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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion ha consistido en elaborar una estrategia
de marketing digital para mejorar el posicionamiento empresarial de la Panaderia
Caicedo SA.C. — La Victoria, Chiclayo.

El método que se empled fue el método mixto, el cual tiene un enfoque
cuantitativo y cualitativo, enmarcandose en un disefio de investigacion descriptiva-

propositiva.

Para la recoleccion de los datos se elaboraron tres instrumentos, tales como una
encuesta, una guia de observacién y una entrevista al duefio, obteniendo como
resultado que el 76.7% de encuestados manifestaron que la panaderia si cuenta con la
red social del Facebook, sin embargo recalcaron que no es dindmica, dado las
publicaciones son antiguas, y jaméas han atendido las consultas de los clientes, no
utilizandose la estrategias del marketing digital como deberia ser ni por correo
electronico; respecto al posicionamiento empresarial, el 59.9% de los clientes
expresaron que se encuentran identificados con las diversas variedades de panes y
otros productos que elaboran, dado que conocen el pan, a pesar de no estar sefializado
en los mostradores, sin embargo el 40,1% plasmaron que no se encuentran
identificados del todo porque: no esta sefializado, a veces la masa no es consistente,
por tiempos de espera, nunca brindan promociones ni presenciales ni digitales, pero el
89.1% manifestaron que existe un alto grado de posicionamiento debido a sus bajos

precios.

Los resultados demostraron que, si se aplica la estrategia del marketing digital,

entonces se mejorara el posicionamiento empresarial de la panaderia Caicedo S.A.C.

Palabras clave: Marketing digital y posicionamiento empresarial.
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ABSTRACT

The general objective of the research has been to develop a digital marketing strategy
to improve the business positioning of Panaderia Caicedo SA.C. - La Victoria,

Chiclayo.

The method that was used was the mixed method, which has a quantitative and

qualitative approach, framed in a descriptive-purposeful research design.

For the collection of the data, three instruments were developed, such as a survey, an
observation guide and an interview with the owner, obtaining as a result that 76.7% of
respondents stated that the bakery does have the Facebook social network, however
they stressed that it is not dynamic, given the publications are old, and they have never
answered customer inquiries, not using digital marketing strategies as it should be or
by email; Regarding business positioning, 59.9% of customers expressed that they are
identified with the different varieties of breads and other products they make, since
they know the bread, despite not being signaled at the counters, however 40.1 %
expressed that they are not identified at all because: it is not signaled, sometimes the
mass is not consistent, for waiting times, they never offer promotions either face-to-
face or digital, but 89.1% stated that there is a high degree of positioning due to Its low

prices.

The results showed that, if the digital marketing strategy is applied, then the business
positioning of the bakery Caicedo S.A.C.

Keywords: Digital marketing and business positioning
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I. INTRODUCCION
1.1 Realidad Problematica

La vision actual es completamente distinta a lo que era afios atrés, dado que las
grandes tecnologias han permitido a las empresas ejecutar grandes negociaciones de
manera global y en un tiempo real a un menor coste, a diferencia de lo antafio donde

un plan de marketing dependia en gran medida de grandes inversiones de dinero.

Ademas, la eclosion de internet, la nueva tecnologia, la transformacién en los
habitos de compra del consumidor de lo presencial a lo online, ha provocado un
cambio de estrategias de las organizaciones en este mundo globalizado; dado que
esta herramienta digital ha sido el enlace para que las empresas logren fidelizar su
marca de manera eficaz en sus clientes, logrando un mayor posicionamiento y a la
vez un incremento en su rentabilidad en respuesta a la aceleracion de las ventas
online.

Por consiguiente, esto ha generado que las empresas estén en una constante
competencia por lograr situar la marca en la mente del consumidor y por ende captar
a més clientes del mercado. (Apraiz, 2018)

Asi mismo desde la perspectiva empresarial el marketing digital se ha convertido
en una gran tendencia a nivel mundial, transformando a las organizaciones en
empresas vanguardista frente a sus clientes, en la que apuestan por las grandes
tecnologias; asi mismo la busqueda en internet a través de dispositivos moviles, el
aumento de las compras online y el uso cada vez constante de las aplicaciones, son
los tres grandes aspectos a las que las empresas han tenido que adaptarse; ademas el
estallido de los chatbots en las paginas web se ha popularizado, logrando un comercio

electronico mas dinamico entre la empresa y el consumidor. (Ojeda, 2018).

En la actualidad el marketing digital no ha pasado por desapercibido en el Perq,
dado que en el 2018 la Camara de Comercio de Lima presentd e-Summit PERU
DIGITAL 2018, la Cumbre de Tecnologia y Negocio mas importante que se
desarrolla en Per( donde explicaron sobre la importancia de la tecnologia y

transformacion digital a cargo de especialistas nacionales e internacionales, asi como
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las herramientas digitales para lograr la posicion de la marca en la mente de

consumidor.

Asi mismo en la Region de Lambayeque, region de gran emprendimiento, la
Gerencia de Desarrollo Economico del Gobierno Regional ha optado por
implementar capacitaciones en temas de comercio electronico en el curso
“Estrategias Innovadoras para la Participacion de las Mujeres en la Economia Digital,
en alrededor de 30 micro y pequefias empresas con el objetivo de fortalecer a las
mujeres emprendedoras de Lambayeque en el acceso a la TIC y les permita acceder
a grandes oportunidades de brindar sus productos y servicios de manera global y en
tiempo real logrando una mayor participacion y posicionamiento en la mente del
consumidor, sin embargo no es ajeno, a que existe empresas que desconocen del uso
de herramientas tecnoldgicas o que tienes ideologias erradas de que lo online

requiere de un amplio capital para aplicarlo.

Es por ello que en la panaderia Caicedo S.A.C. se observan que no utilizan de
manera adecuada las herramientas de marketing digital; lo cual ha generado un
posicionamiento lento de los productos en la mente del consumidor respecto a las

otras panaderias del mercado.

Ademas, se observan e identifican insuficiencias, tanto externas como internas,
las cuales se corroboraron mediante la aplicacién de instrumentos que se pueden

resumir en las siguientes manifestaciones:

a. Demasiada lentitud en la atencion, dejando bastante tiempo en espera al
cliente, siendo un poco cortantes a la hora de brindarle las distintas
variedades de productos elaborados, presentando una atencién no

personalizada.

Al utilizar el instrumento de la observacion, se puedo observar que el duefio
atendid al consumidor en méas de 3 a 5 minutos, sin darle ningun tipo de
sugerencia, dejandolo que el experimente en su eleccion. Ademas, lo
atendid y no le hizo seguimiento hasta que se valla, lo deja solo, haciéndolo
sentir al cliente no importante.

11



Presentacion de productos inadecuados, amontonado y sin orden, es decir
en la Panaderia Caicedo S.A.C. los productos no estan clasificados, todo
estd amontonados generando una deficiente presentacion a vista del cliente,
donde como sabemos la primera impresion siempre se queda en la mente

del consumidor.

Inadecuados procesos de promocion de los productos, es decir no existe
adecuados procesos de promociones para los clientes, dado que no realizan
promociones para fidelizar a los clientes ni siquiera en dias festivos, puesto
que el duefio es limitante para adaptarse al mundo globalizado y digital por

el miedo a las grandes inversiones.
No cuenta con redes sociales.

No utiliza herramienta digital de la manera adecuada, que le permita
conocer los requerimientos del cliente y pueda elaborar productos de acorde
a sus necesidades.

No cuenta con una pagina web, un chat o redes sociales dinamicas, etc., es
decir no existe un nexo digital donde los clientes puedan expresarse
libremente en mejora para la empresa, sin embargo, solo cuenta con la red
social de Facebook con publicaciones antiguar donde no llama la atencion

para que lo visiten.
Ambiente pequefio.

En el aspecto de la infraestructura, el ambiente es pequefio, el cual no le
permita una distribucion mejor de los diversos panes y otros, asi como de

los equipos (hornos, mostradores, estantes, etc.).
No cuenta con estructura orgéanica.

No cuenta con estructura organica, dado que en oportunidades el duefio

atiende al cliente, lleva el control del dinero o elabora el pan, no existe una

12



delegacidn de funciones establecidas dado que solo trabaja junto a su esposa

e hijo en la cual en ocasiones realizan otro tipo de actividades.

g. Bajo grado de posicionamiento en el mercado en comparacion con las
demas, puesto que no hay mucho flujo de clientes en horas concurrentes, es
decir en las mafianas o en la tarde a diferencia de otras panaderias del distrito

de La victoria que inclusive forman colas.
1.2 Antecedentes del Estudio

En la determinacion de las tendencias historicas del proceso de posicionamiento
empresarial y su aplicacion, se utilizaran antecedentes, con el fin de dar solucion al
problema de la investigacion, asi como la determinacion de etapas por las que ha

transitado.
Ortiz (2015) tras realizar diversas investigaciones manifiestas:

Position como término filoséfico viene del antiguo Francia del siglo
X1V, el cual en los afios de 1540 se entendia como el acto o hecho de
poner, situar, posicionar o el lugar adecuado ocupado por una persona,
no obstante, en el afio de 1703 se interpretd como una manera en que
un objeto fisico esta dispuesto o planteado. Sin embargo, como estacion
oficial, se empez6 asumir el posicionamiento, como un sentido
transitivo refiriéndose a tomar una posicién en particular a partir de los
afios 1890.

Asi mismo entro a formar parte del vocabulario de marketing en el afio
1982, gracias a Al Riesy Jack Trout, el cual mas tarde se les atribuyé
el mérito de haber inventado el posicionamiento cuando escribieron el
libro posicionamiento: La Batalla por su Mente, sin embargo es
importante recalcar que la palabra habia sido usada anteriormente en
relacion con la colocacion de los productos en las tiendas, con
esperanza de que fuera a la altura de los 0jos, no obstante Ries y Trout

dieron un giro a este término para todas las empresa, donde
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manifestaron que: "Posicionamiento no es donde posiciona un producto
en el lineal sino Posicionamiento es la colocacién del producto en la

mente del consumidor dandole a conocer sus atributos.

Palacios, Williams, Gonzélez, Alberto, Ramos y Rosario
(2018) manifestaron que el progreso de la empresa, tras realizarse
estudios en Salvador sobre la produccion y venta de pasteles, pan y
piscas de la panaderia Panikei, sobre el posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor, se debe a las investigaciones constantes sobre
las necesidades y preferencial del cliente, asi como las fortalezas, tales
como la ubicacién estratégica, precios accesibles y experiencia dentro
del mercado frente a la competencias, sin embargo identificaron que la
panaderia contaba con falencias en el medio digital, el cual no le
permitia el éxito completo del mismo, es decir le faltaba una mayor
dinamica de informacién e implementacion de canales digitales, tales
como el Facebook, paginas web, creacion de un chat, videos,
promociones digitales, etc. por el cual le propusieron disefiar un plan de
marketing digital donde se pueda combinar lo antes mencionado y por
ende se tenga presencia no solo de manera presencial y directa sino
también digital, el cual por ende se obtuvo una aceptacién favorable,
dado que la panaderia acapar6 a través del marketing tradicional y

también digital. (p. 1)

Yanez y Anagumbla (2016) manifestaron que tras realizarse una
investigacion en la Panaderia y Pasteleria La Union, llegaron a la
conclusion que, para lograr posicionarse con mayor énfasis, la empresa
recolecto datos a través de encuestas estructuradas dirigidas al personal
y los consumidores, con el fin asi de obtener informacion més real y
concreta de lo que necesitan y de esta manera mejorar la presentacion
de los producto, mejorar los procesos en las ventas con los descuentos
y obsequios que ofrezca la empresa, etc. generando asi la satisfaccion

en los clientes y por ende la fidelizacion por la empresa, asi mismo
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recalcaron que la estrategia publicitaria es clave para ir poco a poco

haciéndose méas conocido y por ende la captacion de consumidores.

De acuerdo al andlisis histérico realizado se revela, que existen
resultados relacionados con la aplicacion del marketing digital a nivel
mundial, el cual diversos autores y especialista sugieren como una
herramienta de crecimiento y expansion global la utilizacion del mismo,
puesto que los diversos canales online han permitido que empresas
tengan una comunicacion mas fluida, personalizada, dinamica con el
cliente, donde nadie debe estar margen del internet, asi mismo indica
los grandes beneficios que con ella traeria para la panaderia Caicedo
S.A.C. si lo utiliza, siguiendo estrategias, una buena estructura de web,

contenidos sofisticados, etc.
Morafio (2010) manifiesta que el posicionamiento empresarial:

La imagen que ocupa nuestra organizacion, es decir nuestra marca,
producto o servicio en la mente del consumidor, el cual se construye a
partir de la percepcién que tiene el consumidor de lo que observa y
consume de forma individual y en base a las manifestaciones de la
sociedad. (p.1,3)

Asi mismo recomienda que toda organizacion debe tener en cuenta los

siguientes factores:

a. Ladiferenciaciones un factor importante  dentro  del

posicionamiento.

b. El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable puesto que se

perdera la oportunidad de diferenciarse.

c. El posicionamiento de nuestra marca y producto tiene que

proporcionar beneficios que sean relevantes para el consumidor.

d. Laposicién que deseamos alcanzar debe ser rentable.
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e. El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como
un proceso de perfeccionamiento, incrementando nuestro valor
afiadido en el producto, buscando una ventaja competitiva frente a

las demas.
Ries y Trout (2002) definen:

El posicionamiento inicia con un producto, el cual puede ser una
mercancia, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una
persona, sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con
un producto, sino lo que hace con la mente del cliente, el cual engloba
modificaciones hechas en el nombre, el precio y el empaque,

garantizando una posicion importante en la mente del prospecto. (p. 2,3)
Porter (2008) determina lo siguiente:

Las empresas pueden posicionarse en el mercado en base al coste,
ofreciendo productos diferentes con un valor que el cliente perciba
como importante para él, por la cual las empresas siempre deben
preocuparse por identificar las necesidades y gustos del consumidor,

dado que ello permitira resultados més rentables para la organizacion.
(p.95)

Véazquez y Asensio (2010) indica que las empresas pueden posicionarse

en la mente del consumidor en base a las siguientes estrategias: (p.148)

a. Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.
b. Posicionamiento basado en los beneficios del producto.

c. Posicionamiento con relacion al precio y calidad.

d. Posicionamiento basado en el estilo de vida.

e. Posicionamiento basado en ocasiones de uso.

f.  Posicionamiento de acuerdo con cierta clase de usuario

g. Posicionamiento comparandolo directamente con otro producto

de la competencia
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h. Posicionamiento separandose de la competencia.
Orihuela (2014) tras realizar diversas investigaciones determina:

Las organizaciones se posicionan en la mente del consumidor,
diferenciando su producto o servicio, con atributos deseados por el
consumidor, el cual, para ello, se necesita tener una nocién realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que se brinda y vende, asi como
también conocer lo que se quiere que los clientes objetivo piensen de

nuestra oferta y empresa.

Asi mismo también manifiesta que las empresas son diferentes y mejor
que otra por diversos aspectos, ya sea porque: son mas rapidos, mas
seguros, mas baratos, mas comodos, duran mas, tienen mejor trato,
mayor calidad o mayor valor, sin embargo, es resaltante tener en cuenta
que para introducir al cliente en nuestra perspectiva de negocio es
esencial rodearse de la realidad que este ve en el mercado, el cual para

ello existen varias opciones tales como:

a) No vea solo sus productos, ello distorsiona la realidad.
Integre sus catalogos con los de sus competidores y pongase de
forma empaética en los zapatos del cliente. Tendrd una mejor

perspectiva para innovar en el mercado.

b) Pregunte a sus clientes a través de cuestionarios sobre la
empresay lo que se ofrece, asi mismo, hable con sus ex clientes,
y extraiga sus opiniones criticas, puesto que ellos son los que
mas nos aportaran. Ademas, establezca la rutina de llamar
periédicamente a los ex clientes, para pedir su opinion y asi

empezara a tener una vision de mejora con un plan de accion.

c) Sea su propio cliente. Realice pseudocompra a su propia
empresa, véase desde la perspectiva del comprador en cuanto a

la politica de servicio y atencion. (p. 1)
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1.3 Teorias relacionadas al tema.

