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RESUMEN

La marca trujillana Maria Fernanda no aplica herramientas de marketing en sus plataformas
digitales por ello se cree que en este Gltimo periodo ha tenido una curva en la baja de las
ventas online. Por lo cual, se busca mejorar el posicionamiento de su marca a través de una
propuesta de plan de marketing digital.

El objetivo general de esta investigacion refiere a una propuesta de plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la empresa de calzado Maria Fernanda de la ciudad de
Trujillo en el 2016. Los objetivos especificos estan orientados a Diagnosticar el
posicionamiento actual de la empresa de calzado Maria Fernanda. Caracterizar las
percepciones de los clientes actuales de la marca Maria Fernanda. Conocer a los
competidores directos y sustitutos. Conocer el nivel de interaccion de los seguidores en el fan
page de la marca Maria Fernanda.

La metodologia usada para proponer y recoger los datos fue una entrevista telefonica con el
contacto directo de la empresa, una encuesta aplicada a doscientos clientes compradores de la
empresa Maria Fernanda y un seguimiento por redes sociales a través de métricas.

El resultado méas importante de esta investigacion es la propuesta de plan de marketing digital

para mejorar el posicionamiento de la empresa Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo.

Palabras claves: Plan de marketing digital, posicionamiento, estrategias de marketing,

marca.



ABSTRACT

The trujillana brand Maria Fernanda does not apply marketing tools in its digital
platforms reason why believes that in this last period has had a curve in the low of the online
sales. Therefore, it seeks to improve the positioning of its brand through a proposed digital
marketing plan.

The overall objective of this search refers to a proposed digital marketing plan to
improve the positioning of the footwear company Maria Fernanda of the city of Trujillo in
2016. The specific objectives are oriented to Diagnosis the current positioning of the
company of Shoes Maria Fernanda. Characterize the perceptions of the current customers of
the Maria Fernanda brand. Know the direct competitors and substitutes. To know the level of
interaction of the followers in the fan of the Maria Fernanda page.

The methodology used to propose and collect the data was a telephone interview with
the direct contact of the company, a survey applied to two hundred customers of the company
Maria Fernanda and a monitoring by social networks through metrics.

The most important result of this research is the proposal of digital marketing plan to

improve the positioning of the company Maria Fernanda of the city of Trujillo.

Keywords: digital marketing plan, positioning, strategies, bran.
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. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes y justificacion
1.1.1 Antecedentes

Se ha podido identificar las siguientes investigaciones vinculadas con el presente
trabajo:

De Gordillo, L. & Rios, M. (2015) el trabajo de investigacion “Estrategias de
marketing digital como herramientas para posicionar el software NVISION de las
empresas axence Meéxico s.a. De c.v.” presentado en la Revista de Investigacion
Silogismo, el estudio establece las siguientes conclusiones:

a. Aporte de herramientas del marketing digital necesarias para aplicar a la empresa

y poder posicionar el producto NVision, y es utilidad debido a que se aplico a los

clientes de la empresa y que aun estos clientes no tienen bien identificado el

producto.
b. Las estrategias de marketing digital para aplicar a la empresa son: soporte en
linea, video demo, email marketing, compra en linea, seminarios web (Webinars),

asi como concluir casos de exito de la empresa través del portal.

De Martinez, M. (2007) el trabajo de investigaciéon “Propuesta del plan de
marketing para la comercializacion del producto panela real en la ciudad de Bogota”
presentado para obtener el titulo de Administrador de empresas en la Universidad De
La Salle, Bogota-Colombia. El estudio establece las siguientes conclusiones:

a. Se determina que el producto panela es de consumo masivo, y de preferencia de
compra por parte de los estratos 1, 2 y 3 dado su bajo precio con respecto a otros

productos como gaseosas Yy jugos artificiales que pueden ser usados como



sobremesa, y los valores nutricionales de la panela comparados con los de estos
productos.

b. La produccién y comercializacion de panela es un negocio rentable, dado que se
trata de un producto de alta rotacién que no implica altos costos de inventario ni

pérdidas por prolongados periodos de almacenamiento.

Pulido, M. (2014) el trabajo de investigacion “Plan de Mercadotecnia en internet

Lo bl

para el restaurante de mariscos Mazatlan” presentado para obtener el grado de maestria
en Administrador de empresas en el Instituto Tecnologico de La Paz, Baja California
Sur-Meéxico. El estudio establece las siguientes conclusiones:

a. La empresa no conoce las particularidades de su mercado ni tiene definido su
mercado meta. Esto ocasiona que la promocidn actual sea ineficiente.

b. Si bien, en “Mariscos Mazatlan” hay una profunda preocupacién por el buen
servicio hacia sus clientes cautivos, la promocion positiva o negativa del
restaurante recae solamente en el criterio de estos (mediante las
recomendaciones).

c. A pesar de que otras empresas restauranteras utilizan redes sociales con el objetivo
de alcanzar un mayor nimero de clientes, estas solo se limitan a promocionar sus

platillos, lo cual no implica adoptar un plan de mercadotecnia en internet

completo.

De Cabrejos, M. & Cruz, M. (2013) el trabajo de investigacion “Plan de
marketing 3.0 para mejorar el posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de

Trujillo2015” ” presentado para obtener el titulo de Licenciados en Administracion en



la Universidad Privada Antenor Orrego de Per(. El estudio establece las siguientes
conclusiones:

a. Se considera que las estrategias que destacaron en la investigacion realizada que
tuvieron un impacto mas fuerte, fue incluir al cliente en procesos creativos de
marca, publicidad, logrando de esta manera la identificacién con la marca.

b. Se considerd que las estrategias enfocadas a la responsabilidad social y ambiental
tuvieron un efecto positivo en los resultados, se logré crear valor en el cliente y

cambiar el enfoque de la empresa, rentable y responsable con la comunidad.

Lopez, Mery (2011) el trabajo de investigacion “Las Estrategias de Marketing y
su incidencia en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de Ambato”
presentado para obtener el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios en
la Universidad Tecnica de Ambato de Ecuador. El estudio establece las siguientes
conclusiones:

a. Disefiar de un plan de marketing es una prioridad para la fabrica de calzado
Dacris ya que de esta manera se posiciona en la mente de los consumidores; vy,
por tanto, se incrementaron las ventas como es su objetivo.

b. Es necesario realizar una correcta segmentacion de los clientes para saber a
quién se orientara la promocion.

c. De acuerdo al estado de resultado incremental, podemos observar que la inversion

en el plan de marketing producira un incremento en las ventas de la empresa.

1.1.2  Justificacion
Una vez analizada el presente trabajo de investigacion se justifica por las

siguientes razones: Desde el punto de vista tedrico — practico a través de la



1.2

investigacion sobre la propuesta de plan de marketing digital para mejorar el
posicionamiento, nutriendonos de estos conocimientos y técnicas de investigacion,
aumentando nuevos conocimientos y tener la oportunidad de proponer estrategias de

marketing digital para dar solucion al problema de objeto de estudio.

Una propuesta de plan de marketing digital es completamente necesaria para
que las herramientas en marketing digital resulten efectivas. Mejorar el
posicionamiento hara distinguir y captar la marca en la mente del comprador; y eso se

construye a base de percepcion.

Se resalta la importancia de la presente investigacion, ya que la mayoria de las
empresas hoy en dia ya utilizan estrategias de marketing digital en diferentes
plataformas digitales y a través de ellas mantienen su posicionamiento de marca y

ventas.

El Problema

1.2.1 Delimitacién

En la actualidad la globalizacion y la economia de escala ha influido en la
creacién de nuevos modelos de negocios, a la vez muchas marcas han enfrentado
grandes pérdidas por la falta de innovacién. En muchos casos las que han evolucionado

se han adaptado a las nuevas tendencias del mercado.

Las empresas peruanas enfrentan diferentes problemas como la competitividad,

el desabastecimiento de recursos, incertidumbre politica y social. En el afio 2014, el



desarrollo econdmico de la exportacion del calzado peruano ascendio a 23.1 millones
entre enero y octubre, reflejando una concentracién en los paises vecinos de Chile,

Colombia y Ecuador, sefial6 la Asociacion de Exportadores (ADEX, 2014.)

En la Libertad, el cluster de calzado se ha visto en la necesidad de desarrollar la
diversificacion y busqueda de nuevos mercados para optimizar sus ventas. Los cambios
en los estilos de vida de los consumidores y el avance tecnoldgico han generado

oportunidades y amenazas para el sector.

Para Cruz-J, (2010) las Nuevas Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion (NTIC) son la evolucion de las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion (TIC); el término “Nueva” se les asocia fundamentalmente porque en
todos ellas se distinguen transformaciones que erradican las deficiencias de sus
antecesoras y por su integracidn como teécnicas interconectadas en una nueva
configuracion fisica.

Se consideran Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion tanto al
conjunto de herramientas relacionadas con la transmision, procesamiento vy
almacenamiento digitalizado de informacion, como al conjunto de procesos y productos
derivados de las nuevas herramientas (hardware y software), en su utilizacion en la

ensefianza.

Es asi que Cruz-J, (2010) afirma, desde una perspectiva instrumental, podriamos
decir que las principales contribuciones de las nuevas tecnologias a las actividades
humanas se concretan en una serie de funciones que facilitan la realizacion de las

tareas, porque estas, sean las que sean, siempre requieren de una cierta informacion



para ser realizadas, de un determinado procesamiento de esta y, a menudo, de la

comunicacion con otras personas.

