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GLOSARIO

Blog:

Antiguamente denominado Weblog, es un sitio Web peridodicamente actualizado que
recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores en los que expresan su punto

de vista y sobre los que los lectores/suscriptores pueden hacer comentarios (Orihuela, 2016).

Brand Equity:

Es el valor positivo/negativo si la respuesta de las percepciones, las preferencias o el
comportamiento por parte del consumidor es mas o menos favorable de la que tendria si el

producto se vendiera con un nombre ficticio o sin marca (Escobar, 2000).

Google Adwords:

Programa que utiliza Google para ofrecer publicidad patrocinada potenciales anunciantes

(Mendoza, 2017).

Google Analytics:

Esun servicio gratuito de estadisticas de sitios web donde se ofrece informacion agrupada
segun los intereses de tres tipos distintos de personas involucradas en el funcionamiento de una

pagina: ejecutivos, técnicos de marketing y webmasters (Rodriguez, 2009).

Hashtag:

En espafiol, etiqueta, es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras
concatenadas y precedidas por el signo #. Es, por lo tanto, una etiqueta de metadatos precedida
de un caracter especial con el fin de que tanto el sistema como el usuario la identifiquen de forma

rapida (Deltell, Claes & Osteso, 2013).

On-line:

En espafiol, en linea, hace referencia a un estado de conectividad.
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PPC:

Pay-Per-Click en inglés, es un modelo de publicidad en internet, en el que el anunciante
paga sus anuncios a la web que los presenta mediante una tarifa basada en el nimero de clics que

se hagan en el anuncio (Quijije, Enriquez, Enriquez & Alarcon, 2016).

Pymes:

Pequenas y medianas empresas (Cardozo, Velasquez de Naime & Monroy, 2012).

Tweet:

Cada uno de los mensajes que se envian en la red social “Twitter”, limitados a 140

caracteres (Deltell, et al., 2013).

URL:

Uniform resource locator, en espaiiol, localizador de recursos uniformes, es una secuencia
de caracteres que sigue un estandar y que permite denominar recursos dentro del entorno de

internet para que puedan ser localizados (Adell & Bellver, 1994).
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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objeto la gestion del plan de marketing digital; esta
busca ofrecer una aproximacion de las estrategias de digitales mas usadas en el Peru, enfocado a
las microempresas que poseen limitaciones econdmicas para invertir en estrategias de marketing
tradicionales como la publicidad pagada. Asimismo, son muchas las organizaciones que realizan
diferentes acciones online para llegar a sus clientes, no obstante, la gran mayoria, cuentan con un
plan poco solido y estructurado debido a la falta de conocimiento; de ahi la importancia de analizar
la gestion de un plan de marketing digital de una microempresa, con la finalidad de identificar si

los pasos de este plan se encuentran alineados a los objetivos de la empresa.

De tal modo, la investigacion tuvo como base el caso de estudio: “Nutrishake Andino”,
una microempresa peruana dedicada a la comercializacién de productos hechos a base de cereales
andinos, cuya tematica de comunicacion es la alimentacion balanceada, saludable y nutritiva, es
asi que, la organizacion ha desarrollado estrategias de promocién tanto online como offline para
lograr sus objetivos de atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de sus clientes actuales a
través de un plan de marketing; sin embargo, a la fecha no ha logrado conseguir tales objetivos.
Por ello, para identificar el problema de la actual gestion, se describe el actual plan de marketing,
no obstante, el analisis se enfocara en su plan digital, para ello, se establecieron variables que

estructuran la investigacion.

En ese sentido, la recoleccion de la informacion se baso en tres herramientas, en primer
lugar, entrevistas a profundidad a expertos en el tema, tanto en marketing como marketing digital,
a través de una guia de pregunta por cada grupo mencionado, lo que permitié encontrar
concordancia y hallazgos entre ambos, bajo las variables de la investigacion. En segundo lugar,
con el proposito de identificar al cliente ideal de “Nutrishake Andino”, en el cual se basan las
acciones de cada paso del plan de marketing digital, se realizaron encuestas a sus clientes
potenciales y actuales, ambos con preguntas filtros para una adecuada segmentacion. Por Gltimo,
como medio de soporte para el analisis, se opto por la observacion etnografica virtual hacia las

plataformas digitales de la empresa, para identificar el manejo de cada una.

