs y otros y en relacion a los contenidos que se generan en tiempo real pueden
tener un fuerte impacto en marcas, negocios, gobiernos etc., por lo que la gestion desde el punto
de vista del marketing es vital y debe ser proactiva, asertiva y oportuna.

Dirigido a:

El curso va dirigido a comunicadores, publicistas, analistas de marketing y emprendedores
interesados en conocer acerca de los conceptos necesarios para armar un plan de comunicacion
integrado que use los canales digitales interactivos — social media- dentro de su estrategia general
de marketing con un objetivo transaccional.

Requisito:

Conocimientos generales/basicos de marketing, estrategia y creatividad.

Objetivos:

Al finalizar el curso el participante estard en capacidad de comprender los factores de la
comunicacién que intervienen en los Ecosistemas Digitales INTERACTIVOS y de qué manera las
Redes Sociales se configuran para amplificar su universo dentro de los nuevos espacios publicos
digitales.

De esta manera el alumno lograra desarrollar el conocimiento necesario para tomar decisiones
acertadas con el fin que su marca o negocio tenga éxito en la gestidon de contenidos en redes
sociales.
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EDUCACION
EJECUTIVA

PLAN DE ESTUDIOS - TEMARIO

Brinda los conocimientos fundamentales del negocio minorista, con la finalidad de
introducir al participante en los principales conceptos que se manejan en el sector retail.

Temas a desarrollar:

AN

b

L N N S SR U,

LR

O N S

Introduccidn al Social Media Marketing como
Herramientas de Analisis Comunicativo
~ Psicologia Social de Marcas
» Conexién / Coyuntura / Canal / Rol
Rol Estratégico de Canales Digitales y Canales Integrados
La Historia Primordial y la Digitalidad
Anélisis de la situacién actual de una marca
» Benchmarking
El Consumidor y los Nuevos Medios Digitales
Ecosistemas Digitales / Integrados
Marketing de Contenidos
Consumer Journey Digital
Brand Funnel Estratégico de Marcas
Rol de Canales de Comunicacion
Diferenciacion entre Estrategias de Contenidos y Estrategias integradas
Transaccionalidad y estrategia social
Ejercicio Practico #1
Brand Funnel Estratégico de Marcas en Redes Sociales
Principales KPIs de los Canales de Comunicacién
Ejercicio Dirigido #1: Aplicacion del Brand Funnel.
Planificacidn Estratégica Digital I: el Framework Social
~ Pirdamide de Construccién de Marca
» Diferencia entre el RTB y KBB dentro de las Redes Sociales
Ejercicio Dirigido #2: Interpretacion del Brief de Marca.
Ejercicio Practico #2: Oportunidades de mejora digital.
Planificacién Estratégica Digital Il: Elaboracidn de la estructura de propuesta de Redes
Sociales.
Revision Ejercicio Practico #2
Ejercicio Dirigido #3: Presentacion y anélisis de estrategia en ejecucion.
Repaso General de las herramientas vistas en el curso.
Ejercicio Dirigido #4: Estructura Estrategia Digital en Redes Sociales
Dashboard Analitico de Canales Sociales
Asesoria personalizada con cada grupo
Exposicidn Final
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INVERSION POR PERSONA

Precio General S/ 1,400.00
Precio Corporativo (3 inscritos a mas) S/1,316.00
Precio Preferencial (hasta el 17 de febrero) | $/1,190.00
Precio Comunidad ISIL S/1,120.00
PROGRAMACION

Campus: San Isidro (Av. Sanchez Carrion 285)
Inicio: 24 de febrero
Frecuencia: Lunes y miércoles
Horarlo: 7pm a 10pm

Campus: La Molina (Av. La Fontana 955)

Inicio: 3 de marzo

Frecuencia: Martes y jueves

Horario: 7pm a 10pm

Campus: Miraflores (Av. Benavides 778)

Inicio: 25 de febrero

Frecuencia: Martes y jueves

Horario: 7pm a 10pm
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

CUESTIONARIO DE LA PERCEPCION DE LAS CAMPANAS EN LAS REDES
SOCIALES DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ANAHI

INSTRUCCION: Estimado cliente, este cuestionario tiene como objeto conocer su opinion

sobre La percepcion de la gestion de las redes sociales que se percibe en las campafias

realizadas en las redes sociales. Dicha informacién es completamente anonima, por lo que le

solicito responda todas las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias experiencias.

Sexo: Masculino () Femenino ()

Edad: 18-30 afios () 30-35 afios () 35amas ()

INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera

Ud. responder, marcando una (x) la respuesta que considera correcta.

1 2 3 4 5

Nunca | Casinunca | A veces Casi siempre | Siempre

ASPECTOS CONSIDERADOS
ITEMS SUB CATEGORIA IMAGEN VALORACION

¢ Visualiza las campafias que realiza la joyeria Anahi en la red

1 . 112 |3 4

social?

2 ¢ Se refleja los valores de la empresa en las publicaciones? 11 2 |3 4

3 ¢La empresa construye un lazo con el cliente en sus redes 11 213 4
sociales?

4 ¢Relaciona el producto con la marca por su calidad en las 11 23] 4
campanias en las redes sociales?
¢Distingue en las publicaciones el producto como marca

5 . 112 |3 4
Anahi?

6 ¢Vinculael producto con la marca por su precio en las camparias 11213 4
en la red social?
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SUB CATEGORIA DIFERENCIACION

7 ¢ Refleja en sus publicaciones los beneficios del >l3lals
producto?
¢ Percibe una Interaccion de la joyeria Anahi en su red

8 : . 2 13|45
social con los usuarios?
¢ Reacciona y comenta las publicaciones de la joyeria

9 . 2 13|45
Anahi?
¢ Es de su interés el contenido que brinda la joyeria

10 . . 2 13|45
Anahi en la red social?

SUB CATEGORIA PRODUCTO

11 ¢, Se aprecia en las publicaciones las caracteristicas del >l3lals
producto?
¢, Otorga un beneficio en sus publicaciones por comprar

12 . . 2 13|45
un producto de la marca Anahi en la red social?

13 | ¢Realiza descuentos y promociones la marca Anahi? 2 13(4]|5

14 ¢ En las campafias de las redes sociales ha comprado >l3lals
una joya de la marca Anahi?

15 |¢Ejecuta la empresa Anahi concursos en la red social? 2 13|45

Muchas gracias
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Anexo 4: Instrumento cualitativo

Concepto de entrevista

Mediante la entrevista se busca reconocer a los
involucrados en el posicionamiento de la empresa
Anahi en materia especifica las redes sociales, para
conocer las estrategias de la empresa y la direccion que
le dan a las redes sociales segun sus objetivos.

Entrevistados

Entrevistadol (Entv.1)

Entrevistadol (Entv.2)

Entrevistadol (Entv.3)

Gerente General

Encargado del WhatsApp

Colaborador de la
empresa encargado de
ventas
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Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefa

Nombres y apellidos

Caodigo de la entrevista

Fecha

Lugar de la entrevista

Nro. Preguntas de la entrevista

1 ¢ Cual es el objetivo en una camparia en la red social con respecto a la
imagen de la empresa?

2 ¢ Qué imagen buscan crear del producto con relacion a la marca?

g ¢ Cree usted que Anahi se diferencia al establecer un vinculo con el cliente
en la red social?

4 ¢ Qué estrategias de diferenciacidn usan en el contenido que brindan a su
publico objetivo? y ¢Porque?

5 ¢ Cudles son los beneficios de comprar un producto Anahi en las redes
sociales?

6 ¢ Qué criterios usan al crear un evento 0 concurso para promocionar un
producto en la red social? y ¢ Con que fin?

7 ¢ Qué estrategias de alcance usa la empresa al promocionar un producto en

una publicacion en la red social?
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Anexo 5: Base de datos (instrumento cuantitativo)

3| 4/ 5| 6| 7| 8| 9|10 11| 12| 13|14| 15

4
4

Nro. De
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2

3

2
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3

3
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2

3

2

3| 3] 2

2

1

2

2

3] 5] 4] 3] 3

5

2| 3| 3

2| 4| 3

2

3] 3| 3| 3

3| 3| 3] 3| 3| 3

5| 3| 5| 4] 3] 3

3| 4, 3] 3| 4| 2| 3

3] 4| 3| 3| 3

5

3

3| 4| 3| 3| 3

3
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2
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1
3
3

3

3

10
11
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17
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25
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30
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2

2

4

5

3

3

3
2

3

2

2
2

2

5 3| 3

4| 3| 3| 4
5/ 2/ 3| 5

5| 4] 5| 3] 3| 3

3| 3| 3] 3

3| 3] 3] 3| 3| 3

2

3

1
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2
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2
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Anexo 6: Transcripcion de las entrevistas

Ficha de entrevista

Datos bésicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Gerente General
Nombres y apellidos Anahi

Cddigo de la entrevista Entrevistadol (Entv.1)
Fecha 22/10/2019

Lugar de la entrevista

Nro. Preguntas de la entrevista

1 ¢Cual es el objetivo en una camparia en la red social con respecto a la imagen
de la empresa?

Lo principal es generar marca y reputacion online, esto sirve para llegar a tu
publico objetivo y generar ventas.

2 ¢Qué imagen buscan crear del producto con relacion a la marca?

Nosotros buscamos que la imagen de nuestros productos destaque a
comparacion de la competencia, para lograr un aumento en venta y a su vez que
nuestros clientes nos reconozcan y se sientan satisfechos

3 ¢Cree usted que Anahi se diferencia al establecer un vinculo con el cliente en
la red social?

Si, nuestra empresa, hace que la experiencia de compra de nuestros clientes, sea
la mas Optima, nos preocupamos en cada detalle, al darle informacion y al estar
en contacto con ellos en las redes sociales y poder responderles todas sus dudas.

4 ¢ Qué estrategias de diferenciacion usan en el contenido que brindan a su publico
objetivo? y ¢Porque?

Nosotros, atendemos y aclaramos todas sus dudas, usando las redes sociales, lo
cual hace que la comunicacion sea mas directa.

5 ¢ Cuales son los beneficios de comprar un producto Anahi en las redes sociales?
Los beneficios, es el tiempo, ya que mucha gente no tiene el tiempo necesario
de ir a nuestra tienda principal y hacer la compra, nosotros les hacemos el envid
y nuestros clientes que ya probaron nuestro servicio, confian en nosotros.

6 ¢ Qué criterios usan al crear un evento 0 concurso para promocionar un producto
en la red social? y ¢Con que fin?

Dependiendo de nuestro objetivo, puede ser para captar a nuevos clientes, para
que conozcan nuestros productos o para que nuestra pagina tenga mas trafico.

7 ¢ Qué estrategias de alcance usa la empresa al promocionar un producto en una
publicacién en la red social?

Publicidad en Facebook.
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Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia

Encargada de las ventas en WhatsApp

Nombres y apellidos

Rosario Palomares

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 2 (Entv.2)

Fecha

3/11/2019

Lugar de la entrevista

Nro.

Preguntas de la entrevista

¢Cual es el objetivo en una campafia en la red social con respecto a la imagen de la empresa?
Hacernos conocer y que conozcan el producto mas y mas personas por este medio , con
muchas facilidades(Formas de pago o envios )

¢Qué imagen buscan crear del producto con relacion a la marca?

Muchas personas opinan que la imagen proyectada, no es cuando lo ven en fisico, o sea me
refiero en la calidad del producto se tiene g tener claro lo g se quiere ofrecer. Buscamos crear
Imagen y calidad.

¢ Cree usted que Anahi se diferencia al establecer un vinculo con el cliente en la red social?
Si, yo tomo tiempo en atender un cliente ,unas vez captado su necesidad , busco la manera de
ayudarlo con los precios y fotos ,hasta eso pasa media hora ,una vez concretado, me
preguntan mi nombre, me agradecen y me piden la cuenta q van a depositar y me dan sus
datos para hacer el envio

¢ Qué estrategias de diferenciacidn usan en el contenido que brindan a su publico objetivo? y
¢Porque?

Cree un grupo de WhatsApp donde coloco las fotos de los productos sin precio y el cliente
puede observar los nuevos productos de la semana, ellos solo pueden observar mas no
comentar, si desean informacidén me escriben en privado. Ha tenido grandes resultados.

¢ Cudles son los beneficios de comprar un producto Anahi en las redes sociales?

Calidad, es tal cual indica el cliente, precio del mercado con facilidad a mayor cantidad
menor precio sin adulterar el producto, formas de envio seguro, trabajamos con Olva Courier.
A veces ha pasado que han tomado el pedido y se dan cuenta que no esta completo, y se
optaba por enviar otro similar. Ahora dejamos ¢ el cliente tome la decisién y quede
satisfecho.