En términos generales, las nuevas tecnologias facilitan el acceso a la
informacién sobre muchos y variados temas, en distintas formas (textos, imagenes fijas
y en movimiento, sonidos), a través de Internet. Y también son instrumentos que
permiten:

a. Procesar datos de manera rapida y fiable: realizar calculos, escribir y copiar textos,
crear bases de datos, modificar imagenes; para ello hay programas especializados:
hojas de célculo, procesadores de textos, gestores de bases de datos, editores de
gréficos, de imagenes, de sonidos, de videos, de presentaciones multimedia y de
paginas web, etc.

b. Automatizar tareas.

c. Almacenar grandes cantidades de informacion.

d. Establecer comunicaciones inmediatas, sincronicas y asincronicas.

e. Trabajar y aprender colaborativamente.

f.  Producir contenidos y publicarlos en la Web.

g. Participar en comunidades virtuales.

Para Ortiz, (2013) sin lugar a dudas, la implementacién de las NTICS en las
MIPYME les permite disponer de diversas herramientas y recursos tecnolégicos que

propician un cambio importante en sus procesos y procedimientos.

Las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion son unos de los

principales elementos que pueden conducir a las empresas a la innovacion y la



competitividad. Segun Shin, (2007). las NTIC se constituyen en recurso estratégico
para que las empresas encuentren nuevas oportunidades en el mercado, con bajo costos
y alta probabilidad de éxito. No obstante, es importante sefialar que si bien hay estudios
que ilustran casos donde la adopcién de las NTIC en las organizaciones ha sido exitosa;
existen otros que evidencian barreras y obstaculos que dificultan su implementacién

(Mora, et al., 2012)

En la ciudad de Trujillo la MYPE Maria Fernanda se dedicada a la fabricacion y
comercializacion de calzado femenino, desarrolla sus actividades en un sector
importante y competitivo, como lo es la Industria del Calzado. Inicia sus actividades
como negocio familiar, madre e hijos desde hace 5 afios. Sus ventas son al por mayor y
menor. La empresa tiene claro que uno de sus puntos fundamentales es el buen
producto con excelente acabado que lo distingue de la competencia del calzado

trujillano.

Maria Fernanda se renové como marca en Facebook en marzo del 2015, la

inspiracion y gusto por el disefio hicieron que este negocio sea realidad.

Adicionalmente, Maria Fernanda no aplica herramientas de marketing en sus
plataformas digitales por ello se busca mejorar el posicionamiento de su marca a través
de una propuesta de plan de marketing digital. Estos Gltimos afios ha tomado la decision
de enfocarse a un target mas juvenil, renovando las colecciones, sumando producciones

fotograficas en sus colecciones para un buen impacto a clientes y seguidores.



La social media es un gran aliado para el marketing y méas que una tendencia, ha
venido para quedarse. Pues brinda al marketing tradicional un nuevo enfoque. “El rol
del marketing en la comunidad es imprescindible para permanecer conectados, no sélo
porque fomenta el intercambio de bienes y servicios, que es lo que mueve a la sociedad,
sino porque ademas el social media percibe de manera clara esa conexion que existe
entre las personas y el ciudadano de a pie pasa a tener un rol protagdnico, respecto a la

informacién del medio, que antes no tenia.” (Sologurem, 2013).

Dentro del mundo de la Internet, vinculado directamente a la comunicacion, el
marketing es una de las herramientas mas importantes para las empresas, ya que aporta
una nueva manera de comunicarse con las personas de forma eficiente y directa para
dar a conocer y promocionar sus productos, bienes y servicios. Lo mas importante es
que hoy en dia los jovenes estan en la bdsqueda de diferentes y nuevas tendencias,
especialmente en, en los cuales la interaccion es mas rapida y directa, muchas de ellas
estan asociadas a la moda y la imagen personal, y es que el vestir o mejor dicho calzar

los pies es todo un arte, muchas personas piensan que el calzado dice mucho de ellos.

La marca Maria Fernanda carece de comunicacion e informacion digital,
actualmente cuenta con dos redes sociales, Facebook e instagram donde su contenido
es impactante pero no actualizado, la red social con mas seguidores es Facebook pero
las publicaciones y respuestas no son inmediatas, e instagram no esta actualizado y
nunca responden. Por ello, se cree que en este Gltimo periodo ha tenido una curva en la
baja de las ventas online. Por lo cual, se busca proponer nuevas estrategias digitales
para mejorar el posicionamiento de marca, retener clientes e incentivar la repeticion de

compra como también la percepcidn deseada de valor agregado que debe tener todo



cliente. Por ese motivo se busca una relacion mas proxima y perdurable con los

clientes, siendo el posicionamiento de marca un elemento fundamental para ello.

Sin embargo, lograr el posicionamiento a través de redes sociales como
Facebook e Instagram no es tan simple. No se trata tan solo de crear una pagina y
lanzar todo tipo de promociones u ofertas en ella. Es necesario que las empresas
estudien cuales son los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que deben tener

en cuenta para poder lograrlo. (Puelles, 2014, p.15)

La empresa de calzado Maria Fernanda posiciona su marca a traves de las redes
sociales desde hace 1 afio y 8 meses. Manteniendo a sus actuales clientes, y esperar

atraer nuevos seguidores o clientes para la empresa.

Se realizd una tecnica de cliente misterioso o cliente incognito (en
inglés mystery shopper). Es una técnica utilizada por las empresas para evaluar y medir
la calidad en la atencion al cliente. Observando directamente las redes sociales de la
empresa Maria Fernanda y esperando respuesta e informacion por parte del encargado
del manejo de redes. Esta técnica se aplico exactamente un 8,9 y 10 de agosto. Reveld

lo siguiente:



FORMULARIO

Los contenidos de sus publicaciones
ACTUALIZACION DE son 2 a 3 veces al mes y no son

CONTENIDOS: actualizadas.

El contenido si es impactante por la
CONTENIDO IMPACTANTE:
calidad de fotografia a los productos.

La respuesta se hace esperar, no hay
respuesta inmediata y el tiempo a
RESPUESTA INMEDIATA:
respuesta es un dia para que

resuelvan tu consulta o inquietud.

A veces, ya que la respuesta de cada
RESPONDES DUDAS:
inquietud es al dia siguiente.

No Illega a cumplir con las

expectativas, porque la cliente esta
CUMPLE CON LAS
interesada y si no tiene respuesta
EXPECTATIVAS:
inmediata pierdo el interés de la

compra.

El presente proyecto busca proponer estrategias de marketing digital para

mejorar el posicionamiento de la empresa Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo.
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1.2.2 Enunciado del problema

¢Un plan de marketing digital servird para mejorar el posicionamiento de la

marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo?

1.3 Hipbtesis

Un adecuado plan de Marketing digital sirve para mejorar el posicionamiento de la

marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Formular un de plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la

empresa de calzado Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo en el 2016.

1.4.2 Objetivos especificos

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa de calzado Maria
Fernanda.
- Conocer a los competidores directos y sustitutos de la marca Maria Fernanda.
- Establecer estrategias de plan de marketing digital para la marca Maria
Fernanda.

- Establecer acciones para desarrollar la fase estratégica.

11



2.1.

- Definir métricas de seguimiento e indicadores de rendimiento de los diferentes
canales a fin de optimizar y ajustar constantemente las acciones de marketing
digital.

- Conocer el nivel de interaccion de los seguidores en el fan page de la marca

Maria Fernanda.

Marco conceptual

Marketing

2.1.1 Definicién
Segun Homs (2003), plantea que a partir de 1950, podemos diferenciar tres
etapas o generaciones del Marketing en su evolucion:

- Primera generacion: Vision cuantitativa estadistica, que la define Homs como una
actividad de apoyo a la Comercializacion basicamente, y que arranca en la década
de los 50’s. y prevalece hasta principios de la década de los 70’s.

- Segunda generacidn: Con una orientacion estratégica que se genera a partir de la
creacion del concepto de “posicionamiento” de los autores Ries y Trout (1972),
ubicandola a principios de los afios 70°s. y hasta principios del nuevo milenio. En
esta etapa se incorporan las ciencias del comportamiento como herramientas para
conocer al consumidor y se incorpora una vision cualitativa.

- Tercera generacion: Definida por Homs como “el marketing como sociologia de
mercado”, donde las ciencias del comportamiento se consolida como
herramientas importantes del marketing y se incorporan ciencias como la
antropologia y la sociologia, asi como la seméantica y la neurociencia a partir del

afio 2000, y que establece un enfoque. (Homs, 2003)

12



Para Diez, (2003) la Cuarta generacion: Definida basicamente por Ila
identificacion y entendimiento del consumidor, los usos y costumbres que esta
desarrollando en el mundo virtual a través de la red (internet) y el manejo que se hace
en las redes sociales e internet y donde el principal obstaculo sera romper las barreras
culturales entre los nativos digitales (generacion Y y Net) y los migrantes digitales

(generacion Silenciosa y Baby boomers).

2.1.2 Marketing mix

Kotler y Armstrong, (2003) definen la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia

incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto™.

McCarthy (1960) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy en dia es la clasificacion
mas utilizada para estructurar las herramientas del marketing. Las 4 P's consisten en:
Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocién.

a. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un
auto), intangible (p. ej.: un servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. ej.:
la propuesta de un partido politico), una persona (p. ej.: un candidato a
presidente) o un lugar (p. €j.. una reserva forestal). EI "producto”, tiene a su
vez, su propia mezcla o mix de variables:

- Variables
- Calidad
- Disefio

13



- Caracteristicas

- Marca

- Envase

- Servicios

- Garantias

b. Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio.
El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Sus

variables son las siguientes:

Precio de lista

Descuentos

Complementos

Periodo de pago

c. Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del
mercado meta. Sus variables son las siguientes:

Canales

- Cobertura

- Surtido

- Ubicaciones
- Inventario

- Transporte

- Logistica
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d. Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus
variables son las siguientes:

- Publicidad

- Venta personal

- Promocion de ventas
- Relaciones publicas
- Telemercardeo

- Propaganda

2.1.3 Marketing Digital

Thompson (2015) define qué el marketing digital es un tipo de marketing cuya
funcion es mantener conectada a la empresa u organizacién con sus segmentos de
mercado y clientes, mediante los medios digitales que estén disponibles, con la
finalidad de comunicarse fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar
actividades de venta.

