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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo proponer un plan de marketing
digital para el posicionamiento de marca de Mi Despensa. La investigacion es de
tipo descriptivo, con un disefio no experimental — transversal, teniendo como
muestra a 250 clientes de la region Lambayeque Los instrumentos evaluados
mediante dos expertos y sometidos a la prueba de Alpha de Cronbach para obtener
la confiabilidad, indicando que el instrumento es altamente confiable. Teniendo dos
instrumentos una para cada variable con 21 preguntas para marketing digital y 20
para posicionamiento de marca. Teniendo como resultados para la situacion actual
del posicionamiento de marca, la dimension con el nivel mas bajo fue usuario del
producto, atributo y competidor. Con repesco al nivel de posicionamiento se
encontré un nivel medio con un 48.8%. La conclusion es que el plan de marketing
digital debe tener estrategias que mejore los atributos con menor nivel del
posicionamiento de marca en base a las dimensiones de la variable del marketing
digital en este caso mediante el marketing de contenidos, comunicacion digital y

redes sociales.

Palabras clave: Posicionamiento, plan de marketing digital, atributos
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Abstract

The present research aims to propose a digital marketing plan for the brand
positioning of Mi Despensa. The research is descriptive, with a non-experimental -
cross-sectional design, having as a sample 250 clients from the Lambayeque region
The instruments evaluated by two experts and subjected to the Cronbach's Alpha
test to obtain reliability, indicating that the instrument is highly reliable. Having two
instruments, one for each variable with 21 questions for digital marketing and 20 for
brand positioning. Taking as results for the current situation of brand positioning, the
dimension with the lowest level was user of the product, attribute and competitor.
With repechage at the positioning level, a medium level was found with 48.8%. The
conclusion is that the digital marketing plan must have strategies that improve the
attributes with the lowest level of brand positioning based on the dimensions of the
digital marketing variable in this case through content marketing, digital

communication and social networks.

Keywords: Positioning, digital marketing plan, attributes
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l. INTRODUCCION

La forma como un producto o servicio es percibido dentro de la mente de los
consumidores es de vital importancia para que las empresas tengan éxito. El
posicionar una marca no solo es ofrecer un producto, es hacer que en la mente de
las personas al momento de escuchar el nombre las marcas piensen en una
caracteristica tangible o intangible que la diferencia de su competencia. “La historia
afirma que la primera marca de algun producto en la mente de un consumidor
general del doble de participacion de mercado en un largo plazo” (Ries & Trout,
2002). Un caso de poscionamiento de marca es cuando nos preguntan que bebida
de colas negra preferimos y aqui surge la competencia de marketing que lleva
muchos afios entre Coca Cola y Pepsi, pues a pesar de los esfuerzos en marketing
de Pepsi; Coca Cola lleva la ventaja, de cada seis botellas vendidas por Coca Cola,
Pepsi solo logra vender cuatro (Ries & Trout, 2002). Como caso exitoso también
tenemos a Heineken quien segmenta a sus clientes a travez de un acceso a su web
ofreciendoles conciertos, chat con artistas entre otros, todas estas estrategias las
utiliza para el posicionamiento de su marca reforzando asi la conexion que tiene
con su target (Coto, 2008). Por otro lado también encontramos el caso de
Economarket en Guayaquil en el cual mediante estudios comprobo que el 54% de
los consumidores de la cuidad tenian como primera marca de minimarkets a
Economarket, adicional el 40% lo vincula como un minimarket de licores, estos
estudios demuestran que la empresa pueda ver como esta su participacion en el
mercado y en que segmento posicicionan los consumidores a dicha empresa.
(Moreira Garcia, 2015). También encontramos el caso de supermercados Olimpica
en Medellin el cual a logrado cumplir con su plan de expansién obteniendo el
segundo lugar a nivel nacional, pero a pesar de este poscionamiento tiene
desventajas como que sus clientes no confian en sus canales digitales y que
considera baja la personalizacion de servicios. (Posada Escobar & Villada Villada,
2017)

En Peru existe la competencia por el posicionamiento de marca en el
mercado, especificamente en el rubro de supermecados, por lo que segun Julca
Torres (2015), después de realizar su investigacion demostro que en “Plaza Vea —

Tacna la percepcion de los consumidores es positiva debido al acreciente valor de



la marca por parte del mercado, en este estudio sorbresalio que la estrategia de
precios es lo que le da valor a la marca”. Posteriormente un estudio realizado por
ipsos en el 2019, Hipermercados Tottus se convierte en retail con mayor influencia
en la catergoria supermercados en la cual los consumidores reconocen la marca
por su variedad de productos, contenidos y precios. (MERCADO NEGRO, 2019).
Asimismo Farfan Rojas (2018) determino que en hipermercados Tottus — Huacho;
la publlicidad, la mente del consumidor, los dispositivos electronicos influyen de
manera directa en el posicionamiento de la marca del supermercado. Segun Kantar
Talks en su investigacion sefialo que Plaza Vea en el 2019 destaco como el retail
de mayor crecimiento de marca aumentandola en un 103% en este estudio destaco
gue la exposicion de marca y la experiencia son los atributos que lograron el
crecimiento de esta. (Mercado Negro, 2019). En otros rubros también podemos
encontrar esta problematica como en Trujillo segin Ipanaqué Centeno (2018) en
su investigacion determind que en el caso de las cajas municipales de ahorro y
crédito no realizan un adecuado uso de la red social facebook lo que no permite
gue influya de manera significativa en el posicionamiento de la marca. También se
da el caso de Inka Kola quien por su sabor, color y disefio ha logrado tener una
mayor posicién en el mercado peruano a comparacion de su competidor Aje Gruup
el ctal también tiene este tipo de producto pero no logra un posicionamiento similar
aungue este a caracterizado por estar a la vanguardia en cuanto a produccion,
marketing y medios de comunicacion. (Bellen Bernal & Alza PInzon, 2018). En otros
rubros también encontramos el caso de Rosatel en Lima en el cial segun Espinoza
Salvatierra (2019) demostro que a pesar del cambio imagen de marca de esta
empresa el posicionamiento de marca en la mente de los consumidores es lo
sufucuentemente fuerte como para que no afecte en la desicion de compra a pesar
gue el cambio presenta deficiencias. Por otro lado segun INEI (2019) se incremento
en 3,28% la consultoria de trade marketing lo que permite que estas empresas

generen posicionamiento de sus marcas.

En Lambayeque el supermercado virtual Mi Despensa el tiene 1 afio de salir
al mercado, tiene como zona de distribucion en todo el departamento. Este
supermercado pertence al Grupo Peramas Sanchez el ctal es un distribuidor de
bebidas y abarrores a nivel naciona. El cual en este afio a pesar de sus esfuerzos

por ofrecer sus productos y servicios por los distintos canales de comunicacion no



ha logrado poder establecer un posicionamiento de su marca, las estrategias que
a utilizado como promociones por temporada, cupones de descuento o packs de
productos a menores precios, no logro que los consumidores tengan confianza en
comprar pues al ser una marca desconocida y solo virtual crea desconfianza en el

consumidor.

A continuacion, se planted el siguiente problema de investigacion: ¢La
implementacion de un Plan de Marketing Digital permitira generar el

Posicionamiento en el Mercado de Mi Despensa?

La presente investigacion se justifico cientificamente debido a que se usa un
enfoque cuantitativo, ademas es una investigacion propositiva para el problema;
también tiene una justificaciéon institucional debido a que ayuda a la empresa a
tomar decisiones claves para lograr posicionar su marca, mantener a sus clientes
y captar nuevos. Como justificacion social es de vital importancia para los clientes
pues en esta coyuntura (COVID 19), les ayudaria a no salir de su hogar para realizar
compras evitando asi aglomeramiento en supermercados fisicos. También como
justificacion econdmica la propuesta de este plan podria ayudar en generar

posicionamiento en el mercado y asi generar rentabilidad para esta.

Como hipotesis general se planted: Hi: La implementacién de un Plan de
Marketing Digital permitira generar el Posicionamiento en el Mercado de la Empresa
Mi Despensa.

Se plante6 el objetivo general que es proponer un plan de marketing digital
para el posicionamiento de marca de Mi Despensa. Como objetivos especificos se
planted lo siguiente: diagnosticar el estado actual del posicionamiento de marca de
Mi Despensa. Identificar el nivel del posicionamiento de empresa Mi Despensa.
Disefar el plan de marketing digital para generar el posicionamiento de marca de
Mi Despensa. Validar la propuesta del plan de marketing digital para generar el
posicionamiento de marca de Mi Despensa.



.  MARCO TEORICO
Para la presente investigacion se planted los siguientes los trabajos anteriores

gue estuvieron con la investigacion de teorias y variables relacionadas.

A nivel internacional. Nufiez Cudriz & Mirando Corrales (2020) en su articulo
cientifico tiulado propone identificar las teorias y conceptos actuales asi como su
relevancia para la gestion empresarial. Se utiliz6 métodos descriptivos que se
combinan con métodos analiticos, utilizaron informacién de tipo secundaria
proveninetes de teorias expuesta por mas de 60 eruditos en marketing digital,
estrategia y otros campos de gestion. La conclusién a la que llego fue que ya sea
gue la empresa esté trabajando en la industria, el servicio, la tecnologia u otros
campos, el marketing digital ha adoptado formas nuevas de implementar la gestion
y estas tener influencia en los distintos miembros de las empresas. El autor
recimienda que las instituciones intervengan en mayor medida a lo que se refiere
en temas de marketing digital, no tan solo preocuparse por la aplicacion, también

incluir todos los niveles, métodos e integrantes de la empresa.

Soedarsono, Mohamad, Abbas , & Aline Pradita (2020) en su investigacion
trata sobre la gestion de la comunicacion de marketing digital de una cafeteria en
Indonesia usando instagram, la cual es una herramienta de comunicacion rapida y
barata. El analisis de contenido y entrevista semiestructurada se ha empleado para
obtener informacion detallada como conocimiento del propietario, personal de
marketing y consultores. Los resultados revelaron que la aplicacion de instagram
se ha convertido en un efectivo herramienta para difundir mensajes promocionales
a los clientes de manera rapida y la vez rentable en comparacion con los medios

de comunicacion tradicionales.

En Costa Rica y Francia, segun Herrera Carpio, Arce, Manon, & Camargo
(2020) en su investigacion tuvo como proposito analizar las promociones de
marketing digital en medianas y pequefias instituciones internacionales. Con una
investigacién cualitativa de tipo descriptivo, en la que se incluia a doce instituciones
en Costa Rica y Francia. Se empleo una entrevista en profundidad a los individuos
gue participaron en la investigaciéon. Concluyeron que las pymes impulsan el

marketing digital mediante de empresas, la diferencia radica en la forma como lo



gestionan pues en el caso de Costa Rica es un servicio mas general y Francia en

cambio mas personalizado

En Guayaquil — Ecuador, segun Freire Cabello, Rivera Rendén, & Ordonez
lturralde (2020) en su articulo cientifico tuvo como proposito saber sobre las
estrategias de Marketing Digital que optimizan la comunicacion y la promocion de
las ventas, teniendo como base las encuestas aplicadas a la muestra de la
poblacion. Se encuentra que el 91% de los usuarios utilizan las redes sociales, para
indagar informacién y comunicarse el 46% utiliza el medio Google y el 31% la red
social Facebook. Concluyendo que el plan de estrategias de Marketing Digital
pueden optimizar la comunicacién con la ayuda de los medios que tiene mas

interaccion.

En Manta — Ecuador, segun Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez,
& Solis Mairongo (2020) en su articulo cientifico tuvo como proposito principal
estudiar la importancia de la renovacion de una marca corporativa para el
Consultorio Fisioterapéutico KAMB de la ciudad de Manta, a travez del uso de
recurso estratégicos de brandig que lograra proyectar su posicionamiento en el
mercado. La investigacion fue de tipo cuantitativa en la que se aplico la técnica de
la encuesta que tuvo dos secciones: pacientes y pobladores. Se obtuvo que la gran
mayoria de personas encuestadas, dicen no reconocer la marca ademas los
usuarios y la poblacion piensan contundemente que se debe tener una renovacion
para que los diferencie de su competencia que esto se cambie por algo mas fresco,
innovador, expresivo e interactivo, que tenga presencia, reconocimiento y estética
visual. Por lo que se concluye que se debe plantear una estrategia de brending para
proyectar, fortaecer y darle valor a la marca.

En Quito — Ecuador, segun Vallejo Rojas (2019) en su tesis tuvo como
proposito disefiar un plan de marketing digital con estrategias de ventas de manera
on-line, como antecedente nunca realizaron una estrategia de marketing para
sobresalir sobre su competencia. Concluyendo que con un plan de marketing digital,
la empresa podria aumentar sus ingresos en un 100% aproximadamente dentro de
tres afios y a su vez poder generar un posicionamiento de marca. Por lomismo se

obtuvo que el costo-beneficio del proyecto es 1.95% durante el primer



afio de ejecucion se entiende que el proyecto si es rentable, concluyendo que la

institucion tendria que aplicar el mencionado plan de marketing digital.