¢ Qué criterios usan al crear un evento o concurso para promocionar un producto en la red
social? y ¢Con que fin?
Hasta ahora no hemos hecho ningun evento

¢ Qué estrategias de alcance usa la empresa al promocionar un producto en una publicacion
en la red social?

Usamos la modalidad de transferencia, cuando un nuevo cliente compra, nos envia el
Boucher de transferencia por su WhatsApp ya que sabe que no aceptamos tarjeta, de esa
manera lo agregamos al WhatsApp.
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Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Encargada de venta
Nombres y apellidos Jessica Espinoza Solis
Cddigo de la entrevista Entrevistado 3 (Entv.3)
Fecha 04/11/2019

Lugar de la entrevista

Nro.

Preguntas de la entrevista

1

¢ Cual es el objetivo en una camparia en la red social con respecto a la
imagen de la empresa?

Hacernos conocidos y que nuestros productos se vendan, que nos
reconozcan como marca, ese es el objetivo, usamos el Facebook y el
Instagram como medio de popularidad. EI tnico medio virtual que usa
para ventas es el whatsApp.

¢Qué imagen buscan crear del producto con relacion a la marca?
Un producto de buena calidad a un buen precio

¢ Cree usted que Anahi se diferencia al establecer un vinculo con el cliente
en la red social?

No, Porque hay algunos clientes que hacen preguntas y comentarios pero
nadie les contesta al menos en el Facebook. En el whatsApp si porque
tenemos un grupo donde colgamos los productos, de ello se encarga una
compariera la cual cotiza y vende por ese medio.

¢ Qué estrategias de diferenciacidn usan en el contenido que brindan a su
publico objetivo? y ¢ Porque?

Ninguna en particular, solo cuelgan fotos la cuales muestran bien el
producto y se esmeran en ello.

¢ Cuales son los beneficios de comprar un producto Anahi en las redes
sociales?

Si hablamos del whatsApp el beneficio es para los clientes pues ya no
tendria que venir hasta la tienda; s6lo se le recepcién a el pedido y se lo
envia. Pero si hablamos del Facebook, no hacemos ventas por ese medio.

¢ Qué criterios usan al crear un evento 0 concurso para promocionar un
producto en la red social? y ¢ Con que fin?
Ninguno en especial, No usa eventos ni nada en el Facebook.

¢ Qué estrategias de alcance usa la empresa al promocionar un producto en
una publicacion en la red social?

Animar al publico a comprar nuestro producto. Las fotos que cuelgan.

Las joyas en si son llamativas, si quieres regalar ves el producto, buscas la
direccion y vas a comprarlo.

Jessica Espinoza Solis: Yo lo veo asi.
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Anexo 7: Pantallazos del Atlas.ti

R POSICIONAMIENTO J. ANAHI - ATLAS ti - Versién de prueba ATt P - x
Inicio Buscar Analizar Importar & Exportar Herramientas & Soporte Técnico Grupos de cédigos ~
< & 1 [c N} . g Editar comentario
2 > 3 [ ¢
ol o8 - X Edit teligente -
Nuevo Nuevogrupo Duplicar  Crear  Renombrar Eliminar ferarpe MEIEE  Abnr Exploraren  Exportar
grupo  inteligente - instantinea Abrir administrador de cédigos  red Internet~ 3 Excel
Nuevo Administrar Explorar Informe
Explorador del proyecto  ~ X | K& Administrador de grupos de cédigos ~ X
Buscar P | Buscar grupos de codigos L
% Uiz Lomunic
D e s Nombre = Temano Modificado por Creado Modificado
& o 131 Coracteris| & C1 Posicionamiento 0 HP 15/11/201908:52 p.m.15/11/2019 08:52 p.m.
S 0 Cla2 bt | € CliLimagen 4 GIGABYTE  15/11/20190151 pm. 15/11/2019 0151 p.m.
S P PE"E "% & 12 Diferenciacion 3 GIGABYTE  15/11/201901:52 p.m. 15/11/2019 01552 pm.
s fomecie | &5 1.3 Producto 3 GIGABYTE  15/11/201901:53 pm. 15/11/201901:53 p.m.
<> ® El Venta {3-0}
'] Memos ()
> B R
Y Codigos en grupo: Cédigos no en grupo:
EED) Grupos de ik 2 L
Nomb Nombre a
4 & Grupos de codigos () — =
TS == ® > ClPosicionamiento
osicionamient
1 e <{>Cllimagen
R SoiClTimagen () — @ O/C1 1 Percencion detclisrte sobrelas:campifibsen fas redis,
bSpCl 2 Diterencacy &> C11.2 Percepcion del cliente sobre la empresa
b & C1.3 Producto 3) » <> (113 Percepcion del producto
(L] Grupos de memos (0) @ < C12 Diferenciacion
{® Gruposderedes 0) | comentario: @z 9

[} Transcripciones de mu

No se han seleccionado grupos (o se ha seleccionado més de un grupo)

4 grupos de codigos

0 cédigos en grupo 14 no en grupo

1123 p.m.
04/12/2019

. e

©

€ S eIl M M Y

@ =~ 0O+ POSICIONAMIENTO J. ANAH - ATLAS £ - Versién de prucba Documento = x
Inicio Buscr  Analizar  Importar & Exportar Herramientas & Soporte Técnico Documento Herramientes  Viste -~
o— S N —
5 = 3 —
= 2— X @ ch >< D = /O
Crear cita. Codificacion Codificacién Codificacion Codificacion Auto- fficacio Eliminer Desvincular Invertic direccion Relacion Comentario  Nubede Listade  Buscar en
lbre | abieta  invivo  porlista  rapide de grupo focal devinculo - - palabres palabras  documento
Codificacién Cita Entidades en el area al margen Explorar & Analizar

Explorador del proyecto  ~ X || [&] Administrador de grupos de cadigos [5] Administrador de documentos D 1: Atlas Ti8.Instrumento cualitativo joyeria Anahi + X

Buscar
4[] POSICIONAMIENTO J. AN
o [) Documentos (1)
4 < Cédigos (14)
b <> ® C1 Posicionamit
<> ® CL.1Imagen {5-
<> ® €111 Percepcic
<> ® C11.2 Percepcic
<> » C11.3 Percepcic
<> ® C1.2 Diferenciac
<> ® €121 Beneficio
<> ® Cl22Interaccic
<> ® €123 Comunic
<> @ C1.3 Producto {¢
<> ® C131 Caracteris
<> » C1.3.2 Beneficio
<> » €133 Promocic
S @ F1 Venta 1201

o |3

(Cree usted que Anahi se diferencia al establecer un vinculo con el clie
Si, huestra empresa, hace que la experiencia de compra de nuestros clie
6ptima, nos preocupamos en cada detalle, al darle informacién y al esta
ellos en las redes sociales y poder responderles todas sus dudas.

3 eagsanu g1

4 iQué de di usan en el ido que brindan a st

iPorque?
N [atend y acl todas sus dudas, usando las redes soci

=
=
=
=
2

que la comunicacién sea mas directa.

5 (Cudles son los beneficios de comprar un producto Anahi en las redes s

Los beneficios, es el tiempo, ya que mucha gente no tiene el tiempo nec
tienda principal y hacer la compra, nosotros les hacemos el envi6 y nues

probaron nuestro servicio, confian en msotroﬁ

6 (Qué criterios usan al crear un evento o concurso para promocionar un |
social? y ;Con que fin?

Dependiendo de nuestro objetivo, puede ser para captar a nuevos cliente

“daq o1

conozcan nuestros productos o para que nuestra pagina tenga mas trafic

1

:Omé estrategias de alcance nsa la emoresa al mnme‘innar un

< C1.2 Diferenciacion
< €1.2.3 Comunicacion

< C1.2 Diferenciacion
< €1.23 Comunicacién

© C1.1.1 Percepcion del cliente s...
< C1.1.2 Percepcion del cliente s...
© C1.3.2 Beneficio

< €13 Producto
© C1.3.1 Caracterisiticas
< C1.3.3 Promocion

78



PR POSICIONAMIENTO J. ANAHI - ATLAS £ - Versién de prueba Administrar redes - %
Inicio Buscar Analizar Importar & Exportar Herramientas & Soporte Técnico Redes Buscar & Filtrar Vista ~
Nuevo grupo b ditar comentario 2
© desun P o e ]
{5 Nuevo grupo inteligente |\ o Abrir administrador de grupos -/
Crear Duplicar  Renombrar Eliminar Abrir Exportar
red red red  aExcel
Nuevo Administrar Explo.. Analizar
Explorador del proyecto  ~ X Administrador de grupos de cédigos [E] Administrador de documentos [£] D 1: Atlas Ti8.Instrumento cualitativo joyeria Anahi Administrador de redes ~ X
Buscar | Buscar grupos de redes 5| Buscar redes »
4[@) POSICIONAMIENTO J. AN | "Gro0- e redes Nombre “ Grado Grupos Creado por Modificado por Creado
» [) Documentos (1) (> CliImagen 1 HP HP 151/
4 < Cédigos (14) (&) C1.2 Diferenciacion 1 HP HP 15/11/2
» <> ® C1 Posicionamit ® €13 Producto 16 HP HP 15/11/%
<> @ Cl1Imagen (5 (B Posicionamiento J.Anshi 13 GIGABYTE GIGABYTE  15/11/2
<> » €111 Percepcic
&> @ CL12 Percepcic
&> ® CL13 Percepcic B Gy CrT—
<> @ CL2 Diferenciac A
&> ® C1.21 Beneficio Red Bodos Exportar Victa
<> # €122 Interaccic & < Nuevo cédigo - —
Se ) Nuev )
§7:@ G122 Comunic Crearunderivado 077 Editar Abrir Editar ¢ Color  Vincular Cortar Tnvers
<> @ C13 Producto {t delared delared red  delaentidad laentidad v
Oe e
.CLad Caractens Nuevo Red Entidades Vincul
&> ® C132 Beneficio
<> ® €133 Promocic g

< @ F1 Venta .01

11:30 p.m.
04/12/2019

o

QY- A0+ POSICIONAMIENTO J. ANAHI - ATLAS i - Versién de prueba Administrar grupos = X
Inicio Buscar Analizar Importar & Exportar Herramientas & Soporte Técnico Grupos de cédigos ~
. o -t = Editar comentario 2
O Q| | = ® @ @
: /N | 24 Editar grupo inteligente /
Nuevo Nuevogrupo Duplicar  Cresr  Renombrar Eliminar - _ Abrir Exploraren Exportar
grupo  inteligente - instantanea brir administrador de codigos  red  Intemet~  a bxcel
Nuevo Administrar Explorar Informe
Explorador del proyecto  ~ X | & Administrador de grupos de codigos ~ X | [5] Administrador de documentos. (5] D1: Atlas Ti 8Instrumento cualitativo joyeria Anahi Administrador de redes
Buscar Buscar grupos de codigos Ve
% Lz Lomunic e _ -
e a ombre & Tamafio Modificado por Creado Modificado
& o C131 Carseteis| & CL Posiconamiento 0 HP 15/11/2019 08:52 p.m._ 15/11/2019 08552 p.m.
& o132 bonsficie | € CldImagen 4 GIGABYTE  15/11/201901:51 pm. 15/11/20190L:51 p.m,
5 momals PE"E "1 & €12 Diferenciacion 3 GIGABYTE  15/11/201901:52p.m. 15/11/2019 01552 p.m.
PGl o 3 GIGABYTE  15/11/201901:53 pm. 15/11/201901:53 pam.
<> @ EL Venta 3-0}
["] Memos (0)
b () Redes (4) Cédigos en grupo: Cédigos no en grupo:
[T Grupos de —
Nombre = | ™ Nombre Y
4 € Grupos de cédigos (4) - e ——
- | & O CL31 Cansceriticns ‘ ‘ ® < Cl Posicionamiento
2 ql?snclonar:len o €132 Beneficio | ® <{>Clilmagen
b g Almagen®) | o 133 Promocion —— & <>CL11 Percepcion del cliente sobre las campafias en las redes
» <> C1.2 Diferenciaciol » <> C11.2Percepcion del cliente sobre la empresa
b <0 CL3 Preducto (3) & <> C113 Percepcion del producto
[[] Grupos de memos (0) @ > C1.2Diferenciacion
(® Grupos deredes 0) | Comentarior ZE

[] Transcripciones de mu

4 grupos de cédigos
—

£
>

€ o]

cédigos en grupo 11 no en grupo

11:31 p.m.
04/12/2019

[ 30

79



Anexo 8: Fichas de validacion de los instrumentos cuantitativos

Validado por:

Apelidos HUDO Yoz oy chRH

Nombres 00 LUCARDLD

Profesion DA 15T,

Mdximo grado obtenido }OC 704

Espedaldad Citvel s 0 g

Afios de experiencia ;/}\r AI Jd/

Cargo que desempefia actualmente N 433/30 6/5
j ? Sello y firma: g

Oz /€ f

Fecha o

H 1o %19 %

i

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del cuestionario para medir el posicionamiento de la empresa Anahi en las redes
sociales
Suficiencla Claridad Cohorencia | Relevancia | Observaclones
Nro. ttems Impoctanciny ftem adecuado en ﬁm“"":"" Jepotanciay sossez | i el ilem no cumpla con los critarios
congruence def Hem. forma y fendo. M B el 2em. indicar las observacionss

Sub catogoria 1: Imagen 12|34 P |1]2]3]4] PR | T[Z]3[ 4] Fle

Indicador 1; Pescepdién del chente sobre las campanss
on las redes

(<]
8

Visualiza las campafias que realiza la

1.
emprasa Anahi en la red soclal?

sub

Indicader 2: Percepcion del chente sobre la emprasa

£2 necesario incrementar kis items,

La eliminacion del item no afecta 8l indicader,

¢S rafleja kos valeros de [a empresa en las
pubicaciones?