En la caracterizacion de las tendencias historicas del proceso de marketing
digital y su dindmica, se realizé investigaciones, con el fin de dar solucion al problema

de la investigacion.
Fleming y Alberdi (2000) sefialan:

Marketing tradicional ha sido remplazado por el marketing digital ,
puesto que hoy actualmente todas las personas utilizan los medios
digitales para comunicarse y comprar productos; el cual esto ha
conllevado actualmente a las empresas a realizar publicidades digitales,
para poder posicionarse con mayor rapidez en la mente del consumidor,
anulando cualquier limitacion ; dado que este tipo de marketing es un
herramienta que permite recibir mensajes, comentarios, sugerencias y
aclarar dudas en tiempo real de los consumidores directos desde el canal
de internet, acercandoles de manera mas dindmica con el cliente; y por
ende generando una mayor fidelizacidén del mismo y su reconocimiento
e identificacion por la empresay por el producto : ademas en base a esta
herramienta digital se creo la teoria de las 4f o etapas de Paul Fleming,
con el fin de que las empresa consideren aspectos necesarios, para que
la creacion de sus redes online sean dindmica, generen la atraccion de
sus productos , exista fluida comunicacion y por ende un creciente

posicionamiento. Entre las 4f, témenos a las siguientes:

a. Flujo: La primera ley de publicidad ciberespacial, donde se debe
invitar al usuario a comunicarse contigo, se debe involucrarlo,
debes capturar la atencion de los visitantes web y lograr ventas
online, es decir cuando un usuario ingresa a la pagina web se le

ofrece una experiencia interactiva con un valor afiadido

b. Funcionalidad: Indica que para que exista una buena funcionalidad
la pagina Web de ventas online debe de ser atractiva, claray util, es
por ello que sugiere que la web al contar con presentaciones de
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graficos atractivos debe utilizarlos, asi como la opcion de agregar
videos, audios, animaciones y espacios virtuales que permita

utilizar la web de manera continua.

c. Feedback: Indica que cuando se contribuye una comunicacion entre
empresa-usuario, llega el momento dialogar o establecer conexion
con el visitante web, permitiendo conocer resultados en tiempo real,

logrando comprender al cliente y alcanzar su satisfaccion.

d. Fidelizacion: Una vez que se ha mantenido esa conversacion con el

cliente, éste sera mas propenso a ser fiel a la marca y a la empresa

Esta teoria presenta las 4 efes que deben relacionarse entre si o
funcionar simultdneamente en una pagina web para lograr ventas

online, posicionar la marca y fidelizar al cliente. (p. 26-30)
Fonseca (2014) analiza e indica que afios atras:

Las organizaciones para posicionarse en el mercado elaboraban un
plan de marketing donde se basaba en las 4p, es decir en crea un
producto, definir el precio, ponerlo a la venta en el mercado,
promocionarlo de manera presencial, sin embargo, con la aparicion de
nuevos canales digitales, se generé el desplazamiento de la 4p y se ha
reemplazado por las famosas 4C que no es mas que el contenido, el
contexto, la conexion y la comunidad, es decir se indica que los usuarios
generan gran cantidad de contenidos importantes, logrando generar una
gran conexion entre el consumidor y la empresa, conllevando a la
creacion de una comunidad y al mismo tiempo la permanencia y

rentabilidad de los negocios. (p. 4 - 6)
Schultz, Tannenbaum, Lauterborn y Gardini (1993) argumenta:

La teoria del posicionamiento de Al Ries y Jack Trout creada en 1972
determind que las agencias de publicidad no son las que directamente

posicionan el producto, sino los propios consumidores, es por ello que
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se debe priorizar la opinién critica del mismo; asi mismo son las
organizaciones las que deben investigar qué posicion ocupa su producto
tangible o intangible en la mente del cliente, en comparacion con otros
competidores, dado que las agencias de publicidad es una herramienta
que te ayuda a dar a conocer lo que ofreces, pero el cliente es el que

decide si estd apto o0 no para sus necesidades . (p. 31)
Selman (2017) manifiesta que al realizar un estudio ha identificado:

Las organizaciones para poder posicionarse como empresa, primero
establecen su nicho de mercado, es decir segmentan consumidores con
caracteristicas y necesidades similares; asi mismo informa que la
tecnologia ha cambiado y por ende las empresa ya ho promocionan sus
productos solo de manera presencial sino también de manera digital,
que no es mas que el marketing digital llamado también marketing
online o marketing 2, el cual se ha convertido en un nuevo método para
poder realizar negociaciones de manera global y ofrecer productos y
venderlo en tiempo real en todos los canales de internet como blog, you
tube, email, Facebook, twitters, chat, etc.; lograndose la fidelizacién del

usuario al visitar estos canales de internet.

No obstante, indican que existen diversas herramientas online que no
puede dejarse de pasar por desapercibido por ninguna empresa, tales

como:
Ciberpéagina (Pagina Web)

Documento electrénico y dindmico, que contiene textos, sonidos,
videos, enlaces, imagenes sobre un tema concreto, herramienta donde
se ofrecen y venden productos y servicios, medio donde se realiza el

pago de su compra.

Facebook, Twitters (Redes Sociales)
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Es una red social, es un espacio virtual dindmico disefiado desde el
punto de vista del negocio para ofrecer productos y servicios a traves
de imagenes, videos, link. Herramienta que permite tener una
comunicacion mas fluida entre personas reales y a la vez en vivo donde
permite realizar comentarios, consultar dudas logrando mantener un

contacto cercano entre las empresas y clientes.
Email Marketing

Canal de internet, que permite enviar a los clientes y clientes
potenciales anuncios, link y catdlogos de productos con precios y
promociones, asi mismo te permite establecer un didlogo directo con
los clientes, que utilizan este medio para solicitar la informacion sobre

los productos y servicios que se elaboran.
Listas de Correo y Newsletters (Boletin De Noticias)

Selman (2017) y Martinez (2013) manifiestan que es una herramienta
de internet, el cual se encarga de la distribucion de mensajes entre
multiples usuarios de Internet de forma automatica sobre un
determinado tema, asi como los NEWSLETTERS que es una lista de
email restringido, es decir publicaciones que las empresas envian
regularmente a sus afiliados para informarles sobre sus nuevos

productos, sus mejores promociones y las Gltimas noticias de interesa.
Grupo de noticias y foros de discusion

Incorpora la posibilidad de que los usuarios compartan informacion y
opiniones sobre temas de su interés, dado que las empresas la utilizan
para generar debates sobre sus productos o servicios, ofreciendo

informacion necesaria y resolviendo las dudas.

Chat y blog
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El chat es una herramienta que permite interactuar con varios clientes y
usuarios en tiempo real enviando textos, programas de voz e imagen;
asi mismo el blog son conversaciones, resultantes de la contestacion a

los comentarios que van dejado otros usuarios. (p. 6, 8-10)

Escarabajal (2017) manifiesta que el marketing digital es complejo,
pero no complicado, el cual una vez que aprendes a usarla ya no se te
olvida, siendo bastante util y potente para las empresas, la digitalizacion
del marketing y su version online es el mayor cambio que se ha
originado en la comunicacion comercial y publicidad de productos,
teniendo tres dimensiones como efectivas estrategias del mismo, tales

como.

a. Difusién de contenidos: Es la difusion de informacion utilizando el
internet, el cual las empresas tienen el espacio de presentar sus
productos que ofrecen, publicidad, generar ventas expresandolo a
través de la pagina web, en buscadores, blog, canal de youtube y
sobre todo en las redes sociales mas usadas, con continuas
repeticiones de publicidad emergente atractivas al puablico
generando una mayor cantidad de vistos y asi captar el interés del

publico objetivo.

b. Captacion de clientes: Esta dimensidn es en respuesta al alto grado
de interaccion que se genera con el publico objetivo captado, a
través de la difusion de contenidos; logrando de esta manera que
den clic, visiten nuestra publicidad, visiten las redes sociales de la
empresa (Facebook, twitter, YouTube, blogs), asi como la pagina
web convirtiéndose en un cliente potencial al obtener sus datos de

contacto.
c. Conversion de clientes

Una vez que tenemos a este cliente potencial, la empresa procede a
enviarle publicidad detallada y especifica (primaria, secundaria) a
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su correo electrénico, asi mismo responde a preguntas a través de
las redes sociales, envian promociones especiales segin sus
necesidades a sus correos electronico o celulares, esto conllevara a
que los clientes se integren y se identifiquen mas con la empresa.
(p. 1,2-5)

Marco conceptual
a. Herramientas digitales

Lara (s/f) manifiesta que son herramientas de softwares intangibles que se encuentran
en las computadoras, o en dispositivos electrénicos como celulares, Tablet, con el fin de

facilitar las tareas de la vida cotidiana de los usuarios
b. Marketing

Kotler (2003) manifiesta que es el arte de vender un producto o servicios, se
encarga de explorar, crear y entregar valor logrando satisfacer las necesidades de

un mercado objetivo.
c. Marketing Online

Inbound (2018) manifiesta que es sinbnimo del marketing digital el cual
engloba todas aquellas acciones y estrategias publicitarias 0 comerciales que se

ejecutan en los medios y canales de internet.
d. Posicionamiento.

Ledn (2015) define al posicionamiento como el conjunto de percepciones que
existen en la mente de un consumidor respecto a la marca de un producto o servicio
en base a una serie de atributos que establecen la diferencia entre esa marca y las

de la competencia.
e. Cliente

Ledn, (2015) indica que es la persona 0 empresa receptora de un bien, servicio,

producto o idea, a cambio de dinero u otro articulo de valor.
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1.4 Formulacion del problema

A partir de la realidad problematica establecida, y después de analizar en la

Panaderia Caicedo S.A.C., concretamos:

¢La inconsistencia en el proceso del Marketing Digital, limita el posicionamiento
empresarial de la Panaderia Caicedo S.A.C., Chiclayo?

Resultados fundamentales del diagndstico causal

Dentro de las causas que han originado este problemay que requieren de investigacion

cientifica para la solucion son las siguientes:
a. Desconocimiento del uso de la tecnologia.

Es decir, el duefio no sabe utilizar las diversas herramientas digitales de manera
adecuada, dado que todo lo relaciona con altas inversiones o costes, limitandose
adaptarse; asi mismo nunca se ha capacitado en el manejo y actualizaciones de

canales digitales.
b. Estrategias de posicionamiento inadecuada

La panaderia Caicedo no utiliza adecuadas estrategias o herramientas para
poder posicionar los productos en la mente del consumidor, es decir no manifiesta
los atributos que tienen los panes, los beneficios que genera, no detalla las diversas
variedades de productos que tiene, ademas los clientes en ocasiones no encuentran
lo que necesitan, no realiza una escucha activa para brindar lo que el consumidor

exige.

c. Resistencia a la adaptacion de un mundo digital

El duefio de la panaderia Caicedo S.A.C. tiene un visién tradicional y antigua,
es decir su pensamiento critico sobre el posicionamiento es que solo se debe realizarse
de manera presencial, no adaptandose ni utilizandose de manera adecuada estrategias

digitales que permitan lograr un mayor posicionamiento en un menor tiempo.
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1.5 Justificacion del problema

El problema de la investigacion se enuncia en el bajo grado de posicionamiento
que presenta la panaderia Caicedo S.A.C. en el mercado en comparacion con el resto
de las panaderias limitandolo a su crecimiento y posicionamiento acelerado en la
mente del consumidor, no obstante, las limitaciones que han originado esto son:

a. Desconocimiento del uso de la tecnologia.
b. Estrategias de posicionamiento inadecuada.

c. Poco Resistencia a la adaptacion de un mundo digital.

El posicionamiento como término de logica y filosofia nacié en Francia en el siglo
X1V, el cual lo consideraban como el acto o hecho de poner, situacion, posicion,
afirmacion; es decir era sinénimo de lugar ocupado por una persona o cosa en los
afios 1540, no obstante, en el afio 1703 se registrd su uso como una manera en que
un objeto fisico esta dispuesto a plantarse, sin embargo, la palabra posicionamiento

como estacion oficial se empled en 1890.

Moliné (2000 ) indica que la palabra posicionamiento inicio en el articulo que Ries
y Trout publicado en Industrial Marketing en 1969, y fue ampliado en Advertising
Age (1972), donde sefiala que el posicionamiento no es algo que le haces al producto,
es algo que haces con la mente, es decir t0 posicionas en la mente del consumidor
un objeto, un individuo, una idea, una institucién, un servicio, una ciudad, o cualquier

otra realidad susceptible de ser colocada respecto a otras con las que se compara.

Primo, Rivero , y Fernandez, (2010) mencionan que el posicionamiento naci6 por la
preocupacion de las empresas a nivel mundial por ocupar su marca en la mente del
consumidor, llamado “posicionamiento”, en donde autores como Al Ries y el guri
del posicionamiento Jack Trout indicaron que la mejor manera de penetrarse en la
mente del consumidor es siendo el primero en llegar, porque el ser humano siempre
recuerda los primeros en resaltar, asi mismo indicaron que si un producto o servicio
es deficiente al probarlo, afecta la percepcion de la marca y se alejaran del producto,
por ello indican que se puede hacer un gran trabajo de posicionamiento y con ello

atraer clientes teniendo en base a los siguientes herramientas:
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Posicionamiento por el estilo de vida

Consiste en posicionar el producto en funcion al estilo de vida, intereses

0 actitudes del consumidor.
Posicionamiento en base al precio/calidad

Es la estrategia que utilizan muchas empresas para posicionarse en la
mente del cliente, el cual muchas se han posicionado por su precio y

calidad que estableces en sus productos que ofrecen.
Posicionamiento por uso

Consiste en posicionar la marca de un producto como la mejor para un

uso concreto, en la mente del consumidor.
Posicionamiento con relacién a la competencia

Variedad de clientes que piensan que un producto puede ser igual 0 mejor

que el de la competencia, en funcién a su atributo, precio, calidad o uso.
Posicionamiento por beneficio

Consiste en que muchos productos se posicionan como lider por el

beneficio que este ofrece comparado con la competencia.
Posicionamiento orientado al usuario

Existen empresas que utilizan a un personaje famoso con el que los
consumidores se identifican con el fin de posicionar la marca del

producto.

Country Brand Report de FutureBrand, indicO que a raiz de lograr el

empoderamiento la marca Perd generé una mejor percepcion que paises como

Colombia y Uruguay, ocupando el quinto puesto entre los mejores de las 20

naciones que medimos en el ranking, teniendo argentina como el primer puesto,

Brasil como el segundo, México como el tercero, Chile como el cuarto, estando
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la Marca Peri como el puesto quinto posicionada de acuerdo con los 2.500
formadores de opinién y viajeros frecuentes internacionales que participaron en

este estudio el afio pasado.

Actualmente en la panaderia Caicedo S.A.C. no cuenta con un alto grado de
posicionamiento en el mercado desde que se cre6 como empresa, es decir desde
el afio 2017, es decir no tiene gran cantidad de clientes a pesar que, si tiene una
amplia variedad de productos, asi mismo realizando un estudio tampoco no utiliza
de manera adecuada las herramientas de marketing digital donde se pueda tener
una mayor interaccion con el cliente de manera personalizada y conozcan todos
los productos que se ofrecen en tiempo real asi como las dudas o necesidades que

ellos requieren para cumplir sus expectativas.

Es por ello que se realiza la investigacion, con la finalidad de determinar las
estrategias adecuadas que mejoren el posicionamiento de la panaderia en el

mercado y por ende en la mente del consumidor.

Zurita, (2017) manifiesta que en la actualidad las empresas deben contar con una
pagina web dado que dia a dia mayor nimero de personas buscan servicios y
bienes en Internet; IPSOS Perl indico que el 69% de los peruanos investigan a
través de la red antes de adquirir un servicio o producto, Sin embargo, es por ello
que debe ser creativas, dinamicas, informacion til, diferentes y por supuesto,

también medibles y rentables.

Ramirez, (2016) acot6 que la acelerada globalizacion y el ofrecimiento del mismo
producto o servicio sin valor agregado que lo diferenciara como marca, genero
una amplia competencia en los mercados nacionales o internacionales
conllevando a desarrollar un conjunto de acciones tanto presenciales como
digitales, con el fin de mantener y captar nuevos clientes de manera que no sean
desplazados del mercado, dado que hoy en dia las empresas del mundo se

esfuerzan por tener una mayor participacion en el mercado
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1.6 Hipotesis

Si es que se elabora estrategia de marketing digital entonces se contribuye a

mejorar el posicionamiento empresarial en la panaderia Caicedo S.A.C, Chiclayo.

1.7 Objetivos de la investigacion

1.7.1 Objetivo general

Elaborar una estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento

empresarial de la panaderia Caicedo S.A.C. Chiclayo.

1.7.2  Objetivos especificos

Las tareas de investigacion que se han establecido en base al objetivo general,

con el fin de lograr mejorar un mayor posicionamiento empresarial en la panaderia son

las siguientes:

a.

Analizar epistemologicamente el proceso de posicionamiento empresarial
y su dinamica.
Caracterizar las tendencias histéricas del proceso de posicionamiento en

relacién con las dimensiones del marketing digital.

Diagnosticar el estado actual del nivel de posicionamiento empresarial de
la panaderia Caicedo S.A.C., Chiclayo.

Elaborar un plan de etapas, dimensiones y acciones.

Validar mediante los criterios de especialistas la estrategia de marketing

digital que se propone.