Vivimos la era del “estar conectados” y cabalmente, la principal funcion
del marketing digital es "mantener conectada” (24 horas del dia, los 7 dias de la
semana) a la empresa u organizacién con sus segmentos y/o nichos de mercados y sus
clientes.

Cabe sefialar, que la funcion de "mantener conectada” a la empresa u
organizacion implica diversas situaciones, como las siguientes:

- Estar visible y disponible en un determinado lugar (que en este caso es

virtual).

- Brindar datos, informacién y/o noticias de interés.
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- Recepcionar lo que el publico objetivo y clientes tengan para decir (opiniones,
sugerencias, comentarios, reclamos, etc.)

- Conectar a las personas que son parte del publico objetivo o que son clientes,
entre si.

- Ofrecer una experiencia positiva, beneficiosa y en lo posible, memorable.

Por tanto, el marketing digital ya no es una opcién a considerar, por el contrario,
su planificacion e implementacion es un asunto clave para que toda empresa (sea micro,
pequefia, mediana y grande) y toda organizacion pueda tener un chance u oportunidad

en su mercado.

Kotler & Armstrong (2012) definen que el marketing digital es la forma de
marketing directo de mas rapido crecimiento. Internet permite que los consumidores y
las compaiiias tengan acceso y compartan enormes cantidades de informacion con sélo
algunos clics del ratén. A su vez, Internet le ha proporcionado a los mercad6logos una
forma completamente nueva de crear valor para los clientes y establecer relaciones con
ellos. En la actualidad, es dificil encontrar una empresa que no tenga una presencia
importante en el marketing en linea. Las compras en linea contindan creciendo de
forma constante. La mayoria de las personas que navegan en linea ahora utilizan
Internet para hacer sus compras. Quizas lo mas importante es que la web afecta las
compras que se realizan fuera de linea. Asi, los mercaddlogos inteligentes estan
utilizando estrategias multicanal integradas que utilizan Internet para fomentar las

ventas en otros canales de marketing.
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De acuerdo con Howard (2013) profesor en la Universidad de Columbia, es un
proceso donde resulta completamente imprescindible conocer de antemano las
necesidades de los consumidores para que posteriormente la empresa centre toda su

actividad en buscar las formulas iddneas para satisfacerlas.

2.1.4 Caracteristicas del E-Marketing:

Segun American Marketing Association (2013) el Email-marketing consiste en
llegar directamente a grandes segmentos de potenciales clientes a través de un correo
electronico, el cual se elabora de forma estratégica de manera que se capte la atencion
del cliente en potencia, ya sea con ofertas atractivas, noticias relevantes o novedades de
la empresa, con el fin de despertar el interés de quien lo lea o abra y aumentar asi la

cantidad de clientes. Los beneficios de usar E-mail marketing son:

Llegar y captar clientes potenciales y conformar una base de datos segmentada.

- Publicitar sin aumentar la inversion y planificacién de estrategias en funcion
delos resultados obtenidos.

- Se minimiza el costo de actualizacion y distribucion de catalogos, desaparecen los
costos derivados de la exposicion fisica de productos.

- Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas

mientras se produce el proceso de compra.
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Para el uso del e-marketing las personas cobran una importancia relevante ya que
promueven el uso del internet ya sea en la casa, en el trabajo, bibliotecas y centros de

educacion, cafeterias, entre otros.

2.1.5 Herramientas del marketing digital:
Para American Marketing Association (2013) las herramientas del

marketing digital son:

- Web 2.0: Es la pagina web bien disefiada, con buenos criterios de usabilidad.

- Redes sociales: Herramientas como Facebook para empresas, Youtube, Twitter,
Instagram, Snapchat y otras son plataformas en redes sociales que le permitiran
incrementar sus redes con clientes potenciales, clientes proveedores y seguidores
guiando a la generacion de mayores oportunidades de negocios.

- Blog: Duarte (2010), refiere que el uso de blogs como soporte publicitario. Un
blog puede ser una herramienta bastante prometedora para aquellas compafiias
que desean implementar una alternativa para construir la imagen publica u
observar qué contenidos generan sus receptores respecto a sus marcas, productos,
servicios o cudles son sus preocupaciones sociales.

- Acciones SEO: Las actuaciones enfocadas a mejorar el posicionamiento organico
en buscadores proporcionan trafico de calidad a las pymes. Para ello, se deben
cuidar aspectos como las arquitectura del sitio web, el contenido de calidad, las
palabras claves o incluso el tiempo de recarga de la web.

- Optimizacion SEM: Las iniciativas para el posicionamiento pagado en forma de
publicidad en los buscadores, el denominado SEM, que estan bien orientadas

logran llegar al publico al que realmente le interesa la pyme. Ahi radica

18



precisamente su valor. Ademds, permiten acotar totalmente el presupuesto,
decidir el momento en que se realizaran las acciones y el publico al que se
dirigiran, asi como recibir informacion constante sobre la efectividad de este tipo
de publicidad.

- Acciones en redes sociales: Los contenidos de calidad en las redes sociales
aumentan el trafico hacia la web, ademas, una correcta gestion ayuda a conocer lo
que quiere y codmo se comporta el publico, asi como a dar soporte de atencion al
cliente. Su papel también es esencial para crear marca. Actualmente, una empresa
sin perfil en redes sociales o con una imagen poco cuidada genera desconfianza.

- Marketing de Contenidos: El consumidor de Internet es un consumidor de todo
tipo de contenidos, videos, posts, noticias, audios, imagenes, etc. Por ello, las
empresas pueden utilizar el valor que tienen estos elementos para los internautas
para captar y fidelizar clientes. El secreto esté en detectar que le interesa al target
de la empresa y aprovechar los conocimientos y especializacion de la misma para
aportar contenidos de calidad como el mejor de los reclamos.

- Comercio electronico: Segun Garcia, Gil & Somalo (2010), la caracteristica
fundamental del comercio electrénico es que la contratacién, es decir, la oferta 'y
la aceptacion de la misma, se realizan on-line, pudiendo o no efectuarse el pago

también on-line. American Marketing Association (2013)

2.1.6 Los beneficios de internet y del comercio electronico.
Los beneficios fundamentales de Internet y del comercio electronico desde

el punto de vista del consumidor son:

- Conveniencia/Accesibilidad: 24 horas al dia, 7 dias a la semana, 365 dias al

afio. El consumidor puede acceder a la informacion y compra de productos en
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cualquier momento sin tener que preocuparse por el horario de los
establecimientos, el aparcamiento, la aglomeracion de publico y la espera para
pagar.

Informacién: A través de Internet, los consumidores pueden acceder a todo
tipo de informacién sobre productos: precios, caracteristicas y disponibilidad
sin salir de su casa o de la oficina.

Menos dificultades: En Internet desaparece la figura “opresiva”, en algunos
casos, del vendedor, es el propio consumidor el que busca la informacién y
realiza la transaccion.

Multimedia: A través de las ultimas tecnologias, el consumidor puede
experimentar el producto a traves de demostraciones en 3D, seleccion de las
caracteristicas del producto, disefio a medida etc., que puede ser muy
interesante en determinados sectores como la venta de automoviles e
inmuebles.

Nuevos productos servicios: Internet ha creado nuevos nichos de mercado para
determinados: productos y servicios: intercambio de software y de archivos

(musicales, videos etc.), servicios bancarios on line, etc.

Pero también hay grandes beneficios para las empresas:

Reduccion de costes: Menos costes estructurales, de personal e incluso de
papel al convertir los catalogos de papel en formatos electrénicos faciles de
actualizar y “distribuir” a nivel global.

Mejora en la distribucién de los productos: Al ahorrarse el paso del
almacenamiento en las tiendas, las compafiias pueden mejorar en la

distribucién final de sus productos a los consumidores.
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- Creacion de relaciones con los consumidores y posibilidad de personalizar las
ofertas: A través de su comportamiento en el website, la empresa puede
entender sus intereses, habitos de compra y comunicar al consumidor ofertas
personalizadas.

- Capacidad de respuesta rapida a las necesidades del mercado: De manera
rapida y eficaz, la compafiia puede enviar nueva informacién a sus clientes,
ante cualquier tipo de cambio que ocurra en el mercado.

- Globalizacion de los mercados: El e-commerce permite a las distintas
compaiiias ofrecer sus productos o servicios en cualquier mercado del mundo.

(Garcia, Gil & Somalo, 2010, p.331)

2.1.7 Marketing directo.

Publicidad
Para Garcia, Gil & Somalo (2010) La publicidad es toda transmision de informacion
impersonal y remunerada efectuada a través de los medios de comunicacion de masas
(prensa, radio, television. Internet, etc.), mediante anuncios pagados por el vendedor y
cuyo mensaje es controlado por el anunciante.
Importancia del comercio electronico
La promocion en internet:
Notoriedad segun Garcia, Gil & Somalo (2010), para conseguir que los clientes
potenciales conozcan una tienda virtual, sera necesario realizar todo tipo de acciones
publicitarias y de promocion como:

- Publicidad off line.

- Publicidad on line.