En Guayaquil — Ecuador, segun Mena (2019) en su tesis de maestria tuvo
como proposito plantear un plan de marketing digital para el posicionamiento en
redes sociales de la organizacion Asistensalud S.A. teniendo como finalidad
incrementar las ventas. El tipo de investigacion fue descriptiva con un enfoque
cualitativa — cuantitativa no experimental, la muestra fue de 65 y clientes 55
colaboradores , el intrumento utilizado fue la encuesta con un cuestionario con
escala de Likert también se realizaron entrevista al Gerente. Concluyendo que se
requiere disefiar un plan de marketing digital apoyado en estrategias de redes
sociales con el fin de mejorar lo que ofrecen en los medios digitalesesto asu vez

genera presencia de la empresa y asu ves un incremento en las ventas.

A nivel nacional en Tarapoto — Peru, segun Chapofian de la Cruz (2021) en
su tesis de maestria tuvo como proposito establecer la relacion del marketing mix y
el posicionamiento de la marca de la organizacion Roca Viva Tarapoto 2020, con
una investigacion basica, disefio no experimental, transversar y descriptivo
correlacional. Los resultados determinaron que el nivel de marketing mix de la
organizacion tienen un nivel medio con un 41%, concluyendo que se tiene una
relacion directa moderada y significativa entre el marketing mix y el posicionamiento
de la marca, teniendo un Rho de 0,670 que determina una correlacién positiva
moderada y la significancia bilateral es igual 0,000 y este es menor a 0.01,
concluyendo que a superior progreso del marketing mix mas sobresaliente sera el

posicionamiento de la empresa.

En Lima — Peru, segun Ramirez Veramendi (2021) en su tesis de maestria
tuvo como proposito establecer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en la organizacion Embutidos el Rico. Teniendo un enfoque
cuantitativo, no experimental, correlacional de corte transversal, la poblacion fue de
170 compradores. Utilizaron cuestionarios de marketing digital yposicionamiento ,
ambos fiables y confiables. Se concluyo que el marketing digital y el
posicionamiento se relacionan moderadamente comprobandoce mediante los

resultados de la siguiente prueba Rho = 0.033 y p=0,000>0,05.



En Tarapoto — Peru segun Alarcén Calderdn (2020) en su tesis de maestria
tuvo como proposito saber cual es la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en un hotel. Con una investigacion bésica y disefio no
experimental, descriptiva correlacional. Teniendo como poblacion y muestra a 30
clientes. Utilizaron dos cuestionarios. En el marketing digital los niveles resultaron
un 10% bueno ,73.33% regular, y 16,67% malo. Para el posicionamiento de marca
se obtuvo como 70% medio, 16,67% bajo y 13.33% alto. Las dimensiones del
marketing digital que obtienen menor correlacion con el posicionamiento de marca
son la comunicacion digital y las redes sociales. Se concluyo que no existe relacion

significativa entre las variables.

En Trujillo — Peru, segun, Nontol Rubio (2020) tuvo como proposito saber
cual es la relacion que existe entre el nivel del marketing digital y el nivel del
posicionamiento de marca de una empresa de inversiones y. Fue una indagacion
aplicada, descriptivo y correlacional; en tanto a la poblacion y muestra fue de 40
usuarios en el transcurso del primer trimestre de 2019, y para recolectar datos se
utilizo la encuesta teniendo un cuestionario con 21 items estos siendo validados por
juicio de expertos. Se obtuvo que el nivel de marketing digital es regular con un80%
también el nivel de posicionamiento de marca es regular obteniendo un 77.50%.
Otro resultado que obtuvieron es que si existe relacion significativa entre el
marketing digital y la calidad del posicionamiento de marca . También entre el
marketing digital y la fidelizacion se encontro que no existe relacion significatica y
con respecto a la diferienciacion del posicionamiento de marca de la mismamanera.
Concluyendo que si existe correlacidon significatica entre el marketing digital y el
posocionamiento respecto a la marca en la organizacion , siendo esta positiva y

baja.

En Lima — Perd, segun Hermoza Ochante (2019) en su teis tuvo como
proposito saber cual es el nivel de relaciébn que tiene el marketing digital con el
posicionamiento de una exportadora. Su investigacion fue basico, con un disefio no
experimental y transeccional, teniendo cuestionarios con escala de Likert, en la cual
se aplico a 35 colaboradores y clientes. Entre las variables se obtuvo una
correlacion lineal alta. Concluyeron que el marketing digital se correlaciona directa

y significativamente con el posicionamiento de la empresa, por ende se recomienda



renovar las estrategias mix en red, la comunicacioén digital y el comercio electrénico

para optimizar el posicionamiento actual de la empresa.

A nivel regional en Chiclayo - Lambayeque, segun Montoya Guivin (2021) en
su tesis de maestria tuvo como proposito fue obtener estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de marca de la veterinaria. La hipotesis alternativa
fue la implementacion de una propuesra de estrategias de Marketing Digital
permitird mejorar el posicionamiento de marca de la veterinaria. Tuvieron un disefio
de investigacion no experimental y tipo de investigacion mixta, aplicada y
explicativa. Su universo fue de 270 personas de diferente nivel socioeconémico y
de distintas edades, como muestra tuvieron 159 clientes de la veterinaria. Se
concluyo que en el posicionamiento de marca de la veterinaria las dimensiones: por
atributo, por beneficio, por uso, por competidor, por productos, tuvieron un bajo
porcentaje de aprobacion por parte de los clientes, por lo tanto es necesario crear
estrategias de marketing digital para poder aumentar el posicionamiento de marca.

En Chiclayo — Lambayeque, segun Ruiz Neira (2020) en su tesis de maestria
tuvo como principal proposito disefiar estrategias de Marketing Digital para
aumentar las ventas de hardware, teniendo una investigacion cuantitativo,
descriptivo propdsitivo , con disefio no experimental de corte transversal. Su
muestra estuvo conformada por 30 clientes potenciales y con 184 clientes actuales,
elaboraron cuestionarios, facturaciones y ficha de registros de ventas. Se obtuvo
que el nivel de marketing digital en la empresa fue de 11.68% en un nivel alto , un
10.28% se localiza en un nivel medio, y el 78.04% con un nivel malo. Concluyendo
gue el nivel de marketing digital es incorrecto y se requiere aplicar estrategias para

optimar la apariencia en las redes sociales como Facebook, Instagram entre otras.

En Chiclayo — Pera segun Oyola Yarlague (2019) en su tesis propusieron un
de plan de marketing digital para generar el posicionamiento en el mercado de la
empresa utilizando teorias del posicionamiento del mercado y el marketing digital.
Investigacion de tipo descriptiva — proyectiva, con un disefio no experimental con
corte transversal, teniendo como muestra y poblacion 44 Gerentes de las Mypes
asociados a la Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque. Fueron
validado por tres expertos y también se aplico para la confiabilidad el Alpha de

Cronbach, teniendo un cuestionario de 19 items. Se obtuvo que para crear el



posicionamiento en el mercado, el 25% de los gerentes necesitan establecer un

plan de marketing para tener un mayor el posicionamiento en el mercado.

En Chiclayo — Peru, segun Castillo Garcia (2019) en su tesis tuvo como
mision indagar si entre el marketing digital y posicionamiento existe relacion en un
centro de informatica. Con un tipo de investigaciébn cuantitativo, disefio no
experimental transversal y correlacional causal, se obtuvo una muestra de 138
participantes, se utilizé un cuestionario sobre el marketing digital y un cuestionario
de posicionamiento con 9 preguntas. Se obtuvo que si existe correlacion
significativa entre las dos variables, por lo que podemos concluir que existe una
relacion positiva y directa, interpretandose que ante mejor marketing digital mayor
el posicionamiento, obteniendose que el marketing digital declara un 24.9% del

posicionamiento.

En Trujillo — Perq, segun Silva Gonzales (2018) en su tesis de maestria se
propuso a estudiar como se observan los estudios de la metodologia, los futuros
postulantes en la carrera, la muestra fue de 229 personas de las ciudades de
Chiclayo, Trujillo y Piura. Obteniendose un 99.1% de personas que aceptan que la
educacion a distancia es una nueva forma de educacion a nivel mundial, el 79%
consideran de muy significativo usar internet asi como las TIC's también el 91.3%
de personas utilizan y revisan sus redes sociales todos los dias. Concluyendo que
el marketing digital es lo mejor forma para optimizar el reclutamiento de estudiantes

de la carrera de administracién con la manera de distancia.

Entre las teorias del posicionamiento de marca encontramos que segun Diaz
Chuquipiondo (2014) lo define como “la intencion de que un producto sea percibido
0 un servicio comentado, también que su vez sea inmediatamente ubicado por el

pensamiento del consumidor en una categoria y a la vez le otorgen otra categoria”.

Segun Arriscado, Sobreira, y Martinez Solana (2015) “obtener un
posicionamiento diferenciado es tener en consideracion las caracteristicas de un
producto, sus beneficios emocionales y funciones, el perfil del consumidor. El
desarrollo de una estrategia de posicionamiento exigen que se miren estos

aspectos para poder diferenciarlos ante la competencia”.



El posicionamiento es un proceso que requiere una labor constante y a largo
plazo, dado de lo que sea desea que este sea coherente y consistente, si se
comunica de forma de clara en se te tiene que involucrar a todos los niveles
de la organizacion y debe existir un apoyo real de la gerencia en favor de
coordinar las actividades estrategicas y operativas para cumplir las metas
establecidas. (Olivar Urbina, 2020).

Segun los autores Ledn Naranjo, Cerén Gordon, Moreno Villacis, Valle
Fiallos, y Espinosa, (2018) “el posicionamiento de marca tiene como objetivo definir
gue imagen escoger para que represente a la empresa y esta pueda captar a su
publico objetivo”. Esta imagen tiene que tener como caracteristicas como la
comodidad, elegancia, solidaridad y respeto estos aspectos ayudaran a la

estrategia de comercializacion propuestas.

Segun los autores W. LAMB, HAIR JR., & McDaniel. (2011), las dimensiones

del posicionamiento son:

Atributos la cual es la combinacién de caracteristicas del producto ya sea
distintiva o beneficiosa para los clientes por que esto puede agregar valor a su
marca para diferenciar de su competencia. La caracteristicas inherentes de los
productos son lo que genera las diferencias tacticas con respectos a los demas
competidores del mercado, puestas dan la posibilidad de que sea elegida con mas
frecuencia y ganar mayor reconocimiento. Como otra dimension tenemos Precio y
Calidad en la cual quizas podamos entender que si un producto tiene mayor precio
es mejor calidad o en el cas contrario si menor precio es de menor calidad; pero la
eleccion de cuanto cuesta un producto esta en fucnién del publico al que se le vende
, también otros factores como calidad de insumos, el tiempo de fabricacion o
transportes, elasticidad de demanda entre otros. Usuarios del producto es otra
dimensién en la cual toda empresa tiene como obijetivo elegir cuidadosamente a
gue oublico quiere vender, la formad evender y en que momento poder estar
delante de la competencia, esto genera una dependencia entre la organizacion y el
cliente , tambien genera reconocimiento y valor. Entro otra dimension tenemos
Categoria de productos este trata de segmentar los prodcutos en categorias de tal
manera de que puedn analizar que nicho de mercado esta desatendido por las

grandes empresas pero que pueden generar rentabilidad en un faturo.
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Dimension Competidores cualquier producto o servicio esta relacionado con
alguna carateristica unica que lo define y este crea un valor diferencial, a mediad
gue se trabaje este valor puede asegurar su permanencia en el mercado. Se debe
tener claro que no solo basta tener un producto optimo si no garantizar su uso,
funcion y calidad. Si la empresa se focaliza en ver mas alla de la produccion a gran
escala y enfocarse en lo que necesita el consumidor, dicha empresa es un referente

del rubo al que pertenece.

La teoria del Marketing digital seguin los autores Simone Souza, Olivera de
Souza, y Leao Mendes (2019) surge debido a que se vincula un conjunto de
actividades que pueden realizarce en el espacio online para conquistar el desarrollo
de la marca, crear, mejorar y perfeccionar la relacionar la relacién con los clientes,
adicional este recurso este recurso esta siendo cada vez mas utilizado para atraer
nuevos negocios, tranformando el rumbo de los negocios y aumentando posibles

clientes.

Por otro lado Gutierrez Leefmans, Nava Rogel, y Trujillo Leon (2018) indica
que “las propuestas de marketing digital tienen que tener aspectos como
aprendizaje continuo, una actitud proactiva para poder monitorias los factores
internos y externos”. Tambiién afirma que el maketing digital apoya directamente
las capacidades del marketing requeridas por el contexto actual y que una estretgia
empresarial tenga el mejor desemperio de las empresas.

Segun More y Maxwell (2020) los entornos del marketing son muy
dinamicos, rapidos e inestables por lo que requieren algunas capacidades
del marketing tradicional , pero estas a su vez capacidades muchas veces
no son requeridas por el entorno del marketig digital , como ejemplo tenemos
gue para detectar un mercado es necsario todos los entornos del marketing
tradicional , mientras que el marketing digital utiliza herramientas mas

digitales , que entornos fisicos para la deteccién de un mercado.

El marketing digital es trascendente segun Mejia Llano (2021), tenemos que
la medicion es una tactica de marketing dactilar que es medida con mayor
frecuencia en organizaciones de marketing tradicional. A su vez la personalizacién

del marketing ahonda en la forma como desea el usuario manteniendo un bajo
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costo. Es lo que se refiere en atraccion y fidelizacién de clientes el marketing tiene

COmMo proposito convocar y conseguir clientes factibles y fidelizar clientes actuales.