Finalmente, como resultado del analisis del plan de marketing digital, sintetizada en una
matriz estructurada por los pasos de dicho plan, se expuso el diagnostico final de la investigacion
y se generaron conclusiones y recomendaciones las cuales se articularon en una estrategia digital
integral para la empresa. De este modo, se buscé también que la presente investigacion sirva de
modelo para las microempresas con caracteristicas similares a la estudiada, en la elaboracion y

ejecucion optima de un plan de marketing digital.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad analizar y diagnosticar la gestion
del plan de marketing digital de la microempresa “Nutrishake Andino” y asi poder identificar las
oportunidades de mejoras con la finalidad de plantear acciones que logren cumplir con los
objetivos de atraccion y fidelizacion de su publico objetivo, quienes tienen alta participacion en

medios digitales en su vida diaria.

Para aproximarnos a este estudio, en el primer capitulo, se desarrolla la problematica de
la investigacion, su justificacion y la viabilidad, ademas de los objetivos y preguntas que guian el
presente estudio. En el siguiente capitulo, se desarrolla el marco tedrico, dividido en cuatro partes:
la primera, describe al marketing en general, su importancia y los pasos que posee un plan de
marketing; la segunda, se centra especificamente en el marketing digital, donde se menciona la
relevancia para las empresas y sus principales estrategias. En la tercera parte, se describe de
manera detallada cada paso del plan de marketing digital alineado a la teoria expuesta en el primer
punto. Por ltimo, se presenta a una estrategia integral de utilidad para la elaboracion del plan de

accion.

En el tercer capitulo, se expone la situacion actual del marketing digital tanto a nivel de
Latinoamérica como nacional, asimismo, se presenta casos de buenas practicas de empresas que
han seguido un plan de marketing en medios digitales, asimismo se describe al sector al que
pertenece la empresa estudiada. En el cuarto capitulo, se presenta a detalle a la organizacion: la
funcionalidad del negocio, el ptblico objetivo al que se dirige, los productos que posee a la fecha,
sus principales competidores, para finalmente describir el actual plan de marketing que poseen,

punto sumamente importante puesto que permite para comprender su plan en medios digitales.

En el quinto capitulo, se explica la metodologia de la investigacion, esta cuenta con un
alcance descriptivo dado que detalla la gestion del plan de marketing online y offline de la
empresa; tiene un enfoque mixto debido a las herramientas usadas para la recoleccion de
informacioén: cualitativas como las entrevistas a expertos y la observacion etnografica virtual, y
cuantitativas como la encuesta a los clientes actuales y potenciales de la empresa; se expone

también la seleccion muestral y la secuencia del uso de la data.

En el sexto capitulo, se presenta los hallazgos de las herramientas de recoleccion
mencionadas en base a variables pertinentes, para ello se desarrolld tres puntos: primero, la
entrevistas a expertos reveld la percepcion de los mismos de la correcto desarrollo de un plan de
marketing digital, segundo, la entrevista a clientes actuales y potenciales, aqui se extrajo data

importante para diagnosticar al cliente ideal de la empresa, puesto que se conoce sus necesidades



tanto online como offline, en el tercer y ultimo punto, se realiz6 la observacion etnografica virtual
de las plataformas donde tiene presencia la empresa, siendo estas: Facebook, Instagram, Pagina

web y E-mail.

En el séptimo capitulo, se analiza el plan de marketing digital dividido en los seis pasos,
segun literatura: analisis (externo e interno), objetivos, estrategias, presupuesto y control; en el
ultimo punto de este capitulo se presenta un cuadro resumen de lo expuesto para el optimo
entendimiento del lector, la cual sirvio de base para el diagnostico final de la investigacion.
Finalmente, se presenta las conclusiones y recomendaciones, elementos base para la elaboracion

del plan de accion del plan de marketing digital de la empresa.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Situacion Problematica

En el contexto peruano, la demografia empresarial se concentra principalmente en las
microempresas, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] (2017) poseen un
94,7% de participacion en el pais, siendo estas generadoras de empleo, asimismo contribuyen al
desarrollo de nuestro pais; sin embargo, Serida, Alzamora, Guerrero, Borda y Morales (2016), el
indice de discontinuidad o mortalidad de estos negocios es de 8.8%, siendo una de sus causas el
alto grado de dificultad por concentrar una ventaja competitiva, en un mercado cuya
competitividad es a gran escala. No obstante, otra de las causas mas resaltantes, es la gestion del
marketing de los microempresarios, puesto que adoptan una actitud pasiva, que segin Zapata
(2004) se caracteriza por la ausencia de una actitud proactiva de buscar nuevos clientes y la falta

de un plan de marketing formal.