- Marketing directo.
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- Notas de prensa.
- Presentaciones a los medios.

- Participacion en Seminarios, Jomadas, etc. (p. 332)
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2.1.8 Plan de marketing digital

Segun Pérez (2016) consiste en un documento donde se recogen todos los
objetivos y la planificacion de estrategias y acciones de Marketing a desarrollar con el
objetivo de que todo lo que se plantee en el documento tenga una justificacion y se
puedan conseguir los objetivos marcados. Para ello, previamente se debe definir qué se
quiere conseguir, a quién se quiere dirigir la comunicacion y cdmo se van a desempefiar

las acciones.

2.1.9 Metodologia del sostac

Este modelo se utiliz6 debido a que se distingue en forma clara cada una de sus
etapas, contribuyendo asi a la propuesta de plan de marketing digital para la empresa

Maria Fernanda.

Segun Rodriguez (2011) el modelo del SOSTAC es un sistema de planificacion
estratégica inventada por PR. Smith en 1990, bajo el concepto de sistema de
planificacion estratégica para proyectos y una clara orientacion hacia el marketing. Fue
elegido como el tercer modelo mas popular en la encuesta de la CIM sobre modelos de
comercializacion, porque es facil de recordar y que hace que sea facil de estructurar

planes para diferentes actividades de planificacion.

Esta especie de propuesta para trazar planes plantea un conjunto de estados de

bastante sentido comln y que consta de una serie de fases/blogques de trabajo que
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organiza y segmenta bastante bien todo lo que requiere un plan estratégico para

proyectos con cierta calidad.

Cada fase/bloque establece una prioridad de trabajo y permite que se vayan
realimentando, cada momento de la definicién del proyecto puede enviar un feedback
que sirva para modificar aspectos de otros modulos de los que depende.

El nombre responde al acrénimo de:

a. Situation analysis (Andlisis de Situacion)

b. Objectives (Objetivos)

c. Strategy (Estrategia)

d. Tactics (Tacticas)

e. Action (Acciones)

f. Control (Medicién de Resultados)

A continuacion se definira cada una de ellas.

a. Analisis de situacion: El primer paso consiste en hacer un andlisis de la
situacion actual de nuestra empresa. Definicion del mercado en el que
competimos.

Este tipo de andlisis nos ayuda a descubrir cuales son nuestras fortalezas y
debilidades a nivel interno y en relacion con nuestros productos o servicios.
También nos ayuda a identificar las oportunidades 0 amenazas externas. En
este analisis externo hemos de tener en cuenta que se trata de variables que nos
afectan tanto a nosotros como a nuestros competidores, ya que son elementos
del mercado. El analisis FODA es muy importante porque una vez

identifiguemos nuestras oportunidades y amenazas seremos capaces de definir
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las estrategias necesarias para maximizar las oportunidades y minimizar las

amenazas. (Agencia digital Maldon ,2014).

FORTALEZAS {F) DEBILIDADES (D}
1 1.
2. 2.
3. 3.
MATRIZ | :
. Hacer lista A Hacer lista
G. de fortalezas G. de debilidades
FODA |; 4
8. 8.
9. 9.
10. 10.
OPORTUNIDADES {O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO}
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4. 4. 4.
a Hacer lista . Usar |as fortalezas A Winimizar debilidades
6. de oportunidades 6. para apravechar G. apravechando
7. i oportunidades 7. oportunidades
8. 8. 8.
9. 9. 9.
10. 10. 10.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA}
1. 1 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4. 4. Usar fortalezas para 4. Minimizar las
a Hacer lista A evitar o reducir el A debilidades
G. de amenazas G. impacto de las G. yevitar
7. i amenazas 7. amenazas
8. 8. 8.
9. 9. 9.
10. 10. 10.

Figural.La matriz FODA
Fuente: Alice Socorro Pefia Maldonado. Proyecto Comunitario, Un espacio para
reflexion accidn creadora y transformadora, 2012.

Objetivos: Establecer objetivos claros y factibles permitira a la empresa
definir qué se desea lograr en el entorno digital. Estos pueden estar orientados
como lo definen Caffey y Smith (2008) a:

- Vender (sell)

- Servir (serve)

- Permanecer (sizzle) y

- Hablar (speak)
Es decir, a aumentar las ventas (adquisicion y retencion de clientes), ofrecer

servicios (satisfaccion de clientes), que el cliente permanezca en el sitio,
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mantener una relacién con el cliente o generar mayor presencia de la marca.
(Pulido, 2008)

Definicion de las Estrategias: Una vez tenemos definidos los objetivos
vamos a pensar en las estrategias que necesitamos para lograrlos. Para ello lo
primero que tenemos que tener claro es la diferencia entre estrategia y tactica.
La estrategia es una idea de codmo vamos a alcanzar los objetivos definidos,
mientras que la tactica es lo que vamos a llevar a cabo para seguir la estrategia
y lograr los objetivos. Agencia digital Maldon (2014).

Definicion de Tacticas: Se pueden considerar como las acciones que
involucran que una estrategia se lleve a cabo e implicaran la eleccion de las
herramientas digitales necesarias para ejecutarla. Es por ello que la tactica a
diferencia de la estrategia es considerada a corto plazo, sin embargo esto no
quiere decir que se puede omitir alguna de ellas. En esta fase se debe
considerar una mezcla de mercadotecnia Optima. La mezcla de mercadotecnia
en internet ha evolucionado mas alla de las cuatro tradicionales P’s (producto,
precio, plaza y promocién), sumando a estas personas (people), proceso
(process) y el ambiente de punto de venta o servicio (physical Evidence), con
las cuales se completan las 7p“s de e-marketing mix. Pulido (2008)

Acciones: Ahora que ya tenemos los objetivos, las estrategias y las tacticas,
solo nos queda planificar qué acciones tenemos que realizar y cuando. Para
ello podemos crear un cuadro por estrategia y tactica donde detallamos las
acciones.

Edicién y Control: Esta fase se solapa con la implementacion, ya que en ella
vamos a medir la efectividad de nuestras acciones, tacticas y estrategias para

conseguir nuestros objetivos. Para nuestra medicion tenemos que tener en
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cuenta que tendremos diferentes KPIs y m étricas segun el nivel en el que

estemos midiendo y a quién estemos dando el reporte y analisis.

2.1.10 Posicionamiento

Segun Caceres y Vega (2008) el posicionamiento es el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio,

idea, marca o hasta una persona, con relacion a la competencia.

2.1.11 Posicionamiento de marca

Segun Espinosa (2014) llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la
marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. El
posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor,
que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye
mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a
nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia

empresarial.

Los atributos o beneficios que ayudaran a posicionar correctamente una marca
tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servira de nada crear
una estrategia de posicionamiento de marca. Es facil y l6gico, si nuestra marca no

ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razon para elegirla frente a
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otras competidoras. Por ultimo la marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus
beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a los
consumidores mejor que su competencia. Si no ocurre asi, de nada habra servido todo

el trabajo invertido.

Segun Espinosa (2014) Los tipos de posicionamiento son:

- Posicionamiento por atributo: la estrategia se centra en un atributo como el
tamafio o la antigiiedad de la marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar
mas dificil te resultara posicionarte en la mente de los consumidores.

- Posicionamiento por uso o aplicacion: se trata de posicionarnos como los
mejores en base a usos o aplicaciones determinadas. Un ejemplo podria ser la
bebida energética Monster, la cual se consume en momentos de necesidad
energética, normalmente después de practicar un deporte.

- Posicionamiento por competidor: compara nuestras ventajas y atributos con
las marcas de la competencia. Afirmamos que somos mejor en algun sentido
en relacion con el competidor. En muchos anuncios Oral B se compara en
aspectos de calidad frente a “otros dentifricos”

- Posicionamiento por categoria de productos: esta estrategia se centra en
posicionarse como lider en alguna categoria de productos. Coca cola es un
ejemplo de marca lider en la categoria de refrescos.

- Posicionamiento por calidad o precios: La empresa trata de ofrecer la mayor
cantidad de beneficios a un precio razonable. También hay empresas que se
posicionan Unicamente por precio como es el caso de Rolex en precios altos o

Swatch en precios bajos.
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2.1.12 Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento son una pieza fundamental para el marketing.
Seleccion de la estrategia de posicionamiento:

Cada empresa debe diferenciar su oferta creando un conjunto de beneficios

Unicos que atraigan a un grupo considerable dentro de un segmento. El posicionamiento

consta de tres fases: Identificar las distintas ventajas competitivas sobre las que crear el

posicionamiento, elegir las ventajas competitivas adecuadas y seleccionar una

estrategia de posicionamiento general. La empresa debe, a continuacion, comunicar y

aplicar en el mercado el posicionamiento elegido.

Ventaja Competitiva. Ventaja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo a
los consumidores un valor mayor, bien mediante precios bajos, bien generando
unos beneficios mayores que justifiquen unos precios mas altos.

Identificar las ventajas competitivas posibles. La clave para obtener y conservar a
nuestros consumidores, es comprender sus necesidades de una manera mejor que
la 28 competencia, y ofrecerles méas valor. A medida que la empresa se posiciona
como fuente de valor superior, obtendrd mayor ventaja competitiva. Es por eso
que el posicionamiento comienza con la diferenciacion de la oferta de marketing
de la empresa de modo que ésta produzca mas valor para los consumidores que la
de los competidores.