Las dimensiones del marketing digital son Marketing de contenido, segun
Whitburn, Karg, & Turner (2020) ,es la creacion de una caracteristica propia que
cause impacto en el consumidor objetivo, para que en consecuencia tenga la
iniciativa para comprar un producto de la empresa. seguin Soedarsono, Mohamad,
Abbas, y Aline Pradita (2020) considera que aspectos como las imagenes, sonidos,
videos, son estos lo que llegan a cautivar a un publico con el objetico de captar
nuevos consumidores. Por otro lado Cluley y Green (2020) “es desarrollar un gran
contenido relevante para los potenciales compradores esto se da mientras
transcurre el ciclo de compra, esto a su ves hace que el cliente tenga fideliada con
la marca y estos asu vez cren nuevos clientes potenciales”. Comunicacion digital
también se considera como otra dimensién pues segin Ramaj (2017) manifiesta
que “esta dimension evalua la manera de dirigirse a sus usuario en base a su
comportamiento, también depende de sus caracteristicas demograficas, otra forma
es publicitar sus productos en otros medios anticpando la compra de estos.” La
mande de comunicarse mediante los medios digitales hoy en dia miniza los
recursos y también los esfuerzos, debido a que genera interacciones en tiempo real
y se puede hacer en cualquier parte de mundo. Redes sociales es otra dimension ,
segun Gomez Xul, Quijano Gutierrez, & Dolores Atlahua. (2018),”es un ambiente
virtual donde los usuarios pueden interactuar con otros usuarios estas se pueden
dar por diferentes caracteristicas como afinidad, gustos, preferencias, negocios
entre otros”. Por otro lado segun Roberts & Micken (2015) “es una zona en internet

donde los individios interectuan mediante plataforma digitales”.

Segun Marin Lopez & Lopez Trujillo (2020) menciona que los medios de
comunicacion digital seran tendencia a medida que los individuosinteractian
con con otros individuos mediante simbolos como el me gusta, (like), las
redes sociales estan en asecenso, los presupuestos aumentan conel pasar
de los aflos asi como tambipen los anunciantes analizan que benificios
consiguen publicitando en redes sociales y estos a su vez generarmayor

ganancia.
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Tenemos marketing de contenidos como otra dimensién la cual se refiere a
la aprobacion del cliente con respecto al contenido virtual como post, videos entre
otros. El indicador de la dimension comunicacion digital , segun Ramaj (2017) “se
refiere a la aceptacion de los clientes sobre las interrogantes, contestaciones o

indicaciones generador por los distintos medios digitales”.

Segun Coto (2008), la secuencia de armar un plan de marketing digital se
debe dar siguiendo la siguiente secuencias como primer punto hacer un
planeamiento del plan en este punto se debe considerar la informacion basica de
la empresa, realizar un analisis DAFO,un analisis situacional y objetivos. Después
de tener este planeamiento comenzar con la elaboracién de estrategias online, en
este punto estudiar las amenazas y oportunidades de los desconocidos medios
digitales. Seguido de ese punto tener un analisis de cliente, mercado y
producto/servicios de una perspectiva digital. Finalmente la elaboracion estrategia

digital desde la perpectiva de las 4 nuevas Ps.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de investigacion.

El tipo de investigacion fue de tipo descriptivo — propositivo. Fue de tipo
descriptivo pues detallaremos y analiz6 la problemética con respecto al
posicionamiento de Mi Despensa también se analiz6 las caracteristicas de las
variables como fendmenos, contenidos, escenarios, entre otros. Segun
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014), buscan
especificar las propiedades y caracteristicas sustanciales del fenomeno que se
analice.También mide la informacion de manera independiente sobre las
definiciones de las variables a las que se refieren. También fue propositiva
debido a que se presenta una propuesta con el objetivo de solucionar un
problema para esta investogacion el posicionamiento mediante la elaboracién

de un plan de marketing digital.

El disefio de investigacion fue no experimental — transversal en la cual
segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio. (2014) el cual
tiene como finalidad recopilar datos de un momento Unico como medir, analizar
estudiar fendmenos de las variables. En esta investigacion no se realiz6 ningin

tipo manipulacion para las variables estudiadas.

M -+ O »> P
T
Dénde:
M = Muestra

O = Observacion
T = Teorias que fundamentan

P = Propuesta (Plan de Marketing)
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3.2. Variables y operacionalizacién de variables

Definicion conceptual:
Variable independiente: Marketing Digital

Segun More & Maxwell (2020) los entornos del marketing son muy
dinamicos, rapidos e inestables por lo que requieren algunas capacidades del
marketing tradicional , pero estas a su vez capacidades muchas veces no son
requeridas por el entorno del marketig digital , como ejemplo tenemos que para
detectar un mercado es necsario todos los entornos del marketing tradicional ,
mientras que el marketing digital utiliza herramientas mas digitales , que

entornos fisicos para la deteccién de un mercado.
Variable dependiente: Posicionamiento de marca:

Es un proceso que requiere una labor constante y a largo plazo, dado de
lo que sea desea que este sea coherente y consistente, si se comunca de forma
de clara en se te tiene que involucrar a todos los niveles de la organizacion y
debe existir un apoyo real de la gerencia en favor de coordinar las actividades
estarteigas y operativas para cumplir las metas establecidad. (Olivar Urbina,
2020).

Definicion operacional:
Variable independiente: Marketing Digital

El marketing digital sera evaluado con una escala de alto, medio y bajo
utiizando el procedimiento de percentiles, Para medir los indicadores se

utilizara un cuestionario de Likert.
Variable dependiente: Posicionamiento de marca:

El posicionamiento de marca da a la empresa una caracteristica principal
la cual hace que este se diferencie de us competencia. Se esto se logra
mediante estrategias empresariales las cuales se forman a raiz de las

dimensiones.

Estas operacionalizacién de variables se puede encontrar en el anexo 01.
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3.3. Poblacién muestra y muestreo.
La poblaciéon nos comenta Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio (2014), que es un conjunto de personas con diferentes

caracteristicas.
La poblacién fue conformada por 712 clientes de la empresa mi despensa.

La muestra es segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista
Lucio (2014) que es una division de la poblacion que servira recolectar datos, y
estos tienen que definirse y delimitarse con anticipacion, también deben ser

representativos de la poblacion.

Después de aplicar la formula se obtuvo que la muestra fue de 250

clientes.

Muestro: Para la presente investigacion es fue un muestreo probabilistico
— aleatorio simple el cual se determina un nimero a cada individuo de la

poblacion y a través de alguna mecanica elegir aleatoriamente

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es una lista de interrogantes con provenientes de las
variables que se van a evaluar. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y
Baptista Lucio, 2014). La herramienta que se utilizo fue la encuesta de acuerdo
a la variable posicionamiento (Atributo, Precio y calidad, Uso o aplicacion,
Usuario del producto, Clase del producto; que tiene un total de 20 preguntas) y
la variable Marketing digital (Marketing de contenidos, Comunicacion digital y
redes sociales; que tiene un total de 21 preguntas). La escala que se utilizara

es Likert.

También se realiz6 un analisis documental en el que se analizara las
variables posicionamiento de marca y marketing digital de distintos autores,

libros entre otros.
Validez del instrumento:

En esta investigacion los cuestionarios fueron validados mediante el juicio
de expertos que proyectaran que tan eficaz sera la herramienta que

utilizaremos, estos son eruditos con una experiencia competitiva en el area de
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estudio de las herramientas, estos tendran que ser del area de administracion
de negocios. La validacion fue realizada por la Dra. Ramos Farrofian Emma
Veronica, docente de la Universidad Cesar Vallejo — Campus Piura y Mg.
Puicon Llontop Victor Enrique dicente de la Universidad Cesar Vallejo —
Campus Piura, los cuales evaluaron los instrumentos y los aprobaron para su

aplicacion.
Confiabilidad del instrumento:

Para la confiabilidad de los cuestionarios se utilizé el coeficiente de alpha
de cronbach, es cual es el grado en que un instrumento obtiene resultados
consistentes y coherentes. Los resultados obtenidos fueron para el cuestionario
de posicionamiento de marca un 81.9% de confiabilidad por lo que indic6 que
fue adecuada y para el cuestionario de marketing digital se obtuvo un 83.3% de

confiablidad lo que también afirmé que es adecuada.

3.5. Procedimientos

Para proceder con la encuesta a los clientes se solicité permiso al Gerente
de la empresa o encargado de la sub empresa, esta encuesta se dio a través
Google Forms de manera online, se adoptd esta forma debido a la situacién
actual. De igual manera Mircrosoft Excel nos permitid una recopilacién de los
datos los cuales se trabajaran en casos necesarios. Debido a que se obtuvo
respuestas puntuales a raiz de la informacién general el método a utilizar sera

de tipo inductivo.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Con el propdésito de realizar un 6ptimo analisis de datos se realiz6 el
proceso de estos mediante el programa SPSS v25, posteriormente para la
edicion de tablas o graficos con el fin de organizar la informacion para su

posterior exportacion se utilizé las hojas de Excel

3.7. Aspectos éticos:
Confiabilidad: Los datos que se obtuvieron se trataron con la confiabilidad

debida asi mismo mantener en anonimidad a los encuestados.
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Respeto: El proyecto se presentd informacién de caracter intimo por lo
gue se tendra respeto por la propiedad intelectual de los autores, los cuales

seran citados en la presente investigacion de acorde a las normativas APA.

Autenticidad: No fueron manipulados los alcances de la investigacion y en

todo momento se mantendra la veracidad del caso.

Neutralidad: En la ejecucion de los instrumentos no se realizaron
intervenciones que conlleven a recabar una serie de informacion propicia para

examinar a detalle la probleméatica expuesta.
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IV. Resultados
Para el respectivo analisis se utilizé los resultados obtenidos de las

encuestas realizadas.

Figura 1:

Género de los encuestados

H masculino
Bl Femenino

Nota. En la figura 01 se observa que del total de encuestados mas de la mitad son
del género masculino lo que representa el 77,2% mientras que el 22,8%

representado por las mujeres.
Estado actual del posicionamiento de marca de Mi Despensa:

Figura 2:
Niveles de la dimension atributo

60

Porcentaje

hivel bajo MNivel medio Mivel alto

Nota. Se puede observar que en la figura 02 los niveles que mas predominan de la

dimensién atributo son el nivel medio y bajo, representados por el 42,8% y 52%
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respectivamente. Por lo que podemos concluir que los encuestados no consideran
gue los productos y la marca de empresa se caracterizan o distinguen de los demas,
consideran que no tienes mejores presentaciones que otras empresas, también que

no es reconocida a diferencia de su competencia.

Figura 3:

Niveles de la dimension precio y calidad

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Nota. Se puede observar que en la figura 03 mas de la mitad de las encuestados
considera un nivel medio para la dimensién precio y calidad representado por el
57.2%, mientras que también 38% lo califica como un nivel bajo y solo el 4.8% como
un nivel alto. Por lo que se puede interpretar que para los encuestados mi despensa

no consideran que no tienen un buen precio en comparacion de sus competidores.

Figura 4:

Niveles de la dimensién uso y aplicacion.

Porcentaje

Nlvel bajo MNivel medio MNivel alto

Nota. Se puede observar que en la figura 04 mas de la mitad de las encuestados

considera un nivel medio para la dimension uso y aplicacion representado por el
63.2%, mientras que también 28.4% lo califica como un nivel alto y solo el 8.4%

como un nivel bajo. Por lo que se puede interpretar que para los encuestados los
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productos que ofrece mi despensa les son de gran utilidad a su vez ellos se sienten
satisfechos con el uso de ellos ademas que amplian su linea de productos
constantemente.

Figura 5:

Niveles de la dimensién usuario de producto.

60

50

40

30

Porcentaje

20

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Nota. Se puede observar que en la figura 05 méas de la mitad de las encuestados
considera un nivel bajo para la dimension usuario del producto representado por el
50.4%, mientras que también 46.4% lo califica como un nivel medio y solo el 3.2%
como un nivel alto. Por lo que se puede interpretar que para los encuestados los
productos que ofrece mi despensa no los puede encontrar rdpidamente en sus

medios de venta, tampoco encuentran detalles de los productos.

Figura 6:
Niveles de la dimension clase producto.

80
60

40

Porcentaje

20

Mivel bajo MNivel medio Mivel alto

Nivel de clase de producto

Nota. Se puede observar que en la figura 06 mas de la mitad de las encuestados
considera un nivel medio para la dimensién clase de producto representado por el

73.6%, mientras que también 15.2% lo califica como un nivel bajo y solo el 11.2%
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como un nivel alto. Por lo que se puede interpretar que para los encuestados los
productos que ofrece mi despensa la gran mayoria los considera en un estandar

medio en el sentido de diversidad de productos o productos personalizados.

Figura 7:

Niveles de la dimension competidor.

Porcentaje

0,80%

Mivel bajo Mivel medio ivelalio

Nota. Se puede observar que en la figura 07 mas de la mitad de las encuestados

considera un nivel medio para la dimensién uso y aplicacion representado por el
57.2%, mientras que también 42% lo califica como un nivel bajo y solo el 0.8% como
un nivel alto. Por lo que se puede interpretar que para los encuestados Mi Despensa
no se distingue de otras empresas del mismo rubro, también no consideran que
sean superiores a otras empresas de su mismo rubro.

Figura 8:

Niveles de la dimensién emocion.