28



Il. MATERIAL Y METODO

2.1.Tipo y Disefio de Investigacion

2.1.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion se realizd mediante el método Mixto puesto,
que tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, como lo determinan Méndez
y Astudillo (2008) donde manifiestan que en la investigacion se realizaran
mediciones numéricas y analisis estadistico, asi mismo sera cualitativo dado
que a través de los diferentes métodos tales como encuesta, entrevistas,
observacion, se lograra interpretar la realidad de las caracteristicas del

problema.
2.1.2. Disefio de Investigacion

Disefio de investigacion es descriptivo — propositiva, como lo
determina Namakforoosh (2000) donde manifiesta que en la investigacion
se describiran los datos y caracteristicas de la poblacion o fenémeno en
estudio y sera propositiva puesto que en base a la informacidn descripta se

estableceran objetivos concretos para solucionar el problema en estudio.

A continuacion, se presenta el disefio descriptivo — propositiva, que

se ajustd a la investigacion.

Doénde:

M: Muestra de sujetos participantes en la investigacion.

O: Observacion de la muestra observada.

P: Propuestas establecidas en base a las caracteristicas del
fendmeno en estudio.

S: Solucién al fenédmeno en estudio.
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2.2. Poblacion y Muestra

El problema a investigar sera en la panaderia Caicedo S.A.C., el cual esta
ubicado en el distrito de La Victoria — Chiclayo con el fin de contribuir al
mejoramiento del posicionamiento empresarial de la misma; donde nuestra
poblacion general serd el distrito de la victoria, el cual segin fuentes del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) el distrito cuenta con 92,360

pobladores.

Asi mismo en la muestra de estudio se aplicdé un muestreo probabilistico
aleatorio simple, donde Abramson (1990) determina que con este tipo de muestreo
se seleccionara una cantidad de pobladores a encuestar menor a la poblacion en
general empleando una formula especifica, ademas para encuestar se aplicara al

azar a personas que viven alrededor o aledafias a la panaderia Caicedo S.A.C.

Calculo de la muestra:

a2
n= L donde: Nn,= pH(1-p)* 2(172)
- n, d
N
Donde:
n® = Tamafio de la muestra inicial =?
N = Poblacién =92,360
Z =Nivel de confianza (Dist. Normal) 95% = 95%
E = Error maximo de estimacion (d) =3%
p = Probabilidad de éxito =0.05
q = Probabilidad de fracaso =0.05

Asi mismo una vez aplicado la formula, la muestra que se obtuvo, para aplicar

la encuesta fue de 202 personas, el cual se realizo en diferentes fechas.
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2.3.Variables de Operacionalizacién

2.3.1. Variables
2.3.1.1. Variable independiente
Estrategia de Marketing digital

Selman (2017) manifiesta que también se le conoce como
marketing online o marketing 2, el cual se ha convertido en un nuevo
método para poder realizar negociaciones de manera global, asi mismo es
un conjunto de estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en
el mundo online, es decir en todos los canales de internet como blog,
youtube, email, Facebook, twitters, chat, etc.; el cual es una herramienta
utilizado por las organizaciones, con el fin de promocionar, vender y
posicionar sus productos o servicios via internet, lograndose la fidelizacion

del usuario al visitar estos canales de internet.
2.3.1.2. Variable Dependiente
Posicionamiento Empresarial.

Primo, Rivero y Fernandez, (2010) infieren que es el lugar que
ocupa un producto, servicio o marca que engloba en una empresa, en la
mente del consumidor, es decir es el conjunto de todas las percepciones
que existe sobre un objeto en la mente del cliente teniendo en cuenta su

precio, su calidad, sus atributos, su imagen que expone.
2.3.2. Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se presenta en la tabla 2.3.2.1. la operacionalizacién

de las variables estudiadas y sus respectivas dimensiones.
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TABLA 1. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

uso

Excelente calidad de productos

COMPETENCIA

Precios adecuados

Productos adecuados

BENEFICIO

Cantidad de ofertas promocionales

Observacién

Escala de Likert

TECNICASE

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS ESCALA

z,:' IMAGEN Nivel de identificacién

g Nivel atencion al cliente

m ESTILO DE VIDA N!vel de satlsfapcpn

o Nivel de requerimiento

o

E Precio accesible

o PRECIO/CALIDAD

= . . Encuesta

> Nivel de calidad

L .

S Entrevista

<

prd

o

O

(9]

O

o

ORIENTADO AL USUARIO

Identidad de logo.

MARKETING
DIGITAL

DIFUSION DE CNTENIDOS

Pagina web dindmica e interactiva

Redes sociales disefiados

Envio de hojas informativas a través de la web

Implementacion del Sistema chat

Blog interactivo

Promociones de productos en fechas festivas

ATRACCION DE CLIENTES

Visita de la pagina Web

Visitas en las redes sociales

Cuestionario
Guia de entrevista

Guia de Observacién
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Visitas de herramientas digitales

CONVERSION DE CLIENTES

Grado de interaccion y comentarios en las redes
sociales

Compras a través de la pagina web

Envid del catélogo de productos y precio al email

Envio de promociones al email

Responder preguntas del clientes

Foro de opinién

Fuente: Elaborado por el autor.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

El presente trabajo de investigacion ha requerido la aplicacion de técnicas con

instrumentos para la obtencidn de recoleccion de datos prioritarios.
2.4.1. Técnica de encuesta: Instrumento utilizado es el cuestionario.

En la investigacion realizada la técnica que se empleard es la encuesta
segun Yuniy Urbano (2006) dado que es un técnica cuantitativa que utiliza
como instrumento el cuestionario, donde permitird elaborar un serie de
preguntas, facilitando recolectar informacion relevante y especifica del tema,
tales como actitudes, opiniones, comportamiento, reacciones de la muestra en

estudio.

Asi mismo, para la elaboracion de la encuesta se utilizd este
instrumento el cual consta de 14 preguntas, donde se utilizé la escala de
estimacion de Likert para poder analizar el grado de posicionamiento de la
empresa en la mente del consumidor y por ende su identificacién con la
misma, ademas se aplicara a un muestreo de 202 personas que viven en
alrededor y aledafias a la panaderia del distrito de la victoria en un tiempo

aproximado de 15 dias.

2.4.2. Técnica de observacion: Instrumento utilizado es la guia de

observacion.

En la investigacion realizada la técnica que se empled fue la
observacién, dado que segun Fernandez (2004) esta técnica permitird de
manera directa recolectar informacion y dar asi una mayor confiabilidad a la
informacidn obtenida a través de la técnica de la entrevista, asi mismo para
ello se utilizara el instrumento de guia de observacion donde se registré
indicadores de la variable en mejorar y se comparara con los aspectos que se
observaran durante un periodo de una semana, donde se observara desde la
conducta de los consumidores que compran asi como el comportamiento y

actitud de los duefios para atender y elaborar los productos.
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2.4.3. Técnica de entrevista: Instrumento utilizado es la guia de la entrevista.

En la investigacion realizada la técnica que se empleo es la entrevista,
dado que segun Valles (2007) esta técnica permitirad realizar una reunién y
conversacion directa con los duefios de la panaderia, facilitando recoger
informacion amplia y relevante de la empresa; asi mismo la entrevista que se
elaborara estara en base al instrumento de una guia, conformada por una serie
de preguntas de categoria abierta y clara del entrevistador al entrevistado,
para solucionar el problema en estudio investigado, asi mismo esta entrevista

se realizara en su domicilio durante 1 dia respectivamente.

Ademas la investigacion se realizard& mediante la técnica de la
encuesta, basada en un cuestionario en formato de la escala de Likert, donde
segun Malhotra (2004) este tipo de herramienta de medicion nos permitira
medir las actitudes y conocer el grado de aceptacion del encuestado con el
bien, es decir, comprender las opiniones y actitudes del cliente hacia una
marca o producto asi como conocer el grado de conformidad de la persona

hacia determinada preguntas afirmativa o negativa.

Asi mismo entre Item de Likert que se consideré en la encuesta

tenemos los siguientes:

a) Totalmente en desacuerdo que la panaderia Caicedo cuente con productos
de calidad y excelentes atributos a precios accesibles y con excelentes

promociones lograndose la identificacion por la empresa.

b) Indiferente ante el reconocimiento por la panaderia Caicedo S.A.C., asi

como de los productos que elaboran y sus atributos que contienen el mismo.

c) Totalmente de acuerdo en que la panaderia Caicedo S.A.C. cuenta con
productos de calidad, a precios accesible, con una alta variedad de atributos

y promociones lograndose la identificacion por la empresa.
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2.5. Procedimientos de analisis de datos

La informacidn que se obtendra aplicando las técnicas de recoleccion de
datos, sera procesado, utilizando la herramienta estadistica del SPSS version 25 el
cual permitird saber acertadamente la prueba de confiabilidad, la contratacién de
hipotesis y gréficos que seran resultado de los instrumentos aplicados para

posteriormente analizar y realizar su interpretacion y por ende su solucion.
2.6. Criterios éticos

Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) manifiestan que las
investigaciones deben cumplir con los principios éticos referidos en los procesos,
brindando seguridad y proteccion de su identidad como informantes o encuestados
valiosos de la investigacion.

Asi mismo se presenta en la tabla 2.6.1. algunos criterios que se deben tener
en cuenta para la recoleccion de los datos, permitiéndose mejorar la calidad de la
investigacion.

TABLA 2. CRITERIOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

Criterios Caracteristicas éticas del criterio

Los participantes del estudio estuvieron de acuerdo con ser
informantes y reconocer sus derechos y responsabilidades
dentro de la investigacion, asi mismo aceptaron dado que
concuerdan con sus valores y principios, participando sin que
se origine algun perjuicio moral.

Se les informo sobre la proteccion y anonimato de su identidad
Confidencialidad  como informantes de la investigacion, generandoles confianza

en el proceso de recoleccion de datos.

Consentimiento
informado

Se les comunico a los informantes que los resultados obtenidos
Manejo de riesgos  del estudio no generan ningun perjuicio o dafio profesional,
personal o institucional.

Los participantes del estudio se comportaron con prudencia
Observacién durante la recoleccion de datos, asumiendo su responsabilidad
participante ética en la interaccion establecida con los demés sujetos del
mismo estudio.

Fuente: Elaborado en base a Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo. Aplicabilidad de
los criterios de rigor y éticos en la investigacion cualitativa (pag. 269 -271).
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2.7. Criterios de Rigor cientifico.

Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) manifiesta que la investigacion

que se realiza esta alineada al cumplimiento de una seria de principios de

investigacion tales como

la credibilidad, transferibilidad o aplicabilidad,

Consistencia o dependencia, Confirmabilidad y relevancia.

Asi mismo se presenta la tabla 2.7.1. donde especifican criterios de rigor

cientifico que se acoplan a la investigacion realizada.

TABLA 3. CRITERIOS RIGOR DE LA INVESTIGACION

Criterios de rigor

Caracteristicas

Credibilidad

Transferibilidad o
aplicabilidad

Consistencia o
dependencia

Confirmabilidad

Relevancia

Los resultados obtenidos de la investigacion fueron
reportados como auténticas y fehacientes, evitando
realizar conjeturas sobre la realidad estudiada.

El resultado obtenido de la aplicacion de los
instrumentos, fueron base de informacion para la
elaboracion del aporte, analizando en primer orden y
sirviendo como fuente para dar la solucion al problema
identificado.

La investigacion estudiada ha empleado la aplicacion del
instrumento de la observacion y andlisis e interpretacion
de datos, procurando una relativa estabilidad en la
informacion que recogi, ademas en base a los datos
obtenidos, sirvié como base para mejorar diversas causas
gue generaron el problema en estudio.

Los resultados han garantizado
la veracidad de los datos manifestados por
los participantes de estudio.

La recoleccion de datos permitio evaluar el logro de los
objetivos planteados en la investigacion permitiendo
obtener un mejor conocimiento del problema identificado
y estableciendo diversos cambios de actividades para los
integrantes de la empresa.

Fuente: Elaborado en base a Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo. Aplicabilidad de
los criterios de rigor y éticos en la investigacion cualitativa (pag. 266).
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I11. RESULTADOS

En este capitulo se presenta el andlisis y resultados de la aplicacion de la
encuesta, reflejado en tablas, asi como el estadistico de fiabilidad de la prueba piloto.
Ademas, se realizara comparaciones de investigaciones y se desarrollard un seria de
actividades como aporte, para dar solucion a las diversas dificultades que presenta la
empresay asi contribuir a su posicionamiento empresarial; el cual para ellos nos hemos

agenciado de una serie de antecedes y teorias.

3.1. Resultados en Tablasy Figuras
3.1.1. Diagnostico del estado actual del fendmeno

Para la obtencion de los resultados presentados, se aplicado los
instrumentos, tales como: la encuesta al cliente a través de un cuestionario
(ver anexo 3), la entrevista al duefio de la empresa través de una guia (ver
anexo 3) y la Observacion a través de la guia de observacion (ver anexo 3), el
cual dichos instrumentos fueron validados; obteniendo diversas falencias; a
lavez se aplico a los resultados obtenidos, la prueba de alfa de Cronbach, para

su viabilidad, obteniéndose lo siguiente:

TABLA 4. FIABILIDAD

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,900 24

Fuente: Elaborado por el autor.
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TABLA 5. ESTADISTICAS DE TOTAL DE ELEMENTO

Media de Varianza de  Correlacion Alfa de .
escalasiel escalasiel total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento

o o . se ha

ha suprimido ha suprimido  corregida o

suprimido

P1 45,4901 82,639 -,084 ,905
P2 44,1287 82,968 -,102 ,918
P3 45,3465 67,123 ,873 ,884
P4 44,8812 69,160 , 750 ,888
P5 45,4505 69,821 , 766 ,888
P6 45,9158 86,834 -,602 ,911
P7 45,0396 66,844 ,878 ,884
P8 45,4257 74,136 ,596 ,893
P9 45,9356 76,727 ,468 ,896
P10 45,3317 71,586 ,709 ,890
P11 45,7475 74,389 ,886 ,890
P12 45,7475 74,389 ,886 ,890
P13 45,9356 76,727 ,468 ,896
P14 45,6980 77,097 ,547 ,895
P15 45,3515 67,194 ,871 ,884
P16 44,6436 73,375 771 ,890
P17 44,1485 82,137 ,000 ,901
P18 44,6931 86,900 -,539 ,912
P19 45,8119 74,532 ,631 ,893
P20 44,6881 75,022 ,507 ,895
P21 45,3614 77,665 ,560 ,896
P22 44,7525 74,466 ,878 ,890
P23 44,7426 74,471 874 ,890
P24 44,1485 82,137 ,000 ,901

Fuente: Elaborado por el autor.

Se aplico el alfa de Cronbach a la presente investigacion, con el fin de validar el
instrumento empleado, el cual se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.90, indicando segln
Kaplan & Saccuzzo (1982, p. 106): que el valor de fiabilidad para la investigacion
béasica entre 0.7 y 0.8; en investigacion aplicada sobre 0.95 es excelente, es decir, que
la propuesta de solucidn para mejorar el posicionamiento empresarial de la Panaderia
Caicedo S.A.C. es la implementacion de estrategia de marketing digital de manera

viable.
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TABLA 6. Género

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Masculino 69 34,2 34,2 34,2
Véalido Femenino 133 65,8 65,8 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que, de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C., 69 personas son del género masculino que
equivale a un 34.2%, mientras que 133 personas son del género femenino que equivale
a un 65.8%.

TABLA 7. Edad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
15-25 21 10,4 10,4 10,4
26-40 41 20,3 20,3 30,7
41-55 72 35,6 35,6 66,3
Vélido

56-70 49 24,3 24,3 90,6
71- amas 19 9,4 9,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 21 personas estan entre 15-25 afios de edad,
que equivale a un 10.4%, no obstante 41 personas estan entre 26-40 afios de edad, con
un equivalente porcentual de 20.3%, mientras que 72 personas estan entre 41-55 afios
de edad, que representa un 35.6%, sin embargo 49 personas estan entre 56-70 afios de
edad, con una representacion porcentual de 24.3% y solo 19 personas estan entre 71
afios de edad a mas, con un porcentual de 9.4%.
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TABLA 8. Identificado con los productos de la panaderia Caicedo S.A.C.

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 121 59,9 59,9 59,9
Valido Desacuerdo 81 40,1 40,1 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 121 clientes se encuentran identificados con
las diversas variedades de panes y otros productos que se elaboran, que equivalente a
59.9 %, porque conocen cada pan que se elabora a pesar de no estar sefializado con el
nombre en los mostradores, por la textura y calidad; mientras que 81 clientes
plasmaron que no se encuentran identificados del todo con la diversidad de los
productos, porque no tiene un nombre asignado, los panes a veces salen consistente y
a veces con una textura flacida generando insatisfaccion, por los tiempos de espera 'y
porque nunca brindan promociones.