Diferenciacion por el mix de producto. En un extremo podemos encontrar
productos fisicos que no permitan gran variacion: pollo, acero, aspirina. En el
extremo opuesto estan los productos que se pueden diferenciar en gran medida,
como los automaviles, ropa, y el mobiliario. Estos productos se pueden diferenciar

en funcion de las caracteristicas, los resultados, el estilo y el disefio. Del mismo
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modo las empresas pueden diferenciar sus productos en funcion de la consistencia,
la duracidn, la fiabilidad o las posibilidades de reparacion.

- Diferenciacion por sus servicios. Una empresa también puede diferenciar su oferta
por los servicios que acomparien al producto. Algunas empresas sostienen una
diferenciacion de servicios mediante una prestacion rapida, cbmoda y precisa.

- Diferenciacion en base al canal. Depende al canal seleccionado obtienen ventaja
competitiva por el modo en que disefian la cobertura del canal, por su pericia y por
los resultados.

- Diferenciacion segun las personas. Mediante esta diferenciacion las empresas
pueden obtener una fuerte ventaja competitiva, contratando y formando
empleados mejor que sus competidores.

- Diferenciacién segun la imagen o marca. Incluso cuando la oferta de los
competidores parece similar, los compradores pueden precisar una diferencia en
funcion a la imagen de la empresa o marca. Una imagen de empresa o de marca
puede otorgar al producto unos beneficios y un posicionamiento distintivos; ya
que el desarrollo de una imagen fuerte y distintiva requiere de creatividad y de

trabajo duro.

Elegir las ventajas competitivas adecuadas una empresa debe seleccionar las

ventajas competitivas potenciales que le ayudaran a crear su estrategia de

posicionamiento. Debe definir cuantas diferencias debe promover y cuales.
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I1l.  INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS

3.1 Instrumentos
Las técnicas que se utilizaran en el desarrollo de la presente investigacion:

a. La encuesta (Anexo 1), se consider( esta técnica con la finalidad de recolectar la
informacién necesaria para el cumplimiento de los objetivos de la presente
investigacion. La encuesta esta estructurada en base a 7 items, usando como tipo
de respuesta la escala de Likert.

b. Observacion (Anexo 2), se considerd esta técnica con la finalidad de realizar un
seguimiento por redes sociales para conocer a los publicos que interactian en las
redes sociales de la empresa. Se consulté la plataforma digital TrueSocialMetrics,

que proporciona datos en tiempo real de métricas en diferentes redes sociales.

3.2 Procedimientos

3.2.1. Poblacion

La poblacion esta constituida por el nimero de clientes compradores durante un
mes. Se obtuvo directamente del contacto de la empresa (Segun base de datos obtenidos
de registro de la propietaria de la empresa).

Totalidad de poblacion 200

3.2.2. Muestra
La investigacion abarcara la muestra en su totalidad, 200 clientes.
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3.2.3. Variables

La investigacion fue descriptiva

3.2.4. Disefio
M=0
Donde:
M: Clientes compradores de la marca Maria Fernanda

O: Posicionamiento de la marca Maria Fernanda.

3.2.5. Operacionalizacién de las variables
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Variable Definicion Componente Subcomponente | Indicadores item
Posicionamiento | El posicionamiento

es el lugar que Expectativas 1. Pésima ¢Cbémo considera los

ocupa un producto 2. Mala productos de la marca

o servicio en la 3. Regular Maria Fernanda a

mente del 4. Buena comparacion de su

consumidor y es el 5. Excelente competencia?

resultado de una Percepcion de la

estrategia marca 1. Precio ¢Qué valora usted al

especialmente Valor percibido 2. Calidad comprar un producto

disefiada para 3. Lamarca de la marca Maria

proyectar la imagen 4. Moda-disefio Fernanda?

especifica de ese 5. Confort

producto, servicio,

idea, marca o hasta 1. Pésima ¢Como califica los

una persona, con Calidad 2. Mala productos de la

relacion a la 3. Regular empresa Maria

competencia. 4., Buena Fernanda en la ciudad
5. Excelente de Trujillo?

Satisfaccion con | Relacion con el 1. Pésima
el cliente cliente 2. Mala Califique el nivel de

3. Regular importancia que dan a
4. Buena sus quejas y solucién
5. Excelente de problemas.
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Variedad

arwdE

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

¢ Esta usted de acuerdo
con la variedad de
productos ofrecidos por
la empresa Maria
Fernanda?

Posicionamiento
dela
competencia

agrwbdE

agrwdE

Nada probable
Poco probable
En promedio
Probable

Muy probable

Owen zapateria
Valenciana shoes
Bela zapateria
Calzados Pattyoli
Kiss me

¢Usted estaria
dispuesto a cambiar los
productos de la marca
Maria Fernanda por el
que ofrece otra
empresa?

¢Con qué marca la
reemplazaria?

Publico

Caracteristicas
de interaccion
del publico en el
fan page de
Maria Fernanda

Tasa de conversacion
Tasa de amplificacién
Tasa de aplausos
Valor econémico
Posts

Comentarios

Shares

Favoritos

Seguidores

¢Cuél es el tipo de
publico que interactla
en el fan page de Maria
Fernanda? (uso de
métricas online)
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IV. Resultados de la encuesta

4.1. Resultados Cuantitativos

Cuadro N° 1

Variedad de productos de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo.

Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Muy desacuerdo 0 0
En desacuerdo 2 1
Ni de acuerdo/ni en desacuerdo 7 4
De acuerdo 165 83
Muy de acuerdo 26 13
Total 200 100

Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016. Elaboracion:

La autora
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Gréfico 1

Variedad de productos de la marca Maria Fernanda de la
ciudad de Trujillo
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016.

Elaboracion: La autora

En respuesta a la variedad de productos ofrecidos por la marca Maria Fernanda de la ciudad
de Trujillo 83% de los clientes estan de acuerdo, mientras que el 13% esta muy de acuerdo
con la variedad de productos y un 4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con la variedad de

productos.

Cuadro N°2

Valor percibido al comprar un producto

Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Precio 3 2
Calidad 72 36

La marca 0 0
Moda-disefio 102 51
Confort 23 12
Total 200 100
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Gréfico 2

Valor percibido
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Truijillo, 2016.

Elaboracion: La autora

En respuesta a la valoracion que le da el cliente al comprar un producto de la marca Maria
Fernanda de la ciudad de Trujillo 51% de los clientes valoran la moda-disefio de los
productos, mientras que el 36% valora la calidad de los productos y un 12% valora el confort

de los productos de la empresa de calzado Maria Fernanda.

Cuadro N°3
Expectativas del producto
Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Pésima 0 0
Mala 0 0
Regular 15 8
Buena 173 87
Excelente 12 6
Total 200 100

Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016. Elaboracion:
La autora.
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Grafico 3

Expectativas del producto
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016.

Elaboracion: La autora

En respuesta a la consideracion de los productos de la marca Maria Fernanda a comparacion
de su competencia 87% consideran como buena, mientras que el 8% de los clientes
consideraron como regular y un 6% de los clientes consideran excelentes los productos de la

marca Maria Fernanda.

Cuadro N°5
Calidad de productos
Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Pésima 0 0
Mala 0 0
Regular 12 6
Buena 175 88
Excelente 13 7
Total 200 100

Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016. Elaboracién:
La autora.
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Gréafico N°5

Calidad de productos
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016.

Elaboracion: La autora

En respuesta a la calificacion de los productos Maria Fernanda en la ciudad de Trujillo 88%
califica como buena, mientras que el 7% de los clientes califica como excelente y un 6% de

los clientes consideran regular calidad de productos de la marca Maria Fernanda.

Cuadro N°6
Relacion con el cliente
Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Pésima 0 0
Mala 2 1
Regular 122 61
Buena 75 38
Excelente 1 1
Total 200 100

Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016. Elaboracién:
La autora.
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Gréafico N°6

Relacién con el cliente
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Truijillo, 2016.

Elaboracion: La autora

En respuesta a calificacion del nivel de importancia que dan a sus quejas y solucién de
problemas 61% de los clientes califican como regular, mientras que el 38% califican como
buena y 1% califica como excelente satisfaccion con el cliente al nivel de importancia que se

da a sus cejas y soluciones.

Respecto a lo objetivo especifico 3: Conocer a los competidores directos y sustitutos de la
marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016

Cuadro N°4

Posicionamiento de la competencia

Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Nada probable 20 10
Poco probable 116 58

En promedio 55 28
Probable 9 5
Muy probable 0 0
Total 200 100

Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016. Elaboracién:
La autora.
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Gréafico N°4

Posicionamiento de la competencia
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016.

Elaboracién: La autora

Ante la pregunta si el cliente estaria dispuesto a cambiar los productos de la marca Maria
Fernanda por el que ofrece otra empresa el 58% respondio que seria poco probable, mientras

que el 28% respondio en promedio y 10% respondi6 que seria poco probable que cambiaran

la marca Maria Fernanda.

Cuadro N° 7

Posicionamiento de la competencia

Alternativas Clientes compradores Porcentajes
Owen zapateria 139 70
Valencia shoes 34 17
Bela zapateria 55 0 0
Calzados Pattyoli 7 4
Kiss me 0 0
Total 180 100

Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016. Elaboracién:

La autora.
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Posicionamiento de la competencia
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes comprados de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016.

Elaboracion: La autora

Los clientes frente a la respuesta de con qué marca reemplazarian a Maria Fernanda respondieron con 77%

a la marca Owen zapateria, mientras el 19% respondio con Valenciana shoes y el 4% con calzados Patyoli.

4.2. Resultados Cualitativos

Tabla 1
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1. Tablero de métrica( fan page Maria Fernanda) 07/11/16 al 06/12/16

Observacion: Seguimiento a la pagina de Facebook para conocer el nivel de interaccion de los seguidores de la marca Maria Fernanda.