En adicion a lo expuesto, actualmente, la sociedad esta adoptando nuevos
comportamiento de compra, nuevas formas de conseguir sus productos, las personas compran y
aprenden de una forma completamente nueva en comparacioén con hace unos pocos afios, segiin
Halligan y Shah (2009), ahora se usa mas el internet para comprar y recopilar principalmente
informacion a través de motores de busqueda, como Google, puesto que la mayoria de personas;
en lugar de, escuchar a un representante de ventas, leer un mensaje de spam, mirar un anuncio de
television o ir a una feria, a la mayoria, les resulta mas facil sentarse en sus escritorios y encontrar
la informacion en linea a través de Google. Bajo esta nueva realidad, se puede afirmar que los
negocios que desarrollan una gestion competitiva y flexible al cambio, son quienes perduran en

el mercado.

Ahora bien, para hacer frente a este panorama- donde ademas de la alta competitividad
entre negocios se suma el cambio en el comportamiento del consumidor dado por la conectividad-
los especialistas en marketing recomiendan adaptar sus estrategias de marketing a este escenario
digital; por tanto, resulta oportuno para las microempresas incursionar en lo que es llamado
marketing digital, el cual es beneficioso para las empresas con recursos limitados puesto que
ademas de calzar en este escenario, hace uso de herramientas digitales economicas y faciles de
medir, tal como lo menciona Cangas y Guzman (2010) es comun que las pequefias empresas que
estan en su etapa de inicio, realicen campaifias de marketing a través de medios digitales, dado su

bajo costo; puesto que les resulta mas rentable.

Cabe mencionar que todo plan de marketing digital, de acuerdo a Chaffey y Smith (2013),

debe ser parte de las estrategias de comunicacion de marketing y también de un plan de marketing



mas amplio, asimismo, es conveniente decir que, el plan de marketing digital debe encajar con el
plan de negocios general y los objetivos. De aqui la importancia de su estudio, bajo la
consideracion de que estas nuevas estrategias en medios digitales se alineen a los objetivos del
plan de marketing en general, con el fin de lograr una sinergia entre el marketing digital y
tradicional, permitiendo tener mayores ventajas sobre los competidores y que estén mejores

direccionadas para crear y mantener a los clientes satisfechos.

No obstante, en el Pert, uno de los sectores que menos invierte en marketing debido a la
falta de recursos monetarios y a la falta de conocimiento, es el sector agroindustrial, tal como lo
menciona Innovate Pera (2018), el 71% de empresas que invierten en marketing son de servicios,
el 20% del sector comercial y tan solo el 9% corresponden al sector agroindustrial, siendo esta
una de las mayores debilidades para la continuidad y crecimiento de aquellos negocios
pertenecientes a dicho sector; es por ello que, la presente investigacion pretende orientar sus
resultados hacia microempresas agroindustriales con la finalidad de disefar estrategias alineadas

a sus necesidades.

En ese sentido, por fines académicos se seleccionara a una microempresa de dicho sector,
llamada Nutrishake Andino, la cual trata de adaptarse a dicho entorno incursionando en el mundo
digital, dado que ha empezado a usar herramientas digitales dentro de su plan de marketing, a esto
se le conoce como plan de marketing digital; por lo que se pretende a través de un analisis a
profundidad del mismo, y la revision de la literatura acerca de las herramientas y estrategias de
marketing digital mas comunes, encontrar puntos de mejora dentro de su plan y de esta manera
articularlas en una estrategia integral de bajo costo, basada en la creacion de contenido atractivo,
util e interesante en sus principales plataformas digitales, con la finalidad de potenciar este plan
de marketing digital a través del cumplimiento de sus objetivos de atraccion de nuevos clientes y
fidelizacion de los consumidores de la organizacion, ademads se recomienda el uso de estrategias

disruptivas tradicionales vinculadas en lo digital que refuerce la realizacion de tales objetivos.