El item no &2 suficente medir la sub csl
No existe relacion enve & |
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¢La empresa construye un lazo con el
ciente en sus redes sociales?

3 P i6a dal product

o

\t.

¢Relaciona el producto con la marca
por su calidad en las campafias en las
redes sociales?

<{Distingue en las publicaciones el
producto como marca Anahi?

&Vincula el producto con la marca por
su precio en las campadias en la red
social?

< o<

Sub categoria 2: Diferenclacién

o Ll

ks

Indicador 4: Benefico
{Refleja en sus publicaciones los
7| beneficios del producto? Lf Z/ [7/
&Percibe una Interaccion de la
8. | empresa Anahi en su red social con los L/ é/ Z./
usuarios? {
2Reacciona y comenta las
% | oo dets exmss it L b 4
¢Es de su interés el contenido que
10. | brinda la empresa Anahi en la red L/ /./ q
social?
Sub categoria 3: Producto
Indicador % caracteristicas
¢5e aprecia en las publicaciones las
11. L/ L/

-

isticas del p

Indicador 6:  Beneficio

12.

¢Otorga un beneficio en sus
publicaciones por comprar un
producto de la marca Anahi en la red
social?

Indicador 7: promocién

desc p lones la
s marca Anahi?
{En las campafias de la red social ha
14, comprado una joya de la marca Anahi?
15. | (Ejecutala empresa Anahi concursos?

-

I [~&
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Validado por:

Apellidos 42\ 105 p\ 105
Nombres SE6UND 0 W loéAiAn
Profesién APDMINE CTen pon
Maéximo grado obtenido C])O CToR
Especialidad MR TN 6.
Afios de experiencia Q 3'
Cargo que desempefia actualmente DILE LToe »E €C- (. |DNE @ 6 _7, ? 7 }’ 4 7
UNLY. ARC- PC Sello y firma:
CANETE
Fecha
02//0/¢ 9

W\

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del cuestionario para medir el posicionamiento de la empresa Anahi en las redes
sociales
Suficiencla Claridad Coherencia |___Rolevancia | Observaclones
Nro. ttems Impoctancia y ftem ﬁ':‘?""“'“:"“:"‘ ysodez | Si el item no cumple con los critarios
congruenci def Hem. forma y fondo. indicar las observaciones

Sub categoria 1: Imagen 1]2[3]4a]| PR [1]2]3 T[2[3[4] Fle

Indicador 1: Pescepaén del chente sobre las campaiss
on las redes

Q
]

LVisualza las campafias que realiza la
empresa Anahi en la red social?

sub

Indicador 2: Percepcion del chanle sobre la emprasa

madificaciones en base al marco
E3 necesaria ls modificacién del ivem.
o e de manecs celevante el i

La eliminacion del item no afecta al indicader,

La recaccién del ilem no es daralredundanta.

Elitemn

¢ Sa raflefa kos valcres de la empresa en las
pubicaciones?

El item no es suficiente medir |8 sub cal
No existe relacion enye &

b E8 nEERIMO inCrEMentar kis itens,
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¢La empresa construye un lazo con el
clente en sus redes sociales?

3: Percepcita del prod

e

\t.

¢Relaciona el producto con la marca

4. | porsu calidad en las campafias en las
redes sociales?
s ¢Distingue en las publicaciones el
" | producto como marca Anahi?
4Vincula el producto con la marca por
6. | su precio en las campadias en Ia red

social?

Sub categoria 2: Diferanclacién

<Ic [~

o il i

iRl

Indicador 4: Benefico
X 2Refleja en sus publicaciones los
| beneficios del producto? L{ 4/
¢Percibe una Interaccion de la
8. | empresa Anahi en su red social con los L/ L/ Zf
usuarios?
4 ZReacciona y comenta las
| publicaciones de Ia empresa Anahi? & &
¢Es de su interés el contenido que
10. | brinda la empresa Anahi en la red L/ L/ 4/
social?
Sub categoria 3: Producto
Indicador % caracieristicas
¢5e aprecia en las publicaciones las
AN CARRRRE:
caracteristicas del producto?
Indicador 6:  Beneficio
¢Otarga un beneficio en sus
12. | publicaciones por comprar un [{ (7/
producto de la marca Anahi en Ia red L/
social?
Indicador 7: promocion
¢Realiza descuentos, promociones la
13. | marca Anahi2 /-/ !‘{/ L/
{En las campaitas de la red social ha
W, comprado una joya de la marca Anahi? L/ Lf (f
15. | {Ejecutala empresa Anahi concursos? L‘r’ o 17'
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Validado por:

Apeliidos Dowvnege  Cossanio

Nombres Crsree ianto  Guisse Pr
Profeslon DY ALSTZHO O

Maximo grado obtenido DeCron s AdD G ais J2AC 1O
Especialidad DO S ron C[\()n't

Aflog de experiencla 22 Anos

Cargo que desempefia actualmente

oN: & 3574188

Doceris Selloy fire:
fi
e s /Jo [ZC)/C] a«j

______!I! Facultad de Ingenieria y Negocios
Universidad
Norbert Wiener

Ficha de validez del cuestionario para medir el posicionamiento de la empresa Anahi en las redes

sociales
Suficlencla Claridad Coherencia Relevancia
Nro. tems Imporisncia y ftem e Relacon del Rem con ¥ sobcez Sldnmr?omdzlumm
congruencia def fem. formay fondo. ed dial 2o, indicar las observacionas

Sub categoria 4: Imagen 1]2[3]|a]| P |1]2]3]|4] Pl 1izi5|4 Eo1za4ﬁe

Indicador 1; Pescepcién del chente sobre las campaniss
on las redes

(Visualza las campafias que realiza la
empresa Anahi en la red soclal?

sub

~C

Indicader 2: Percepcion del chente sobre la emprasa

La eliminacion del item no afecta 8l indicader,

¢S raflgja kos valorns de [a empresa en las
publcaciones?

El item no ee suficients parg medis Ia sub c8
No existe relacion entre & |

oy

b E8 necE83MI0 inCrementar ks tems,
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£La empresa construye un lazo con el

e

3 | ciente en sus redes sociales?
Indicador 3: Percepcitn del producto

¢Relaciona el producto con la marca

4. | porsu calidad en las campafias en las
redes sociales?

s ¢Distingue en las publicacil el

" | producto como marca Anahi?

&Vincula el producto con la marca por

6. | su precio en las campadias en la red

social?

~X ¢ |=¢

Sub categoria 2: Diferenclacién

\t.

o

2%

R

Indicador 4: Bensfico
5 J.Reﬂe]a_ en sus publicaciones los 4/
beneficios del producto?
&Percibe una Interaccion de la
8. | empresa Anahi en su red social con los Ly L/ Z/
usuarios?
4 ZReacciona y comenta las
© | publicaci de laemp Anahi? L/ é/
¢Es de su interés el contenido que
10. | brinda la empresa Anahi en la red L/ L/ 9/
social?
Sub categoria 3: Producto
Indicador % caracteristicas
¢5e apracia en las publicaciones las
AR
isticas del producto?
Indicador 6  Beneficio
¢0torga un beneficio en sus
12. | publicaciones por comprar un L{ (7/
producto de la marca Anahi en la red L/
social?
Ingicador 7: promocién
¢Realiza descuentos, promociones la
13, marca Anahi2 Lf L(/ /'/
{En las campaiias de la red secial ha
18- | comprado una joya de la marca Aaaht? LJ} ('/ L{
15. | (Ejecuta la empresa Anahi concursos? L_} L/ &1
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Anexo 9: Fichas de validacion de la propuesta

w ANCXO0.eeserennnne ..Ficha de validez de la propuesta

Um'%gg e CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA
Titulo de 1a investigacion: . H&f%ﬂ.iybw .‘I?.’.&.j?.%.‘.‘r.‘.\...lc'.’f.;\.’.‘@.'{!..‘:’..(.4??&1{:&0/\&"”2~é o b jger 2 Ak Uy 2005,
de 1a pi P 43 ;; 4
\,\QM&“W r\)\‘&? % ..... identificado con DNI Nro 03'\)\'° \2K86 Fspcchlmu en A’&)‘?‘*W W
Acuul \c hbovom .......... Ulm:adoun \ Procedo a revisar la entre la 8¢ ¢ item bajo los criterios:
Per entre ¢l probl y la sol:
en Ia prop nponn a los objetivos.
Connruccwn i se sin alguna los enunciados de la propuesta
Seriinenci = =
N | INDICADORES DE EVALUACION atical Ol i
St NO St NO St NO
se fund: en las ciencias :
5 admmls_(rgmgxl Ingenieria. X O o B
La prop esta lizada a la lidad en
2 | estudio. x X ‘¥> — ]
3 |Lap se enun diagnostico previo. X X £
Se justifica la propuesta como base xmponame de la .
_4_‘_ _investigacion holistica- mixta -proy 11l )\ ki_ﬂ»’( x B 4
5 La er_opu::m. prcscrfu objetivos claros, coherentes y e X X
B La proy guard}a elacion con el diagnostico y ~ o
g responde a la problematica X X X
La propuesta tiene un plan de accion e intervencion 5
7 | bien detallado por objetivos & X x
Dentro del plan de inter ion existe un cr N | l |
g detallado y responsables de las diversas actividades x = I =~
9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad X X bk
10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito | x ‘o

Y después dgYa revision opino que:
1. @Wﬁk&?
2.
3.

Es todo cuanto informo;
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Anexo 10: Evidencia de la visita a la empresa

Iﬂlﬁ'@‘gﬁm
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Anexo 11: Matrices de trabajo

1. Matriz - PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Problema de investigacion a nivel internacional

Informe mundial #1

Esencia del problema

Consolidacion del problema

Posicionamiento de producto

Titulo del informe

Golosinas: Los secretos de las
pymes que resisten el avance de
las multinacionales

Referencia

El ingreso de empresas multinacionales a la Argentina
dificulta cada vez més a las pymes, sin embargo estas
pequefias y medianas empresas pueden combatir a las
grandes multinacionales gracias a su posicionamiento en el
producto, un marketing adecuado y una sutileza en mantener
el concepto de empresa familiar. Es claro que estas empresas
deben adaptar su producto a la necesidad del cliente; el
consumidor de hoy en dia no es el mismo de ayer; para estas
pymes el tener sus fundamentos claros entorno al producto
es de vitalidad para seguir compitiendo en el mercado
internacional.

Internacional

LA NACION (2019)

https://www.lanacion.com.ar/economia/golosinas-los-secretos-pymes-resisten-avance-

multinacionales-nid2274346

Informe mundial #2

Esencia del problema

Gestion de marca propia

Titulo del informe

Gerencia y gestion de marcas
propias en Colombia: notoriedad
de marca, factores de

La percepcion del cliente es fundamental en una marca, la
exigencia del consumidor ha llevado que los distribuidores,
productores y otros involucrados en el canal tradicional de
Colombia a cumplir las expectativas del cliente, en calidad,
precio e imagen, para posicionar su marca. En un mundo

En el mercado internacional las
empresas deben adaptar sus productos a
las necesidades del cliente sin perder el
concepto que caracteriza su producto,
las pequefias o medianas empresas
hacen frente a este mercado tan
competitivo manteniendo un enfoque el
producto (LA NACION, 2019).
También debemos tomar en cuenta la
impresion del cliente debido que esta es
fundamental para la empresa, crear un
perfil de confianza y garantia es
necesaria para rivalizar con las otras
compafiias .La imagen que crea una
marca es la forma que los percibira el
comprador. La marca siempre sera
asociada a la perfeccion, importe y al
efecto distintivo que posea el producto
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https://www.lanacion.com.ar/economia/golosinas-los-secretos-pymes-resisten-avance-multinacionales-nid2274346

comercializacion
posicionamiento
tradicional

y

en el canal

Referencia

comercial competitivo el comparar las marcas es una
practica muy comun por lo tanto para posicionarse el factor
diferenciador es una estrategia que las empresas deben
tomar en cuenta.