Porcentaje

Nivel bajo Mivel medio

Nota. Se puede observar que en la figura 08 mas de la mitad de las encuestados

considera un nivel medio para la dimension emocion representado por el 65.6%,
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mientras que también 34.4% lo califica como un nivel bajo. Por lo que se puede
interpretar que para los encuestados los productos que ofrece Mi Despensa les

genera una motivacion intermedia al momento te comprarlos.
Nivel del posicionamiento de empresa Mi Despensa.

Figura 9:

Niveles del posicionamiento de marca.

Porcentaje

MNivel bajo Mivel medio Nivel alto

Nota. Se puede observar que en la figura 08 mas de la mitad de las encuestados

considera un nivel medio para el nivel de posicionamiento de Mi Despensa
representado por el 48.8%, mientras que también 30.4% lo califica como un nivel
bajo y solo el 20.8% como un nivel alto. Por lo que se puede interpretar que para
los encuestados a pesar de ser clientes de Mi Despensa consideran que no tiene
un posicionamiento en la region pues segun los datos obtenidos el nivel medio

predomina seguido del bajo.
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V. Discusién

La investigacion tuvo como objetivo general proponer un plan de marketing
digital para el posicionamiento de marca de Mi Despensa, por lo que primero se
analizé la problematica de la empresa con respecto al posicionamiento de marca lo
gue confirmé que la empresa si presenta un nivel bajo en esta variable por lo que
es importante proponer y disefiar un plan de marketing digital , se realiz6 un analisis
en el cual los resultados de las dimensiones del posicionamiento de marca
indicaron que tenian un nivel bajo con respecto a distintas caracteristicas de la
empresa, pues la empresa no utiliza las redes sociales que ahora son una nueva
ventana de comunicacion como una herramienta fundamentan para anunciar sus
productos y poder tener mayor comunicacion con el consumidor final. Este objetivo
concuerda con la investigacion de Vallejo Rojas (2019), en la cual despues de
aplicar su cuestionario concluye que con un plan de marketing digital los ingresos
podrian aumentar aproximadamente en un 100% en los tres primeros afios una vez
aplicado el plan y esto obtiene un costo beneficio 1.95% durante el primer afio de
ejecucion. Por otro lado tambien tenemos a Mena (2019), que en su investigacion
luego de analizar sus datos obtenidos afirma que para generar un posicionamiento
en este caso de redes sociales es necesacio disefiar un plan de marketing digital
en cual se empleen estrategias de redes sociales para generar presencia de la
empresa e incremento de ventas. Con otro tipo de investigacion como la de Ramirez
Veramendi (2021) en cual tiene un enfoque correlacional concluy6 que el marketing
digital y el posicionamiento se relacionan moderadamente por que emplear este
tipo de plan ayudar al posicionamiento de una marca. Otra investigacion que
concuerda con los resultados de las anteriores investigaciones pues segun Nontol
Rubio (2020), luego de analizar sus datos también concluye que marketing digital y
el posocionamiento existe una correlacion significativa pero siendo esta baja y

positiva.

Con respecto al primero objetivo especifico el cual es diagnosticar el estado
actual del posicionamiento de marca de Mi Despensa, para realizar este diagnostico
se analiz6 las dimensiones de la variable posicionamiento de marca en la cual
encontramos que en la dimensién atributo predomino el nivel medio y bajo estos
representados por el 42,8% y 52% respectivamente lo que nos quiere decir que los

encuestados no consideran que los productos y la marca de la empresa se
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caracterizan o distinguen de los demas, quizas no tienen mejores presentaciones
gue otras empresas del mismo rubro, también que no es reconocida a diferencia de
su competencia. Por lo que poner atencién en esta dimension es importante y eso
lo comprueba Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo
(2020) quien en su investigacion en la cual obtiene como resultados que sugun los
encuestados para la empresa que el autor investiga es necesaria una renovacion
de la marca que pueda diferenciar de su competencia que esto se cambie por algo
mas fresco e innovador y por eso es importante que se empleen estrategias de
marketing para el mejoramiento de estos atributos En la dimension precio y calidad
tiene un nivel medio constituido por el 57.2% de los encuestados y un 38% como
un nivel bajo estos porcentajes nos darian a entender que Mi Despensa no tiene un
buen precio en comparacion de sus competidores por lo que los clientes almomento
de comparar con otros supermercados optan por adquirir los productos donde
tengan promociones con mejores precios y a la vez que la calidad de estos sea la
mejor. En la dimension uso y aplicacion se obtuvo un nivel medio con el 63.2% de
los encuestados y solo el 8.4% como un nivel bajo esto nos quiere decirque para
los encuestados los productos que ofrece mi despensa les son de gran utilidad a
su vez ellos se sienten satisfechos con el uso de ellos ademas que amplian su linea
de productos constantemente. Estos resultados concuerdan con la investigacion de
Montoya Guivin (2021), quien en su investigacion después de analizar los datos
también concuerda que una de las dimensiones con bajoporcentaje es uso y
aplicacién de los producto por lo que también se debe poner atencién en esta
dimensién. La dimensién usuario del producto presenta un nivel bajo representado
por el 50.4% de los encuestados y el 46.4% lo califica como un nivel medio
interpretando que para los encuestados los productos que ofrece Mi Despensa no
los puede encontrar rapidamente en sus medios de venta, tampoco encuentran
caracteristicas de los productos como tamafo. En la dimensién clase de producto
tiene un nivel medio representado por el 73.6%, mientras que también15.2% lo
califica como un nivel bajo y solo el 11.2% como un nivel alto. Probablemente para
los encuestados los productos que ofrece Mi Despensa la granmayoria los considera
en un estandar medio en el sentido de diversidad de productos o productos
personalizados. Mientras que en la dimension competidor tienen un nivel medio

representado por el 57.2%, mientras que también 42% lo
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califica como un nivel bajo y solo el 0.8% como un nivel alto. Por lo que se puede
interpretar que para los encuestados Mi Despensa no se distingue de otras
empresas del mismo rubro, también no consideran que sean superiores a otras
empresas de su mismo rubro. También la dimensién emocién representado por el
65.6%, mientras que también 34.4% lo califica como un nivel bajo. Por lo que se
puede interpretar que para los encuestados los productos que ofrece Mi Despensa

les genera una motivacion intermedia al momento te comprarlos.

Con respecto al segundo objetivo especifico el cual es identificar el nivel del
posicionamiento de empresa Mi Despensa Se puede evidenciar que en el nivel del
posicionamiento que se tiene actualmente el 48.8% refleja un nivel medio mientras
que el 30.4% refleja un nivel bajo y un 20.8% un nivel alto por lo que se puede
considerar que para los clientes encuestados no tienen a Mi Despensa como una
de sus principales opciones al momento de comprar de manera online pues estos
pueden considerar de acuerdo a sus respuestas que lo que los ofrecen no
distinguen de su competencia, también ellos pueden considerar que los precios no
estan al alcance como sus otros competidores, también que no pueden encontrar
anuncios muy seguidos de esta empresa, no sentir motivacion por saber que
promociones ofrecen o comprar de manera frecuente pues esto tampoco lo

promocionan.

Para el tercer objetivo especifico disefiar el plan de marketing digital para generar
el posicionamiento de marca en la Mi Despensa, se establecio un plan de marketing
en el cuél se divide primero describiendo a la empresa su rubro, la historia de
creacion y las alianzas que tiene; luego se establecieron los objetivos del plan,
posteriormente se presenta el analisis de la variable marketing digital en cual se
analizé las dimensiones como dimension marketing de contenidos en la cual segun
los encuestados la mayor parte indicaron como nivel bajo a esta dimension
representado por el 46 %, mientras que el 34.4% un nivel medio y solo el 19.6%
como nivel alto, por lo que se puede deducir que los contenidos que presentan en
los medios digitales no informan sobre las promociones ya sea por temporada o
productos personalizados que estos ofrezcan; también que la informacion digital
gue presentan no motivan al puablico a comprar los distintos productos que este

ofrece. También tenemos la dimensiéon comunicacién digital como un nivel medio,
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mientras que el 33.6% considera un nivel bajo y solo el 17.2 un nivel alto;
deduciendo que los encuestados no informan de manera clara las promociones que
se tiene vigente en la empresa también que las compafias digitales que se hacen
mediante redes sociales no son enfocadas por las zonas de la region. Lo que lo
corrobora con la investigacion de Soedarsono, Mohamad, Abbas, & Aline Pradita,
(2020), el cual despues de analizar su informacion obtenida encontro que la
aplicacion instagram con el tiempo se ha convertido en una herramienta efectiva
para difundir mensajes promocionales a los clientes de manera rapida y a la vez
rentables en comparacion con otras redes sociales. Esto también lo confirma
Alarcon Calderon (2020), en la cual obtuvo como resultados que su nivel de
marketing digital es 73.33 regular y un 16.67% malo por lo que hay una coincidencia
con los datos obtenidos en esta investogacion. Por otro lado, la dimension redes
sociales en un nivel medio esté representada por el 49.6% mientras que el 29.2%
califica a esta en un nivel alto y solo el 21.2% en un nivel bajo por lo que la mayoria
de los encuestados considera que no es tan importante la informacion presentada
en las redes sociales de la empresa. Esta dimension nos permite comparar
resultados con estudio de Freire Cabello, Rivera Rendon, & Ordonez Iturralde
(2020), quien en su ivestigacién encuentra que el 91% de sus encuestados utiliza
redes sociales para indagar informacion y comunicarse siendo Google con un 46%
asi mismo Facebook con un 31% respectivamente esto comprueba que se debe
tomar la importancia de que la empresa debe mantenerse de manera activa en
redes sociales pues esta es una gran ventana para promocionar todo los productos
gue ofrece. Por lo tanto entender que redes sociales como Facebook e Instagram
son una nueva herramienta digital para poder realizar promociones por medio de

publicidad pagada esta siendo efectiva y comprobada por distintas investigaciones.

Como cuarto objetivo general tenemos validar la propuesta del plan de marketing
digital para generar el posicionamiento de marca de Mi Despensa, en la cual sera
validad por expertos esto se debe a que la propuesta no sera aplicada por lo tanto
la Gnica manera de poder comprobar es mediante la verificacion de expertos que
con criterios adecuados evaluaran que tan eficaz y eficiente seré esta. En el cual
en esta validacién obtuvimos que los jueces aprobaron el plan teniendo como
conclusién que si esta con todos los requerimientos solicitados a la vez observaron

gue es una buena propuesta, que si la empresa desea puede realizar la aplicacion
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aplicando algunas modificaciones con sus expertos, con proyecciones para
realizarse planes anualmente y también que como sugerencia si es que llega a
aplicar la propuesta, la empresa deberia invertir en un estudio de mercado para
tener un analisis mas a profundidad y que el autor pueda acompafar todo el

proceso.
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VI.

Conclusiones

1. En el diagnostico actual del posicionamiento de marca tenemos las

dimensiones con nivel mas bajo son usuario del producto con 50.4%, en lo
para los encuestados los productos que ofrece mi despensa no los puede
hallar de manera dinamica en los canales de venta de la misma menra las
caracteristicas de estos. Otras que obtuvieron un porcentaje mayor en el
nivel bajo son atributo con un 42.8%, precio y calidad con un 38% vy
competidor con un 42% en estas es donde los encuestados perciben que Mi
Despensa tiene poco impacto.

Para el nivel de posicionamiento general de Mi Despensa se utiliz6 una
baremacion para obtener el rango de niveles encontrandose un nivel medio
para el nivel de posicionamiento de Mi Despensa representado por el 48.8%,
mientras que también 30.4% lo califica como un nivel bajo y solo el 20.8%
como un nivel alto. Por lo que para los encuestados a pesar de ser clientes
de Mi Despensa consideran que no tiene un posicionamiento en la region
pues segun los datos obtenidos el nivel medio predomina seguido del bajo.
En el plan de marketing digital las estrategias se dividen por dimensiones del
marketing digital como marketing de contenidos, estrategias como aumentar
el trafico a través del posicionamiento SEO, aumentar los contenidos
digitales por todos los canales que encuentre la empresa, en otra tenemos
comunicacioén digital en la cual tenemos estrategias como enviar publicidad
por medio de correo electronico, también tenemos redes sociales en la cual
tenemos estrategias como pagar anuncios a través de Facebook Adwords.
Para la validacion de la propuesta esta se realizO mediante juicio para
obteniéndose en una afirmacion de que la propuesta es eficaz y eficiente
recomendase que la empresa deberia invertir en un estudio de mercado para
tener un analisis mas a profundidad y que el autor pueda acompaiiar todo el
proceso también que si la empresa desea puede realizar la aplicacion
aplicando algunas modificaciones con sus expertos, con proyecciones para

realizarse planes anualmente.
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VII.

Recomendaciones

1. Parael area de procesos y planeamiento utilizar este analisis en cual se pudo

saber que el posicionamiento de marca y el marketing digital tienen bajo nivel
en esta empresa con esto se podria fundamentar ante gestién detalento
humano la contratacion de un analista de marketing que se encarguede las
estrategias para Mi Despensa y que esta division digital pueda sobresalir en
la region de Lambayeque.

Para el &rea de compras tomar en cuenta el andlisis de las dimensiones de
calidad y precio tener mas control en estos puntos haciendo un analisis de
mercado en esos atributos para poder estar en una competencia directa con
los demas supermercados de la region.