TABLA 9. Brindar buena atencion al ofrecer servicio y producto

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
De acuerdo 74 36,6 36,6 36,6
Valido Desacuerdo 128 63,4 63,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta ejecutada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 74 clientes manifestaron que estan de acuerdo
en que se brinda una buena atencion, sin embargo, existen 128 clientes que indicaron
que la atencién es pésima, dado que los tiempos son largos puesto que no existe
bastante personal, el personal que atiende es nuevo y no se identifica del todo con el

nombre de los panes, ademas no se brinda una atencién personalizada.
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TABLA 10. Elaborar productos de acuerdo a sus necesidades.

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 121 59,9 59,9 59,9
Indiferente 21 10,4 10,4 70,3
Valido
Desacuerdo 60 29,7 29,7 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 121 clientes manifestaron que estan de
acuerdo en que se elabora productos, tales como panes y otros en base a sus
necesidades, recalcando que no siempre la textura es consistente; sin embargo, existen
21 clientes que indicaron que son indiferentes ante esto, es decir que acuden a la
panaderia por necesidad sin tener un pan especifico; no obstante 60 clientes expresaron
que la panaderia no elabora productos en base a su requerimiento a pesar que le han

sugerido, generando insatisfaccién en ellos.

TABLA 11. Sugieren sus necesidades y requerimiento a la empresa

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.

valido acumulado

De acuerdo 156 17,2 77,2 17,2

Indiferente 45 22,3 22,3 99,5

Valido
Desacuerdo 1 5 5 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 156 clientes, que representa un 77.2%,

expresaron que estan de acuerdo en que han sugerido que panes y otros productos
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puede elaborar la panaderia, para cubrir sus expectativas; sin embargo 45 clientes, que
representa un 22.3%, indicaron que no es importante el sugerir, es decir que
generalmente acuden a la panaderia por necesidad de pan, no obstante 1 solo cliente,

manifestd que nunca ha sugerido nada para la empresa.

TABLA 12. Variedad y presentacion de los productos es lo esperado y lo que necesita.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 90 44,6 44,6 44,6
Valido Desacuerdo 112 55,4 55,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 90 clientes, que representan 44.6%,
manifestaron que la variedad, presentacion y acabado de los panes y otros es lo que
esperaban, cubriendo sus expectativas; sin embargo 112 clientes, que representan el
55.4%, expresaron que no estdn conforme con la variedad y presentacion de los
productos, dado que en diversas oportunidades han sugerido otro tipo de productos

para la empresa, pero no se han elaborado, generando insatisfaccion.

TABLA 13. Productos que solicité es la calidad esperada

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
De acuerdo 89 441 441 441
Indiferente 80 39,6 39,6 83,7
Valido
Desacuerdo 33 16,3 16,3 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202

clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 89 clientes que representan 44.1%,
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manifestaron que al solicitar un producto, fue la calidad esperada, sin embargo 80
clientes, con una representacion de un 39.6% indicaron que solamente acuden a
comprar pan por necesidad, el cual no les es importante la calidad, no obstante 33
personas, que representan 16.3% expresaron que al requerir o adquirir un producto de
la panaderia, no fue lo esperado, puesto que manifestaron que en diversas
oportunidades el pan no salia con una textura consistente y a la vez el largo tiempo en
espera para recibir lo solicitado era frecuente, generando insatisfaccion.

TABLA 14. Precio de los productos acorde con posibilidades econémicas y
competencia.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 180 89,1 89,1 89,1
Indiferente 1 .5 5 89,6
Valido
Desacuerdo 21 10,4 10,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En las presentes tablas 11 y 15 se observa que de la encuesta aplicada en diferentes
fechas a 202 clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 180 clientes que representan
89.1%, manifestaron que el precio de los panes y otros productos si estan acorde con
su bolsillo y con el de la competencia, sin embargo 1 cliente que representa un 0.5%
infirieron que son irrelevante al precio, no obstante 21 clientes que constituye el
10.4%, expresaron que no estan de acuerdo con el precio, puesto que existen
panaderias que cada pan lo venden a diez céntimos, brindandoles diez panes por un

sol, mientras que Panaderia Caicedo vende ocho panes.
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TABLA 15. Pan y otros productos elaborados cumplen con su expectativa.

, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 90 44,6 44,6 44,6
Indiferente 59 29,2 29,2 73,8
Valido
Desacuerdo 53 26,2 26,2 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 90 clientes que representan un 44.6%,
manifestaron que el pan y otros productos elaborados si cumplen con sus expectativas,
asi mismo 59 clientes que representa un 29.2%, son indiferentes ante la caracteristicas
y textura del producto, indicando que acuden a la panaderia por necesidad, sin embargo
53 clientes, que representa un 26.2% expresaron que no siempre la panaderia cumplen
sus necesidades, dado que a veces tienen una textura consistentes, en otras
oportunidades sale muy flacido y con un color muy blanco , generando insatisfaccion.

TABLA 16. Necesita comer pan en el desayuno o la cena lo primero en mente es la
Panaderia.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
De acuerdo 121 59,9 59,9 59,9
valido Indiferente 81 40,1 40,1 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 121 clientes que representan un 59.9%,
expresaron que cuando desean comer pan en el desayuno o la cena siempre piensan
como primera opcion en la Panaderia, por su calidad y textura en el pan y otros

productos, sin embargo 81 clientes, que representa un 40.1% manifestaron que son
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indiferentes, dado que el pan en el desayuno o cena no siempre es su primera opcion,

puesto que a veces acuden a la panaderia por necesidad.

TABLA 17. Recomendar la Panaderia Caicedo SAC

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 121 59,9 59,9 59,9
Valido Indiferente 81 40,1 40,1 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 121 clientes que representan un 59.9%,
expresaron que recomendarian a los demas la panaderia para el desayuno o cena, por
su calidad y textura en el pany otros productos, sin embargo 81 clientes, que representa
un 40.1% manifestaron que son indiferentes ante la recomendacion, dado que
expresaron que sus familiares y amigos tienen diferentes estilos de vida, asi mismo
indicaron que no del todo la recomendarian, puesto que la calidad de los producto no

satisface del todo sus expectativas.

TABLA 18. Productos ofertados a precio justo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje ~ Porcentaje
vélido acumulado
De acuerdo 180 89,1 89,1 89,1
Indiferente 1 5 5 89,6
Valido Desacuerdo 21 10,4 10,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.
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TABLA 19. Productos de acuerdo a sus necesidades.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
De acuerdo 111 55,0 55,0 55,0
Valido Indiferente 91 45,0 45,0 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 111 clientes, que representan un 55%,
indicaron que acuden a la panaderia porque encuentra los panes y otros productos que
necesitan, sin embargo 91 personas son indiferentes ante esto, dado que expresaron
que acuden a la panaderia por necesidad de que no encontraron los alimentos
necesarios para cocinar lo que pensaban hacer en el desayuno o cena, entonces como

una segunda opcion ven el consumir pan y otros productos de la panaderia.

TABLA 20. Cliente frecuente

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 121 59,9 59,9 59,9
Indiferente 1 .5 5 60,4
Valido
Desacuerdo 80 39,6 39,6 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 121 clientes, que representan un 59.9%,
manifestaron que son clientes frecuentes de la panaderia, porque les agrada y
satisfacen todo lo que venden, porque les queda muy cerca la panaderia que otras, asi

mismo 1 cliente, que representa un 0.5% es indiferente, sin embargo 80 clientes, que
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representa un 29.6% expresaron que no son clientes frecuentes, dado que solo lo

visitan de vez en cuando, por necesidad, cuando no encuentran el pan especifico en las

otras panaderias o0 porque ya se acabo.

TABLA 21. Cliente frecuente o no frecuente reciben ofertas promocionales.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 15 7,4 7,4 7.4
Algunas veces 70 34,7 34,7 42,1
Vaélido
Nunca 117 57,9 57,9 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202

clientes frecuentes y no frecuentes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 15 clientes, que

representan un 7.4%, manifestaron que siempre reciben ofertas promociones en los

productos que adquieren, sin embargo 70 clientes, que representa un 34.7% expresaron

que algunas veces reciben ofertas, sin embargo 117 clientes, que representa un 57.9

%, es decir, mas de la mitad, recalcaron que nunca han recibido ningun tipo de oferta

por la cantidad de veces que compran, a pesar de que muchos acuden todos los dias, y

en diversas oportunidades deben esperar un largo tiempo para que los atiendan.

TABLA 22. Ofertas promocionales en fechas festivas.

i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vélido Nunca 202 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.
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En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, los 202 clientes, que representa el 100%
manifestaron que la panaderia nunca ha realizado ofertas promociones de sus
productos que vende en fechas festivas de calendarizacién, a diferencia de otras

panaderias, que son competencia directa, que si lo realizan.

TABLA 23. Posee algun simbolo que lo edifique.

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Indiferente 110 545 54,5 545
Valido Desacuerdo 92 45,5 455 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 110 clientes, que representan un 54.5%,
manifestaron que les es irrelevante si la panaderia cuenta o no con un simbolo que los
identifique y los diferencie de la competencia, sin embargo, 92 clientes, que
representan un 45.5%, expresaron que la panaderia no cuenta con algin logo que los
diferencie en el mercado.

TABLA 24. Cuenta con una red social o pagina web dinamica.

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
De acuerdo 155 76,7 76,7 76,7
Indiferente 26 12,9 12,9 89,6

Vélido
Desacuerdo 21 10,4 10,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202

clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 155 clientes, que representan un 76.7%,
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indicaron que la panaderia cuenta con la red social del Facebook, donde han publicado
todos los productos que elaboran, pero recalcaron que no es dinamica, dado las
publicaciones son antiguas, y a vez cualquier consulta que realizan jamas han tenido
una respuesta ni rapida ni vista por el duefio, sin embargo 26 clientes, que conforma
un 12.9%, manifestaron que les es irrelevante las paginas sociales para una empresa,
sin embargo 21 clientes, que representa porcentualmente el 10.4%, indicaron que no
conocen ninguna red o pagina social con la que cuente la panaderia.

TABLA 25. Pagina web o red social de agrado

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Satisfecho 31 15,3 15,3 15,3
Medianamente
. 47 23,3 23,3 38,6
Valido Satisfecho
Insatisfecho 124 61,4 61,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 31 clientes, que representan un 15.3%,
expresaron que estan satisfecho con la red social y con sus publicaciones de la
panaderia, siendo de su agrado , asi mismo 47 clientes, que conforma un 23.3%,
manifestaron que estdn medianamente satisfechos, es decir, si les agrada que detallen
sus productos que elaboran, pero les falta actualizar sus nuevos productos, una mayor
comunicacion ante una consulta con sus clientes, sin embargo 124 clientes, que
representa un 61.4%, mas de la mitad, indicaron que estan totalmente insatisfecho con
el Facebook elaborado por la panaderia, porque no es dindmica la pagina, no existe
nuevas novedades ni promociones en sus productos, ni tampoco hay una interaccion

fluida del duefio con el cliente , etc.
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TABLA 26.. REPRESENTACION DE PREFERENCIA A LA PAGINA SOCIAL.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

De acuerdo 45 22,3 22,3 22,3

Indiferente 155 76,7 76,7 99,0

Valido
Desacuerdo 2 1,0 1,0 100,0
Total 202 100,0 100,0

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 45 clientes, que representan un 22.3%,
indicaron que, si le darian un like o comentario a las publicaciones de la panaderia, sin
embargo 155 clientes, que representa un 76.7%, expresaron que les da igual realizar
un comentario o dejar un like a la pagina, porque no les llama la atencion la pagina,
porque nunca les respondes sus consultas ante un producto, generandose preguntas en
vano; ademas porque prefieren comprarlo de manera fisica, puesto que expresan que
por ese medio si les van a dar una respuesta a su requerimiento, no obstante 2 clientes,
que representa 1%, manifestaron que nunca le darian una apreciacion por lo antes
mencionado.

TABLA 27. Visita de la red o pagina social de la Panaderia Caicedo S.A.C

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Algunas veces 122 60,4 60,4 60,4
Vélido Nunca 80 39,6 39,6 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 122 clientes, que representan un 60.4%,
indicaron que algunas veces si visitan la pagina social de la panaderia, por alguna
novedad, pero recalcan que siempre encuentran publicaciones pasadas o0
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desactualizadas, sin embargo 80 clientes, que representa un 39.6%, expresaron que
nunca han visitado la pagina social, puesto que desconocian sobre la pagina y otros
porque no les llamaba la atencion.

TABLA 28. Promocion de productos en las redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Algunas veces 120 59,4 59,4 59,4
Vaélido Nunca 82 40,6 40,6 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, 120 clientes, que representan un 59.4%,
indicaron que algunas veces si han encontrado en la pagina social anuncios detallando
los productos que elabora la panaderia, pero de fechas antiguas, sin ninguna
actualizacién de hace meses atras, sin embargo 82 clientes, que representa un 40.6%,
manifestaron que al no conocer la pagina o no llamarles la atencion de ingresar, a pesar
de que si tienen conocimiento de la creacién facebook, nunca han visto ni de manera
online ni presencial ningin anuncio promocionando sus productos y nuevos productos
actualmente.

TABLA 29. Promociones de productos enviados por correo electrénico.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Valido Nunca 202 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por el autor.

En la presente tabla se observa que de la encuesta aplicada en diferentes fechas a 202
clientes de la Panaderia Caicedo S.A.C, los 202 clientes, que representa el 100%,

expresaron gque jamas los duefios de la panaderia les han pedido su correo electrénico,
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el cual, por ende, nunca les han enviado algin catdlogo promocionando o detallando

la variedad de panes y otros productos que elabora la panaderia.
3.2. Discusion de resultados

La panaderia Caicedo S.A.C debido al crecimiento lento de la demanday de
la oferta, se ha visto en la necesidad de realizar estrategias y técnica en su
organizacion, que le ayuden a mejorar el posicionamiento empresarial, y por ende
el volumen de sus ventas, no obteniendo el resultado esperado, sin embargo, se
identificd a través de la investigacion realizada mediante la aplicacion de los
instrumentos de la encuesta, observacion y entrevista, que la panaderia no utiliza
adecuadamente los nuevos medios de marketing digital que el mercado ofrece,
para llegar en tiempo real al cliente e incrementar sus ventas en base a sus
necesidades; asi mismo este resultado de la investigacion se expreso en tablas y

figuras.

Ademas, el no tener un gran posicionamiento, es un indicador de que el
cliente decide comprar en otras panaderias; es por ello que, con los resultados e
informacién obtenidos y comprension de cada dimensién tomada en la
investigacion, ha permitido elaborar un plan de actividades, para mejorar el
posicionamiento empresarial, mediante el marketing digital; disminuyendo las
brechas mediante la teoria y estrategias propuestas. A continuacion, se presenta el

analisis y sintesis de la discusion por dimension:

La panaderia Caicedo S.A.C. no cuenta con una imagen satisfactoria frente al
cliente, dado que a pesar de que 121 clientes se encuentran identificados con la
variedad de panes y otros productos, su deficiencia como lo manifiestan 128
cliente, que representa un 63.4%, esta en la atencion al ofrecer el servicio y
producto, dado que indican que no es el adecuado ni personalizado (Ver tabla5y
6).

La Panaderia Caicedo S.A.C. no tuvo del todo en cuenta el estilo de vida de
los clientes, ni sus recomendaciones en la variedad y presentacion de los
productos, a pesar de que 156 clientes, que representa un 77.2%, manifestaron que
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les han sugerido en varias oportunidades que panes y otros productos adicionales
puede elaborar , de acuerdo a sus costumbres y gustos, sin embargo 112 clientes,
expresaron que no se les considero en lo absoluto sus opiniones, generandose
insatisfaccion y por ende la compra en diversas oportunidades en otras panaderias
(Ver tabla 7,8,9,10).

La Panaderia Caicedo S.A.C. a pesar de que cuenta con el precio del pan y
otros productos de la panaderia de acorde con el bolsillo del cliente, existen
caracteristicas que genera que se vea afectada, como lo manifestaron 180
encuestados, puesto que 53 clientes, que representa un 26.2% expresaron que no
siempre la panaderia cumplen sus expectativas de calidad, dado que a veces el
producto tienen una textura consistentes y en otras oportunidades una textura

flacido con un color muy blanco generando insatisfaccion ( Ver tabla 11y 12).

En Panaderia Caicedo S.A.C. no siempre es utilizado del todo su pan como
primera opcion para los encuestados, familiares y amigos dado que muchos tienen
diferentes estilos de vida, sin embargo 121 clientes expresaron que cuando desean
comer pan en el desayuno o cena, siempre tienen como primera opcion la
panaderia, fomentando la recomendacion a los demas, pero 81 clientes, que
representa un 40.1% manifestaron que no siempre es consumido, sino es opcional
(Ver tabla 13y 14).