Bohdrquez, K; Tobon, L; Espitia, Ortegon, L; Rojas, S (2017). Gerencia y gestion de
marcas propias en Colombia: notoriedad de marca, factores de comercializacion y
posicionamiento en el canal tradicional. Colombia. Universidad el bosque.

Informe mundial #3

Esencia del problema

Percepcion de la marca

Titulo del informe

Imagen y posicionamiento de
marcas en la industria de
agroquimicos en Colombia

Referencia

Los agricultores en Colombia tienen una percepcion mental
acerca de una marca segun la calidad, el precio, antigliedad,
garantia y el acompafiamiento técnico constante que puedan
brindar, valorizando a las empresas que poseen buena
reputacion en el mercado. Mediante el posicionamiento de
nuestra marca creamos una imagen, esta es percibida por el
cliente y esta imagen percibida es la que acciona a la hora de
la compra.

Ortegdn, L. (2017).Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos
en Colombia.Revista Lasallista de Investigacion, 14(1) ,13-28.Corporacion Universitaria

Lasallista Antioquia, Colombia

(Bohorquez, Tobdn, Espitia, Ortegon y
Rojas, 2017; Ortegon, 2017).

Problema de

Informe nacional #1

Esencia del problema

Consolidacion del problema

nivel

Posicionamiento de marca

n

s

Titulo del informe

Negocios: Conoce las estrategias
para posicionar tu producto en el
mercado

investinaci

Referencia

Las empresas nacionales tiene la dificil tarea de posicionarse
en la mente del consumidor, lograr que su marca se ha
recordada y tomada como preferencia a la hora de comprar,
es parte del objetivo de toda empresa; destacar un atributo,
diferenciarte en producto o servicio, observar a la
competencia, enfocarse en calidad o precio bajo segun tu
publico objetivo son estrategias que las empresas peruanas
deben usar para competir.

Nacional

La Republica (2019)

En el pais toda corporacion busca
posicionarse en el mercado, para
lograrlo tienen que distinguirse ante su
competencia, incidir en las
caracteristicas del producto y resaltar
los las ventajas que otorga ,si el cliente
aprecia las ventajas y cualidades que la
compaiiia ofrece, de otro modo tal vez
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https://larepublica.pe/economia/1311618-negocios-conoce-estrategias-posicionar-producto-

mercado/

Informe nacional #2

Esencia del problema

Posicionamiento de marca en las
redes

Titulo del informe

Cinco consejos para realizar una
campafa exitosa online

Referencia

Con la necesidad del usuario a comunicarse, nacen las
campafas online, para tener éxito en nuestra campafa
debemos tener una pagina web amigable al usuario; la
campafa debe dirigirse en las redes sociales méas usados por
nuestros publico objetivo, Facebook, Twitter, Instagram,
etc. Es recomendable que los canales que usemos estén
integrados. El desarrollo de una estrategia de marketing a
través de las redes sociales usando promociones y concursos
fidelizaran y captaran clientes.

Gestion

https://gestion.pe/tendencias/cinco-consejos-para-realizar-una-campana-exitosa-online-

noticia/

Informe nacional #3

Esencia del problema

Posicionamiento de marca Peru

Titulo del informe

Una maleta que habla, la
estrategia de publicidad para
atraer turistas al Per(

Referencia

El estado peruano realiza campafias de publicidad dirigida a
los millennials, parejas y familias usando como medio las
redes sociales, el objetivo es que ecuatorianos, espafioles,
chilenos, mexicanos, alemanes y franceses se sientan
motivados a conocer el Peri .En esta publicidad se
promueve el turismo a través de un divertido video donde
las personas que se acercan a hablar con una maleta parlante
ganan como premio un viaje todo pagado al Peru.

Gestion (2019)

https://gestion.pe/economia/maleta-habla-estrateqia-publicidad-atraer-turistas-peru-267840-

noticia/

el cliente objetivo valora un precio
relativamente bajo, las preferencias del
publico objetivo deben reflejarse en las
campanas de comunicacion(La
Republica ,2019).La interaccion con el
cliente en las red social y las campafias
online pueden posicionar la marca de la
compaiiia, fidelizar y captar nuevos
clientes. Es vital conocer donde
interactla tu publico objetivo para poder
crear  estrategias adecuadas. La
publicidad debe estar correctamente
dirigida para obtener los resultados
esperados (Gestion, 2019). El Perd
como estado usa también estrategias
para posicionar la marca pais
direccionandolo en las redes y medios
digitales para captar turisticas dando
buenos resultados y probando la
efectividad de una publicidad digital
bien dirigida puede ayudar a posicionar
la marca (Gestion ,2019)
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Problema general

Objetivo general

¢De qué manera puede posicionarse la empresa Anahi? |:>

Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de mercado dela empresa Anahi del
distrito de Miraflores, Lima 2019.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

¢ Qué percepcion tienen los clientes de Anahi sobre las campafas

online?

¢Porque la empresa Anahi no tiene mayor posicionamiento en

las redes sociales?

¢ Las estrategias de la empresa Anahi son adecuadas?

—

Diagnosticar porque la empresa no tiene el
posicionamiento deseado en sus campafias online.

Explicar los motivos porque la empresa Anahi no
obtiene los resultados esperados en sus campanas
realizadas en las redes sociales.

Disefar una propuesta de marketing digital y de
marketing experiencial.
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Justificacion tedrica

Cuestiones

Respuesta

Redaccién final

¢Qué teorias sustentan la investigacion?

Teoria del Posicionamiento
Teoria del Marketing
Teoria de la Ventaja competitiva

¢COmo estas teorias aportan a su
investigacion?

Las teorias de este proyecto determinan la posicién que se
encuentra la empresa y ayudan a dirigirla seguin las
necesidades del cliente, tratando de ganar una ventaja

competitiva por medio de estrategias de marketing digital.

¢Por qué realizar el trabajo de
investigacion?

Para mejorar la problematica de la empresa joyera

Por medio de la investigacion se expone tres teorias,
posicionamiento, marketing y ventaja competitiva,
con las cuales se podra analizar la situacion de la
empresa y ayudar a la correcta direccion usando
estrategias de marketing digital para diferenciar a la
empresa con respecto a sus campafas online y la
interaccion del cliente ganando una ventaja
competitiva.

Justificacion préactica

¢Por qué hacer el trabajo de
investigacion?

Con este trabajo de investigacion contribuiré con el
desarrollo de la investigacion en el Perd.

;Cual sera la utilidad?

Mediante el estudio se resolvera la problematica de la
empresa joyera, a su vez quedara un antecedente para
futuras investigaciones.

¢Qué espera con la investigacion?

Resolver la problemética de la empresa

Se resolvera la probleméatica de la empresa
proponiendo estrategias de marketing digital
adecuadas para el posicionamiento de la empresa.
Con la necesidad de las empresas a posicionarse en
el mercado, el presente trabajo de investigacion
contribuira con el aporte de antecedentes sobre
estrategias de marketing para el posicionamiento de
las empresas peruanas.

Justificacion metodologica

¢Por gué investiga bajo ese disefio?

Porque me permite determinar el posicionamiento de la
empresa y su relacion con el marketing digital.

¢El resultado de la investigacion
permitira resolver algin problema?

Con la investigacion se podra resolver el problema de la
mala direccion de las campafias online en las redes
sociales en la empresa joyera.

Se brindara con este estudio estrategias para el
posicionamiento de la empresa para resolver la
mala direccion de las campafas online, en las redes
sociales de la empresa joyera.

La Investigacion realizada tiene un enfoque Mixto-
Holistica de tipo proyectiva porque busca proponer
una solucion.

Segun la propuesta metodoldgica demostrada, nos
permite brindar la solucién a la empresa mejorando
su posicionamiento en el mercado.
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Teoria 1: Posicionamiento

Autor de la teoria

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Redaccion final (1+2+3+4)

Ries y Trout

2019

Ries y Trout1992
(citado en Chacon,
2019),  Expreso
que “el enfoque
fundamental  del
posicionamiento
no es crear algo
nuevo Y diferente,
sino manipular lo
que yaesta en la
mente; re vincular
las conexiones que
ya existen"(p.3)

Los clientes
tienen una
percepcion de un
producto y este
siempre es
vinculado con la
marca, para
posicionarse en la
mente del
consumidor  es
necesario tener en
cuenta que
perciben del
producto y que
vinculacion tiene
con la marca.

Determinar los vinculos existentes y
mejorar la percepcion del cliente. En
esta Investigacion se busca vincular al
cliente de la empresa con la marca, por
medio del marketing.

En esta investigacion el cual estd
sustentado por Ries y Trout, Urban,
Etzel y Walker, Alet y Kotler sobre
el posicionamiento en el mercado,
para mantener la posicién en la
mente del consumidor se deben
tomar en  consideracion la
percepcion del cliente sobre el
producto 0 servicio La
segmentacion ayudara a poder
ofertar, ademas se podra comunicar
de forma efectiva la imagen de la
empresa. Esta investigacion dejara
en evidencia la percepcion del
cliente sobre el uso de las redes con
respecto a las campafias de
marketing digital en la empresa yel
posicionamiento alcanzado en el
publico objetivo.(Ries y Trout,
2019; Urban,2005 ;Alet 2019 ;
Etzel y Walker , 2007 y Kaotler,
2005)

Referencia:

Chacon, E. (2019) El ciclo de vida del posicionamiento y el choque delas generaciones en el mercado del siglo XXI.
Ciencias Administrativas,14,Universidad Nacional de La Plata, Argentina

DOI: https://doi.org/10.24215/23143738e045
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https://doi.org/10.24215/23143738e045

Autor/es Afio Cita Parafraseo (3) Aplicacion en su tesis (4)

Urban 2005 | Urban 1975(citado en | Para posicionarse en el En la tesis de investigacion identificaremos la
Serralvo&Tadeu,2005)indico | mercado hay que | segmentacion de la empresa para crear campafias de
que “El posicionamiento de identificar el publico | marketing digital en las redes sociales para posicionar los
mercado es concebido como la | objetivo iddneo, luego | productos en el mercado, teniendo en cuenta el puablico
estrategia que se adoptara realizar estrategias de | objetivo adecuado.
en relacion con la | segmentacion de mercado
segmentacion de mercado y | tomando en  cuenta
con la seleccion de los | variables  geograficas,
segmentos en demogréficas,
los cuales la empresa quiere | pictogréficas y
participar”(p.6) conductuales.

Referencia: Serralvo y Tadeu. (2005) Tipologias del posicionamiento de marcas. Vol. 14. Ed. Espafia: Revista Galega de Economia.