Para la Gerencia General y Comercial tomar en cuenta esta propuesta
disefiada en base aun analisis de datos obtenidos mediante una encuesta a
los clientes, dicha propuesta tiene unas estrategias en base a las
dimensiones marketing digital y que mediante estas estrategias se tome
mayor interés en usar todas las herramientas digitales que hoy en dia son
de vital importancia en la sociedad pues estas tienen actualizaciones e
innovaciones lo que permite en poco tiempo poder llegar a cualquier lugar

de la region.
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VIIl. Propuesta

Mi Despensa inicia sus operaciones en la region de Lambayeque con una
proyeccion a expandirse con otras regiones colindantes, esta division se crea con
la finalidad de poder captar un publico que compre de manera online, esta division
tiene como publico objetivo los hogares que no tengan un negocio y que estos no
tengan tiempo de acudir a los supermercados fisicos, ser la primera opcién de un

supermercado virtual.

Visién: ser una de las primeras empresas de venta online de abarrotes y
bebidas en la regidon que a su vez brinde satisfaccion y calidad a sus clientes,

proveedores y colaboradores.

Mision: lograr llegar con nuestro servicio de venta online de bebidas vy
abarrotes a toda la regibn Lambayeque de tal manera que nuestros clientes
compren desde la comodidad de su hogar, de una manera facil y sencilla brindando
un servicio 6ptimo, con calidad e innovacion ademas de llevar los mejores precios

del mercado de tal manera que el usuario final se sienta satisfecho.

Por lo que la propuesta de plan de marketing digital pretende ayudar a Mi
Despensa a innovar sus procesos en los medios digitales y mantener una
actualizacion constante, con el fin de poder competir en el mercado de las
empresas del mismo rubro y de esta manera generar un posicionamiento en la

venta online de abarrotes y bebidas.

Objetivos:

Objetivo general del marketing digital:

e Plantear estrategias de marketing digital para incrementar el
posicionamiento de la marca Mi Despensa.

Objetivos especificos del marketing digital:

e Mejorar los contenidos digitales realizados por Mi Despensa en sus
medios digitales.

¢ Fortalecer la comunicacion digital en los medios digitales de Mi Despensa.

¢ Incrementar los seguidores vy visitas de las redes sociales de Mi

Despensa.
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Figura 10:

Diagrama de la propuesta
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opcion de un supermercado virtual.

Mi Despensa inicia sus operaciones en la region de Lambayeque con una proyeccion a expandirse con otras regiones colindantes,
esta division se crea con la finalidad de poder captar un publico que compre de manera online, esta division tiene como publico
objetivo los hogares que no tengan un negocio y que estos no tengan tiempo de acudir a los supermercados fisicos, ser la primera

®

L4l

Hoy en dia en la coyuntura que se encuentra el mundo el eccomerce ha crecido considerablemente, puesto que las medidas de
bioseguridad han generado la reduccion de aforo en establecimientos comerciales, Por ende, ahora la mayoria de la poblacion en la
region Lambayeque ha optado por compras de manera online adaptandose a la nueva tecnologia y estos prefiriendo optar por
supermercados que tengan caracteristicas como entrega en el mismo dia, pago de manera facil y seguro entre otros.

o,

Objetivo General:

Plantear estrategias de marketing
digital para incrementar el
posicionamiento de la marca Mi
Despensa.

o

®

Objetivos Especificos
|

O Aumentar el trafico a
través del
posicionamiento SEO:.

O Mejorar y aumentar
los contenidos
digitales presentados
en su pagina web,
aplicativo y redes
sociales.

O Enviar publicidad por
medio del correo
electrénico

QO Envié de publicidad
mediante Whatsapp.

O Mejorar el envio de
notificaciones a
través del aplicativo
movil.

l_l_\

O Pagar anuncios
publicitarios
mediante Facebook
Adwords.

O Elvalor del cliente.

O Realizar concursos.
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ANEXOS

ANEXOS 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

de marca.

es ubicado por el pensamiento del
consumidor en una categoria y a la vez

le otorgan categoria.

esto se logra mediante
estrategias

empresariales las
cuales se forman a raiz

de las dimensiones.

Clase del producto.

Consumidor meta.

Grado de Satisfaccion.

Relacion.
) Distintivo
Competidor _
Superior
Emocion Motivacion

Empresa|

VARIABLE DE ) DEFINICION ESCALA DE
DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES . INTRUMENTO
ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
La teoria del Marketing digital segin los | EI marketing digital | Marketing de contenido. Nivel de Aceptacion
autores Simone Souza, Olivera de | sera evaluado con una respecto al contenido
Souza, & Leao Mendes (2019), suge | escala de alto, medio y digital.
debido a que se vincula un conjunto de | bajo  utilizando el | Comunicacién Digital Nivel de aceptacion
actividades que pueden realizarce en el | procedimiento de respecto a
Marketi espacio online para conquistar el | percentiles, Para medir comunicacion digital.
arketing . oo .
Divital desarrollo de la marca, crear, mejorar y | los indicadores se | Redes Sociales Nivel de aceptacion Ordinal Encuesta
igita
perfeccionar la relacionar la relacién con | utilizara un respecto a las redes
los clientes, adicional este recurso este | cuestionario de Likert. sociales.
recurso esta siendo cada vez mas
utilizado para atraer nuevos negocios,
tranformando el rumbo de los negocios y
aumentando posibles clientes.
Atributo Grado de
reconocimiento.
El posicionamiento de - - —
P Precio y calidad. Identificacién de marca.
marca da a la empresa — .
Uso o aplicacion Tarifa
El posicionamiento de marca segln Diaz | una caracteristica .
Eficacia
Chuquipiondo. (2014) , es como se | principal la cual hace _ _
. ) ) Usuario del producto Calidad del producto.
. ) desea que un producto sea percibido o | que este se diferencie .
Posicionamiento o . . ) Atributos del producto. )
un servicio comentado, inmediatamente | de us competencia. Se Ordinal Encuesta




Anexo 02: Cuestionarios

Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Empresa: Mi Despensa es un supermercado virtual de la region Lambayeque, el cual tiene como

medio de venta una pagina web y un aplicativo movil.
Objetivo: identificar el nivel de posicionamiento de la marca Mi Despensa, Lambayeque 2021.

Instrucciones: Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que sea la mas
apropiada para usted, seleccionando del 1 al 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo, debe
marcar con un aspa la alternativa elegida. Considerar que no existen respuestas “correctas” o
“incorrectas”, ni respuestas buenas o malas. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a

su contextualizacion.

Sexo:M() F() Edad:
Escala de conversion
Totalmente  en | En desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo Totalmente  de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo.
1 2 3 4 5

Escala de mediciéon

N CRITERIOS DE EVALUACION 1 | 5 | 3 ‘ 7 | 5

Atributo

01 ¢ Mi Despensa ofrece variedad de disefios que lo distinguen de
su competencia?

02 ¢Mi Despensa tiene las mejores presentaciones que otras
empresas?

03 ¢Mi despensa es mas conocida que otras empresas del mismo
rubro?

Precio y Calidad

04 ¢ Los precios establecidos por Mi Despensa estan al alcance del
clientes y se diferencia de los competidores?

05 ¢ Considera que existe relacion entre los precios y la calidad de
atencion recibida por Mi Despensa.

06 ¢ Considera que Mi Despensa utiliza las redes sociales de forma

adecuada para vender el producto?
Uso y aplicacion

07 ¢ Mi Despensa ofrece productos que son muy Utiles?

08 ¢ Se siente satisfecho/a con la cantidad y caracteristicas de los
productos de Mi Despensa?

09 ¢Mi Despensa amplia su linea de productos constantemente?

Usuario del producto

10 ¢ Encuentra anuncios de ventas en las distintas redes sociales o
paginas web?

11 ¢La calidad de los distintos productos que ofrecen son

destacados en los anuncios de Mi Despensa?




12 ¢La forma de comprar mediante la pagina web o aplicativo movil
es de manera rapida y dinamica?

Clase del producto

13 ¢Los productos que ofrece Mi Despensa se diferencia por el
precio, calidad o servicio que ofrecen?

14 ¢ Mi Despensa cuenta con diversidad de productos?

15 ¢ Mi Despensa ofrece productos personalizados?

Competidor

16 ¢ Cree usted que Mi Despensa se distingue de otras empresas
de su rubro?

17 ¢ Considera que Mi Despensa es superior a su competencia?

18 ¢ Considera que Mi Despensa tiene mejores precios que la
competencia?

Emocién

19 ¢Usted se siente motivado para comprar los productos de Mi
Despensa?

20 ¢Los resultados de los productos los motivan a volver a
comprarlos?




Cuestionario Marketing Digital

Empresa: Mi Despensa es un supermercado virtual de la regién Lambayeque, el cual tiene como

medio de venta una pagina web y un aplicativo movil.
Objetivo: conocer sobre el marketing digital de la marca Mi Despensa, Lambayeque 2021.

Instrucciones: Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que sea la mas
apropiada para usted, seleccionando del 1 al 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo, debe
marcar con un aspa la alternativa elegida. Considerar que no existen respuestas “correctas” o
“incorrectas”, ni respuestas buenas o malas. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a

su contextualizacion.

Escala de conversion
Totalmente en | En desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo.
1 2 3 4 5
. p Escala de medicion
N CRITERIOS DE EVALUACION 12345
Marketing de contenidos
01 Los contenidos digitales realizados por Mi Despensa informan
sobre las promociones que tienen por temporadas.
02 Los contenidos digitales presentados por Mi Despensa son de

gran utilidad debido a que presentan informacidn sobre las
promociones de productos que ofrece.

03 Los contenidos digitales presentados por Mi Despensa son
recomendables debido a que nos permite hacer compras de
manera rapida.

04 Los contenidos digitales presentados por Mi Despensa nos
permite obtener informacidén de manera didactica y coherente
sobre los productos que ofrecen.

05 Los contenidos digitales de Mi despensa nos motivan para
comprar distintitos articulos.
06 Los contenidos digitales son importantes debido a que nos hacer

tener una experiencia parecida a la de un supermercado fisico.
Comunicacion digital

07 Las notificaciones enviadas por Mi Despensa contienen
informacidn de las promociones vigentes.

08 Es muy sencillo realizar compras en Mi Despensa..

09 Las campaiias digitales de temporada que realiza Mi Despensa
por Facebook estan enfocadas a las distintas zonas de la region

10 La pagina Web vy el aplicativo mévil de Mi Despensa muestra

adecuadamente los articulos que ofrece.
11 La publicidad digital de Mi Despensa nos genera interés de
realizar compras.




12 La publicidad digital de Mi Despensa muestra adecuadamente
los productos que vende con respecto a sus precios ofrecidos
por temporada.

13 Mi Despensa responde de manera oportuna y precisa los
comentarios y/o conversaciones en sus canales de comunicacion
virtual.

14 La comunicacién digital es de mucha utilidad ya que nos permite
conocer gran parte de la informacién requerida para hacer una
reservacion.

Redes Sociales

15 La informacidn difundida en las redes sociales de Mi despensa
causa un gran interés por visitar su pagina web o descargar su
app.

16 Las consultas por medio de Facebook son respondidas de
manera rapida.

17 Las consultas por medio de Facebook son respondidas de
manera precisa.

18 La publicidad de Mi Despensa en Facebook es atractiva con
respecto a sus promociones.

19 Las ofertas que realiza Mi Despensa en las redes sociales son
atractivas.

20 Los descuentos u ofertas que ofrece Mi despensa en las redes
sociales son de su agrado.

21 Las redes sociales ayudan a mejorar la comunicacion y alcance

con el publico.




Anexo 03: Calculo de muestra

Para calcular la muestra se utiliz6 la siguiente formula:

Nx*xZ2xp=x*q

nzdz*(N—1)+ZZ*p*q

N = 712 clientes.

Z = nivel de confianza al 95% = 1.96

p = probabilidad de éxito = 50% = 0.5

g = probabilidad de fracaso = 50% = 0.5

d = error muestral = 5% = 0.05

712 * 1.962 x 0.5 x 0.5

"= 0052+ (712 = 1) + 1.962 % 05+ 0.5

_ 712 x 3.8416 * 0.5 x 0.5
ne 0.0025 * 711 + 3.8416 * 0.5 % 0.5

683.8
n=——

2.74
n = 249.76

n =250



Anexo 04: Fichas de validacién de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto  :Ramos Farrofian Emma Veronica
Institucién donde labora :Universidad Cesar Vallejo — Campus Piura
Especialidad : Lic. en Administracion Mg. Adm. Dra en Educaciéon
Instrumento de evaluacién : Cuestionario sobre Marketing digital.
Autor del instrumento : Posicionamiento de marca: adaptado del cuestionario de Romero
(2019).
L. ASPECTOS DE EVALUACION:
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre T X
de ambigliedad acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal

inherente a |a variable: Marketing digital.

Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la X

ORGANIZACION definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que pemiten hacer inferencia en funcién a las
hipdtesis, problema y objetivos de la organizacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensién e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
del estudio: M: ing digital.

La informacion que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, pemitira analizar, describir y explicar la realidad
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Marketing

digital.

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propodsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”, sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

. OPINION DEL APLICABILIDAD
Luego de revisar el instrumento y evaluarlo se concluye que es aplicable cumple con lineamientos
establecidos.
PROMEDIO DE APLICABILIDAD: 4.8

Chiclayo, 24 de mayo del 2021

DNI 40545530

Sello personal y firma



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I.  TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca Mi
despensa. Lambayeque -2021.