La Panaderia Caicedo S.A.C. cuenta con una ventaja competitiva, dado que
180 clientes, que representa un 89.1%, expresaron que los productos ofertados por
la panaderia se venden a un precio justo, asi mismo 111 clientes manifestaron que
acuden a la panaderia porque encuentran lo que necesitan recalcando que deben
mejorar en su textura, sin embargo 21 personas indicaron que existen otras
panaderias que vende cada pan a diez céntimos, mientras que Panaderia Caicedo

vende menos panes por un nuevo sol (Ver tablas 15y 16).

La Panaderia Caicedo S.A.C. no les ha brindado beneficio ni promociones
como deberia ser ni en fechas calendario; a pesar de que 121 clientes, que

representan un 59.9%, manifestaron que son clientes frecuentes de la panaderia,

54



porque les agrada lo que venden y porque les queda muy cerca de otras, asi mismo
117 clientes frecuentes y no frecuentes, que representa un 57.9 %, manifestaron
que nunca han recibido ningan tipo de oferta por la cantidad de veces que
compran; generando poca fidelizacion, a diferencia de la competencia que si lo
realiza ( Ver tabla 17,18, 19).

La Panaderia Caicedo S.A.C. no tiene un logo o simbolo que los identifique
como panaderia, ni en el mercado ni frente a la competencia, como lo indicaron
92 clientes, generando que el usuario o cliente no los diferencia de los demas (Ver
tabla 20).

La Panaderia Caicedo S.A.C. no cuenta con el uso de medios ni difusion de
contenidos digital de manera adecuada, dado que 155 clientes, que representan un
76.7%, manifestaron que la panaderia solo cuenta con la red social de Facebook,
recalcando que los contenidos o publicaciones realizadas sobre los productos que
elaboran son antiguas, no siendo ni actualizada constantemente, ni dindmicas, y
por ende nada atractiva para que el cliente obtenga una mayor informacion; asi
mismo 82 clientes manifestaron que al no conocer la pagina o no llamarles la
atencion de ingresar, a pesar de que si tienen conocimiento de la creacion del
Facebook, nunca han visto ni de manera online ni presencial ningun informacion
y anuncio promocional de los productos y nuevos productos de la panaderia ( Ver
tabla 21 y 25).

La Panaderia Caicedo S.A.C. no tiene una atraccidn o visita digital constante
del cliente, dado que 124 clientes, que representa un 61.4%, manifestaron que
estan totalmente insatisfechos con el Facebook elaborado por la panaderia, porque
no es dindmico ni llama la atencion para visitarlo, dado que no existe nuevas
novedades ni promociones en sus productos, asi como tampoco existe una
interaccion fluida del duefio con el cliente; asi mismo 80 clientes, que representa
un 39.6%, expresaron que nunca han visitado la pagina social, puesto que
desconocian de la red y otros porque no les llamaba la atencion por lo antes

mencionado ( Ver latabla 22 y 24).
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La Panaderia Caicedo S.A.C. no cuenta con una conversion de clientes en su
unica red social de Facebook, es decir una interaccion digital, dado que 155
clientes, que representa un 76.7%, expresaron que les es irrelevante realizar un
comentario o dejar un like, porque no les Ilama la atencion la Unica pégina, puesto
que nunca les han respondido a sus consultas ante un producto, generando
preguntas en vano; ademas porque prefieren comprarlo de manera presencial,
puesto que expresan que por ese medio si les van a dar una respuesta a su consulta,
y por ende una mayor comunicacion fluida; asi mismo el 100% de entrevistados
indicaron que la panaderia nunca les han enviado por correo electronico un
catdlogo promocionando o detallando la variedad de panes y otros productos que
elaboran, con el fin de que puedan informarse en tiempo real ( Ver la tabla 23 y
26).

Asi mismo nuestras dimensiones e indicadores investigados no son
compatible del todo con lo indagado por Horna (2017), puesto que manifiesta que,
para lograr un buen posicionamiento, es importante diferenciar su producto por su
disefio y acabado, generando calidad y satisfaccion en el cliente, sin dejar de
mencionar una atencion personalizada, sin embargo, aparte de lo antes
mencionado por el autor, se determina que también el precio de los productos
juega un papel importante, puesto que seria una ventaja competitiva frente a la
competencia, asi mismo es necesario que se transmita las caracteristicas y
atributos de lo ofrecido, para que asi el cliente pueda conocer los beneficios al

consumirlo.

No obstante, toda empresa debe contar con un simbolo o logo que lo
identifique del resto del mercado, para que asi poco a poco se pueda posicionar la
empresa en la mente de consumidor y por ende en su eleccion para los desayunos

y cenas.

Por consiguiente, también Horna (2017) determina que el marketing digital
no solo abarca la publicidad online, sino que también integra las herramientas

digitales, tales como las redes sociales, e-mail, video, blogs, etc.
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Asi mismo entre sus indicadores investigados determina que para
posicionarse de manera mas rapida, es importante que las empresas utilicen
canales digitales donde se puedan ofrecer su producto y a la vez promocionarlo,
brindando descuentos y ofertas, captando y generando plataforma de compras

virtuales.

Sin embargo, el panorama actual obtenido por parte de la presente
investigacion manifiesta que el marketing digital se ha convertido en el nuevo
método para poder realizar negociaciones de manera global a través de canales de
internet en tiempo real, asi mismo se comparte la idea de Horna (2017) referente
a que los canales digitales son base para posicionarse de manera mas rapida,
puesto que hoy todos utilizan la tecnologia, no obstante, se debe como
organizacion elaborar herramientas digitales dindmicas, con un buen disefio y la
implementacién de un sistema chat, brindando informaciéon y promociones
detallada de los productos, esto conllevara a la atraccion del cliente y por ende la
visita constante a la pagina digital, logrando la conversién del cliente, es decir la
interaccion fluida de comentarios, like, consultas y por ende compras o

requerimiento de algin producto.

3.3. Aporte préactico (propuesta, si el caso lo amerita)

El gran crecimiento tecnoldgico, ha inducido a que cada dia mas personas
estén conectados a los medios digitales, ya sea: para buscar algin tipo de
informacion sobre algun tema o empresa en tiempo real, o para interactuar a diario
a través de las redes sociales, consultando y compartiendo informacién, y por ende
satisfaciendo sus necesidades, asi como para comprar y adquirir algin producto o

servicio sin la necesidad de formar colas y perder mas tiempo.

Es por ello que, como resultado del instrumento aplicado, encuesta, se
identificd que los consumidores si tienen un interés por el medio digital, acotando
que han buscado informacion sobre la panaderia, mencionando que la Unica
pagina social, Facebook no es dindmica y que sus publicaciones estan

desactualizadas, conocimiento muy poco de la organizacion.
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Como aporte a la presente investigacion, se pretende elaborar una estrategia
de marketing digital que permita mejorar el posicionamiento empresarial de la
Panaderia Caicedo S.A.C.

3.3.1. Fundamentacién del aporte préctico.

Actualmente el marketing es un area muy relevante en las empresas,
puesto que les ha permitido cumplir metas y por ende objetivos comerciales,
sin embargo, el crecimiento tecnoldgico, ha generado que exista una
evolucion y transformacion del marketing tradicional al marketing digital,
facilitando a las organizaciones a que puedan presentar y ofertar la variedad
de sus productos y servicios que venden en tiempo real, sus atributos que
contienen, ofertas y promociones, imagenes de la empresa, un chat, donde se
puedan interactuar con el consumidor atendiendo a sus necesidades en menor
tiempo posible, asi como un nexo donde se pueda identificar falencias a través
de los comentarios de los usuarios en mejora para la empresa y por ende

lograndose una mayor captacion.

Es por ello tras el problema identificado de la Panaderia Caicedo
S.A.C, de mejorar el grado de posicionamiento empresarial, se ha visto en la
obligacion de elaborar una estrategia de marketing digital, puesto que hoy
actualmente ya no basta el utilizar el marketing tradicional , es por ende que
el alto nivel de acceso al internet por parte de los consumidores y el acelerado
cambios en la tecnologia, ha hecho en tiempo real que identifiquen y
conozcan de una manera mas rapida los productos que se fabrican en una
organizacion, el cual se ha sustentado en la teoria de Paul Fi de las 4 efes
(flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), donde manifiesta que una
web dinamica, donde se publiquen los productos que se elabora
continuamente, van a generar captar la atencion del usuario, lograndose una
mayor interaccion, por ende se establecerd una conexién mayor,
fidelizando méas con la empresa, asi mismo la retroalimentacién de la
informacion ayudara en tiempo real identificar, conocer los productos,

las opiniones de los clientes y satisfacer sus necesidad, por el cual ha
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posibilitado una serie de dimensiones, que han permitido un sustento real, a

partir de la problemética generada y por ende darle una solucion.

En definitiva, el marketing digital, tiene muchos canales digitales por
las que se puede difundir todo lo que se elabora y se ofrece, acercando més al

cliente con la empresa, despertando un mayor interés e identificacion.

3.3.2. Diagnostico

Las personas que compran su pan en la panaderia Caicedo, son
generalmente consumidores de todas las edades, que oscilan desde
adolescentes hasta la etapa de la ancianidad; integrados en el mundo digital
ya sea por la etapa que estan o por el cargo laboral, es por ello que al tener la
panaderia un ciclo de vida minimo en el mercado victoriano, y por ende no
estar demasiado posicionada a comparacion de sus competidores, ya no basta
un marketing tradicional, es necesario utilizar el marketing digital, donde los
consumidores conozcan en tiempo real mas sobre la panaderia, su
funcionamiento interno asi como la variedad de panes y aperitivos que se
elaboran, facilitando conocer la perspectiva del consumidor sobre la empresa,

asi como sus necesidades y requerimientos de manera mas rapida.
Asi mismo de acuerdo a los instrumentos aplicados:

La panaderia Caicedo S.A.C. no cuenta con una imagen satisfactoria frente al
cliente, puesto que existen falencias en la atencion al cliente al ofrecer el

servicio y producto, dado que existen tiempo en espera y no es personalizado.

Asi mismo no han elaborado desde el inicio productos de acuerdo al estilo de
vida de los clientes, a pesar que se ha realizado las sugerencias
correspondientes la en diversas oportunidades ni considerando sus opiniones,

generandose insatisfaccion y en el cliente.

Ademas, a pesar que cuentan con el precio del pan y otros productos
establecidos y al alcance del cliente, existen consumidores que expresan que

no siempre la panaderia cumple sus expectativas de calidad, dado que a veces
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el producto tiene una textura consistente y en otras oportunidades una textura

flacida con un color muy blanco generando insatisfaccion al paladar.

En Panaderia Caicedo S.A.C. no siempre es utilizado del todo su pan como
primera opcion para los encuestados, familiares y amigos dado que muchos
tienen diferentes estilos de vida, manifestando que para algunos si es una
primera opcion, fomentando la recomendacion a los demaés, sin embargo, para

otros es opcional.

Cuenta con una ventaja competitiva, en el aspecto del precio, mencionando
que los productos ofertados se venden a un precio justo, indicando que acuden
a la panaderia porque encuentran lo que necesitan sin embargo recalcan que
deben mejorar en su calidad, sin embargo 21 personas indicaron que existen

otras panaderias que vende cada pan a diez céntimos.

Por consiguiente, la panaderia no ha presentado ni los atributos ni beneficios
ni promociones como deberia ser, ni en fechas calendario; a pesar de que 121
clientes, manifestaron que son consumidores frecuentes, ademas entre cliente
frecuentes y no frecuentes, que representa un 57.9 %, manifestaron que nunca
han recibido ningun tipo de oferta por la cantidad de veces que compran;
generando deficiente fidelizacion.

No cuenta con un logo o simbolo que los identifique como panaderia, ni en el

mercado ni frente a la competencia,

En el aspecto online no cuenta con el uso de canales digitales ni difusion de
contenidos de manera adecuada, sin embargo presenta una red social
elaborada  Facebook, recalcando que los contenidos o publicaciones
realizadas son antiguas, sin actualizaciones constantemente, ni dinamicas, y
por ende nada atractiva para el usuario ni para que obtengan informacion; a
pesar del conocimiento del Facebook, asi mismo nunca han visto ni de manera
online ni presencial ningun informacion o anuncio promocional de los

productos y nuevos productos elaborados.

60



Por ende. no tiene una atraccion o visita digital constante del cliente, dado
que no es dinamico su Facebook elaborado, puesto que no existe novedades
ni promociones en sus productos, asi como tampoco existe una interaccion

fluida del duefio con el cliente.

Es necesario también recalcar, que no han utilizado otros canales digitales
tales como: una Pagina web, un foro corporativo, un twitters, canal de you

tube, Instagram, asi como el correo electrénico.

La Panaderia Caicedo S.A.C. no cuenta con una conversion de clientes en su
Unica red social de Facebook, puesto que su interaccion digital es deficiente,
dado que no existen comentarios ni like, porque no les llama la atencién la
Unica pagina, puesto que nunca les han respondido a sus consultas y por
informacién desactualizada, optando de manera presencial dado obtendran
una comunicacion mas fluida; asi mismo nunca les ha enviado por correo
electrénico un catadlogo promocionando o detallando la variedad de panes y
otros productos que elaboran, con el fin de que se empapen mas sobre la

organizacion .
3.3.3. Objetivo del aporte

Contribuir a mejorar el posicionamiento empresarial de la panaderia
Caicedo S.A.C. aplicando una estrategia de marketing digital, dado que de
acuerdo a la teoria del posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, sustenta que
debemos ser los primeros en llegar a la mente del consumidor, el cual para
ello se debe centrar en las caracteristicas del producto y recalcar los
beneficios que obtendran como cliente, el cual las empresa una vez
establecido esto, deben investigar en qué posicion se encuentra el bien en la
mente del consumidor en comparacion con el de la competencia, para de esta
manera forzar o modificar esta posicion, es decir, no se debe ignorar la
posicién del competidor; ni omitir la propia posicion, considerando siempre
las opiniones constructivas y destructivas, el cual esto generard un mayor

nivel de identificacion del producto y mayor incremento de ventas.
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3.3.4. Plan de actividades

La presente propuesta de estrategia de marketing digital esta disefiada
con el proposito de mejorar el posicionamiento empresarial de la Panaderia
Caicedo S.A.C., La victoria, Chiclayo, a través de un plan de estrategias, que
fomenten el posicionamiento del cliente sobre la empresa, satisfaciendo sus
necesidades, por ello se han elaborado una serie de actividades, las cuales
buscan cumplir con los objetivos establecidos, facilitando al duefio
herramientas que permita mejorar su posicionamiento en tiempo real en la

mente del consumidor.
3.3.4.1. Construccion de la estrategia del marketing digital
Aspectos generales de la Panaderia Caicedo S.A.C.:

A. Ubicacion Geografica:

La Panaderia Caicedo S.A.C. se encuentra ubicado en la calle Inca
Roca 514, en el Distrito de La victoria, Provincia de Chiclayo,
Departamento de Lambayeque.

B. Productos:

Elabora una diversidad de panes y otros tales como: Pan francés, Pan
italiano, Pan redondo, Marragueta, Pan cachitos, Pan integral.

En seccion pasteleria y dulces ofrecen: Galletas de leche, Empanadas
de globo y rellenas, Caracoles de manjar, Trancas, biscochos de canela y
dulce, asi como tostadas.

Actualmente han agregado: Pan de manteca, Pan mica, Cemita, asi
como las tortas caseras y el Pay de manzana.

C. Elaboracién de la planeacion estratégica.
1. Vision
Ser la panaderia lider en el distrito victoriano, siendo reconocidos
por nuestra variedad y calidad de panes, dulces y pasteles; contando
con un equipo de trabajo comprometido, responsable y eficiente.

2. Mision
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Somos una empresa dedica a la elaboracién de productos de
panaderia y pasteleria, comprometidos siempre con nuestros clientes
brindandoles productos de gran calidad y sabor con un servicio
amable y oportuno.

3. Valores
e Compromiso
e Respeto
e Honestidad
e Cordialidad

A continuacién, se elaborara la estrategia de marketing digital,
basadndose en la dimensién dependiente, el cual se ha divido en cuatro

etapas, las cuales se presentan a continuacion:

3.3.4.1.1. Etapa | : Anélisis situacional

3.3.4.1.2. Etapa Il : Implementacién y Difusidn de contenidos
3.3.4.1.3. Etapa Il : Interaccién digital

3.3.4.1.4. Etapa IV : Monitoreo

3.3.4.15. Etapa V : Evaluacion

La primera etapa esta basada en realizar un analisis interno de la
panaderia tanto de manera presencial como digital, para identificar que
oportunidades y falencias presenta.