Autor dela | Afio Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2)
teoria
Alet 2019 | Alet 2007(citado en | Con el posicionamiento podemos comunicar sobre el | Teniendo en cuenta la teoria del
Chacon, 2019) declara que | producto, transmitir los beneficios, la utilidad y la | posicionamiento podemos idear la
“el posicionamiento nos | diferencia con respecto a otros productos. El poder definir | manera que deseamos que el
lleva a definir la forma en | la forma que serd percibido el producto es parte del | consumidor perciba el producto a
que esperamos que sea | posicionamiento. través de campanas de
percibido comunicacion en las redes sociales.
nuestro producto o servicio
en la mente del consumidor
o usuario”(p.3)
Referencia: Chacon, E. (2019) El ciclo de vida del posicionamiento y el choque de las generaciones en el mercado del siglo XXI. Ciencias
Administrativas, 14. Universidad Nacional de La Plata, Argentina
DOI: https://doi.org/10.24215/23143738e045
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Autor/es Afo Cita Parafraseo (3) Aplicacién en su tesis (4)
Etzel y 2007 | Etzel y Walker 2004 (Citado en | Hoy en dia las empresas compiten con distintas | Usaremos estrategias de
Walker Coca ,2007)establece que “el marcas Yy todos buscan estar en la mente del | posicionamiento para diferenciar a

posicionamiento es el uso que | consumidor, para lograrlo se deben usar estrategias de | la empresa por medio de camparias
hace una empresa de todos los | posicionamiento, ademas de los recursos necesarios | en las redes sociales, mostrando
elementos de que dispone para | para posicionarse en el mercado, buscar fidelizar a los | temas de interés social en comun,
crear y mantener en la mente del | clientes y encontrar nuevos clientes formando una | agregando contenido de valor al
mercado meta una imagen | imagen del producto en relacién con la competencia. | usuario y comunicando los ideales
particular en relacion con los de la marca.
productos de la competencia; y
enfatizan que, el
posicionamiento se refiere a la
imagen del producto enrelacién
con los productos competidores,
asi como con otros productos
que comercializa la misma
compaiia”.(p.107)
Referencia: Coca, M. (2007)Importancia y concepto del posicionamiento una breve revisiontedrica,20. Universidad Catdlica Boliviana San
Pablo Cochabamba, Bolivia
Au;cé) orr?ae 2 Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacién en su tesis (2)
Kotler 2000 (Citado en Serralvo y | El posicionamiento es la accion que | Describiremos la importancia de
Tadeu, 2005) dice que realiza la empresa al desarrollar el | generar una imagen de confianza con
posicionamiento es el acto producto esta sera percibida de forma | el cliente y realizaremos camparias en
Kotler 2005 desarrollar la oferta y la imagen de la pos_itiva si soluciona un probler_na 0 | las redes sobre la marca de la empresa.
empresa, de forma que ocupen un lugar | satisface una necesidad.
distinto y valorado en las mentes de los | Desarrollando la imagen de la
consumidores objetivo”.(p.7) empresa también nos posicionamos en
la mente del consumidor.
Referencia: Serralvo y Tadeu. (2005) Tipologias del posicionamiento de marcas. Vol. 14. Ed. Espafia: Revista Galega de Economia.
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Teoria del Marketing

Autor de la

Redaccion final

. Afio Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) (142+3+4)

Kotler & Armstrong (2008) | Las empresas tratan de | Se planteara contenido de | La teoria del Marketing
ngsézoelm‘;f;:lfnﬁ“nﬁ Cé’uf:f’ I‘;‘; satisfacer las necesidades del | valor sobre intereses de los | avalada por Kotler vy
Kotler & empresss crean valor para los consumidor, parﬂendo de ese consum_ldores Armstrong, Monferrer_ y
Armstrong 2008 | clientes y establecen relaciones | PUNto en el marketing busca manten_lean _ una | Ama expone al marketing
sélidas con ellos obteniendo a | crear valor para el consumidor, | comunicacion activay una | como una forma de
cambio el valor de los| de esa manera se genera una estrecha relacion con el satisfacer las necesidades y
clientes.”(p.5) relacion con el cliente. consumidor. deseos; las  empresas
Referencia: Kotler, P; Armstrong, G (2008). Fundamentos de marketing. México: Pearson educacion. buscan cubrir esas
Autor/es Afio Cita Parafraseo (3) Aplicacion en su tesis (4) | necesidades  con  sus
Monferrer ~ (2013)Desde este | E| satisfacer las necesidades | Se describird al publico | productos o servicios. El
enfoque  propiamente  de | pasjcas es fundamental para el | objetivo y se determinara | satisfacer las necesidades
Q:‘rkegpn%resas empiczan a | 587 humano, despertar el deseo | cudles son sus necesidades | basicas es fundamental para
interesarse realmente por las | POr Una marca en particular y | y deseos con respecto las ellser humano, animar el
Monferrer 2013 necesidades y deseos satisfacer su necesidad en base | campafias de marketing | afan por una marca en
de los consumidores, por | al producto es el enfoque del | digital. particular y compensar su
saftisfacerlos mas eficiente y marketing. necesidad en pie al
eficazmente, y con producto es el rumbo del
mayor valor afiadido que la marketing. Con la Teoria

competencia.(p.25) .
del marketing se busca
identificar la necesidad del
] . o ) ) cliente con respecto a las
Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. Espafia: Publicacions de la Universitat Jaume I. campafias de marketing

Referencia: | DOI: http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia74

digital de la empresa. Se
define las plataformas
adecuadas para la direccion
al publico objetivo.
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Autor de la

teoria Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2)
Ama, 1985 (Citado en | La definicion del proceso de las 4 p | Se destacara los atributos del
Monferrer, 2013). | del marketing un concepto para | producto en las campafias online,
Determina «El proceso de | satisfacer a los clientes en los | definiendo  las  plataformas
planificacion y ejecucién | &mbitos distintos creando estrategias | adecuadas para dirigirnos al
Ama 2013 del concepto, _precjo, para poder fidelizar clientes y captar pl:lb“CO. objetivo,  ofreciendo
promocion y distribucion | nuevos. promociones.
de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que
satisfagan objetivos
individuales y colectivos»
Monferrer, D. (2013).Fundamentos de marketing. Espafia: Publicacions de la Universitat Jaume I.
Referencia: | DOI: http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia74
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Teoria de la Ventaja Competitiva

Autor de la ~ . Aplicacion en su tesis Redaccion final
teoria Afo Cita Parafraseo (1) @) (1+243+4)
Magretta(2014) “ventaja | El poseer una ventaja competitiva en | Se propondrd formas de | La exigencia del mercado
competitiva, significa que | comparacion a tu competencia brinda | interaccion con el cliente | produce un alto nivel de
en comparacion con sus | rentabilidad y genera clientes, esta | para ganar | competitividad, las
Magretta 2014 | rivales podra operar a un | ventaja tiene que ser sostenible en el | representacion en las | empresas deben tener una
costo méas bajo, imponer | tiempo, la diferenciacion y ser lider | redes sociales y obtener | superioridad competitiva
un precio alto o ambas en costos bajos son claros ejemplos | ventaja competitiva. para lograr distinguirse en
cosas.”(p.57) de ventaja competitiva. el mercado y alcanzar los
Referencia: Magretta, J.,(2_014). Para entender a Michael Porter Guia esencial hacia la estrategia y la beneficio_s, que de_sea la
" | competencia. México: Editorial Patria. corporacion, a fin de
Autor/es Afo Cita Parafraseo (3) ApllcaC|o?4;3n A ggﬂfggg;{va unase ver(;t:tj)z
Coyne, 1986 (citado en | Para obtener una ventaja competitiva | Se dara propuestas sobre | obtener un producto o
Fong 2017). se considera | se tiene que tener un atributo | como diferenciar a la | servicio diferenciador,
que una empresa dispone | diferenciador para accionar la | empresa usando las redes | ademas este tiene que ser
de una ventaja competitiva | compra, dicha caracteristica tiene que | sociales. sostenible en el tiempo y
si puede dotar a sus | ser una ventaja que logre influenciar dicho atributo
productos o servicios al consumidor ala compra. diferenciador debe
de un atributo clave en la accionar la compra del
decision de compra de su consumidor. Con  este
Coyne 2017 cliente objetivo, de tal analisis se  propondra
manera que éste esté diferenciarse en la
dispuesto a pagar por interaccion con el cliente
dicho producto o servicio usando las redes sociales,
un sobreprecio, o al menos dando hincapié en las
lo prefiera y elija, al campafias online para la
momento de realizar su venta de sus productos.
compra.(p.30) (Magretta, 2014 ; Coyne,
Referencia: Fong, C.(2017).Competitividad e Internacionalizacion de la PyME en México. Analisis 2017; Spanos y Lioukas |,

sectorial y empresaria.Mexico: Ediciones de la noche.

Powell, 2017)
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Autor de la

teoria o Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2)
Spanos y Lioukas, Powell | La exigencia del mercado produce un | Se analizaran las caracteristicas
2001(Citado en Fong, 2017) si | alto nivel de competitividad, las | del servicio de ventas de la
una empresa busca obtener | empresas deben tener una ventaja | empresa en las redes sociales.

Spanos & 201 beneficios extraordinarios, | competitiva para poder destacar en el
Lioukas g debe poder competir en una | mercado y obtener los beneficios que
Powell situacion de superioridad sobre | desea la corporacion.
sus rivales, y esto depende de
que posea una ventaja
competitiva.(p.34)
Referencia: Fong, C.(2017). Competitividad e Internacionalizacion de la PyME en México. Analisis sectorial y

empresaria. México: Ediciones de la noche.
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Matriz del método

Enfoque
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis

Herndndez Sampieri & Mendoza, | En un enfoque mixto se analiza el | Usaremos en el presente estudio
2008 (Citado en Hernandez , | desarrollo sistematico, experimental | un  enfoque mixto, para
Fernandez y Baptista 2010).Los |y critico del estudio, la cual | describir mediante la
métodos mixtos representan un | envuelve la recopilacion de los datos | observacion el problema en
conjunto de procesos sistematicos, | cuantitativos y cualitativos, | cuestion y cuantitativo para
empiricos y criticos de investigacion | mediante los cuales a través del | para demostrar el problema
e implican la recoleccion y el analisis | analisis conjunto se puede ver su | mediante una recoleccion de

Hernandez 2010 de datos cuantitativos y cualitativos, | relacion con el objeto del estudio. | datos numéricos; con este

Roberto y asi como su integracion y discusion | (Herndndez &Mendoza). enfoque se realizara una

Mendoza conjunta, para realizar inferencias vinculacion entre la
producto de toda la informacion informacion  cualitativa y
recabada (meta inferencias) y lograr cuantitativa obtenida en latesis.
un  mayor entendimiento  del
fendmeno bajo estudio.(p.546)

Referencia: Hernandez, R; Fernandez, C y Baptista. (2010).Metodologia de la investigacion. México: McGraw-Hill
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Tipo

Autor/es

ARo

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis

Mario Tamayo

2002

Tamayo (Citado en Tamayo
2002).Interpreto “La
investigacion aplicada se le
denomina también activa o
dinamica, y se encuentra
intimamente ligada a la
anterior, ya que depende de sus
descubrimientos y aportes

En una investigacion tipo proyectiva
aplicada se encuentra relacionada a
los antecedentes, fundamentada por
sus hallazgos y por
teorias.(Tamayo,2002)

El tipo de investigacion que se
uso es proyectiva aplicada
debido que obtendremos una
aprendizaje empirico al analizar
la problemética, buscando usar
lo aprendido en la
investigacion.

tedricos.”.(p.43)

Referencia: Tamayo, M. (2002).EI proceso de la investigacion cientifica. México: Limusa

Nivel
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

Hurtado (2010) se refiere que | En el nivel comprensivo se examina | Con el nivel comprensivo
en el nivel comprensivo se | al acontecimiento y su semejanza | podremos relacionar lo
estudia al evento en su relacion | con otros sucesos y se da hincapié a | cualitativo con lo cuantitativo
con otros eventos, dentro de un | los  vinculos  explicativos, el | con la finalidad de exponer,

Jacqueline Hurtado 2010 halos mayor, y se enfatizan por | propésito en el nivel es exponer, | pronosticar 'y proponer la

lo general las relaciones
explicativas (que en algunos
casos pueden ser de
causalidad), aunque no
exclusivamente; los objetivos
propios de este nivel son
"explicar”, "predecir” y
"proponer™.(p.174)

pronosticar y proponer. (Hurtado
,2010)

problematica de la empresa
Anahi.

Referencia:

Hurtado, J. (2010). Metodologia de la investigacion: Guia para una comprension Holistica de la ciencia.
Caracas: Quirdn Ediciones
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Método

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Bernal (Citado en Bernal, 2010) | EI método inductivo-deductivo es | Usaremos el método inductivo-
Expuso “Este método de | fundamentado en razonamiento | deductivo, = mediante  este
inferencia se basa en la légica y | 16gico; es a su vez deductivo porque | método partiremos haciendo
Cesar Bernal 2010 estudia hechos particulares, | utiliza fundamentos generales para | observaciones, descripciones

aunque es deductivo en un
sentido (parte de lo general a lo
particular) e inductivo en
sentido contrario (va de lo
particular a lo general).”(p.60)

llegar a conclusién especifica a
diferencia del inductivo que usa
supuestos particulares para llegar a
una conclusion
global.(Bernal,2010)

para poder llegar a una
conclusion pero a vez haremos
teorias  para  fundamentar
nuestra investigacion y también
poder concluir.