Il. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Marketing Digital

Ill. TESISTAS:

Br. Rojas Puicon William Enrique

IV. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad. (esto lo redacta en experto en funcion a LA PROPUESTA DE
LA INVESTIGACION con sus conocimientos tedricos, experiencia profesional, y
aplicabilidad, construyendo un escenario en funcién a la trilogia de teoria, practica

y resultados)

OBSERVACIONES: Luego de revisar el instrumento y evaluarlo se concluye que
es aplicable cumple con lineamientos establecidos.

APROBADO: S| NO |:]

Chiclayo, 24 de abril del 2021

Mg. Ramos Farrofian Emma Verénica
Codigo de registro de Sunedu: USS04304

Centro de labores: Universidad Cesar Vallejo — Campus Piura
N° de celular: 979655045

Firma

EXPERTO< Dra,{a-m.;.(: . .. rarondn
CLAD N°* 15066 - Ragdn Lamboyaque



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto  : Ramos Farrofian Emma Veroénica

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo — Campus Piura

Especialidad : Lic. en Administracion Mg. Adm. Dra en Educacion

Instrumento de evaluacién : Cuestionario sobre Posicionamiento de marca.

Autor del instrumento : Posicionamiento de marca: adaptado del cuestionario de

Chaporian (2021)
1I. ASPECTOS DE EVALUACION:

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 |3 4|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre X

de ambigliedad acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas

sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal

inherente a |a variable: Posicionamiento de marca.

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X

ORGANIZACION definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que pemiten hacer inferencia en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la organizacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimension e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

INTENCIONALIDAD investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
del estudio: Posicionamiento de marca.

La informacion que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, pemitira analizar, describir y explicar la realidad

motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable:

Posicionamiento de marca.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 43

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”, sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Il OPINION DEL APLICABILIDAD

Luego de revisar el instrumento y evaluarlo concluye que es aplicable cumple con lineamientos establecidos.

Chiclayo, 24 de mayo del 2021

Dra. tupwg i . - ..rarronan

CLAD N° 15066 - Ragidn Lambayeque

Sello personal y firma



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

|. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca Mi
despensa. Lambayeque.

Il. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Posicionamiento de marca

Ill. TESISTAS:

Br. Rojas Puicon William Enrique

IV. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad. (esto lo redacta en experto en funcion a LA PROPUESTA DE
LA INVESTIGACION con sus conocimientos tedricos, experiencia profesional, y
aplicabilidad, construyendo un escenario en funcion a la trilogia de teoria, practica

y resultados)

OBSERVACIONES: Luego de revisar el instrumento y evaluarlo se concluye que
es aplicable cumple con lineamientos establecidos.

APROBADO: S| NO D

Chiclayo, 24 de abril del 2021

Dra. Ramos Farrofidan Emma Veronica
Cadigo de registro de Sunedu: USS04304

Centro de labores: Universidad Cesar Vallejo — Campus Piura

N° de celular: 979655045
Firma e /

EXPERTO Dbnmi i~ w«-. ..rauonan
CLAD N* 15066 - Aagiée Lomboyodue




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

L

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. ASPECTOS DE EVALUACION:
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE {3)

BUENA (4)

DATOS GENERALES
Apeifictos y nombres delmxperto  :PUICON LLONTOP VICTOR ENRIQUE
Insiucion donde labora ;UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO ~ FILIAL PIURA
Especiatidad {ECONOMISTA ~ MG. EN ADMINISTRACION
Instrumento de svaluacidon : Cuestionario sobre Marketing digitat
Autar del mstrumento < Pasicionamiento de marca. adaptado del cuestionario de Romero
(2019).

embargo, un puntaje menor af antenor se considera al instrumenta no valido ni aplicable)

CLARIDAD ylibra ds kg §
" amiiguadad acords con 108 sujelos muéstralos F L%
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OBJETIVIDAD Whmfmwpwamhvm cnbdas | 7(
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an“pmnmwﬁmmmmam *
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c‘aﬁbd&dmw_eg’ng ariable, dimensién e indicadores. X
P : Los ftems del nstrumento son coherenies con el bpo de
NCIONALIDAD uménympomnamm ipdtesis y vanable X
del estudio. Marketing digital.
La informacion que se recoja a raves de los items del
CONSISTENCIA | \sirumento, permilicd analizar, describir y explicar la realidad
Los. items instrumento  expresan relacion con los
COHERENCIA | indicadores de cada dimension de la vaniable: Marketing |
La relacion entre la téenica nstrumento propuestos
METODOLOGIA | rag responden al pm:uao de vhulnmmdbn desarmolio-
Wemm *
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I.  TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca Mi
Despensa. Lambayeque -2021.

Il. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Marketing Digital

Ill. TESISTAS:

Br. Rojas Puicon William Enrique

IV. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad. (esto lo redacta en experto en funcion a LA PROPUESTA DE
LA INVESTIGACION con sus conocimientos tedricos, experiencia profesional, y
aplicabilidad, construyendo un escenario en funcion a la trilogia de teoria, practica

y resultados)

OBSERVACIONES: El cuestionario es aplicable ya que cumple con los criterios
establecidos.

APROBADO: SI NO I:]

Chiclayo, 28 de abril del 2021

Mg. Puicén Llontop Victor Enrique
Cadigo de registro de Sunedu: 4035M

Centro de labores: Universidad Cesas Valléjp — Filial Piura
N° de celular: 948183706 )

Firma S

EXPERTO Eco. Victor £ Puicon Liontop

CEL.N" 0470




m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experts  (VICTOR ENRIQUE PUICON LLONTOP
Institucion donde labora : UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO FILIAL PIURA
Especalidad {ECONOMISTA MG, EN ADMINISTRACION
instrumento de evaluacion : Cuestionario sobre Posicionamento de marcs
Autor det instrumento : Posicionamiento de marca: adaplado del cuestionano de

Chapofian (2021)

" ASPECTOS DE EVALUACION:
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE(3) BUENA (4) EXCELENTE {8)

CLARIDAD Los itemi con lenguaje ¥ by
ey - iones y ua:iu’iimm
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la vanable, en todas

sus dmensiones en indicadores conceplubles: y x
g instrumento demuestra acorde con el

ACTUALIDAD | conocimiento cientifico, f M‘ bn y legal P

*
X
A
5 O e
%
PERTINENCIA 2 yummmhmm “ X
PUNTAJE TOTAL @
(Nota Tener en cuenia que @ Instrumento es vaiido cuands se bene un puntaje minimo de 41 #°, sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
. mEnu. '




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca Mi
Despensa. Lambayeque -2021.

Il. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Posicionamiento de marca

Ill. TESISTAS:

Br. Rojas Puicon William Enrique

IV. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad. (esto lo redacta en experto en funcion a LA PROPUESTA DE
LA INVESTIGACION con sus conocimientos tedricos, experiencia profesional, y
aplicabilidad, construyendo un escenario en funcion a la trilogia de teoria, practica

y resultados)

OBSERVACIONES: EI cuestionario es aplicable ya que cumple con los criterios
establecidos.

APROBADO: SI NO |:|

Chiclayo, 28 de abril del 2021

Mg. Puicén Llontop Victor Enrique
Cadigo de registro de Sunedu: 4035M

Centro de labores: Universidad Cesas Vallejo — Filial Piura
N° de celular: 948183706

/ )

Firma _O
EXPERTO £co. Victor E. Puicon Llontop

CEL.N" 0470




Anexo 05: Confiabilidad de instrumentos Alfa de Cronbach
Confiabilidad del cuestionario de Posicionamiento de Marca.

De una muestra piloto de 20 clientes, se obtuvo mediante el test de confiabilidad —

Alfa de Cronbach, un 81.9% de confiabilidad lo que indica que es adecuada.

Estadisticas de

Fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,819 20

Criterios de interpretacion del Coeficiente de Alfa Cronbach.

Valores alfa Interpretaciones
0.90-1.00 Se califica como muy satisfactoria
0.80-0.89 Se califica como adecuada
0.70-0.79 Se califica como moderada
0.60-0.69 Se califica como baja
0.50-0.59 Se califica como muy baja

<0.50 Se califica como no confiable

Fuente: Interpretado por George & Mallery (2003) pag. 231



Confiabilidad del cuestionario de Marketing Digital.

De una muestra piloto de 20 clientes, se obtuvo mediante el test de confiabilidad —

Alfa de Cronbach, un 81.9% de confiabilidad lo que indica que es adecuada.

Estadisticas de

Fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,833 21

Criterios de interpretacion del Coeficiente de Alfa Cronbach.

Valores alfa Interpretaciones
0.90-1.00 Se califica como muy satisfactoria
0.80-0.89 Se califica como adecuada
0.70-0.79 Se califica como moderada
0.60-0.69 Se califica como baja
0.50-0.59 Se califica como muy baja

<0.50 Se califica como no confiable

Fuente: Interpretado por George & Mallery (2003) pag. 231



Anexo 06: Propuesta
PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL

l. Laempresa

Mi Despensa fue creada en Julio del 2020,esta empresa es una division del
Grupo Peramas Sanchez la cual es una empresa familiar creada en 1999, esta se
especializa en el rubro de distribucion en distintos de abarrotes y bebidas en
distintos canales de atencioén, siendo distribuidor exclusivo de CBC Peruana quien
es el principal embotellador de Pepsico y también socio estratégico de AMBEV Y
Beliv.

Mi Despensa inicia sus operaciones en la region de Lambayeque con una
proyeccion a expandirse con otras regiones colindantes, esta division se crea con
la finalidad de poder captar un publico que compre de manera online, esta division
tiene como publico objetivo los hogares que no tengan un negocio y que estos no
tengan tiempo de acudir a los supermercados fisicos, ser la primera opcién de un
supermercado virtual.

Esta division cuanta con alianzas estratégicas como CBC, Backus, Alicorp,
San Jorge, Quimpac, Unilever, Kimberly Klark, Confiteca entre otras. Tiene areas
de almacén, distribucion, logistica y soporte. Entre las categorias que presenta Mi
Despensa encontramos abarrotes, confiteria, cuidado del hogar, cuidado personal,
cuidado de bebe, bebidas, licores y mascotas.

La empresa tiene una fuerte competencia en el rubro de supermercados
virtuales, entre sus principales competidores encontramos a Hipermercados Plaza
Vea en cual te permite comprar de manera online, pero con recojo en tienda de la
misma manera supermercados Metro quien tiene la misma mecanica de compra,
por otro lado, Hipermercado Tottus tiene su nuevo servicio de delivery “Fazil” el cual

llevan los pedidos el mismo dia que se solicitan.

Empresa: Mi Despensa
RUC: 20271522950
Fecha de inicio de actividades: Julio 2020




Logo:

mi despenso

Vision: ser una de las primeras empresas de venta online de abarrotes y
bebidas en la region que a su vez brinde satisfaccion y calidad a sus clientes,
proveedores y colaboradores.

Mision: lograr llegar con nuestro servicio de venta online de bebidas y
abarrotes a toda la regiébn Lambayeque de tal manera que nuestros clientes
compren desde la comodidad de su hogar, de una manera facil y sencilla brindando
un servicio 6ptimo, con calidad e innovacion ademas de llevar los mejores precios
del mercado de tal manera que el usuario final se sienta satisfecho.

Valores corporativos:

e Responsabilidad con los clientes, proveedores y colaboradores.

e Transparencia con respecto a nuestros procesos y conductas.

¢ Innovacién en nuestras herramientas que presentamos a nuestros clientes.

¢ Pasion por mejorar cada dia de tal manera de llevar un servicié 6ptimo.



. Fundamentacion

En la actualidad los procesos en el mundo cambian constantemente tal es
asi que la virtualidad ha reemplazado a algunos procesos tradicionales pues estos
se pueden visualizar y realizar en tiempo real sin tener que hacer grandes
procedimientos. Hoy en dia la para las empresas los medios digitales se han
convertido en una gran ventana para promocionar sus productos y a su vez
venderlos, esto les ha permitido poder llegar a mas lugares y poder hacer

transacciones 0 negocios entre zonas lejanas

Dentro de estos cambios con respecto a la era digital, es necesario actualizar
nuestros procesos e innovar nuestras herramientas de tal manera que los servicios
gue ofrecemos o los bienes que se vendamos puedan ser mostrados a través de
estos medios digitales; contar con el personal capacitado e idéneo para poder estar
al a vanguardia de las promociones de productos, analisis de estos datos y sobre

todo la actualizacion constante de los procesos.

Hoy en dia en la coyuntura que se encuentra el mundo el eccomerce ha
crecido considerablemente, puesto que las medidas de bioseguridad impuestas
como el distanciamiento social han generado la reduccién de aforo en
establecimientos comerciales, a esto sumarle que la poblacion tiene el miedo de
estar en lugares cerrados y pueden generar algun tipo de contagio. Por ende, ahora
la mayoria de la poblacién en la region Lambayeque ha optado por compras de
manera online adaptandose a la nueva tecnologia y estos prefiriendo optar por
supermercados que tengan caracteristicas como entrega en el mismo dia, pago de

manera facil y seguro entre otros.

Por lo que la propuesta de plan de marketing digital pretende ayudar a Mi
Despensa a innovar sus procesos en los medios digitales y mantener una
actualizacion constante, con el fin de poder competir en el mercado de las
empresas del mismo rubro y de esta manera generar un posicionamiento en la

venta online de abarrotes y bebidas.