La segunda etapa esta centrada en la implementacién de canales
digital, ya sea proponiendo nuevas herramientas  online,
complementandole con nexos donde exista una mayor interaccion con el
consumidor y se identifiquen sus necesidades y requerimientos, asi como
en la difusién y compartimiento de contenidos sobre: el funcionamiento
de la empresa, las variedades de productos que elaboran y venden, la
presentacion de promociones digitales, etc.

La tercera etapa estd enfocada en la interaccion digital, que

engloba el que se comparta experiencias, se realicen comentarios, se
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generen like, se despierte las consultas y por ende la accion final: La
compra o requerimiento de algan producto.

La cuarta etapa esta enfocada en la supervision constante de
manera presencial y a través de los canales digitales de la panaderia,
monitoreando y recopilando todas sugerencias del consumidor sobre el
aspecto presencial y virtual, direccionado a cumplir cada dia mas sus

expectativas, logrando un mayor grado de posicionamiento.

3.3.4.1.1. Etapal : Andlisis situacional
1.  Estrategia: Diagnostico digital y presencial
2.  Objetivo:

Elaborar un anélisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas) de la Panaderia Caicedo S.A.C. de manera digital y
presencial.

A continuacidn, se presenta a través de la tabla 3.4.1.1.1. el anélisis FODA:
Tabla 3.4.1.1.1. Matriz FODA de Panaderia Caicedo S.A.C.

Matriz FODA Panaderia Caicedo S.A.C.

F1.- Cuenta con la red social del Facebook

F2.- Tecnologia de punta para la fabricacién de los panes y

aperitivos.
FORTALEZAS F3.- Variedad de productos

F4.- Precios similares de los productos al de la competencia

F5.- Ubicacion estratégica de la empresa

D1.- Carente difusion de contenidos digitales.

D2.- Deficiente promocién y publicidad de manera

presencial y digital.
D3.- Inadecuada utilizacion del marketing online.
DEBILIDADES D4.- Falta de sefalizacion de los productos en
mostradores e ubicacion adecuada.

D5.- Capacidad de produccion bajo.

D6.- No cuenta con su planeacion estratégica elaborada

(vision, mision, valores).
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D7.- Falta de identificacién y compromiso del colaborador.

D8.- Personal mal remunerado. (panadero y atencion al
cliente).

D9.- Deficiente atencion personalizada al cliente.

D10.- No cuentan con una estructura organizacional.

D11.- Infraestructura pequeria.

0O1.- Incremento de mas canales digitales.

02.- Avance permanente de la tecnologia y en Maquina de

punta.
OPORTUNIDADES 03.- Posibilidad de expandirse en el mercado victoriano.
04.- Demanda creciente en el mercado en cuanto a panes.
05.- Profesionales més preparados.
A1.- Utilizacién adecuada de los canales digitales por parte
de la competencia.
A2.- Aumento de publicidad presencial y digital por parte de
la competencia.
AMENAZAS A3.- Inversion en tecnologica por parte de la competencia

(Maquinas).
A4.- Crecimiento de nimeros de competidores.
AS5.- Incremento en los costos de la materia primas.

A6.- Infraestructura adecuadas de los competidores .

Fuente: Elaboracién propia en base a la Panaderia Caicedo S.A.C.
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3. Acciones del analisis FODA:

A continuacion, se presenta las acciones del analisis FODA en la
Panaderia Caicedo S.A.C. — Chiclayo.
Tabla 3.4.1.1.2. Acciones del Anélisis FODA de la Panaderia Caicedo S.A.C.

ACCIONES DEL ANALISIS FODA DE LA PANADERIA CAICEDO S.A.C.

D10203 Actualizar de manera permanente la
difusion de contenidos digitales sobre la
panaderia y lo que elabora a través de
imagenes y videos.

D403 Sefalizar y ubicar de manera correcta la
variedad de panes y otros en los diversos

DEBILIDADES mostradores, generando mayor captacion de
& consumidor en la zona victoriana.
OPORTUNIDADES D502 Compra de méaquinas con mayor capacidad de
produccion.

D6D7D8D905 Elaborar la mision, vision y valores
de la panaderia, para generar un mayor
compromiso e identificacidn por la empresa.
Aumentar del sueldo de los colaboradores

eficientes y eficaces.

F1F2A1A2 Difundir contenidos permanentes por
Facebook sobre la empresa, generando una

mayor dinamicidad y visitas del usuario.

FORTALEZAS Implementar mayores canales digitales, tales
& como: you tube, blog, twitter, Instagram,
AMENAZAS etc., facilitdndole el detallar la variedad de

panes y aperitivos e interactuando en tiempo
real.
F4AS5 Realizar contratos con varios proveedores que

abastecen con el mismo producto, para
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evitar pérdidas y aumento del costo del

producto.

D1D2D3A1A2 Dinamizar el canal digital de
Facebook: contenidos constantes y interaccion
permanente por el Messenger.

Implementacion de mas herramientas

digitales.
DEBILIDADES Promociones presenciales y digitales en
8 fechas calendario.
AMENAZAS D5A3 Compra de una maquina con mayor

capacidad.

D7D8D9A4. Capacitacion al personal constante,
para que brinde una mejor atencién
personalizada, remuneréndoles mejor, para
un buen desempefio y asi se diferencie de la

competencia.

Fuente: Elaboracion propia en base a la Panaderia Caicedo S.A.C.

3.3.4.1.2. Etapa Il : Implementacién y difusion contenidos

Actualmente la Panaderia Caicedo S.A.C. dentro del ambito

digital solo cuenta con el canal del Facebook, el cual, no es dindmico, puesto

que tienen publicaciones muy antiguas, no existiendo un dinamismo en la

pagina social, y por ende generando un desinterés total del usuario de visitar

la pagina, asi mismo el chat 0 Messenger del Facebook es estatico, dado que

no es utilizado, puesto que los duefios no responden a ninguna consulta ni

requerimiento de los consumidores, no generandose interaccion.

No existe la utilizaciéon de otros canales digitales mas, a

comparacion de la competencia, trayendo como consecuencia que tenga un

menor posicionamiento en la mente del consumidor.

1. Estrategia: Actualizacion e Implementacion de canales digitales
2. Objetivo:
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Mejorar e implementar mé&s canales digitales con contenidos
dindmicos, que permitan lograr un mayor posicionamiento empresarial

de la panaderia en el consumidor.
3. Redes Sociales

Las redes digitales de mayor frecuencia que se implementaran y

utilizaran serian las siguientes:

a. Blog
b. Facebook
c. Instagram

d. You Tube, etc.
4. Acciones

v' Elaborar una ficha, donde los consumidores puedan registrar sus
datos personales, tales como: nombre y apellido, nimero y correo
electrénico, y asi poderlos agregar en la pagina y a la vez se puedan
se registrados en una base de informacion de clientes.

v Actualizar la cuenta social: Facebook que fue creada por la
empresa, difundiendo contenidos permanentes sobre:

e Lahistorial de la panaderia.

e Compartiendo de su planeamiento estratégico (Vision,
Mision y objetivos).

e Detalle de los productos que elabora con sus precios,
subiéndolo como imagenes y videos, generando un mayor
dindmico e interés en el cliente.

e Atributos de la variedad de panes y otros.

e Promociones y beneficios en fechas festivas de calendario.

e Temas relacionados con el giro del negocio.

v" Crear e implementar otros canales digitales, con el fin de que el
cliente tengas diversas opciones para que pueda ingresar, tales

como.
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Blog corporativo donde se pueda subir articulos, historias y
temas de actualidad sobre panaderias, generando a través de
la web un posicionamiento de la empresa en la mente del
cliente.

Instagram: Donde se pueda difundir imagenes y videos
constante, siento una tactica, dado que hoy actualmente la
gente responde mejor a la informacion visual que textual.
You Tube: El cual es una opcion para los empresarios,
donde a través de su canal, pueden difundir videos sobre la
empresa, fomentando en el cliente una propuesta mas real y
con compromiso: Elaboracion del pan e insumos utilizados,
etc.

Elaborar y redisefiar una pagina web donde contendra:

¢+ Historia de la panaderia.

% Planeamiento estratégico.

% La variedad de panes y aperitivos que elaboran,
presentdndolo en imégenes y mencionando sus
atributos y beneficios.

% Laimportancia del valor del cliente.

% Un chat donde permita responder a consultar o
requerimiento de algun producto.

%+ Programar e integrar un chat online en la pagina
web de la empresa, donde los consumidores
interesados puedan realizar sus consultas o
requerimientos en tiempo real, obteniendo una
respuesta rapida.

% El chat online debe contar con una opcion de
calificacion donde el usuario pueda evaluar del 1 al
5 la atencidn, en mejora para la empresa.

¢+ Aperturar una ventana digital en la misma pagina

web, donde los clientes frecuentes puedan contar
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sus expectativas de la panaderia, fomentando a que
lo clientes potenciales se conviertan en clientes

frecuentes con el tiempo.

X/
X4

% Programar una ventana de buzon de sugerencias u
observaciones de manera digital en la pagina web,
asi como impleméntalo de manera presencial, para
identificar las falencias e ir mejorando: Atencién y
producto.

v" Crear un correo electrénico o e-mail, y enviar el detalle de los
productos y a la vez promociones en fechas calendarios a los
clientes frecuentes y potenciales, para que tenga mayor
conocimiento de la panaderia, integrandoles adicional los links de
los demas canales digitales.

v" Crear conexion entre todos los canales digitales, para que asi se
aumente el numero de visitas, de comentarios, de like, de
recomendaciones y sugerencias, facilitando a que nuestros clientes
se empapen en tiempo real de la empresa y empiecen a fomentarlo
entre los demas usuarios: Boca digital.

v’ Se contratard un ingeniero de sistemas para la creacion y disefios
de los canales digitales mencionados anteriormente.

v" Capacitar al personal del area de atencion, para que informen a
través de volantes y tarjetas personales sobre la existencia de los
canales digitales de la panaderia y asi puedan visitarnos.

Ademas, se les preparara para que explique sobre las bondades o
atributos de los panes y sus ingredientes, impactando mas al
cliente.

3.3.4.1.3. Etapa IlI: Interaccion digital

1. Estrategia: Marketing Interactivo de canales digitales
2. Objetivo:

Establecer una interaccion y dinamismo constante en las paginas

sociales, con el usuario, permitiéndoles intercambiar opiniones vy
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consultas sobre la empresa y sobre lo que se elabora, identificando sus
necesidades, y por ende la concretacion con alguna compra o

requerimiento digital de algun producto.

3. Acciones:

v" Realizar difusion de contenidos (imagenes y videos) llamativos:
que generen mayores comentarios, mayores sugerencias,
mayores like, despertando el interés por los usuarios, lograndose
una mayor interaccion.

v" Utilizar de manera adecuada el chat o Messenger del Facebook,
atendiendo las consultas y requerimiento de los usuarios.

v Ademas, el personal encargado del manejo de la pagina web
debe responder en la ventana de buzén de sugerencias, algunas
observaciones por parte del usuario para que sientes que
estamos comprometidos con ellos y que estamos atentos a sus
necesidades.

v" Capacitar al personal encargado del manejo de las péaginas
sociales sobre el funcionamiento de la panaderia, la variedad de
panes que se elaboran, los insumos que se utilizan, cuales son
los precios, etc. para que ante las consultar a través del
Messenger o del chat online sean més dindmicas e interesantes,

despertando el interés del cliente por algin requerimiento.

3.3.4.1.4. Etapa IV: Monitoreo
1. Estrategia: Supervisar los canales digitales de la Panaderia Caicedo
S.A.C.
2. Objetivo:
Evaluar y medir el impacto de la implantacion de nuestra estrategia
digital en las herramientas digitales propuesta, para que nos permitan
conocer el crecimiento y comportamiento del consumidor respecto a la

panaderia.
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3. Acciones

v’ Contratar un personal que tenga conocimiento en marketing y
manejo de redes sociales (Facebook, blog, Instagram, you tuve) para
que maneje y a la vez realice las actualizaciones correspondientes,
contenidos dindmicos, evaluacion y mediciones permanentes vy
pertinentes identificando el: NUmero de visitas, NUmero de comentarios
constructivos y destructivos, Numero de compras efectuadas de manera
digital, etc.

v' El duefio debe capacitarse llevando cursos sobre marketing digital y
manejo de redes para que conozca también el funcionamiento digital.

v' El duefio debe capacitarse llevando cursos sobre marketing digital
y manejo de redes para que conozca también el funcionamiento digital.

v’ Supervisar continuamente el desempefio y la actitud de los

colaboradores dentro de la empresa y frente al publico.
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Tabla 3.3.4.1. Construccion de la estrategia

) . L. L .. Costo Costo
Etapa Estrategia Objetivos Actividades Participantes [ Responsables Unitario Total
Se elaboré una ficha de observacion en
donde en diferentes dias se aplico el
instrumento, identificando las fortalezas y .
Elaborar un anélisis | falencias de la empresa. “Duefios de la
FODA (fortal — : panaderia.
(fortalezas, ['Se aplic una encuesta a los clientes para|-personal  del _
.y Diagnéstico oportunidades, | ¢onocer su perspectiva sobre la panaderia y | Area de| Meriller
Analisis diital debilidades y lo que ofrece. Atencion al Luceli S/ S/
situacional re%enci}; | amenazas) de la cliente Gallardo 250.00 250.00
P Panaderia Caicedo | Se elabord una entrevista con el duefio : Urteaga
-Ayudante de
S.A.C. de manera - - ——— ;
- . Se elabord un diagnostico situacional FODA |la  Panaderia.
digital y presencial. 2 ) .
sobre aspectos digitales y presenciales con |-Los clientes
acciones que se debe tener en cuenta para
lograr su posicionamiento. ( ver Tabla
3.4.1.1.1y Tabla3.4.1.1.2)
Elaborar una ficha, donde los consumidores
Mejorar e puedan registrar sus datos personales, tales Manuel
|mplem_en_tar mas | como: n.ombre y ape!lldo, NUMEro y COITe0 | | ' ~jiontas Ca|~cedo: Horario Laboral
canales digitales con |electronico, con el fin de agregarlos en la Duefio de la
Actualizacion e contenidos paginay a la vez integrarlos en una base de Panaderia
Implementacion - dindmicos, que datos de informacion del clientes.
P Implementacion . - —=
y Difusion de de canales permitan lograr un | Actualizar la cuenta social: Facebook
contenidos digitales mayor ,[difundiendo contenidos permanentes y Manuel
posicionamiento  [dindmicos donde compartan sobre la Caicedo y Especialista
empresarial de la | Panaderia y su planeamiento estratégico, esposa en I\ﬁarketin S/800.00 | S/800.00
panaderia en el Variedad de productos que elaboran y| ( Duefios de la g
consumidor venden brindando sus atributos en imagenes| Panaderia)

y videos , etc.
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Crear e Iimplementar otros canales
digitales, con el fin de que el cliente tengas
diversas opciones para que pueda
ingresar, tales como:

-Blog corporativo donde se pueda subir
historias y temas de actualidad sobre
panaderias.

-Instagram: Donde se pueda difundir
imagenes y videos constante y Ilamativos,
siento una tactica, dado que hoy actualmente
la gente responde mejor a la informacion
visual que textual.

-You Tube: EI cual es una opcion para los
empresarios, donde a través de su canal,
pueden difundir videos sobre la empresa,
fomentando en el cliente una propuesta mas
real y con compromiso: presentacion temas
sobre: Elaboracion del pan e insumos
utilizados, etc.

-Elaborar un correo electronico y enviar el
detalle de los productos con sus
promociones en fechas calendarios a los
clientes frecuentes y potenciales, para que
tenga mayor conocimiento de la panaderia,
integrandoles adicional el links la pagina
web y demés canales digitales.
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Elaborar y redisefiar una pagina web donde
contenga la historia de la empresa y su
planeamiento estratégico, detalle la variedad
de panes con sus precios, atributos e
imagenes, valor del cliente, asi como
ventanas de interaccion:

-Implementar en la Pagina web, enlaces
directos con el Facebook, Instagram, blog y
you tube de la panaderia.

-Programar e integrar un chat online en la
pagina web de la empresa, donde los
consumidores interesados puedan realizar
sus consultas o requerimientos en tiempo
real, obteniendo una respuesta rapida.

-El chat online debe contar con una opcién
de calificacion donde el usuario pueda
evaluar del 1 al 5 la atencion, en mejora para
la empresa.

-Aperturar una ventana digital en la misma
pagina web, donde los clientes frecuentes
puedan contar sus expectativas de la
panaderia, fomentando a que lo clientes
potenciales se conviertan en clientes
frecuentes con el tiempo.

-Programar una ventana de buzdn de
sugerencias U observaciones de manera
digital en la pagina web, asi como
impleméntalo de manera presencial, para
identificar las falencias e ir mejorando:
Atencion y producto.