Referencia:

Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion. Colombia: Pearson Educacion.
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Poblacion

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Jany,1994(Citado | La poblacion es descrita como un | Tenemos como | La poblacion como un todo,
en Bernal, 2010), | conjunto de partes o almas que | poblacion a los clientes .
: - : : . : descrito a manera de
Define poblacion | cumplen  ciertas  particularidades | de la empresa joyera que
como “La | semejantes y por la que se anhela | tienen como | conjunto de partes que
totalidad de | inferir.(Jany,2010) particularidad compras | .. . .
. tienen como particularidad
elementos 0 por las redes sociales.
individuos  que ciertas semejanzas que se
Jany 2010 tienen ciertas

caracteristicas
similares y sobre
las cuales sedesea
hacer

inferencia”.(p.16
0)

NUmero de colaboradores:

6 individuos

Referencia: | Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion. Colombia: Pearson Educacion.
Muestra
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacién de la técnica de
muestreo
Bernal (Citado en | La muestra es una fraccion de la | Seleccionaremos una muestra
Bernal, 2010 . . . .
. ) poblacion. Por la cual mediante | de la poblacion para recopilar
Indico que Ila
muestra “Es la | su seleccion se obtendran datos | datos, con el fin de efectuar la
Cesar Bernal
2010 parte  de la - . L .
. para el desenvolvimiento investigacion, mediremos y
poblacion que se
selecciona, de la
cual realmente se

busca inferir.(Jany,2010)

Mediante una fraccion
seleccionada de la
poblacién se obtendra los
datos requeridos para el
desenvolvimiento de la
investigacion para medir y
observar
variables.(Bernal,2010)
La poblacion de Ila
investigacion ~ son  los
clientes de la empresa

joyera, sé seleccionara para
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obtiene la
informacion

para el desarrollo
del estudio vy
sobre la cual se
efectuaran la
medicién 'y la
observacion de

las variables
objeto de
estudio.”(p.161)

de la investigacion para medir y
observar las variables. (Bernal,
2010).

examinaremos las variables de

la tesis.

NuUmero de colaboradores:

3 individuos

Referencia: | Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion. Colombia: Pearson Educacion.

la medicion de variables una
muestra que son los clientes
que compran en las redes
sociales de la empresa
Anahi.
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Unidades informantes

Autor/es Afo Cita Parafraseo Descripcion de cada unidad Redaccion final
informante

Martinez (2012) | Las unidades | a) Gerente de la empresa La unidad informante
menciona  que las | informantes son | b) Encargado del requerida es indicada por la
unidades informantes | reconocidas por la Marketing Digital de la | poblacion o  por el

Héctor Martinez 2012 | “son senaladas por la | sociedad sefialados empresa. investigador, son aquellas
comunidad o que son | por el investigador | ¢) Clientes que compran personas expertas en su
identificados por el | los cuales nos pueden por campafa digital materia, que nos brindara
investigador 'y  que | brindar datos datos necesarios para la
pueden ofrecer-nos | importantes que el investigacion. (Martinez,
mayor informacion que | resto de la 2012).En la investigacion
el resto de los habitantes | poblacion.(Martinez, entrevistaremos al Gerente de
de la | 2012) la empresa,

comunidad.”(p.144)

al encargado de las campafias
de Marketing digital y a los
clientes que compran a través
de estas campanas.
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Técnica: Encuesta

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su Redaccion final
tesis
2015 Lisbeth Duarte y | Procedimiento que | En el estudio La encuesta es referida

Lisbeth Duarte
&Carlos Gonzélez

Carlos Gonzalez
(2015). Alude que la
encuesta “Es una
técnica que permite
un mayor volumen
de informacion
Gracias a la
utilizacién de
técnicas de
muestreo e
inferencia

estadistica.”(p.88)

posibilita una gran
cantidad de datos
con el empleo de
métodos de
muestreo y de la
estadistica
inferencial. (Duarte
& Gonzales, 2015).

emplearemos como
técnica la encuesta
para obtener datos
usando el método de
muestreo y
analizando mediante
estadisticas.

como un método para
obtener gran cantidad de
datos empleando el
muestreo Y la estadistica
inferencial (Duarte &
Gonzales,
2015).Usaremos la
encuesta como técnica
para  mediante el
muestreo y la estadistica
inferencial obtener los
resultados para la

investigacion.

Referencia:

Duarte, L; Gonzalez, C. (2015). Metodologia y Trabajo de Grado. Guia practica para Negocios
Internacionales. Colombia: Esumer.
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Instrumento: Cuestionario

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Héctor Martinez Martinez (Citado en | EI cuestionario es | Con el cuestionario | EI cuestionario como cuerpo
2012 Martinez, 2012) | conformado por una podremos obtener | estd conformado por preguntas
Menciona  que el | cantidad de preguntas | datos con respecto a la | compiladas en un escrito acerca
cuestionario “Es un | compiladas en un | opinidn de los clientes | de un tema en particular ,que se

documento que contiene
una lista de preguntas
sobre un temaespecifico
y se aplica a un
determinado grupo de
individuos con

objeto de reunir datos
acerca del asunto o
problema a

estudiar.”(p.147)

documento acerca de
una  cuestion  en
particular que es
aplicado a un conjunto
de personas con el
propdsito de recolectar
informacion acerca de
la problemdtica a
investigar.

(Martinez,2012)

sobre las campafias en
las redes sociales que
realiza la empresa,
ademas obtendremos
el conocimiento sobre
el producto y su
relacibn  con  las
campanas digitales y si
existe una
diferenciacion en la
interacciébn con el

cliente en las redes.

aplica a un conjunto de

personas para obtener
informacion acerca de una
problemética en especial que
es tema de

investigacion.(Martinez,2012)

Referencia:

Martinez, H. (2012).Metodologia de la investigacion. México: Cengagelearning.
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Técnica: Entrevista

Autor/es Ao Cita Parafraseo Aplicacion Redaccién final
en su tesis
Martinez  (Citado en|La entrevista se| Mediantela | La entrevista es el medio
Martinez, 2012) Expreso | basa en conseguir | entrevistaa | para recoger datos a
que la entrevista | datos por medio de | los través de un dialogo
Héctor 2012 | “Consiste  en obtener | un dialogo entre | colaborador | entre individuos con el fin
Martinez informacion mediante una | individuos con la|es de la|de cooperar con el
conversacion profesional | finalidad de | empresa estudio y resultado para
entre personas con el|cooperar en el | podremos tratar una problematica
propdsito de ayudar en | estudio o en el| obtener (Martinez, 2012).
una investigacion | resultado y al tratar | informacién | Entrevistaremos al
determinada o en el|la problematica. | sobre como | personal de la empresa
diagndstico y tratamiento | (Martinez, 2012) realizan sus | Anahi para obtener los
de un problema campafasy | criterios que usan al
social.”(p.144) cudles son | publicar una campafia
sus criterios. | por la redes sociales
Referencia: Martinez, H. (2012).Metodologia de la investigacion. México: CengagelLearning.
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Instrumento: Guia de entrevista

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en Redaccién final
Su tesis
Cuevas, 2009 (Citado en | Las interrogantes y la | Se entrevistara | En la guia de entrevista
Herndndez, Ferndndez y | estructura propuesta | al personal de la | quedara reflejada la
Baptista 2010).Las | busca que la persona | empresa Anahi | opinién de los
preguntas y la forma de | entrevistada exponga | para que nos | entrevistados en la
plantearlas tienen la | su opinion con | comente sobre | materia de su dominio
Cueva 2010 |intencion de que el |respecto al objeto de | la realizacién de | exponiendo la
participante comparta su | estudio, debido a su|las campafas | problematica objeto de
perspectiva y su | experiencia en el | digitales. este estudio (Cueva,
experiencia respecto al | campo.(Cueva,2010) 2010). En esta
fendmeno, ya que él o ella investigacion
es el experto, el “prota- entrevistaremos al
gonista”.(p.424) personal competente
relacionado con las
campafas de marketing
digital.
Referencia: Hernandez, R; Fernandez, C y Baptista. (2010).Metodologia de la investigacion. México: McGraw-Hill
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Categoria Posicionamiento

Aplicacion en su tesis

Redaccion final (1+2+3+4)

Autor/es Afo Cita Parafraseo (1) )

Pérez 2004 (citado en Posicionarse hace referencia a

Chacon 2019), ‘el | posicionarse es una entrar en la mente del

posicionamiento es el arte | ggirategia que induce consumidor situando un

deubicarenlamentedela| |y posicion  del | Se describira e| | producto, creando una idea, una

poblacion adoptante | producto en la mente | posicionamiento de la | imagen, resaltando las

Pérez 2019 | objetivo o del mercado | gg consumidor | empresa segun  sus | caracteristicas  diferenciandose
meta, los atributos de 10S | resaltando las | clientes mediante las | 9€ la competencia para ganar la

productos sociales que | caracteristicas  del | redes sociales, posicion deseada. (Perez,2019;

contribuyan a mejorar las producto. (Pérez, Garcia,2019;Lehmann y Winer,

condiciones de vida 2019). 2019) Es importante tener en

de las personas”.(p.3) cuenta la percepcion del cliente,

describir que piensan del servicio

Chacon, E. (2019) El ciclo de vida del posicionamiento y el choque de las | 5 de |as campafias  que

referencia: generaciones en el mercado del siglo XXI. Ciencias Administrativas, 14, | raglizamos al posicionarnos en

Universidad Nacional de La Plata, Argentina.

DOI: https://doi.org/10.24215/23143738e045

las redes sociales.
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Aplicacién en su tesis

Autor/es Afio Cita Parafraseo (3) @
Se refiere a
Garcia 2002 (citado en | diferenciarse en la
Chacén ,2019) afirma que | mente del consumidor
“lo que se pretende con el | con la creacion de Determinaremos  que
Garcia 2019 posicionamiento es | una imagen | piensan los clientes
fabricar una imagen del | situdndola en su | sobre la imagen de la
producto y darle un sitio | mente es el objetivo | empresa.
en la  mente del | del
consumidor”.(p.3) posicionamiento.(Gar
cia, 2019)
Chacon, E. (2019) El ciclo de vida del posicionamiento y el choque de las
generaciones en el mercado del siglo XXI. Ciencias Administrativas, 14,
Referencia:

Universidad Nacional de La Plata, Argentina.

DOI: https://doi.org/10.24215/23143738e045
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Autor/es

Cita

Parafraseo (3)

Aplicacién en su tesis

(4)

Lehmann y Winer

2005

Para Lehmann y Winer
2002 (citado en Serralvo
y Tadeu,2005), el
posicionamiento es “una
definicion especifica de
como el producto difiere
de la competencia en la
mente de un determinado
grupo de clientes, vy
abarca el publico-objetivo
de los  clientes vy
competidores, y atributos
a través de los cuales la

diferenciacion va a tener

lugar”.(p.7)

La segmentacion es
clave para llegar al

consumidor objetivo,

cubriendo las
necesidades del
cliente; con la
diferenciacion del
producto puedes
resaltar a

comparaciéon de la

competencia.

(Lehmann y Winer,
2005).

Describir los atributos
del posicionamiento de

la empresa en las redes

sociales para
diferenciarse con
respecto a la

competencia.

Referencia:

Serralvo, F; Tadeu, M. (2005) Tipologias del posicionamiento de marcas.

Vol. 14. Ed. Espafia: Revista Galega de Economia.
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Aplicacién Redaccion final (1+2+3+4)
Autor/es Afo Cita Parafraseo (1) en su tesis
2)
Boorstin, 1977. (Citado
en Capriotti, 2006).”La . .
_ P _ ) La imagen consiste en una
magen ET\S un perfil de La imagen es una representacion mental de una
perso.nalldad, representacion _ persona, empresa, marca,
estudiosamente mental  de  una | Determinar producto, servicio; brindando un
fabricado, de un ué imagen .,
persona, empresa, a g grafico de respuestas
Daniel Boorstin | 2006 | individuo, institucion, marca de un percibe el orobables. (Boorstin
corporacion, producto o producto, servicio, cliente de la 2006:Cirigliano, 2006)
servicio. Es una | ... empresa.

caricatura valorativa, en

tres dimensiones, de
materiales sintéticos”.
(p.23).

(Boorstin, 2006).

Referencia:

Capriotti, P. (2006).La Imagen de Empresa. Estrategia para una

comunicacioén integrada. Espafa: El Ateneo.

La

manera abstracta, esta vinculada

imagen es percibida de

con la comunicacién de los

individuos. (Bernays, 2006).
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Autor/es

Cita

Parafraseo (3)

Aplicacion
en su tesis

(4)

Cirigliano

2006

,1982(Citado
2006)."La

imagen es un esquema

Cirigliano

en Capriotti,

de posibles respuestas,
es un perfil de conductas

anticipadas". (p.24).

La

gréfico

imagen es un
respuestas
probables, anticipando
conductas. (Cirigliano,

2006).

Describirem

os la imagen
de la
empresa a
través  del

cliente.

Referencia:

Capriotti, P. (2006). La Imagen de Empresa. Estrategia para una

comunicacion integrada. Espafia: El Ateneo.