Tasa de Tasa de Tasa de Posts Comentarios Shares Favoritos | Seguidores
conversacion | amplificacion | aplausos
5.78 7.22 34.44 9 52 65 310 4918
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Diagnostico

Anédlisis de la eficacion de las publicaciones del 07/11/16 al 06/12/16

Fecha Comentarios | Shares | Favoritos | Textos

Dic. 06,16 |3 0 8 OH SII! Vayas ganas que le han puesto a este concurso. jAqui tenemos a
nuestra flamante GANADORA.

Dic. 01, 16 2 0 24 Dale movimiento a tu jueves #Jueves #MF

Nov. 25,16 |3 1 25 Dale movimiento a tu viernes con estos super heels #porfinvierenes

Nov. 23,16 |1 0 17 Pasa un miércoles buenisimo con un look relajado. jEI toque perfecto viene
con estas sandalias!

Nov. 22,16 |5 0 27 Disfruta libremente de tu estilo con lo nuevo que tenemos para ti. Spring
Green ...

Nov. 22,16 |28 64 91 Te damos la razén para que arranques la semana con una sonrisa.
CONCURSO

Nov. 18,16 |6 0 37 Por fin viernes ¢ lista para pasarla increible? Te dejamos este pa...

Nov. 10,16 |2 0 22 jPara estos dias FULL, incluye en tu look unos ...

Nov. 08,16 |2 0 59 i#Zapatos es la segunda palabra favorita después de comida! #MariaFer...
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Mensajes: Andlisis de las mejores y peores publicaciones. Desde 07/11/16 al 06/12/16

a. Mejores Publicaciones

Fecha

Comentarios

Shares

Favoritos

Textos

Nov. 22, 2016

28

64

91

Te damos la razén para
que arranques la semana
con una sonrisa.
CONCURSO

Nov. 08, 2016

59

i#Zapatos es la segunda
palabra favorita después
de comida!
#MariaFer...

Nov. 18, 2016

27

Por fin viernes ¢lista
para pasarla increible?
Te dejamos este pa...

Nov. 22, 2016

27

Disfruta libremente de
tu estilo con lo nuevo
que tenemos para ti.
Spring Green ...
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b. Peores Publicaciones

Fecha

Comentarios

Shares

Favoritos

Textos

Dic. 06, 2016

3

0

8

OH SII! Vayas ganas
que le han puesto a este
concurso. jAqui
tenemos a nuestra
flamante GANADORA

Nov. 23, 2016

17

Pasa un miércoles
buenisimo con un look
relajado. jEl toque
perfecto viene con estas
sandalias

Nov. 10, 2016

22

iPara estos dias FULL,
incluye en tu look unos

Dic. 01, 2016

24

Dale movimiento a tu
jueves #Jueves #MF

Nov. 25, 2016

25

Dale movimiento a tu
viernes con estos super
heels #porfinvierenes
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4. Tiempo de publicacion del 07/11/16 al 06/12/16
El mejor tiempo de publicar
Domingo y el lunes, las 4 pm es la hora para publicar
Peor tiempo para publicar

Los miércoles y sdbados a la 1 pm

5. Seguidores del 07/11/16 al 06/12/16
Del 10 de nov. Al 06 de diciembre ha mantenido sus seguidores
6. Rendimientos por contenido del 07/11/16 al 06/12/16

La mas impactante es la imagen con 78
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INTERPRETACION Y DISCUSION

Después de los resultados hallados en la presente investigacion se formulé un plan de

marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca Maria Fernanda de la

ciudad de Trujillo.

Los resultados son discutidos en funcion a los objetivos especificos, tal como se

presentan a continuacion:

1. Con relacion al objetivo especifico; Diagnosticar el posicionamiento actual de la
empresa de calzado Maria Fernanda.
A decir de Caceres y Vega (2008) el posicionamiento es el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especialmente diseflada para proyectar la imagen especifica de ese producto,
servicio, idea, marca o hasta una persona, con relacion a la competencia. En las
encuestas encontramos que la marca Maria Fernanda esta posicionada por sus
clientes pero al no cumplir con ciertos puntos de atencién hacia ellos pueden
migrar a otras marcas.
Segun el cuadro N° 2 los resultados obtenidos, el 51% de las clientes compradoras
valoran la moda y disefio al comprar un producto de la marca. Segun el cuadro N°
5 los resultados obtenidos, el 88% de las clientes compradoras califican como
buena a los productos en la ciudad de Trujillo. Segln el cuadro N°3 los resultados
obtenidos, el 87% de las clientes compradoras consideran los productos de la
marca buena a comparacién de su competencia. En tal sentido, los resultados
demuestran que el posicionamiento actual de la empresa es bueno.
Segun el cuadro N° 6 los resultados obtenidos, el 61% de las clientes compradoras
califican como regular el nivel de importancia que dan a sus quejas y solucion de

problemas. Segun el cuadro N° 1 los resultados obtenidos, el 83% de las clientes
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compradoras estd de acuerdo con la variedad de productos ofrecidos por la
empresa Maria Fernanda. Segun el cuadro N° 4 los resultados obtenidos, el 58%
poco probable que las clientes compradoras cambien los productos de la marca
Maria Fernanda por el que ofrece otra empresa. Conocer las perspectivas de los
clientes actuales facilita la construccion de la matriz FODA del plan de marketing
digital.

2. Con relacion al objetivo especifico; Conocer a los competidores directos y
sustitutos. Segln el cuadro N° 7 los resultados obtenidos, el 70% eligié a Owen
zapateria y el 17% eligio a Valencia shoes como marcas que reemplazaria al
calzado Maria Fernanda. Conocer las marcas por las cuales los clientes
compradores creen que reemplazarian a la marca Maria Fernanda nos dara a
conocer al competidor directo y sustituto. Con este resultado ya sabemos quiénes

son la competencia directa e indirecta para estar prevenido.

Observacion: Seguimiento a la pagina de Facebook para conocer el nivel de

interaccion de los seguidores de la marca Maria Fernanda.

1. Con relacién a Conocer el nivel de interaccion de los seguidores en el fan page de
la marca Maria Fernanda. Segin el seguimiento de métricas las tasas de
conversacion, la tasa de amplificacion y la tasa de aplausos. Todos estas tasas en
la pagina de Facebook de la marca Maria Fernanda son bajas; los posts,
comentarios, shares, favoritos también son bajos y mantiene su mismo nimero de

seguidores entre la fecha de 07 de noviembre al 6 de diciembre.
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Tasa de Tasa de Tasa de Posts | Comentarios | Shares | Favoritos | Seguidores
conversacion | amplificacion aplausos
Namero de
comentarios Shares por Favoritos | Numer | Namerode | NUmero NUmero | NUmero de
por publicacion. por post. o de comentarios | de de likes | seguidores
publicacion. posts comparti
dos

En el Diagnostico, se vio un andlisis de la eficacion de las publicaciones durante un
mes (07/11/16 al 06/12/16) donde hubo eficacia solo en 9 dias de los cuales 4 dias
fueron mejores y 5 peores.

En los Mensajes de publicacion, se vio un analisis de las mejores y peores
publicaciones. Entre las mejores publicaciones estuvo la del dia 22, 08, 18 y 22 de
noviembre contando con un buen nimero de comentarios, shares y favoritos. Entre las
peores publicaciones estan los dias 10,23, 25 de noviembre y 01, 06 de diciembre
teniendo muy pocos comentarios, cero shares y pocos favoritos.

En el tiempo de publicacion segun las métricas, el mejor tiempo de publicacion que
tuvo el fan page de la marca Maria Fernanda fue entre domingo y lunes a las 4 pmy
el peor tiempo de publicacion que tuvo fueron los miércoles y sabados a la 1 pm.

En los seguidores durante el 10 de noviembre al 06 de diciembre ha mantenido ha
mantenido el nimero de seguidores

Segun las métricas el rendimiento por contenido s6lo marco las imagenes con un 78

%.
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VI.

CONCLUSIONES

Se desarrollé una propuesta de plan de marketing digital apoyada en la
investigacion descriptiva y exploratoria cuyo objetivo es mejorar el

posicionamiento de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo.

Actualmente la empresa cuenta solo con dos plataformas digitales donde
promocionan su marca para venta de calzado pero no utilizan herramientas de
marketing digital, solo la pagina de Facebook esta actualizada e Instagram esta
desactualizado dejando a los seguidores o clientes desinformados y olvidados, por
ende se propuso elaborar una propuesta de plan de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la marca Maria Fernanda, recuperar a su audiencia y ganar

nuevos usuario o clientes.

Los clientes actuales valorar la calidad de producto pero califican como regular el
nivel de importancia que se dan a sus queja y solucién de problemas por ello
mediante las estrategias de plan de marketing digital se contribuird al

acercamiento con los clientes para interactuar y satisfacer sus necesidades.

Las empresas de la competencia utilizan redes sociales con el objetivo de
conseguir un mayor numero de clientes, estas empresas solo se fijan en
promocionar su calzado, lo cual no implica adoptar un plan de marketing digital

completo.

Segun las métricas el nivel de interaccidén de los seguidores en el fan page de la

marca Maria Fernanda es bajo ademas cuenta con mas dias de peores
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publicaciones, pocos likes y pocos comentarios. Mantiene durante 26 dias su

namero de seguidores. Eso quiere decir que no se esta llegando correctamente a

los pablicos (seguidores).

DESARROLLO SEGUN EL MODELO SOSTAC

ANALISIS DE LA SITUACION: Analisis interno. Matriz FODA de la situacién actual del

mercado, percepciones de los clientes de la marca Maria Fernanda y nivel de interaccion de

los seguidores en el fan page de la marca Maria Fernanda.