Manuel
Caicedo y
Rosario Diaz
( Duefios de la
Panaderia)

Ingeniero de
sistema
Carlos

Castafieda

S/3,000.00

S/3,000.00
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Crear conexion entre todos los canales
digitales, para que asi se aumente el nUmero
de visitas, de comentarios, de like, de
recomendaciones y sugerencias, facilitando
a que nuestros clientes se empapen en
tiempo real de la empresa, fomentandose
entre los demas usuarios: Boca digital.

Se contratara un ingeniero de sistemas para
la creacion y disefios de los canales digitales
mencionados anteriormente.

-Capacitar al personal del area de atencion,
para que informen a través de volantes y
tarjetas personales sobre la existencia de los

canales digitales de la panaderiay asi puedan | _personal del $/.30.00 (
visitarnos. _ 4rea de Meriller | 2h por dia,
-Se les preparara para que explique sobre las atencion. Luceli 4 veces al
bondades o atributos de los panes y sus| _Rosario Diaz | Gallardo | mes, S/960.00
ingredientes, impactando mas al cliente en ( Duefia de la Urteaga durante 2
su atencion presencial y digital. Panaderfa). meses )
-Se elaborara talleres para que fomenten una
atencion mas personalizada, a través de
videos y casos practicos.
Realizar difusion de contenidos (imagenes 'y
videos) llamativos: que generen mayores
, _ comentarios, mayores sugerencias, mayores Manuel
Inte_ra_cmon Marke_tmg like, despertando el interés por los usuarios, Caicedo y Mairena Fox .
digital Interactllvo de lograndose una mayor interacciony porende|  esposa ( | ( Especialista DentroLdebsu Jlornada
(;:izri]?afess algun requerimiento o pedido. Duefios de la |en Marketing) abora
Utilizar de manera adecuada el chat o| Panaderia)

Messenger del Facebook, atendiendo las
consultas y requerimiento de los usuarios.
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Establecer una
interaccion y
dinamismo constante

en las paginas
sociales, con el
usuario,

permitiéndoles
intercambiar
opiniones y consultas
sobre la empresa y
sobre lo que se
elabora, identificando
sus necesidades, y por
ende la concretacion
con alguna compra o
requerimiento digital
de algun producto.

Ademas el personal encargado de la pagina
web debe responder en la ventana de buzén
de sugerencias, algunas observaciones por
parte del usuario para que sientes que
estamos comprometidos con ellos y que
estamos atentos a sus necesidades.

Capacitar al personal encargado del manejo
de las péaginas sociales sobre el
funcionamiento de la panaderia, la variedad
de panes que se elaboran, los insumos que
se utilizan, cuales son los precios, etc, para
que ante las consultar a través del Messenger
0 del chat online sean mas dindmicas e
interesantes, despertando el interés del
cliente por algin requerimiento

Mairena Fox
(Especialista
en Marketing)

Manuel
Caicedo
(Duefio de la
Panaderia)

Dentro de su jornada
Laboral

Monitoreo

Supervisar los
canales
digitales de la
Panaderia
Caicedo S.A.C.

Evaluar y medir el
impacto de la
implantacion de
nuestra estrategia
digital en las
herramientas digitales
propuesta, para que
nos permitan conocer
el crecimiento y
comportamiento del
consumidor respecto
a la panaderia

Contratar un  personal que tenga
conocimiento en marketing y manejo de
redes sociales (Facebook, blog, Instagram,
you tuve) para que maneje y a la vez realice
las  actualizaciones  correspondientes,
contenidos  dinamicos, evaluacién vy
mediciones permanentes y pertinentes
identificando : NUmero de visitas, Nimero
de comentarios constructivos y destructivos,
Numero de compras efectuadas de manera
digital, etc.

Manuel
Caicedo y
esposa (
Duefios de la
Panaderia)

Mairena Fox
(Especialista
en Marketing)

S/2,000.00

El duefio debe capacitarse llevando cursos
sobre marketing digital y manejo de redes
para que conozca también el funcionamiento
digital.

Manuel
Caicedo
(Duerio de la
Panaderia)

CIETSI

S/
1200.00
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Personal del

. : o area de Manuel
Supervisar continuamente el desempefio y la - . i
. atencion. Caicedo Dentro de su jornada
actitud de los colaboradores dentro de la . .
- Rosario Diaz ( | (Duefio de la Laboral
empresa y frente al publico. Duefiade la |Panaderia)
Panaderia).

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.4.1.5. Etapa V: Evaluacion

Tabla 3.3.4.1.5.1. Evaluacion de la construccion de la estrategia.

Etapas Indicador
Elaboracion y aplicacion de una encuesta al cliente.
Etapa | : _
Anélisis Entrevista al duefia .
situacional Elaboracion y aplicacion de una ficha de evaluacion: Fechas diferentes.
Numero de contenidos difundidos en imagenes por Facebook, Twitters ,
Instagram y Péagina Web.
Numero de contenidos difundidos en videos por Facebook, twitters,
Instagram y Pagina Web.
Etapa Il

.. Numero de contenidos difundidos de forma textual por Facebook,
Implementacion

y Difusion de  twitters, Instagram y Péagina Web.

contenidos NUmero de videos subidos al canal de You Tube.
Numero de historias, articulos, etc. difundidos por el blog elaborado.
NUmero de experiencias compartidas por los clientes frecuentes en la
Pagina Web.
Numeros de Comentarios o publicaciones elaboradas por el cliente.
NUmeros de comentarios o publicaciones compartidas en otro red digital.
Numero de like realizados.
Numero de seguidores.
NUmero de visualizacion de videos.

Etapa Ill : NUmero de consultas realizadas sobre un producto por el chat de la Pagina

Interaccion

digital web.

NUmero de consultas realizada sobre un producto por el Messenger del
Facebook, Twitters, Instagram.
Numero de consultas atendidas por la pagina web y redes sociales.
Numero de calificacion de atencion recibida por la Paginaweb : 1 al 5
Numero de requerimiento concretados: Ventas.

Etapa IV : Estadistica métrica aplicada a la estrategia digital: Canales Digitales.

Monitoreo

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.5. Validacién de informacidn (Criterio de expertos)

La validacion de informacion fue validada por tres expertos, es decir
por el Mg Robert Inolopt Aleman, la Mg. Milagros Villalobos Urteaga y el
Mg. Fredi Tuesta Torres, el cual los especialistas luego de analizar la
estrategia para mejorar el nivel de posicionamiento empresarial de la
Panaderia, concluyeron que la estrategia tiene un coeficiente de confiabilidad
aplicable, es decir muy buena, obteniéndose por los tres especialistas un
coeficiente de validez de 1, coincidiendo los tres en la calificacion del

instrumento presentado.

Los aspectos que validaron, de acuerdo al instrumento fueron
pertinencia, coherencia, congruencia, suficiencia, objetividad, consistencia,

organizacion, claridad, formato, estructura.
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IV.

CONCLUSIONES

El andlisis epistemoldgico del proceso de posicionamiento empresarial y su
dinamica desde los diferentes sustentos tedricos revisados, permitio
sistematizar las teorias y tendencias mas actuales del proceso al cual se ha
dedicado esta investigacion puntualizando las teorias méas importantes en el

ambito empresarial.

La caracterizacion de las tendencias historicas del proceso de posicionamiento
en relacion al marketing digital posibilit indagar en los postulados que se han
creado en los diferentes antecedentes, investigaciones, resultados aplicados
tanto en el dmbito empresarial como en lo académico, lo que posibilitd

sustentar la investigacion de manera pertinente.

El diagnostico del estado actual del nivel de posicionamiento empresarial de la
panaderia Caicedo SAC de Chiclayo, evidencié un conjunto de dificultades en
el proceso empresarial, de reconocimiento publico; y con un caracter interno,
de la productividad de la empresa que condujo a que se elaborara un plan
estratégico de actividades organizado en diferentes etapas vinculadas a las

dimensiones que se estudiaron.

Dicha Estrategia dividida en etapas contribuird a la mejora no solo del
posicionamiento empresarial sino también de la organizacion interna de dicha
empresa. Esta fue validada por criterio de especialista los cuales apuntaron a
que la misma cumple con un grupo de criterios tales como: pertinencia,
coherencia, objetividad, organizacion, estructura; entre otros que se tuvieron

en cuenta para sus analisis.
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V.

RECOMENDACIONES

Entre las recomendaciones que tenemos, a partir de esta investigacion en

estudio, tenemos las siguientes:

Los duefios de la panaderia Caicedo S.A.C., La victoria, Chiclayo
deben implementar una estrategia de marketing digital, bien
estructurada y por ende dindmica, donde se facilite toda la informacion
imprescindible y apropiada de la empresa, es decir, la vision y mision
de la organizacion, la relacion de sus productos con sus precios y
atributos asi como las promociones determinadas, originando una
mejor captacion e interés del cliente y por ende una mejor colocacion

de la empresa en la mente del cliente asi como en el mercado.

Los duefios de la panaderia Caicedo S.A.C, La victoria, Chiclayo deben
acondicionarse a los diferentes cambios que exige el mundo digital,
dado que es relevante no solo darlo a conocer fisicamente sino también
comunicarlo de manera rapida y en tiempo real a través de los diversos
canales digitales y asi maximizar ese 76.7%, logrando un mayor grado

de posicionamiento en la mente del consumidor y en el mercado.

Capacitar al personal del area de atencion y venta de la Panaderia
Caicedo S.A.C. através de talleres sobre técnica de buena atencion; con

el fin de brindar una atencion personalizada de inicio a final.

Potencializar y dar dinamismo al uso de las redes sociales mas
populares en la actualidad, para difundir y promocionar la amplia

variedad de producto que se elaboran.
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ANEXO

ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Manifestaciones
del problema

a) Demasiada lentitud en la atencion.

b) Presentacién de productos inadecuados, amontonado y sin orden.

¢) Inadecuados procesos de promocion de los productos.

d) No cuenta con redes sociales.

e) Ambiente pequefio.

f) No cuenta con estructura organica.

g) Bajo grado de posicionamiento en el mercado en comparacion con las
demaés.

Problema

La inconsistencia en el proceso del Marketing Digital, limita el
posicionamiento empresarial de la Panaderia Caicedo S.A.C., Chiclayo.

Causas que originan

-Desconocimiento del uso de la tecnologia.
-Estrategias de posicionamiento inadecuado.

el Problema -Resistencia a la adaptacion de un mundo digital.
. 1 . - -

Objeto de @ Proceso de Marketing Digital

Investigacion

Obijetivo General de
la Investigacion

Elaborar una estrategia de marketing digital para mejorar el
posicionamiento empresarial de la Panaderia Caicedo S.A.C. Chiclayo.

a. Analizar epistemol6gicamente el proceso de posicionamiento y su
dinamica.
b. Caracterizar las tendencias histdricas del proceso de posicionamiento

Objetivos . . . . . .

especificos empr_esarlal _en relacién con las dlmerTS|ones del _m_arketlr\g digital. _
c¢. Diagnosticar el estado actual del nivel de posicionamiento empresarial
de la panaderia Caicedo S.A.C., Chiclayo.
d. Elaborar un plan de etapas, dimensiones y acciones.
e. Validar mediante los criterios de especialistas la estrategia de
marketing digital que se propone.

.Camp .0 de.l,a Dinamica del proceso de marketing digital

1nvestigacion

Titulo de la

Estrategia de Marketing Digital para mejorar el Posicionamiento

Investigacion Empresarial de la Panaderia Caicedo S.A.C. — Chiclayo.

Hipotesis Si es que se elabora estrategia de marketing digital entonces se contribuye
a mejorar el posicionamiento empresarial en la panaderia Caicedo S.A.C,
Chiclayo.

Variables Independiente : Marketing digital

Dependiente: Posicionamiento Empresarial

Fuente: Elaboracion propia.




ANEXO 02: OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

MARKETING
DIGITAL

VARIABLE <
INDEPENDIENTE DIMENSION DESCRIPCION
Es la difusion de informacion utilizando el internet,
el cual las empresas tienen el espacio de presentar
sus productos que ofrecen, publicidad, generar
DIEUSION DE ventas, expresandolo a traves de la pagina web, en
CONTENIDOS | buscadores, blog, canal de YouTube y sobre todo en

las redes sociales mas usadas, generando una mayor
cantidad de vistos y asi captar el interés del pablico
objetivo. Escarabajal (2017)

ATRACCION DE
CLIENTES

Es la captacion de cliente por el alto grado de
interaccién que se genera con el publico objetivo a
través de la difusion de contenidos de manera
virtual; logrando que visiten nuestra publicidad,
visiten las redes sociales de la empresa (Facebook,
twitter, YouTube, blogs), asi como la pagina web.
Escarabajal (2017)

CONVERSION DE
CLIENTES

Una vez que tenemos a este cliente potencial, la
empresa procede a enviarle publicidad detallada y
especifica (primaria, secundaria) a su correo
electrénico, asi mismo responde a comentarios y
preguntas a través de las redes sociales, ademéas
envian  promociones especiales segun  sus
necesidades a sus correos electrénico o celulares,
esto conllevara a que los clientes se integren y se
identifiquen mas con la empresa y se generen
compras.

Escarabajal (2017)

Fuente: Elaboracion propia.




VARIABLE
DEPENDIENTE

DIMENS
ION

INDICADORES

n<m-H-—

TECNICAS E
INSTRUMENTOS
DE LA
INVESTIGACION

INSTRUME

TECNICAS NTOS

FUENTES DE
VERIFICACI
ON (
FUENTES DE
INFORMACI
ON)

POSICIONAMIEN
TO
EMPRESARIAL

IMAGEN

Nivel de
identificacién

Usted se encuentra
identificado con todos
los productos
elaborados porla
Panaderia Caicedo
SAC.

Nivel atencion
al cliente

Considera que el
personal de las
panaderia Caicedo SAC
poseen la capacidad de
brindan una buena
atencion al momento de
ofrecer el servicio y el
producto.

ESTILO
DE VIDA

Nivel de
satisfaccion

Considera
panaderia Caicedo
SAC. elabora
productos de acuerdo a
sus necesidades.

que la

Nivel de
requerimiento

Los clientes de la
panaderia Caicedo
S.A.C. transmiten sus
necesidades y
requerimientos a la
empresa.

Nivel de
satisfaccion

Cree que la variedad y
presentacion de los
productos que ofrece la
panaderia Caicedo
S.A.C. es lo que usted
solicité como cliente

PRECIO/
CALIDAD

Precio
accesible

El precio de los
productos  elaborados
por la  panaderia
Caicedo SAC estan de
acorde con su bolsillo y
con e de la
competencia.

Nivel de
calidad

La calidad de los panes
elaborados por la
panaderia Caicedo SAC
cumplen sus
expectativas ( masa
consistente).

Guia de

Entrevista .
entrevista

Cuestionar
io

Encuesta

Guia de
Observaci
on

Observaci
on

El promotor de
la Panaderia.

Los clientes de
la Panaderia.




uso

Excelente
calidad de
productos

Cuando necesita comer
en el desayuno o en la
cena pan, lo primero que
estd en su mente es la
panaderia Caicedo
SAC.

Cuando un familiar o
amigo necesita comer
en el desayuno o cena
panes de calidad,
automaticamente le
recomendaria la
panaderia Caicedo
SAC.

COMPETE
NCIA

Precios
adecuados

Los productos de la
panaderia Caicedo SAC
son  ofertados al
mercado a un precios
justos al alcance de los
usuarios .

Productos
adecuados

Los clientes ingresan a
la panaderia Caicedo
S.AC. porque
encuentran los
productos de acuerdo a
su necesidades.

BENEFICIO

Cantidad de
ofertas
promocionale
S

Los clientes fidelizados
de la panaderia Caicedo
S.A.C. reciben ofertas
promocionales por el
numero de veces que
compran.

La panaderia Caicedo
S.AC. ofrece ofertas
promocionales en
fechas festivas de
calendarizacion a sus
clientes.

ORIENTADO
AL
USUARIO

Identidad de
logo

La panaderia Caicedo
SAC tiene algun
simbolo que lo
identifique en el
mercado, es decir algun
- logo, disefio,
personaje animado, etc.

Fuente: Elaboracion propia.




ANEXO N° 3 INSTRUMENTO

Encuesta aplicada a los consumidores directos e indirectos de la Panaderia
Caicedo S.A.C., Chiclayo.

Encuesta: Estrategia de Marketing digital para mejorar el posicionamiento
empresarial de la panaderia Caicedo S.A.C., Chiclayo.

El propdsito de esta encuesta es contribuir a mejorar el posicionamiento empresarial
de la panaderia Caicedo S.A.C., Chiclayo. a través de la elaboracion de una estrategia
de marketing digital; para ello estamos interesados en su opinion, que seran respuestas
de ayuda para elaborar la estrategia adecuada, recalcando que serén tratados con alto
grado de confidencialidad en beneficio del mejoramiento de la empresa.

Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le solicita responder
con la mayor sinceridad posible.