Autor/es

ARo

Cita

Parafraseo (3)

Aplicaci
on en su
tesis (4)

Bernays

2006

Bernays, 1990

(Citado
Capriotti, 2006) La imagen es
una ilusion o ficcion, y que las

Relaciones Publicas tratan con

en | Se refiere a

percibido

la | Establece

imagen como algo
de

manera abstracta

r lo que
espera el

cliente de

Determinaremos en la tesis la
percepcion de los clientes que
participan en las campafias online

de la empresa Anahi.
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la realidad, con "los | relacionada con la | la
comportamientos, actitudes y | comunicacién con | empresa
acciones". (p.23). el publico. sobre la
(Bernays, 2006). interaccio
n con el
usuario
en las

redes.

Referencia:

Capriotti, P. (2006). La Imagen de Empresa. Estrategia para una comunicacion integrada. Espafia: El

Ateneo.
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Recomendacion:

Matriz de categorizacion

Categoria: Posicionamiento

Sub categorias aprioristicas
Imagen Producto
Diferenciacion

Sub categorias emergentes
Marketing digital |
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Subcategoria 1: Diferenciacion

Autor/es

Cita Parafraseo

Aplicacion en
Su tesis

Redaccion final

Kotler

Kotler , 1996 (Citado en
Serralvo y Tadeu, 2005
)define la diferenciacion
como “el acto de disefnar un
conjunto de diferencias
significativas para distinguir
la oferta de la empresa de

Conceptualiza la
diferenciacion como la accién
de plantear particularidades
para singularizarse,
destacando los beneficios del
producto a comparacion de

los competidores (Kotler,
las ofertas de los

competidores”(p.5) 2005).

2005

En la Tesis se
identificara los
atributos del
producto para
resaltarlos en
forma de
beneficios en las
campafias de las
rede sociales.

Referencia:

Serralvo, F; Tadeu, M. (2005) Tipologias del posicionamiento
14. Ed. Espafia: Revista Galega de Economia.

de marcas. Vol.

Autor/es

ARo Cita Parafraseo

Aplicacion en
Su tesis

Michael
Porter

Michael Porter (Citado en
Magretta,2014) Expone que
‘la diferenciacion es la
capacidad de cobrar un
precio relativo mas
alto”(p.64)

La consecuencia de
diferenciar es elevar el precio
de un producto o]
servicio.(Michael
Porter,2014)

2014

Encuestaremos a
los clientes que
compren en
camparfas online
sobre si conocen
los beneficios del
producto.

Referencia:

Magretta, J. (2014). Para entender a Michael Porter Guia esencial hacia la

estrategia y la competencia. México: Editorial Patria.

La diferenciacion
plantea diferir mediante
singularidades
resaltando los
beneficios para destacar
el producto o servicio
(Kotler, 2005). Como
consecuencia de
diferenciarse se puede
elevar el precio del
producto 0  servicio
(Michael Porter, 2014).
En el estudio
identificaremos los
atributos del producto;
encuestaremos a los
clientes de la empresa
Anahi que compran en
las campafias online
sobre si conocen los
beneficios del producto.
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Subcategoria 3: Producto

Aplicacion en su

Autor/es | Afo Cita Parafraseo - Redaccion final
i(otler y Armstrong. (2008) . Identificaremos el EI_p_roducto tlgne el
Producto es cualquier cosa | Los productos tienen el | . o objetivo de satisfacer
o r : cliente  objetivo :
que se puede ofrecer en un | objetivo de satisfacer . | las necesidades o
Kotler y . . para una mejor )
2008 | mercado para su atencion, | una necesidad | 7. . anhelos del cliente
Armstrong N direccion de las
adquisicién, uso o consumo Yy | Monferrer (2013)(Kotler ~ (Monferrer ,2013).Las
; ) campafias en las . ;
gue podria satisfacer un deseo | y Armstrong ,2008) redes sociales ventajas que derivan
0 una necesidad”(p.232) ' de la oferta toman un
Referencia: Kotler, P & Armstrong, G (2008). Fundamentos de marketing. México: papel importante
: Pearson educacion. debido que estas
~ : Aplicacion en su | cumplen  con el
Autor/es | Afo Cita Parafraseo tesis objetivo de dar una
i i6 : roposicion ue
Monferrer (2013) “el producto L"?‘ sat|sfac_C|on o Medir la prop a
cliente mediante las . . satisface al
como una propuesta de valor, . satisfaccion  de -
; : . ventajas de la oferta : consumidor
Diego es decir, un conjunto de ... | los clientes sobre Monferrer
Monferrer 2013 ventajas que contribuyen a como uha proposicion |- campafas ( o
satisfacer las necesidades.” | 4¢ Importancia para el oy 0 o™ jag 2013).Identificaremo
97 " | consumidor (Monferrer redes sociales S y encuestaremos al
(p.97) 2013). : cliente objetivo para
. ~ . irigir la form
Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. Espafa: Publicaciones de Slo:’?éctade a to Iai
Referencia: la Universitat Jaume 1. campafias en las

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia74

redes sociales.
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Matriz de antecedentes:

Tarea 3: Busqueda de 5 internacionales desde el afio 2015

Datos del antecedente 1: Internacional

Modelo Lean Canvas integrando
tecnologias de Marketing digital SEO,
SEM y SMM para el posicionamiento de
la joyeria Hidalgo Vazquez

Titulo Metodologia

Autor Abad Hidalgo , Hernan Xavier Tipo
Lugar: Ambato Ecuador

Afo 2017 Enfoque Mixto

El objetivo principal de la investigacion
fue implementar estrategias tecnoldgicas
de marketing digital empleando SEO,
Objetivo SEM y SMM contemplado dentro de un | Disefio
modelo de negocio para un mejor
posicionamiento en el mercado de la
Joyeria Hidalgo Vazquez

Método Scrum
La joyeria Hidalgo Vasquez no posee

Resultados variedad en sus productos, éstos pueden | Poblacion 27168

ser facilmente sustituidos, no tienen Muestra 378
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presencia de sus joyas por internet, tienen
un modelo de negocio tradicional.

Aplicacion de entrevistas al
personal de la empresa Joyeria
Hidalgo Vazquez.

Descriptivas (frecuencias, tablas

Técnicas , .
cruzadas, cluster). Semi
descriptivas (organigrama Chaid) y
predictivas (regresion mdaltiple).
Encuesta

Instrumentos Cuestionario

Conclusiones

Se realizO un mapa de empatia y se
determino la preferencia de compra del
cliente. Se cred una pagina web el cual se
visibiliza las joyas, utilizando como
estrategia el Marketing digital.se realiz
un analisis foda para ver la situacion de la
empresa y se cred el modelo canvas.

Método de analisis de
datos

Redaccidn final al
estilo Tesis (10 lineas)

Abad (2017) realizé la tesis titulada Modelo Lean Canvas integrando tecnologias de Marketing digital SEO,
SEM y SMM para el posicionamiento de la joyeria Hidalgo Vazquez, El objetivo principal de lainvestigacion
fue implementar estrategias tecnoldgicas de marketing digital empleando SEO, SEM y SMM contemplado
dentro de un modelo de negocio para un mejor posicionamiento en el mercado de la Joyeria Hidalgo Vazquez,
la investigacion tiene un enfoque mixto, la poblacidn es de 27168 y la muestra de 378,se usaron encuestas en
los clientes y se entrevistd a los empleados; la joyeria Hidalgo Vasquez no posee una diferenciacion en el
producto, ademas no tiene presencia en internet debido a que poseen un modelo de negocio tradicional; sé
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creo una pagina web donde los clientes pueden comprar las joyas y a través de una analisis foda se creo el
modelo canvas.

Redaccién final al
estilo articulo

(5 lineas)

Abad (2017) evidencio que la joyeria Hidalgo Vasquez no tenia un plan de negocio definido, no usan como
estrategia el marketing digital, no realizaban estudios de investigacion de mercado y no tienen un producto
diferenciado. A través de la investigacion se hizo un analisis del mercado, un anélisis foda de la empresa,
encuestas a los clientes y entrevistas a los empleados. Para crear estrategias adecuadas y definir el modelo de
negocio se uso el modelo canvas, también se cre6 una pagina web y se aplicaron estrategias de marketing
digital.

Referencia (tesis)

Abad, H. (2017). Modelo Lean Canvas integrando tecnologias de Marketing digital SEO, SEM y SMM para
el posicionamiento de la joyeria Hidalgo Vazquez. (Tesis para el Grado de Magister en Gerencia
Informética).Ecuador: Pontificia Universidad Catélica del Ecuador.
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Datos del antecedente 2 : Internacional

La estrategia de branding creativo

Titulo como ejemplo de perdurabilidad de la Metodologia
marca: El caso de Tiffany & Co
Hidalgo Mari Tatiana
Autor Segarra Saavedra JesUs Tipo
Lugar: Espaia
Afio 2018 Enfoque
Observar de qué forma se han
trabajado los escenarios de
- icacion lo lar -
Objetivo comunlc:flmo a lo _ argo de su Disefio
trayectoria, entendiendo estos
escenarios como generadores de
economia creativa.
. _ Método Cualitativo
A través del estudio se hace
comparaciones con otras marcas de Poblacion
renombre en el r de luj ndo
Resultados eno k?eg el sector de lujo, usand Muestra
el ranking interbrand Z, la marca
Tiffany & Co desde el 2015 al 2016 Técnicas
bajo su valor en un 25%.
Instrumentos
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Conclusiones

Con el anélisis de la marca Tiffany &
Co, la cual es una marca de renombre
a nivel internacional se puede concluir

que hay una intencion clara de
reinventar la marca usando estrategias
online , offline y de multimedia ;la
comunicacion y la relacion con otros
sectores es una forma de crear valor a
la marca mediante la innovacién para
el posicionamiento de Tiffany & Co.

Método de analisis de datos

Exploratorio

Redaccidn final al estilo
articulo

(5 lineas)

Hidalgo y Segarra (2018) denotaron que la marca Tiffany & Co la cual esta ubicada en la industria de
lujo obtuvo una baja del 25 % al a compararla con la marca Cartier, ese descenso es insignificante al
record historico de desarrollo que tenia afios anteriores, para mantener su posicion de marca Tiffany &
Co decide renovar usando estrategias digitales, convencionales y multimedia. Comunicar y vincular con
otras industrias pueden ser un valor agregado para la marca Tiffany & Co posicionandose en el mercado.

Referencia (articulo)

Hidalgo, T; Segarra, J (2018). La estrategia de branding creativo como ejemplo de perdurabilidad
de la marca: El caso de Tiffany&Co. 12va.Ed.Espafia: Revista Mediterranea de Comunicacion.
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Datos del antecedente 3: Internacional

Sistema de identificacion visual para emprendimiento

Titulo . ; . Metodologia
naciente de marca de joyeria.
Sojo , Catherine _
Autor Tipo
Lugar: Caracas, Venezuela
Afio 2017 Enfoque Mixto
Mixto
- Disefiar un sistema de identificacion visual para un - .
Objetivo . . L Disefio No experimental
emprendimiento naciente de marca de joyeria
transversal
Se concretd con una opinidn de expertos la definicion de | Método
la mujer y se concluy6 que son fuertes, luchadoras y mu — S—
J. y .,y d . ymiy Poblacion Cualitativa
femeninas, también con encuestas online se pudo
determinar que la mayoria que contestaron eran mujeres, | Muestra Cualitativa
sin embargo tanto como hombres y mujeres tienen una T Ertrevist
Resultados precepcidn de disefio, calidad y precio sobre la joyeria. echicas nirevista
Los participantes de la encuesta online responden que las
redes sociales son un medio par/a vender joyeria Cuestionario
resaltando el Instagram como la mas usada. El color | Instrumentos

amarillo, azul, violeta y verde fueron asociados a
creatividad, feminidad, moda y naturaleza.

Encuesta
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Conclusiones

Se puede concluir que el proyecto busca una
identificacion visual adecuada; el factor calidad, disefio y
precio son de interés al publico; se evidencia que los
problemas econdmicos que pasa el pais de Venezuela
afecta significativamente el posicionamiento, la marca y
la comercializacion.