Matriz
FODA

FORTALEZAS

Producto de moda con disefios
originales.

Producto de buena calidad.
Variedad de productos.

DEBILIDADES

Pocas actualizaciones
en las redes sociales
facebook e instagram.
Falta de herramientas
de marketing digital.
Regular nivel de
importancia que dan a
sus quejas y solucién de
problemas.

Bajo nivel de interaccién
con los seguidores.

OPORTUNIDADES

1. Distribuciony
venta de
productos en otra
empresa.

2. Ofertade
calzados.

3. Hay mas
interaccion con
los seguidores en
los concursos.

4. Lasimagenes
son el mejor
rendimiento para
su contenido.

ESTRATEGIAS FO

Realizar foto video y posts para
informar de nuevos productos a
los clientes y
seguidores.(F1,F2,F3,04)
Compartir imagenes de cada
sesion de fotos de los calzados
con la otra empresa donde se
distribuye y vende los productos
con el fin de que la comparta en
sus redes sociales para generar
mas interaccién con los clientes
y atraer nuevos
seguidores.(F1,F2,F3,01,04)
Realizar concursos cada cierto
tiempo.(F1.F2,F3.03)

ESTRATEGIAS DO

Encuestas digitales a
nuestros clientes para
darle excelente
importancia y solucionar
alguna queja o
problema.(D3, O 1)
Dar a conocer los
productos generando
contenido de valor y
mantener relacién con
los clientes a través de
sus diferentes canales
online. (D1, 01,02,04)
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AMENAZAS

1. No tener
community
manager.

2. Aumento del
namero de

competidores en
redes sociales.
3. Promocién en
internet por parte
de la
competencia.

ESTRATEGIAS FA

1. Aprovechar la variedad, calidad

y disefios originales de
productos para integrar
profesionales que cumplan con
las herramientas de marketing
digital.(F1,F2,A1)

Generar contenidos de
informacién aprovechando la
percepcion de calidad que
tienen los clientes con los
productos. (F2,A 2)

Realizar promociones con la
variedad de productos de la
marca Maria Fernanda. (Todos
los modelos) (F3,A3)

1.

ESTRATEGIAS DA
Contratar a un
community manager
para que mantenga
actualizada y controle
las palaformas
digitales,(D1,D2,A1,A2)
Estudiar a la
competencia para
mantener a los clientes
y seguidores en
nuestras redes
sociales.(D3,A2)

Analisis Externo

Segun las encuestas los clientes cambiarian la marca por las siguientes:

Owen zapateria y Valenciana shoes

Por lo tanto la competencia directa es Owen zapateria e indirecta es Valenciana shoes

Condiciones actuales de la empresa

- La entrevista al contacto directo de la empresa, la cual se realiz6 a través de

un cuestionario integrado por siete preguntas breves orientadas a conocer las

condiciones actuales de la empresa.

- Se observa que la marca Maria Fernanda tiene dos redes sociales Facebook e

instagram, donde la méas vigente es Facebook e instagram esta totalmente

desactualizada.

- Segun las encuestas aplicadas a los clientes compradores, consideran buenos

los productos de la marca a comparacion de su competencia.

Competencia
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- Se consulto con el contacto directo de la empresa con el fin de conocer las
empresas que creen que probablemente representen competencia para la
marca. En una segunda etapa se realiz6 una blsqueda de estas en internet,
con el fin de conocer su actividad y presencia en este medio. Se confirmé la
competencia con los resultados de la ultima pregunta de la encuesta realizada
a los clientes compradores.

- La mayoria de las empresas s6lo aparecen en Facebook y lo utilizan
para dar a conocer las novedades de sus productos. La empresa
considera como mayor competencia en Facebook a Owen zapateria ya
que implementa mucha actualizacion y publicidad a través de esa red
social. Sin embargo, no tiene una cuenta es instagram que proporcione
mayor informacion y novedades de la marca, lo que significa que no

llegan a clientes que no tienen una cuenta en Facebook.

Comportamiento del usuario en internet
- Se observa que la marca Maria Fernanda tiene dos redes sociales
Facebook e instagram, donde la méas vigente es Facebook e instagram
estd totalmente desactualizada. Para ello se realizd un formulario de
Mistery shopper (cliente oculto) en las redes sociales que filtré lo

siguiente:
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FORMULARIO

Mystery Shopper
ACTUALIZACION DE CONTENIDOS: 2 a 3 veces al mes
CONTENIDO IMPACTANTE: Si
RESPUESTA INMEDIATA: NO
RESPONDES DUDAS: A VECES
CUMPLE CON LAS EXPECTATIVAS: NO
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OBJETIVOL1: Crear un acercamiento con el cliente para identificar y satisfacer sus

necesidades.

1. ESTRATEGIA: Mantener relacion con los clientes utilizando herramientas de

marketing digital.

TACTICAS:

1.1.Pagina web
1.2.Redes sociales
- Fan page

- Instagram

ACCIONES:

a. Adquirir nombre y dominio
- Se propone: calzadoMariaFernanda.com.pe
b. Definir imagen y generar contenidos para interactuar con los clientes seguidores.

- Planificacion de lo que se va disefar, crear contenido 100% original el cual haga
conectarse con las audiencias. Teniendo en cuenta el perfil del cliente, 17 y 25
afios del género femenino.

- Publicar una vez a la semana preguntas dirigidas al publico para conocer gustos,
opiniones y necesidades de los clientes.

c. Actualizacion de canales online
- Publicar entre 3y 6 veces al dia para atraer y retener a los seguidores.
d. Monitorear de forma constante las publicaciones de los clientes.

- Medir todo lo que se publica.

56



PERSONAS:

a. Disefiador web

b. Community manager

CONTROL Y MEDICION

a. Clicks

b. Estadisticas de Facebook o Truesocialmetrics.

TIEMPO

a. 20dias

b. 4 meses

PRESUPUESTO
a. S/.800

b. S/.1200

2. ESTRATEGIA: Crear un medio a través del cual se pueda generar contenido novedoso

para el cliente.

TACTICAS:

2.1.E-mail marketing.
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ACCIONES:

a. Crear lista de correos electronicos
- Utilizar un formato de registro para que el cliente proporcione su correo
electrénico con la finalidad de mantenerlo informado sobre las promociones de la
zapateria.
- Integrar un formulario en la pagina web que permita que el usuario registre su
correo electrénico y que tipo de informacién que les gustaria recibir.
b. Enviar promociones a los correos.
- A los clientes que hayan dejado su direccion electronica con la finalidad de
mantenerlo informado sobre las promociones de la empresa.

- Ofrecer novedosas promociones e informacion exclusiva.

PERSONAS:

a. Responsable de mercadotecnia.

CONTROL Y MEDICION

a. Delivery rate/Tasa de ejecucion

TIEMPO

a. 30dias

PRESUPUESTO

a. S/.1200
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3. ESTRATEGIA: Realizar promociones y concursos con la variedad de productos de la
marca Maria Fernanda. (Todos los modelos)
TACTICA:
a. Péagina web

b. Redes sociales: Facebook einstagram
ACCIONES:

a. Publicar las promociones en la web y redes sociales, compartirlas y generar
interaccion con los publicos.
- Planificar un cierto tiempo para los concursos.
- Planificar el tipo de promocion.
- Eltipo de publicacion deben ser imagenes y posts para redes sociales.

PERSONAS:
a. Community manager
CONTROL Y MEDICION

a. Clicks
b. Estadisticas de Facebook o Truesocialmetrics.
TIEMPO

a. 30dias

PRESUPUESTO

a. S/.1200
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4. ESTRATEGIA: Encuestas digitales a nuestros clientes para darle excelente importancia y

solucionar alguna queja o problema.

TACTICA:

a. Redes sociales: Facebook e instagram

b. e-mail marketing

ACCIONES:

a. Enviar a links a clientes actuales.
- Enviar link de la encuesta por inbox, direct a los clientes actuales hasta lograr una
respuesta por cualquier red social.
b. Enviar a lista de contactos.
- Enviar correos con la encuesta a los clientes que hayan aceptado responder por

este medio.

PERSONAS:

a. Community manager

CONTROL

a. Esperar respuesta de los seguidores.
- Escribir seguidamente al inbox y direct de los seguidores hasta obtener una
respuesta.
b. Esperar respuesta de los contactos.
- Llamar a los contactos para informarles que para darles un mejor servicio

necesitamos que respondan la encuesta.
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TIEMPO
a. 30dias
PRESUPUESTO
a. S/.1200

5. ESTRATEGIA: Estudiar a la competencia para mantener a los clientes y seguidores en

nuestras redes sociales.
TACTICA:

a. Redes sociales: Facebook e instagram

ACCIONES:

a. Realizar un seguimiento a las redes sociales de la competencia.
- Efectuar un seguimiento minucioso de lo que viene realizando la competencia
para mantenerse informado y saber a lo que va competir y preparar algo mejor que

ellos.
PERSONAS:
a. Community manager
CONTROL Y MEDICION

a. Tipo de contenido.
- Observar el tipo de contenido en las redes sociales y el tipo de herramientas de
marketing que usa la competencia.
b. Interaccion con su publico.
- Observar como la competencia interactta con su audiencia y hasta donde llega el

nivel de interaccién con ellos.
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c. Truesocialmetrics
- Esta métrica puede medir cualquier red social solo con el link https.
TIEMPO
a. 30dias
PRESUPUESTO

a. S/.1200

6. ESTRATEGIA: Generar contenidos de informacion aprovechando la percepcion de

calidad que tienen los clientes con los productos.