2. Preguntas de Investigacion
2.1. Pregunta general
(De qué manera la actual gestion del plan de marketing digital de Nutrishake Andino
ayuda en el cumplimiento de los objetivos de atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de

sus clientes actuales?

2.2. Preguntas especificas

e ;Cudl es el disefio actual de las estrategias del plan de marketing digital de Nutrishake

Andino?



e Cdmo se ejecuta el plan de marketing digital disefiado por Nutrishake Andino?

e Cbémo se vienen cumpliendo los objetivos establecidos en el disefio del plan de

marketing digital de Nutrishake Andino?

e ;Cuadles son las recomendaciones pertinentes para mejorar la gestion del plan de

marketing digital de Nutrishake Andino?

e ;De qué manera las recomendaciones formuladas se pueden articular en una estrategia

digital integral para Nutrishake Andino?

3. Objetivos de la investigacion
3.1. Objetivo general
Analizar la actual gestion del plan de marketing digital de Nutrishake Andino para el
cumplimiento de los objetivos de atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de sus clientes

actuales

3.2. Objetivos especificos

e Analizar el disefio de las estrategias del plan de marketing digital actual de Nutrishake

Andino alineado a sus objetivos estratégicos.

0 Identificar las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora del
disefio del plan de marketing digital actual de Nutrishake Andino.

e Evaluar la ejecucion del plan de marketing digital actual de Nutrishake Andino en funcion

del disefo planteado.

0 Identificar las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora de la

ejecucion del plan de marketing digital actual de Nutrishake Andino.

e Evaluar el cumplimiento de los objetivos planteados en el disefio del plan de marketing

digital de Nutrishake Andino

0 Comparar los resultados alcanzados con los preestablecidos en el disefio

del plan de marketing digital bajo métricas convenientes

e Formular recomendaciones para mejorar la gestion del plan de marketing digital de

Nutrishake Andino para la atraccion y fidelizacion de clientes.

e Determinar si es posible articular las recomendaciones como parte de una estrategia

digital integral que incorpore tacticas de Inbound.



4. Espacio temporal

El presente proyecto de investigacion esta enfocado en una microempresa que se dedica
a la comercializacion de productos hecho a base de cereales andinos llamada “Nutrishake Andino”
ubicada en Lima Metropolitana, este estudio sera de corte transversal pues se analizara la actual
gestion del plan de marketing digital de Nutrishake Andino para el cumplimiento de los objetivos
de atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de sus clientes actuales, por tanto se abordara
su uso desde inicios del afio 2017, para un post analisis que abordara los tltimos meses del afio

hasta el término del semestre del 2018-1.

5. Justificacion

Actualmente, el entorno empresarial se caracteriza por ser complejo, dindmico e incierto
donde existe un alto grado de competitividad; esto debido a que, segin Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2016), la economia digital cada vez tiene mayor presencia en el mundo de los negocios;
es decir, el concepto de competencia esta cambiando de vertical a horizontal en donde la
tecnologia es la causa principal, lo que afecta directamente en el comportamiento de las personas,
puesto que, hoy en dia, cuando estan interesadas en algun producto y/o servicio, estas personas
rapidamente buscan informacion a través de los buscadores de Internet y/o las redes sociales en

sus diferentes dispositivos moviles y portatiles.

Frente a este panorama, los pequefios empresarios se ven en la necesidad de disefiar
estrategias en medios digitales; llamado marketing digital el cual es clave para los negocios. No
obstante, para realizar un correcto uso de este, es de suma importancia presentar estrategias y
herramientas digitales acertadas para la consecucion de los objetivos establecidos por las
empresas, por ello, la necesidad de contar con un adecuado plan de marketing digital alineado al

plan de marketing general.

En ese sentido, la presente tesis de investigacion serd una forma teorica, practica y puntual
de llevar los conocimientos adquiridos de marketing en el periodo de estudio superior
complementado con una busqueda de informacién exhaustiva y minuciosa sobre la aplicacion de
estrategias y uso de herramientas digitales, que se integren adecuadamente a un plan de marketing
digital, orientado a un caso real de una microempresa: “Nutrishake Andino”, la misma que
permitio acceder a toda la informacion que sea necesitada para el éxito de este estudio, con la

finalidad de presentar recomendaciones de mejoras para la gestion de su plan de marketing digital.