[ll.  Objetivos:

Objetivo general del marketing digital:

e Plantear estrategias de marketing digital para incrementar el

posicionamiento de la marca Mi Despensa.
Objetivos especificos del marketing digital:

e Mejorar los contenidos digitales realizados por Mi Despensa en sus
medios digitales.
e Fortalecer la comunicacion digital en los medios digitales de Mi Despensa.
¢ Incrementar los seguidores vy visitas de las redes sociales de Mi
Despensa.
IV. Andlisis
Se realiz6 un andlisis mediante una encuesta sobre marketing digital
aplicada a una muestra de clientes, en la cual tenia como finalidad saber en
gué nivel nos encontrdbamos en tres dimensiones del marketing digital las
cuales son marketing de contenidos, comunicacion digital y redes sociales

de las cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 8:

Niveles de la dimension marketing de contenidos

S0

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Nota.En la figura se puede observar que en la dimensién marketing de contenidos

segun los encuestados la mayor parte indicaron como nivel bajo a esta dimension



representado por el 46 %, mientras que el 34.4% un nivel medio y solo el 19.6%
como nivel alto, por lo que se puede deducir que los contenidos que presentan en
los medios digitales no informan sobre las promociones ya sea por temporada o
productos personalizados que estos ofrezcan; también que la informacion digital
gue presentan no motivan al publico a comprar los distintos productos que este

ofrece.

Figura 9:

Niveles de la dimension comunicacién digital

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Nota.En la figura se puede deducir que el 49.2% de los encuestados considera a la
dimension comunicacion digital como un nivel medio, mientras que el 33.6%
considera un nivel bajo y solo el 17.2 un nivel alto; deduciendo que los encuestados
no informan de manera clara las promociones que se tiene vigente en la empresa
también que las compafas digitales que se hacen mediante redes sociales no son

enfocadas por las zonas de la region.



Figura 10:

Niveles de la dimension comunicacion digital

Porcentaje

Mivel bajo Nivel medio Mivel alto

Nota.En la figura se puede observar que la mayoria de los encuestados considera
gue la dimension redes sociales en un nivel medio esté representada por el 49.6%
mientras que el 29.2% califica a esta en un nivel alto y solo el 21.2T en un nivel bajo
por lo que la mayoria de los encuestados considera que no es tan importante la

informacion presentada en las redes sociales de la empresa.

Figura 11:

Niveles del Marketing Digital de Mi Despensa

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Nota.En la figura se puede observar que el nivel de marketing digital en la empresa
mas del 50% de los encuestados esta en el nivel bajo e intermedio estos
representado por el 36.6% y 38.4% respectivamente esto de pude interpretar por el
poco interés que tiene la empresa por utilizar las herramientas digitales como medio

de comunicacién para promocionar los productos que ofrece.



Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Contar con un equipo de |- Herramientas tecnolégicas para
tecnologia de la informacion innovar en el soporte de laapp y la
dando soporte constante al web.
aplicativo y la pagina web. - Personal capacitado en las deméas

- Colaboradores comprometidos. areas de la empresa que pueden

- Alianzas estratégicas con los utilizar sus conocimientos en esta
distintos proveedores del pais. division.

- Expandirse a zonas cercanas a la
region.

- Crecimiento de las ventas onnline

en el pais.
DEBILIDADES AMENAZAS

- Demora de 24 horas en distribuir | - Recojo de pedido por parte de la

los pedidos a los clientes. competencia en el mismo dia.
- No contar con un éarea de |- Entrega de delivery en el mismo

marketing para la division digital dia.

de la empresa. - Batalla de precios entre sus
- Poca actividad en las redes competidores.

sociales sobre lo que ofrece la

empresa.

No hacer un andlisis de datos

constante.




V. Estrategias.

5.1. Propuestas

5.1.1. Estrategias de marketing de contenidos:

Estrategia 01

Aumentar en un 70% el trafico a través del posicionamiento SEO:

Esto se realizara mediante las herramientas de Google. Hacer que la empresa
aparezca como una principal opciéon de supermercados en la region en los
buscadores es necesario para posicionar a la empresa pues esto busca que los
clientes vean los productos que ofrecemos como una de las tres primeras
opciones, para esto se podra usar el servicio AdWords de Google. Al momento
de utilizar este servicio se organizara de la mejor manera de tal que estos
cumplan las siguientes indicaciones como:

e Se utilizara palabras caracteristicas que sea Unica de la empresa estas

deben ser cortas.
e Establecer enlaces claros y que sean caracteristicos de los productos que

ofrece la empresa.

Encargado (s):

Analista de marketing

Disefo:

Go gle Mi despensa X & Q

Q Maps

https://iwww.midespensa.pe v

Mi Despensa | Bienvenid@ a tu supermercado virtual

Bienvenid@ a Mi Despensa, tu supermercado virtual ! Todo el catalogo. ; Cémo te puedo
ayudar? Nosotros. Acerca de nosotros. Términos y condiciones

Bienvenid@ tu supermercado ...
Logo Mi Despensa. j Bienvenid@
a Mi Despensa, tu

Mas resultados de midespensa.pe »

Imagen tomada del buscador , para mejoras con las herramientas de google,
cuando un cliente busca un supermercado, ayuda que la empresa aparezca

como una de las primeras antes que la competencia.




Estrategia 02

Mejorar y aumentar los contenidos digitales en un 80% presentados en su
pagina web, aplicativo y redes sociales:

Elaborar un plan en el que Mi Despensa anuncie las promociones por
temporadas (verano, época escolar, dia del padre y madre, fiestas patrias,
navidad, etc). Estos deben presentar informacion clara y precisa sobre los
productos que ofrecen ademas que se debe mencionar las distintas maneras de
compray pago. También estos deben generar motivacion en los clientes y futuros

clientes por ingresar a las plataformas digitales y revisar lo que ofrece.

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico.

Disefo:

RE

" HIDRATATE EN
VERANO ‘

O © midespensa.pe

Mi Despensa
14 de enero . 3%

@HIDRATATE ESTE VERANO G &

Sabemos que hacer ejercicio es primordial para el bienestar de nuestra
salud, por eso en #MiDespensa tenemos las mejores marcas en
#BebidasHidratantes para acompafarte en tu rutina de ejercicios. £ ¥

NO ESPERES MAS 11 Entra ya a nuestras plataformas de compra L

Web:

Google Play:
Huawei App Gallery:
App Store:

Disefios tomados del Facebook de la empresa.

Comentario

La secuencia de los disefios debe continua teniendo como color caracteristico
el granate, el cual es un color que simboliza a la empresa




Cronograma de actividades por temporada.

Temporada

Contenido

Tipo de
contenido

Observaciones

Realizar publicacién sobre que

Disefiar la publicacion con fondos
teméaticos de la temporada,

relacionado a la fecha.

Lunes Preguntas artlculo_s prefieren ,de una Imagen | agregar la imagen de los
determinada categoria como : i
licores, bebidas, etc. prod_uctos a consultar incluido su

precio.

Miércoles Promociones | Realizar publicaciones en las Disefiar mas de 2 publicaciones

Promociones | cuales se muestre pack de en las cuales se muestre el
Verano Viernes Concursos (1 | productos o un mix de producto lo mas claro posible
Vez por mes) productos que pueden adicional del precio que sea

Sabado Promociones | combinar nuestros clientes. Imagen caracteristico aplicando algunos
Los concursos pueden hacerse Video criterios del neuromarketing para
mediante  preguntas como el disefio de estos.

Domingo Promociones | algunas de coyuntura o con En el caso de los premios se
referente a las marcas propias puede dar vales de descuento
gue tiene la empresa. para comprar en Mi Despensa.

El concurso se realizara por un

Realizar un post con productos determinado monto de compra en

relacionados a la fecha como Mi  Despensa, dicho sera

chocolates, licores, vinos entre anunciado con dos semanas de

Dia del Dependiendo Promociones otros., ] Imagen antipipa,cién. EI_ sortero  se
amqryla el afio Concursos (1 Ade_mas, en concurso podria Video realizara en vivo mediante
amistad ' vez por mes) realizarse opcional con algo Facebook live , esto a su vez

permitird interactuar con los

clientes.




Realizar publicaciones en las
cuales se muestre pack de

Disefiar mas de 2 publicaciones
en las cuales se muestre el
producto lo mas claro posible

Aniversario | Dependiendo P . productos 0 un mix de | dicional del :
de Chiclayo | el afio. romociones productos que pueden magen | adicional del precio que sea
combinar nuestros clientes. cgraqterlstlco aplicando .algunos
criterios del neuromarketing para
el disefio de estos.
Realizar un post con productos El concurso se realizara por un
relacionados a la fecha como determinado monto de compra en
chocolates, licores, vinos entre Mi  Despensa, dicho sera
. , Promociones | otros. anunciado con dos semanas de
Diadela | Dependiendo . . Imagen LT
madre ol afio. Concursos (1 Ade.mas, en concurso podria Video anticipacion. EI. sortero  se
vez por mes) realizarse opcional con algo realizard en vivo mediante
relacionado a la fecha. Facebook live , esto a su vez
permitira interactuar con los
clientes.
Miércoles Promociones
Promociones
Viernes Concursos (1 | Realizar publicaciones en las Disefiar mas de 2 publicaciones
vez por mes) | cuales se muestre pack de en las cuales se muestre el
Sabado Promociones | productos o un mix de producto lo mas claro posible
productos que pueden adicional del precio que sea
Otofio / combinar nuestros clientes. Imagen | caracteristico aplicando algunos
Invierno Los concursos pueden hacerse Video criterios del neuromarketing para
mediante  preguntas como el disefio de estos.
Domingo Promociones algunas de coyuntura o con En el caso de los premios se

referente a las marcas propias
gue tiene la empresa.

puede dar vales de descuento
para comprar en Mi Despensa.




Promociones

Realizar un post con productos
relacionados a la fecha como
chocolates, licores, vinos entre
otros.

El concurso se realizara por un
determinado monto de compra en
Mi  Despensa, dicho sera
anunciado con dos semanas de

Dia del Dependiendo . . Imagen LT
padre el afio Concursos (1 | Ademés, en concurso podria Video anticipacion. El sortero se
' vez por mes) realizarse opcional con algo realizard en vivo mediante
relacionado a la fecha. Facebook live , esto a su vez
permitira interactuar con los
clientes.
Realizar un post con productos El concurso se realizara por un
relacionados a la fecha como determinado monto de compra en
chocolates, licores, vinos entre Mi  Despensa, dicho sera
Fiestas Dependiendo Promociones | otros. Imagen anunciado con dos semanas de
patrias el afio Concursos (1 | Ademas, en concurso podria Video anticipacion. El  sortero se
' vez por mes) realizarse opcional con algo realizard en vivo mediante
relacionado a la fecha. Facebook live , esto a su vez
permitira interactuar con los
clientes.
Miércoles Promociones
Promociones | Realizar publicaciones en las Disefiar mas de 2 publicaciones
Viernes Concursos (1 | cuales se muestre pack de
. en las cuales se muestre el
vez por mes) productos o un mix de producto lo mas claro posible
Sabado Promociones | productos que pueden e :
: : adicional del precio que sea
~ combinar nuestros clientes. . br q
Otofio / L oS CONcursos pueden hacerse Imagen caracteristico aplicando algunos
Invierno mediante prepguntas como Video criterios del neuromarketing para
el disefio de estos.
. : algunas de coyuntura o con .
Domingo Promociones En el caso de los premios se

referente a las marcas propias
gue tiene la empresa.

puede dar vales de descuento
para comprar en Mi Despensa.




Miércoles

Promociones

Promociones

Realizar publicaciones en las
cuales se muestre pack de

Disefiar mas de 2 publicaciones
en las cuales se muestre el

Viernes Concursos (1 | productos o un mix de producto lo mas claro posible
vez por mes) productos que pueden adicional del precio que sea
Primavera Sabado Promociones | combinar nuestros clientes. Imagen cgraqteristico aplicando .algunos
Los concursos pueden hacerse Video criterios del neuromarketing para
mediante  preguntas como el disefio de estos.

Domingo Promociones | algunas de coyuntura o con En el caso de los premios se
referente a las marcas propias puede dar vales de descuento
gue tiene la empresa. para comprar en Mi Despensa.
Realizar un post con productos El concurso se realizara por un
relacionados a la fecha como determinado monto de compra en
chocolates, licores, vinos entre Mi  Despensa, dicho sera

_ Dependiendo Promociones | otros. ] ] Imagen anu_n_ciadg con dos semanas de
Navidad el afio Concursos (1 | Ademas, en concurso podria Video anticipacion. El sortero se
' vez por mes) realizarse opcional con algo realizara en vivo mediante
relacionado a la fecha. Facebook live , esto a su vez

permitird interactuar con los

clientes.
Realizar un post con productos El concurso se realizara por un
relacionados a la fecha como determinado monto de compra en
chocolates, licores, vinos entre Mi  Despensa, dicho sera
. Promociones | otros. anunciado con dos semanas de
~ Dependiendo . . Imagen Y

Ano nuevo el afio. Concursos (1 Ade_mas, en concurso podria Video antlplpaf:lon. EI' sortero' se
vez por mes) realizarse opcional con algo realizard en vivo mediante

relacionado a la fecha.

Facebook live , esto a su vez
permitira interactuar con los
clientes.