Género: Masculino () Femenino ()
Edad:
15-25( ) 26-40 () 41-55( ) 56-70 () 71-amas( )

1. Usted se encuentra identificado con todos los productos elaborados por la Panaderia Caicedo
SAC.
a. DeAcuerdo b. Indiferente c. Desacuerdo

2. Considera que el personal de la panaderia Caicedo S.AC poseen la capacidad de brindan una
buena atencién al momento de ofrecer el servicio y el producto.

a. DeAcuerdo b. Indiferente c. Desacuerdo
3. Considera que la panaderia Caicedo S.A.C. elabora productos de acuerdo a sus necesidades.
a. DeAcuerdo b. Indiferente c. Desacuerdo

4. Los clientes de la panaderia Caicedo S.A.C. sugieren sus necesidades y requerimientos a la
empresa.

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

5. Cree Ud. que la variedad y presentacion de los productos que ofrece la panaderia Caicedo S.A.C.
es lo que usted esperaba y necesita como cliente.

a. De Acuerdo b. Indiferente c¢. Desacuerdo

6. Cree que cuando solicita un tipo de servicio para un producto de la Panaderia Caicedo S.A.C. se le
entrega con la calidad Ud. esperaba.

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

7. El precio de los productos elaborados por la panaderia Caicedo SAC estan de acorde con sus
posibilidades econémicas y con la competencia.

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

8. La calidad de los panes y otros productos que se elaboran en la Panaderia Caicedo SAC cumplen
sus expectativas (caracteristicas segun el tipo de producto).



a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

9. Cuando necesitas comer pan, en el desayuno o la cena, esta en su mente la Panaderia Caicedo
S.AC.

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

10.Cuando un familiar o amigo necesita comer, en el desayuno o cena, panes de calidad,
automaticamente le recomendaria la panaderia Caicedo S.A.C.

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

11. Los productos de la panaderia Caicedo SAC son ofertados al mercado a un precio justo al alcance
de los usuarios.

a. De Acuerdo b. Indiferente c. Desacuerdo

12. Los clientes ingresan a la panaderia Caicedo S.A.C. porque encuentran los productos de acuerdo
a su necesidad.

a. De Acuerdo b. Indiferente c. Desacuerdo
13. Usted es un cliente frecuente de la panaderia Caicedo S.A.C.

a. Totalmente de Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

14. Los clientes frecuentes o no frecuentes de la panaderia Caicedo S.A.C. reciben ofertas
promocionales por el nimero de veces que compran.

a. Siempre b. Algunas veces c. Nunca

15. La panaderia Caicedo S.A.C. ofrece ofertas promocionales en fechas festivas de calendarizacion a
sus clientes.

a. Siempre b. Algunas veces c. Nunca

16.La panaderia Caicedo SAC tiene algun simbolo que lo identifique en el mercado, es decir algun:
logo, disefio, personaje animado, etc.

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

17. Usted como cliente, conoce si la Panaderia Caicedo S.A.C. cuenta con una red social o pagina web
dinamica e interactiva donde se detallen los productos que elaboran.

a. De Acuerdo b. Indiferente c. Desacuerdo
CUBIES SON: ..ttt
18. Segun su apreciacion, la pagina web o red social de la Panaderia Caicedo S.A.C. es de su agrado.
a.  Satisfecho b. Medianamente satisfecho c. insatisfecho

19. Cémo cliente, le daria una representacion de preferencia a la pagina social. ( Ejm. Me gusta o un
comentario)

a. De Acuerdo b. Indiferente ¢. Desacuerdo

20. Visita la red o pagina social de la Panaderia Caicedo S.A.C., para poder ver los productos que
ofrecen y obtener una mayor informacion.

a. Frecuentemente b. Algunas veces c. Nunca



21.Ha encontrado anuncios de la Panaderia Caicedo S.A.C. en las redes sociales promocionando sus
productos que elabora.

a. Frecuentemente b. Algunas veces c. Nunca

22.Usted ha recibido emails o correo electronico, promocionando o detallando los productos de las
Panaderia Caicedo S.A.C.

a. Frecuentemente b. Algunas veces c. Nunca



GUIA DE OBSERVACION EN LA PANADERIA CAICEDO
S.A.C.,,CHICLAYO,2019

Duracion: Fecha:

Elaborar estrategia de marketing digital para mejorar

Objetivo: el posicionamiento de la panaderia Caicedo S.A.C.
Chiclayo.
Criterios de Evaluacion | NO Observaciones

Los clientes identifican o conocen todos
los productos que elabora la Panaderia
Caicedo SAC.

El personal de la panaderia Caicedo
SAC brindan una buena atencién al
momento de ofrecer el servicio y el
producto.

La panaderia Caicedo S.A.C. elabora
productos de acuerdo a las necesidades
del cliente.

La panaderia Caicedo S.A.C. brinda
variedad y excelente presentacion de los
productos.

El precio establecido por la panaderia
Caicedo SAC se ajustan al bolsillo del
cliente

La panaderia Caicedo S.A.C. ofrece
ofertas promocionales en fechas festivas
de calendarizacion a sus clientes.

Infraestructura Interna y externa




Ubicada: Inca Roca n° 509 — La victoria, Chiclayo.

PANADERIA CAICEDO S.A.C.

Entrevista aplicada al duefio de la Panaderia Caicedo S.A.C. Chiclayo.

ENTREVISTA APLICADA AL DUENO DE LA PANADERIA CAICEDO S.A.C
SOBRE LA IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL PARA CONTRIBUIR
AL MEJORAMIENTO DEL POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL

Objetivo: Elaborar estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento de
la panaderia Caicedo S.A.C. Chiclayo, 2019.

1. ¢Qué piensa usted acerca de la implementacion del marketing en las empresas?

2. Actualmente conoce a cerca del marketing online o digital.

3. ¢Por qué cree que es necesario el marketing digital para una empresa?

4. Cuenta con alguna red digital dinamica donde promociones sus productos que

elabora.



ANEXO N°04. CONSENTIMIENTO INFORMADO

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo, MC‘W@_ 5_@0 DNI_Y £4477 3448 DECLARO:

Haber sido informado de o chira, peecia y suficems sobes ks fines y objetives que basca
Ia presene nvestigacioa: "ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO  EMPRESARIAL DE LA PANADERIA CAICEDO SAC-
CHICLAYO2019 “ssi como Cn Gue Comaine mi paticipacile

Estos datos @ee Yo otorgue senhn tmmados ¥ comodados com respecto @ mi intimidad
mastenicmdo of anceimato & L informadta y la peoteceidn de datos desde los principios élicos
de by investigacica cientifics, Subne estos datas me ssislen Tox derochos de acoeso, rectificacie
o cancelackia que podre ejercitar mediante solicitod ante ¢l investigador responsable. Al
termine de b dnvestipaciin, seré informado de ke resulindos que se oboengan.

Por lo expoesto otorgo ME CONSENTIMIENTO i que se ralics I EntrevistaEnosssts »
chservackia que permita coatribuir con ke objetivos de b investigacica siguientes:

Objetivo Gensral:

Elborar wna cstrategin de marketing dipital para mejorar ¢l posicicesmicnio
empresarial de [z panaderin Cascedo S.A.C. Chiclayo, 2019,

Objetivo Especificos:

a) Analizar epistemoligicamente ¢l procesp de pasicionamiento empresarial y osu
dméimica.
h) Caracterizar Las tendencias histdricas del proceso de pessaonamsentio en relocidn con
123 dimensiones del marketmg digital
¢} Disgnosticar ¢l s1ado actual del mivel de posickommiento empeesarial de In
' panaderia Calcede S A,C,, Chiclayo, 2019,

d) Elaborar un plan ée etapas, dimensiones ¥ acciones.

<) Validar madiante los criterios de especialistas la estrategia de marketing digital que

se propone.
Chiclava, 2% de L&Wa: 2019
ﬁé@ﬁ / G.
Firma del alumno v ded dudhio
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ANEXO N°05. VALIDACION DEL APORTE

FICHA DE VALIDACION

Anexo DEL APORTE

1, INFORMACION GENERAL

bt

fﬁé

1.1. Nombres y apellidos del validador: ../
1.2, Cargo ¢ Institucion do nhri. s

1.3, Titulo del aporte: .....“371 ke
1.4, Autor del Instrumento: ...

S

k0¥ .r‘(x.«(ﬁs&dl Sowmtr

Revisar cadi uno de os ftems del instrumento y marcar con un aspa dentro del recuadro (X), segiin la calificacion que
uslge 1 cada uno de los Indicadoees.

fe

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

1. Deficiente (s menos del 30% de los (tems cumplen con el indicador)

2. Regular (i entre of 31%y 70% de Jos itoms cumplen con el lndicador)
3. Bueon (sh mads died 0% de Jos ftems cumplen con el indicador)
o8 de validacion del Instrumento 11213 Observaciones
Criterios Indicads = D|R|B|  Segerencias
transformar de
o PERTINENCIA mimmmh previssmbsclictvon® |01 0| OF
5 Las accicoss planifioudas y los indicadores de evaluscion
» COIERENCIA responden & b que se debo medir en b varlable, sus dimensiones o=
o indiendoces, _ ] [ LD
Cada de o s
« CONGRUENCIA mmg:mwammm ymb Qo
L de la uficientes en cantidad
« SUMICIENCIA Wmumww“;hm-umm oo
¢ indicadores.
Cada una de Ls ctapas possbilita conlraster s comportamientos |
* OBJETIVIDAD ymmmmmmmdmmﬂ '
dingndstico fictko. I
Las partes de 14 estrutepia se han foamulado e concordancia o v
» CONSISTENCIA | g fundansenton epistemobdgicos {tedricos y metodoligions) de ool
N la variable 3 modificar,
L sesbones de la estrategia bun sido clabaradas
» ORGANIZACION mymmem-me oo}
indicadares & enda varfable. de foema lgica,
Las seslones de la cstin redactados
« CLARIDAD |y sl m..wmhm.w-: Oois
(I s 2 )]
Cada uma de las de la alua
+ FORMATO il wbid wmomm mwa‘: e e |00 2
mejor comprensin (lunado de letra, espaciado, interlineado,
nitidez, coberencia).
. La ial cuenta con ks fundamentos, ;
ESTRICTURA | e iy i s genees | 0| | 2
de desarmollo,
CONTEO TOTAL W 30
(de“MIMMSGﬂIM ciBlA Total
f:":m. A+B+C | * |20 _ 4 000049 | Vaidez oula
P ) 0 30 050-059 | Valdcsmuybuia |
0.60 ~0.69 v
NNl CALIFICACION GLOBAL T0-0.79 ‘_::mn- .
o e s A -

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Validey s ,LW

Juber

1813334




FICHA DE VALIDACION
Abete DEL APORTE

L INFORMACION GENERAL

1.1 Nombres y aplidos del vatidador: £(¢43... Wilan. - Tueata. Torres
1.2, Cargo ¢ institucidn donde labora: . AR 126,105 el MAN, £ ot 08 T <
1.3, Nombre del instrumento evaluado: E2XLATEGL, AR, AARISTIAS. R ‘m...?»m\ﬁxcw? BL PCsion
14, Autor del instrumento: ... EANMAY.A€... QrTeRg h.. ALAREGS Luce

Il ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cadda uno de los ltems del instrumento y marcar con un aspa dentro del recuadro (X), segiia la calificacidn que
nsigne & cada wno de los indicadores,

1. Deficlente (s menos del 30% de bos ftems cumplen coa el indicador)
2. Regular (s entre el 31% y 70% de los ftems cumplen con el indicador)
3. Buena (31 ks del T0% de ko flems cumplen coa el indicador)

Aspectos de valkdackin del instrumento 1[273 T Observaciones
Criterios Indieadores DIRIB Sugerencias .
La extrategio ita Iransformar Jo previsto )
* PERTINENCIA MNW“ e o Ojojx
Las acciones planificsdsn y Jon wdicadores de cvaluacion OO0l
¢ COHERENCIA | renoeden  lo que se debe medir en 1a variable, sas dimensiones
¢ indicadores, ) ;
Cuda de In entrate congruentes low
+ CONGRUENCIA M.':“'q....mm,'h" iy O0f=
1 de la estrategin fickentes e euntidad ’
* SUFICIENCIA mummmz:umaum*: ao M
¢ indioadares,
Cada 1ma de las ety posibilita cootrastar los comportamientos .
« OBJETIVIDAD ,mmm«mm&mmdgmm
diagndstico factico. )
Las partes de |a estruteysa se han formulado en concondincia a
« CONSISTENCIA hmmqw(m-ym:wmw 0o o
. a varisble a modificar. — : —
t Las etapas y sesiones de la estrategia ban sido claboradas
¢ ORGANIZACION | secuencialmente y distribuidas de cocrdo & dimensiones ¢ | — | | 25
indicadores de cada varfable, de forma logica.
Las etapas 0 sesiones de la estrategia esthn redactados en un
+ CLARIDAD lenguaje cientificamente ascquible para los sujetos u evaluar. ) )
(met }-l: das, lenguaje clary y prociso)
Cada una de las partes o sesiones de la estrategia que s¢ evalia
* FORMATO estin eseritos respetando aspoctos cnicos exigidos para s | | | 23
mcjor comprension (tamadio de Jetra, espaciado, interlinesdo,
nithdez, coberencia).
La estrategia gerencial cuenta con los fandamentos, diagnistacn,
¢ ESTRUCTURA | ghictivos, planeacidn estratégicn y evaluacice de los indseadores | | | B2
de desarrolio,
CONTEO TOTAL _ 3 230
(Reallzar of conteo de acwerdo a puntuaciones asignadas a cada indleador) clela Total
Coeficiente | Intervalos | __ Resaltados
B vallda i A+B+C | L 0.00-049 | Validez nua
30 050059 | Vahdes muy buja
- V :
1. CALIFICACION GLOBAL 2’53-253 Vﬁ:ﬂk
Ubear el eneficiente de validez sbteaido en el fntervalo O A ] Yadez bucne
respective y escriba sobre el espacio ¢ resultado. S0-100 | Velder may boes

Uolidez Wuy buewa

{redi Tyesta Torres




Anexo

I, INFORMACION GENERAL

12, Cargo ¢ Institucion nds o
1.3, Titulo del aporte:
14, Autor del mm-m weondfids

1L ASPECTOS DE VALIDACION

Rovisar cada uno do fos items del instrumento y marcar con un aspa dentro del recuadro (X)), segln la calificacion que
asigne o cada wio de los Indicadores.

1. Deficlente (sl menos del J0% de los items cumplen con ef indicador)
2. Regulur (s entre el 31% y 70% de los items cumplen con ef indicador)
3. Buenn  (si mas del 70% de los ftems cumplen con el indicudor)

Aspectos de validucin del instrumeato 123 Observaciones
Criterion Indicadores DIR|B| Segervacias
La estrategia posibalisa transformar ko previsto on Jos de
» PERTINENCIA &mwmw a7 [
Las scciowes plantficadas y los indcadores de evabuscivn olol&
* COMERENCIA | rospondden o lo que se debe medie en la variable, sus dimensicoes
¢ indicadares. e
Cada de la s los
* CONGRUENCIA ngnn-wgwm plig o b
? Las de In estrwiegla wn suficientes o cantidad
* SUFICIENCIA mﬁumwuum-umm O|0|&X
¢ Indicadores,
nibilits contrastar fos comportamiontos
* OBJETIVIDAD Smm que serin modificads segin o Qo=
diggaintico fixtico,
l ¢ I estrategra se han formulade o concondancia
¢ CONSISTENCIA :fmwtmy:mbﬂm)d: oo
; I variuble 3 modificar,
Las sesiones de [a estrategia b sido claboradas
* ORGANIZACION mmymkarwdolme goa
Iedicadores de cudy varfable, de forma ligica,
L ctapas 0 sesboncs de la estrategia estin redactados en un
o CLARIDAD lenguaje centificamente asequible para los sujctos a evaluar, m{m}o.
{metodulogias apticadas, lengaie du:ypm-o' ) =
Cada ara Je fa sesiones de la estrategia
s FORMATO m:hm-mmq;‘;anmmm
mejor comprensaim (tamano de letra, espaciade, interlineado,
nitidez, coherencia).
La estrategia gerencial cocuta con los fuxlamentos, diagnastico,
* ESTRUCTURA | iictivos, plaeackin ssraégicny evaloncitin de os indiacorss | L3/ | 25
de desarmollo, :
CONTEQO TOTAL
(Realizar ¢ conteo Ue acwerdo 2 puntuaciones asignadas 2 esds indicador) cisla Total
Wu_ A+B+C | f m Valicez mita
do'valtdex ¢ 3 {1 050059 | Valider muy g
1I. CALIFICACION GLOBAL 5] Ve
O —— -

respective y escriba sobre o espacio of resultado.

%d&‘b ,»:‘7‘ j»«uw 3