Método de andlisis de datos

Redaccion final al
estilo Tesis (10
lineas)

S0jo(2017) Comento sobre el Sistema de identificacidn visual para emprendimiento naciente de marca de joyeria, la cual
tiene el objetivo de Disefiar un sistema de identificacion visual para un emprendimiento naciente de marca de joyeria, la
investigacion tiene un enfoque mixto, usando una poblacién y muestra cualitativa; la técnica fue por entrevista, los
instrumentos son cuestionarios y encuestas; se puede definir que las caracteristicas de las mujeres venezolanas son
luchadoras, fuertes, trabajadoras y femeninas. El pablico encuestado tiene bien definido la percepcion sobre joyeria en
cuanto a la calidad, el disefio y el precio. EI mercado venezolano se ve afectado por la crisis que atraviesa el pais, esto
afecta el posicionar la marca y la comercializacién del sector joyero.

Redaccion final al
estilo articulo

(5 lineas)

Sojo(2017)sefala que en la formacion de la identificacion visual debemos tener claro la definicion del producto y el
publico objetivo al que se dirige; para caracterizar los colores que deberian ir en la marca es esencial que este asociada a
la percepcion del publico; también denoto interés de los en el cliente en el importe, la perfeccién y el disefio de las joyas;
la identificacion de la marca toma importancia para accionar la compra, fidelizar a los clientes y posicionarse en el
mercado.

Referencia (tesis)

S0jo,C(2017) Sistema de identificacion visual para emprendimiento naciente de marca de joyeria. (Tesis de
licenciamiento). Venezuela:Universidad Central de Venezuela.
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Datos del antecedente 4: Internacional

Titulo La importancia de la innovacion en el producto para generar Metodologia
posicionamiento en los jovenes
Autor Giraldo Pérez, Wilson Tipo
Otero GOmez, Maria Cristina
Lugar: Colombia
Afo 2017 Enfoque Cuantitativo
Objetivo Disefio
Resultados Las pruebas realizadas en jovenes de 16 a 24 afios con respecto a la | Método
apreciacion en el producto dio como resultado que es de mayor valor un | Poblacion
productor innovador en su uso, que el precio, calidad percibida y lealtad de | Muestra 384 jovenes
la marca. Técnicas Encuesta
Conclusiones | No se evidencia micro segmentacion en la muestra, los datos obtenidos
demuestran que son extrapolables. La diferenciacion e innovacion en el _ _
producto es un factor determinante para posicionar la marca; el estudio Ins:trumentos — Cuestionario
revela que los estudiantes no compran compulsivamente debido a su Meétodo de analisis de
limitado recurso. datos
Redaccion Giraldo & Otero (2017) declara que los estudiantes de una muestra de 16 a 24 afios de escuelas y universidades optan
final al estilo | por un producto innovador que pueda compensar sus necesidades frente al importe, la excelencia y la lealtad a la marca.
articulo Observé que las empresas pueden posicionarse si logran cubrir las necesidades de los estudiantes, también se debe tomar
en cuenta que la mayoria son dependiente econémicamente y por ende sus medios son limitados.
Referencia Giraldo, W; Otero, M (2017) La importancia de la innovacion en el producto para generar posicionamiento en los
(articulo) jévenes. Vol. XXV (2), 179-192, Colombia: Revista de la Facultad de Ciencias Econdmica.
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Datos del antecedente 1: Nacional

Marketing digital y el posicionamiento de la empresa joyeria virtual

Titulo : ) Metodologia
AQUILATES, San Juan de Lurigancho, 2018 9
Aplicada y de nivel
Autor Paculia Andia, César Augusto Tipo descriptivo
correlacional
Afo 2018 Enfoque Cuantitativo
Determinar la relacion entre marketing digital y el posicionamiento de
Objetivo la empresa Joyeria Virtual AQuilates, distrito San Juan de Lurigancho, | Disefio No experimental
2018
Método H|potej[|co -
deductivo
Se relzcopllo mforma?lon de los c!le,ntes de Ig joyeria virtual ,.A:qunates, Poblacion 850 clientes
mediante este estudio se determind que existe una correlacion fuerte
Resultados entre Marketing digital y el posicionamiento. Para posicionarse en el | Muestra 149 clientes
mercado, la empresa necesita dar énfasis al marketing digital. Creando —
. : . e ~ - Recoleccion de
estrategias de marketing digital y planificando campanas en las redes | Técnicas Datos
sociales, podra obtener mayor posicionamiento.
Cuestionario con
Instrumentos

escala tipo Likert.
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Conclusiones

Existe relacion significativa entre las variables marketing digital y
posicionamiento. Se identifico que existe una correlacion débil entre la
dimension estrategias de marketing digital y el variable
posicionamiento. Se identificd que existe una correlacion fuerte entre la

. - . . .. . . Método de
dimension mezcla de marketing y la variable posicionamiento siendo el andlisis de SPSS
precio atractivo pero las promociones no son llamativas. Se identifico datos

que existe una débil correlacién en planificacion de campafias y
posicionamiento, un porcentaje de los consumidores se siente
insatisfecho, debido a que el didlogo de la empresa utiliza un lenguaje
muy técnico y poco sociable.

Redaccion
final al estilo
Tesis

(10 lineas)

Paculia (2018) realiz6 una tesis titulada Marketing digital y el posicionamiento de la empresa joyeria virtual
AQUILATES, San Juan de Lurigancho, 2018, tiene por objetivo Determinar la relacion entre marketing digital
y el posicionamiento de la empresa Joyeria Virtual AQuilLates, distrito San Juan de Lurigancho, 2018 , la
investigacion tiene un enfoque cuantitativo y se aplico el método hipotético deductivo, con una muestra de
149 clientes de una poblacion de 850, se determina que existe una correlacion fuerte entre el marketing digital
y el posicionamiento, mientras que hay una correlacion débil entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento, ademas se evidencia que existe una relacion fuerte entre la mescla de marketing y el
posicionamiento debido a los precios son atractivos, pero hay una correlacion débil entre la planificacion
campafas y el posicionamiento debido que no hay una interaccion adecuada con el cliente, Se identifico que
existe una correlacién moderada entre la dimensién comunicaciones de marketing y la variable
posicionamiento, los clientes opinan que el posicionamiento es bueno pero otros no estan de acuerdo ya que la
empresa no encuentra entre las primeras paginas de los portales web.
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Paculia (2018) manifesté que existe una relacién directa entre Marketing digital y posicionamiento; las

Redaccién_ estrategias que uso la empresa joyeria virtual Aquilates no son las adecuadas, el marketing mix de Aquilates
f'”f’" alestilo | reqalta por los atractivos precios pero se desmerece debido que las promociones no son atrayentes. La relacion
articulo entre comunicacién de marketing y el posicionamiento en cuestion a la interaccién con el cliente no es
(5 lineas) apropiada por el lenguaje muy técnico y formal para con el cliente. Para obtener una posicion representativa
en el mercado debes tener presente estos detalles.
Paculia, C (2018).realizo una tesis titulada Marketing digital y el posicionamiento de la empresa joyeria

Referencia virtual AQUILATES, San Juan de Lurigancho, 2018. (Tesis de licenciatura). Perd: Universidad Cesar
(tesis) VaIIejO.
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Datos del antecedente 2: Nacional

Titulo Estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca Macloth Metodologia
en los clientes del Cercado de Lima, 2017 - 2018”
Autor Sanchez Pachas, Elieth Angelly Tipo Bésica
Lugar: Lima, Perd Sustantiva
Afo 2018 Enfoque Cuantitativo
Objetivo Determinar la influencia de las estrategias de publicidad en el Disefio No
posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de experimental
Lima 2017 - 2018. Corte
Transversal
Correlacional
causal
Resultados La investigacion indica que hay una significancia moderada entre las | Método
estrategias de publicidad y el posicionamiento, podemos inferir que a | Poblacién 84 personas.
mayor estrategia de publicidad el posicionamiento de la marca Macloth | Muestra 84 personas.
se incrementa en los clientes del cercado de lima. Técnicas Encuesta
Conclusiones Existe relacion entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento Fichaje
de la marca Macloth en los (?Ilente§ del Cer_cado de Lima. Instrumentos Cuestionario
La publicidad es de nivel bajo segun sus clientes. escala de
La publicidad y el valor de la marca Macloth en los clientes del Cercado Likert
de Lima son percibidos como bajos. fichas
L_a marca I\(Iialcloth en los clientes del Cercado de Lima en cuestion de bibliograficas
diferenciacion es baja. Método de andlisis | SPSS 22

de datos
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Redaccion final | Sanchez (2018)realiz6 unatesis que tiene por titulo Estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca
al estilo Tesis Macloth en los clientes del Cercado de Lima, 2017 - 2018, tiene como fin determinar la influencia de las
(10 lineas) estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017
- 2018, el estudio es de enfoque cuantitativo, tiene una muestra de 84 personas, uso como técnica la encuestay
el fichaje, los resultados revela que existe una relacion directa entre las estrategias de publicidad y el
posicionamiento, el estudio indica que las estrategias ayudan al posicionamiento, también hay una relacion
entre la publicidad y el valor de la marca. La investigacion revela que la marca Macloth no usa apropiadamente
la publicidad segun la percepcion de los clientes y esta puede afectar el posicionamiento debido a que tiene una
relacion directa. Las estrategias de publicidad son bajas y estas también afectan a la diferenciacion de la marca.

Redaccion final | Sdnchez(2018)sefial6 que las estrategias de difusion y el posicionamiento de marca tienen una relacién directa,

al estilo determinando que las estrategias de difusion ayudan a posicionar la marca, también le da valor a la marca; con

articulo las estrategias de difusidn se puede resaltar la diferenciaciéon del producto mostrando las caracteristicas de la

(5 lineas) joya. Los medios de comunicacion como las redes sociales son una alternativa factible para posicionar la marca
y generar confianza en los clientes de la marca Macloth del cercado lima.

Referencia Séanchez, E. (2018). Estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca Macloth en los clientes

(tesis) del Cercado de Lima, 2017 - 2018. (Tesis de licenciatura).Per(: Universidad Cesar Vallejo.
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Datos del antecedente 3: Nacional

El Marketing Digital y el Posicionamiento de las

Titulo marcas de las mypes de Gamarra, La Victoria, Metodologia
2018
Autor Rios Ord.onez ,Ro,sa Veronica Tipo Aplicada
Lugar: Lima, Peru
Afo 2018 Enfoque
Determinar la relacion entre marketing digital en
Objetivo el posicionamiento de las marcas de las mypes Disefio no experimental
de Gamarra, La Victoria, 2018.
Método
Se determind que existe una relacion moderada | pgopJacién 200 marcas de las
Resultados entre el marketing digital y el posicionamiento de mypes de Gamarra.
las marcas de las mypes de gamarra. 132 marcas de las dos
Muestra

principales Galerias
del Emporio
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Comercial de

Gamarra.
Técnicas La encuesta
Instrumentos Cuestionario

Conclusiones

Se concluye segun los datos recabados de la
encuesta a 132 marcas de las mypes de Gamarra
que existe relacion significativa entre el
Marketing Digital y Posicionamiento.

Las redes sociales del Marketing Digital muestran
relacion estadisticamente significativa con el
Posicionamiento.

Método de analisis de datos | SPSS V23

Existe relacion estadisticamente significativa
entre la dimension Feedback en redes sociales del
Marketing Digital y el Posicionamiento

Redaccion
final al estilo
Tesis (10
lineas)

Rios (2018) Sefialo EI Marketing Digital y el Posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra,
La Victoria, 2018, tiene como objetivo determinar la relacion entre marketing digital en el posicionamiento
de las marcas de las mypes de Gamarra, La Victoria, 2018, de una poblacion de 200 marcas se tomé una
muestra de 132 marcas de las dos principales galerias de Gamarra, Damero y Trece, el 31.8% de
encuestados opinan que el marketing digital es bueno para posicionarse; el 37.9% de la muestra
mencionan que la funcionalidad de las redes sociales son regulares, también expresan que las redes sociales
son buenas para el feedback en un 53.8%.Los datos muestran que cuando el marketing digital es bueno, el
posicionamiento también es bueno en un 24.2%;cuando el feedback es bueno también el posicionamiento
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en 33.3%; cuando la fidelizacion de clientes es buena también lo es el posicionamiento en un
31.8%.Concluye que existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento.

Redaccion Rios (2018) indico que el marketing digital y el posicionamiento de marca tienen una significativa relacion
final al estilo | €n las mypes de gamarra, también el posicionamiento y el marketing online tienen una relacion
articulo considerable segun el estudio, el feedback en las redes sociales del marketing digital con respecto al

posicionamiento se demuestra que hay relacion; promocionar los productos en las redes, crear eventos con
(5 lineas) promociones, descuentos ayudan a posicionarse.

Rios, R.(2018). EI Marketing Digital y el Posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra,
Eefgr;ancia La Victoria, 2018. (Tesis de licenciatura).Pert: Universidad Cesar Vallejo.
eSsIS
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