5.1.2. Estrategias de comunicacion digital:

Estrategia 03

Enviar publicidad por medio del correo electronico a aun 60% de los
correos de la base de datos:

Para esto se debe tomar como campo obligatorio este atributo al momento que
usuario se registra en el aplicativo o en la pagina web y estos ser almacenados
en la base de datos de Mi Despensa. La empresa cuenta con un servicio para
enviar este tipo de correo con publicidad los cuales deben contener mensajes
potentes de las promociones que se estan ofreciendo ademas de un disefio

atractivo.

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico / Analista de tecnologias de la
informacion

Disefio:

Corre por estas promos de Mi Despensa resiides x

Mi Despensa noreply@midespensa.pe a través de sendinbluz.com

Promos de fin de semana!!

Corre por estas promos!!

Disefios tomados de correos de clientes.

Comentario

Lo disefios para enviar a los correos deben ser personalizados y especial que
sea para este medio, en el cual debe contener el nombre del cliente.




Estrategia 04

Whatsapp Mi Despensa

Enviar mensajes con publicidad ain 80% de los clientes que ya se tiene con el
objetivo mantenerlos y generar una mayor fidelizacibn de estos enviando
promociones especiales o cupones de descuento personalizados; también
mensajes de felicitacion por cumpleafios o tiempo de permanencia de compra

constante en la empresa.

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico / Analista de tecnologias de la
informacion

Estrategia 05

Mejorar el envio de notificaciones a través del aplicativo mévil las 100% de
Sus usuarios:

Actualmente ya se realizan notificaciones en los clientes que tienen instalado la
app en sus dispositivos moviles, estas deben tener una frecuencia mayor y

también deben tener claro y resumido lo que se esta ofreciendo.

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico / Analista de tecnologias de la
informacion




5.1.3. Estrategia en redes sociales

Estrategia 06

Pagar anuncios publicitarios mediante Facebook Adwords:

Pagar anuncios publicitarios mediante Facebook Adwords de tal manera que
estos sean segmentados y poder lograr llegar a un publico objetivo.

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico

Disefio:

@ Mi Despensa s @ siente fantistico(z) en Mi Despensa

’

&, ;ACTIVA TUS MANANAS CON GLORIA!S, £

Dale a tus mananas con la variedad de productos que
#MiDespensa y #LecheGloria traen par ti. § @

@ Encuentra esté y otros productos ingresando desde nuestra web o app
aquil & @&

Web:

Google Play:

Huawei App Gallery: hr

App Store:

)
n Tl
3.40

O ® midespense pe I

Leche GLORIA light 400 mi Leche GLORI

Disefios tomados del Facebook de la empresa.




Estrategia 07

El valor del cliente:

Generar anuncios 2 veces al mes de tal manera que los seguidores de la pagina
puedancomentar las mejoras que le gustaria ver en los medios digitales de mi
despensa,esto seria muy provecho para obtener informacion de cada interaccion
del cliente

o futuro cliente..

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico

Disefio:

iADIVINA NUESTRO PROXIMO DESTINO!
ii\ \\"\
/ 4 1,.} S
oL /
//‘ ‘:,‘; g’ ,f:
r} . - .
) (/(
N (
\ C
\w\' ‘\\“
\\] y 7\—’/15
\.
P \ (
iSE EL PRIMER ) )
COMENTARIO EN 1\ }\
ADIVINAR Y GANA! . {
NS

Disefios tomados del Facebook de la empresa.

Comentario

Para la elaboracion de los disefios se debe contar con disefios mas llamativos,
con letra mas claras y que se especifique lo que se quiere dar como concurso o
promocién




Estrategia 08

Realizar concursos:

En el que se pueda mostrar la mayor parte de productos que ofrece la empresa,
este tipo de concursos permitird que los usuarios interactien con todas las redes

sociales que tenga la empresa. Esto se debe realizar una vez por mes.

Encargado (s):

Analista de marketing / Disefiador grafico

Disefio:

iADIVINA NUESTRO PROXIMO DESTINO!

- y,
4’ J ¢ L¢
s . f >
/,\ & \\ f) " il
%
' g
/\5 3\
\\ -
\“
\ {'
{PARTICIPA Y GANA ) {
ADIVINANDO NUESTROS \
PROXIMOS DESTINOS! \ ¢
- / h
"

midespensa. i desEenso

Disefios tomados del Facebook de la empresa.




5.2. Cronograma de Implementacién

NO

Estrategia

MESES

01

Aumentar el trafico a través del

posicionamiento SEO

02

Mejorar y aumentar los contenidos digitales
presentados en su pagina web, aplicativo y

redes sociales

03

Enviar publicidad por medio del correo
electrénico

04

Email de fidelizacion

05

Mejorar el envio de notificaciones a través del

aplicativo movil

06

Pagar anuncios publicitarios mediante
Facebook Adwords

07

El valor del cliente

08

Realizar concursos




Presupuesto del personal o herramientas a utilizar.

Atributo Unidad Monto
Google Adwords 01 afio S/111.5
Facebook Adwords 01 afio S/ 493
Disefiador grafico 01 colaborador S/1200
Comunite Manager 01 colaborador S/ 1100
A_nz_:lllsta de Marketing 01 colaborador S/1200
digital
Analista de soporte. 01 colaborador S/ 1800
TOTAL S/ 5904.5




SEGUIMIENTO DE ACTIVIDADES

mi Jespensn

Agosto
L MMJ VS

Setiembre

DIL M M)

2 3 456 7
9 10 11 12 13 14
16 17 18 19 20 21
23 24 25 26 27 28
30 31

12 3 4
6 7 8 9 10 11
13 141516 17 18
20 21 22 23 24 25
27 28 29 30

11 12 13 14 15 16
18 1920 21 22 23
25 26 27 28 29 30

N° Actividad Responsable Avance Observaciones
Aumentar en un 70% el trafico a través del . )
01 . ) Analista de marketing En proceso
posicionamiento SEO
Mejorar y aumentar los contenidos digitales en un 80%
02 ! v L. K g K § Analista de marketing / Disefiador grafico| En proceso
presentados en su pagina web, aplicativo y redes sociales
. . . L. , Analista de marketing / Disefiador grafico
03 Enviar publicidad por medio del correo electrénico a ain / Analista de tecnologias de la En broceso
60% de los correos de la base de datos: X ~, 8 P
informacién
Analista de marketing / Disefiador gréfico
Whatsapp Mi Despensa envio de publicidad a in 80% de . g’/ 8
04 POV / Analista de tecnologias de la En proceso
informacién
. , . 3 L Analista de marketing / Disefiador grafico
Mejorar el envio de notificaciones a través del aplicativo . )
05 . . / Analista de tecnologias de la En proceso
movil las 100% de sus usuarios . L.
informacién
06 |Pagaranuncios publicitarios mediante Facebook Adwords |Analista de marketing / Disefiador grafico| En proceso
07 |El valor del cliente Analista de marketing / Disefiador grafico| En proceso
08 |Realizar concursos Analista de marketing / Disefiador grafico| En proceso




Anexo 07: Fichas validacion propuesta

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MI DESPENSA, LAMBAYEQUE

(JUICIO DE EXPERTOS)

Yo, Victor Enrique Puicén Llontop, identificado con DNI N° 16498965, con Grado Académico de
Magister en Administracion en la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, con cédigo de inscripcion en
SUNEDU N° 4035M:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de
la marca Mi Despensa, Lambayeque, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios. MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La estructura de la propuesta se distribuye en siete partes: la primera parte corresponde a
generalidades de la empresa, fundamentacién de la propuesta, definicion de los objetivos, analisis,

estrategias, cronograma y presupuesto.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento

de la marca Mi Despensa, Lambayeque”.

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones respectivas, los

resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca mi despensa,
Lambayeque.

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION PERTINENCIA VALIDADA

93% 96% 95% 95%

DECISION:
Luego de analizar la propuesta y de hacerse las modificaciones indicadas, dicha propuesta la cual
consta de siete partes que son las generalidades, fundamentacion y objetivos; analisis y estrategias;

cronograma y presupuesto, se tomo la decisién que cumple con los requerimientos solicitados.

OBSERVACIONES: Es una buena propuesta, que si la empresa desea puede realizar la aplicacion

aplicando algunas modificaciones con sus expertos, con proyecciones para realizarse planes anualmente.

Chiclayo, 19 de Julio del 2021.

Mg. Puicén Llontop Victor Enrique
Cadigo de registro de Sunedu: 4035M  /

Centro de labores: Universidad Cesas Vallejo — Filial Piura ;/) /
N° de celular: 948183706 (~ l J 4

Eco. Victor E. Puicon Llontop
CEL.N-Q04Z6
Mg. Puicén Llontop Victor Enrique
DNI: 16498965
EXPERTO




FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MI DESPENSA, LAMBAYEQUE

(JUICIO DE EXPERTOS)

Yo, Emma Verénica Ramos Farrofan, identificado con DNI N° 40545530, con Grado Académico de
Doctora en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Sefior de Sipan, con cédigo de inscripcion en
SUNEDU N° USS04304:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de
la marca Mi Despensa, Lambayeque, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios. MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La estructura de la propuesta se distribuye en siete partes: la primera parte corresponde a
generalidades de la empresa, fundamentacién de la propuesta, definicion de los objetivos, analisis,

estrategias, cronograma y presupuesto.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento

de la marca Mi Despensa, Lambayeque”.

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones respectivas, los

resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca mi despensa,
Lambayeque.

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION PERTINENCIA VALIDADA

96% 96% 98% 97%

DECISION:
Después de haberse analizado e indicar algunas observaciones a dicha propuesta la cual consta de
siete partes que son las generalidades, fundamentacion y objetivos; andlisis y estrategias; cronograma y

presupuesto, se decidié que cumple con las condiciones requeridas.

OBSERVACIONES: La propuesta es buena, como sugerencia si es que llega a aplicar la propuesta, la
empresa deberia invertir en un estudio de mercado para tener un analisis mas a profundidad y que el

autor pueda acompafiar todo el proceso.

Chiclayo, 20 de Julio del 2021.
Dra. Ramos Farrofian Emma Verénica
Cadigo de registro de Sunedu: USS04304

Centro de labores: Universidad Cesar Vallejo — Campus Piura
N° de celular: 979655045

<t ..raftoned

Dra. Enbasa’s .
'““‘Wﬂ‘ﬁﬂ'w'"
Dra. Ramos Farrofian Emma Verénica
DNI: 40545530
EXPERTO




Anexo 08: Autorizacion de aplicacion del instrumento

“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”

Chiclayo, 18 de junio 2021

SRES.
UNIDAD DE POSGRADO UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Reciba nuestro cordial saludo en nombre del Grupo Peramas.

Nuestro preciado y eficiente colaborador, Bach. William Enrique Rojas Puicon, presento su
solicitud para el desarrollo la aplicacion de su Proyecto de Tesis: “Plan de marketing digital
para incrementar el posicionamiento de la marca Mi Despensa”, el cual ha sido ACEPTADO
y por supuesto recibira toda la colaboracién necesaria para que culmine de forma exitosa.
Felicitamos a la Universidad Cesar Vallejo por su constante compromiso con la
transformacion de la sociedad peruana a través de la Educacion.

Atentamente,

DESPENSA PERUANA S.A.
P

JANETH CANACHO YRURETA
GERENTE COMERCIAL
GRUPO PERAMAS
DNI 40476316
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Anexo 09: Matriz de Consistencia

ENFOOUE DE TIPO DE DISENO DE POBLACION,
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES Q . INVESTIGACI| INVESTIGACI MUESTRA'Y
INVESTIGACION . .
ON ON MUESTREO
JLla Objetivo general: Hi: La Marketing de Nivel de Aceptacion | Cuantitativo Descriptiva No Poblacion:
implementacio implementacié contenido respecto al contenido experimental | La poblacion fue
n de un Plan Proponer un plan de | nde un Plan de digital. conformada por 712
de Marketing marketing digital | Marketing PLAN DE Comunicacién Nivel de aceptacion clientes de la
Digital para el | Digital permitira MARKETING Digital respecto a la empresa mi
permitira posicionamiento de | generar el DIGITAL 'gita comunicacion digital. despensa.
generar el | marca de Mi | Posicionamient Nivel de aceptacion
Posicionamien | Despensa. ) en el Redes Sociales | respecto a las redes Muestra
to en el Mercado de la sociales. Después de aplicar
Mercado de Mi | Objetivos Empresa  Mi Atributo Grado de la formula se obtuvo
Despensa? especificos: Despensa. reconocimiento que la muestra fue
. . Identificacién de de 250 clientes.
Diagnosticar el Precio y calidad. marca

estado actual del
posicionamiento de
marca de Mi
Despensa

Identificar el nivel del
posicionamiento de
empresa Mi
Despensa.

Disefiar el plan de
marketing digital
para generar el
posicionamiento de
marca de Mi
Despensa.

Validar la propuesta
del plan de
marketing digital
para generar el
posicionamiento de
marca de Mi
Despensa

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Uso o aplicacién

Calidad del producto.
Atributos del producto

Usuario del Calidad del producto.
producto Atributos del producto
Consumidor meta.
Clase del Grado de
producto Satisfaccion.
Relacién
. Distintivo
Competidor Superior
Motivacién
Empresa|
Emocién

Muestro:

Para la presente
investigacion es fue
un muestreo
probabilistico -
aleatorio simple el
cual se determina
un nimero a cada
individuo de la
poblacién y a través
de alguna mecanica
elegir
aleatoriamente