TACTICA:

a. Marketing de contenidos

ACCIONES:

a. Identificar los contenidos que van a generar valor a la audiencia.
- Contenido 100 % original.
b. Crear contenidos para mantener a la audiencia.

- Post, gifs, videos, infografias, foto video para canales online.

PERSONAS:

a. Community manager

62



CONTROL Y MEDICION

a. Truesocialmetrics

TIEMPO

a. 30dias

PRESUPUESTO

a. S/.1200
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PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL
OBJETIVO1: CREAR UN ACERCAMIENTO CON EL CLIENTE PARA IDENTIFICAR'Y SATISFACER SUS NECESIDADES.

ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES PERSONAS CONTROL Y TIEMPO PRESUPUESTO
MEDICION
2. Mantener 1.1. P4gina web a. Adquirir a. Disefiador web  a. Clicks a. 20 dias a. S/.800
relacion con 1.2. Redes sociales nombre y b. Community b. Likes, b. 4 meses
los clientes Fan page dominio manager estadisticas de b. S/.1200
utilizando Instagram b. Definir Facebook o
herramientas imagen y Truesocialmetri
de marketing generar Ccs
digital. contenidos
para
interactuar con
los clientes
seguidores.
c. Actualizacion
de las redes
sociales.
d. Monitorear de
forma

constante las
publicaciones
de los clientes.

3. Crearun 2.1.E-mail a. Crear lista de a. Responsable a. Delivery
medio a Marketing correos de rate/Tasa de 30 dias S/. 1200
través del electronicos mercadotecnia ejecucion
cual se pueda b. Enviar
generar promociones a
contenido los correos
novedoso
para el
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cliente.

Realizar
promociones
y CONCUrsos
con la
variedad de
productos de
la marca
Maria
Fernanda.
(Todos los
modelos)

Encuestas
digitales a
nuestros
clientes para
darle
excelente
importancia y
solucionar
alguna queja
0 problema.

Estudiar a la
competencia
para mantener
a los clientes
y seguidores
en nuestras

3.1 Péagina web
3.2 Redes sociales

Fan page
Instagram

4.1 Redes
sociales
Fan page
Instagram

4.2 E-mail
Marketing

5.1 Redes
sociales

5.2 Fan page

5.3 Instagram

Publicar las a. Community
promociones manager
enlaweby

redes sociales
compartirlas y
generar
interaccién
con los
publicos.
Iméagenes y
posts para
redes sociales.

Enviar linksa =~ a. Community
clientes manager
actuales.

Enviar a lista

de contactos.

Realizar un a. Community
seguimiento a manager

las redes

sociales de la

competencia.
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a. Clicks
b. Estadisticas de
Facebook o

Truesocialmetric
S

a. Esperar
respuesta de los
seguidores.

b. Esperar
respuesta de los
contactos.

a. Tipode

contenido.

b. Interaccion con

su publico.

c. Trusocialmetrics
d. KPlIs

30 dias

30 dias

30 dias

S/. 1200

S/. 1200

S/. 1200



redes
sociales.

Generar
contenidos de
informacion
aprovechando
la percepcion
de calidad
que tienen los
clientes con
los productos.

5.1. Marketing de
Contenidos
los canales
online.

a.

Identificar los
contenidos que
van a generar
valor a la
audiencia.
Crear
contenidos
para mantener
a la audiencia.

PRECIO DE PLANIFICACION DE MARKETING DIGITAL

a. Community
manager
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S
b. KPIs

S/. 1200
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion de la propuesta de plan de marketing digital ya
que las estrategias contribuirdn acercamiento con los clientes para interactuar y
satisfacer completamente sus necesidades logrando una mejora en el

posicionamiento de la marca Maria Fernanda.

Se recomienda a la empresa aprovechar las facilidades que brindan las redes

sociales para generar contenidos diferentes cada dia en sus canales online.

Se recomienda el contrato de un community manager para comunicarse
fluidamente con los clientes — seguidores y llevar a marcha el proceso del plan de

marketing digital.

Se sugiere participar en eventos locales como lo hace la competencia, para llegar
a que la marca sea conocida por mas personas, comparando la calidad de los
productos de la marca Maria Fernanda con los de la competencia y mostrarlos en

los diferentes canales online.

En el caso de ser implementada la propuesta se sugiere el uso de métricas

semanales.
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ANEXOS



MARIA FERNANDA

ENCUESTA

Buenos dias, somos la empresa Maria Fernanda y estamos realizando este estudio para mejorar

el posicionamiento de nuestra marca, responder con sinceridad las siguientes preguntas.

1. ¢Esta usted de acuerdo con la variedad de productos ofrecidos por la empresa Maria
Fernanda?
1. Muy desacuerdo
2. Endesacuerdo
3. Ni de acuerdo/ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Muy de acuerdo
2. ¢Qué valora usted al comprar un producto de la marca Maria Fernanda?
1. Precio
2. Calidad
3. Lamarca
4. Moda-disefio
5. Confort
3. ¢Cbémo considera los productos de la marca Maria Fernanda a comparacion de su

competencia?

1. Pésima
2. Mala

3. Regular
4. Buena

5. Excelente



4. ¢Usted estaria dispuesta a cambiar los productos de la marca Maria Fernanda por el que
ofrece otra empresa?
1. Nada probable
2. Poco probable
3. En promedio
4. Probable
5. Muy probable

5. ¢Como califica los productos de la empresa Maria Fernanda en la ciudad de Trujillo?

1. Pésima
2. Mala

3. Regular
4. Buena

5. Excelente

6. Califique el nivel de importancia que dan a sus quejas y solucion de problemas.

1. Pésima
2. Mala

3. Regular
4. Buena

5. Excelente

7. ¢Con qué marca la reemplazaria?

1. Owen zapateria

2. Valenciana shoes
3. Bela zapateria

4. Calzados Pattyoli
5. Kiss me
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10 AM o.0o 0.00 0.0o
1AM o.oo 0.00 o.oo
12 PM o.on o.0n 0.o0
1PM o.oo 0.00 o.oo
2PM o.on o.0n 0.o0
3PM o.oo 0.00 o.oo
4PM 0.00 0.00 -
5PM o.oo 0.00 0.00
6PM 0.00 0.00 0.33
TPM o.0o 0.00 0.00
8PM o.oo 0.0n 0.06
9PM o.on o.0n 0.00
10 PM o.oo 0.00 o.oo
11 PM o.on o.0n 07

Participacién  8ago

0O -

Shares

Miércoles

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.10

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

Favoritos Puesto actual
Jueves Viernes
0.0n 0.00
o.0n 0.00
0.00 0.00
o.0n 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0.0n 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
o.0n 0.00
0.00 0.16
0.14 o.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.23
0.13 0.00
0.00 0.00
o.0n 0.00
0.00 0.00
o.0n 0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00



= 1
Fecha|t Posts|t  Comentarios|t Shares|t Faworitos)t Seguidores |t Nuevos Seguidores|f

Rendimiento del
contenido Dec 06, 20168 1 3 0 B 4918 ]
Tendencia , Dec 05, 20168 [} 0 [} 0 4018 0
) Dec 04, 2016 0 0 0 0 4018 0
Analisis
de la Audriencia 3 Deg 03, 2018 o 0 0 0 4818 o
Extra > Dec 02, 2016 [ 0 [ 0 4018 0
Informes Dec 01, 2016 1 2 D 24 4018 0
personalzades  y Now 30, 2016 0 0 ) 0 4918 0
Gestionar fuentes gy Mow 20, 2018 ] 0 [ 0 4018 ]
Mow 28, 2016 [} 0 [ 0 4018 0
Now 27, 2016 0 0 0 0 4918 0
Mow 26, 2018 0 0 0 0 4918 ]
Mow 25, 2016 1 3 1 25 4018 0
Now 24, 2016 0 0 0 0 4018 0
Mow 23, 2018 1 1 0 7 4918 0
Mow 22, 2018 2 a3 84 118 4918 ]
Mow 21, 2016 [} 0 [} 0 4018 0
Now 20, 2016 0 0 0 0 4018 0
Mov 18, 2018 0 0 0 0 4018 ]
Mov 18, 2016 1 8 [ ar 4018 0
Now 17, 2016 0 0 0 0 4918 0
Mov 16, 2018 0 0 0 0 4918 ]
Mow 15, 2016 [ 0 0 0 4918 0
Mow 14, 2016 [} 0 D 0 4018 0
Now 13, 2016 0 0 0 0 4918 0
Mow 12, 2018 0 0 0 0 4918 ]
Mov 11, 2018 [} 0 [} 0 4018 0
Now 10, 2016 1 2 0 22 4018 0
Mow 08, 2018 0 0 0 0 4018 ]
Mow 0B, 2016 1 2 [ ] 4018 0
Mow 07, 2016 0 0 [ 0 4018 0




Tablero de Métrica
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Cross Channel

Canal Cruz relativa

Diagnéstico

Mensajes

Tiempo para
publicar

Estandar de la
Industria

Estandar Relativo de
la industria

Seguidores

Rendimiento del

Actividad por tipos de envios

0% Enlace E|

0% Video
0% Texto——

@ Texto
@ Imagen
@ vVideo
@ Enlace

100% ImagenJ

mensajes ignorados

La participacién de los tipos de
correos

0% Enlace E|

0% video

0% Texto———__

@ Texto
@ Imagen
@ video
@ Enlace

100% ImageﬂJ

contenido
. Mensajes sin Mensajes sin
Tendencia > comentarios Mensajes sin cuotas favoritos Dead Mensajes
Analisis Texto
de la Audriencia ¥
Extra > Imagen T8%
Informes
personalizados Video
Gestionar fuentes £ et

10
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