Asimismo, los principales aportes en temas de gestion de la presente investigacion son;
por un lado, la conveniencia de este estudio; debido al cambio en el mundo empresarial y
comportamiento del consumidor han cambiado a partir de la presencia de la tecnologia, lo que ha

generado que las empresas empiecen a mejorar sus propuestas de valor y formas de presentar las



marcas de sus productos y/o servicios para estas. Ante ello, es relevante este estudio; en primer
lugar, conocer la actual gestion del plan de marketing, principalmente la parte digital, de la
empresa, puesto que nos permitird identificar puntos de mejoras en la gestion de la misma, lo que
conlleva a una ventana de oportunidad para articular futuras recomendaciones en la planificacion
de un estrategia digital integral; en segundo lugar, la profundizacién del conocimiento de las
caracteristicas, preferencias y percepciones de los clientes potenciales y actuales de la empresa;
y, finalmente, a partir de ello, complementarlo con informacion tedrica y practica de expertos de

marketing y, también de investigaciones sobre este tema de marketing, tanto tradicional y digital.

Por otro lado, en la practica, desde esta perspectiva, la investigacion permitird recoger
buenas practicas en la gestion del marketing digital, en la que se beneficiaran sus directivos,
colaboradores, clientes y consumidores; asi como también, recomendar acciones sobre el uso de
estrategias digitales y herramientas digitales con formatos interactivos, redes sociales y ademas
los diferentes aspectos de negocio como son la segmentacion de productos y servicios, la
distribucion digital y la comunicacion inmediata. Por tltimo, este trabajo de investigacion tendra
una relevancia social; puesto que, se espera que los resultados de esta investigacion se muestren
como precedente para la mejora de la gestion del plan de marketing digital, principalmente, para
la empresa estudiada y, ademas, para aquellas microempresas del sector agroindustrial para que

puedan lograr sus objetivos trazados.

En suma, la presente investigacion, se realiza con el propoésito de contribuir en la mejora
de la actual gestion del plan de marketing digital de la microempresa Nutrishake Andino,
considerando la relacion existente entre empresa, clientes potenciales y consumidores actuales, a
través del uso de una estrategia digital integral, la cual permitira potenciar el plan de marketing

digital de la empresa mencionada anteriormente.

6. Viabilidad

La presente investigacion pretende recomendar lineamientos de mejora a la actual gestion
del plan de marketing, enfatizado en lo digital, de Nutrishake Andino. Para ello, se ha realizado
entrevistas a profundidad; por un lado, miembros de la empresa elegida para obtener su respaldo
y facilidades de recoleccion de informacidn, quienes entregaron data relevante para el presente
estudio tanto para la realizacion de encuestas a sus clientes como el manejo de sus redes sociales,
por otro lado, respecto a las fuentes consultadas, ademas del contenido teérico que fueron
apoyadas por investigaciones similares a la nuestra, libros y otras fuentes de informacion, se
llevaron a cabo entrevistas con expertos en temas de marketing para ello se contd con la

participacion de los docentes de marketing de la PUCP y, sobre, marketing digital se realizaron



entrevistas a especialistas de marketing digital de empresas privadas y consultoras en relacion a

este tema.

Asimismo, se utilizaron herramientas de investigacion como guias de entrevistas, las
cuales se mencionan en lineas anteriores, guias de encuestas que se realizaron a clientes
potenciales y actuales de la empresa escogida; ademas de las fichas de observacion etnograficas
virtual para las diferentes plataformas digitales de la empresa. Finalmente, la ubicacion territorial
de la oficina central de Nutrishake Andino y puntos contacto (expertos de marketing y clientes en
general) analizados, se encuentran dentro de Lima Metropolitana, lo que facilité la comunicacion

y empleo de un tiempo eficiente para la recoleccion de informacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo abordard los principales conceptos del marketing, partiendo de su
evolucion, desde el marketing 1.0 hasta el 4.0, con la finalidad de desarrollar el concepto de
marketing digital, objeto de estudio, por tanto, se describe su importancia para las empresas y las
principales estrategias como: posicionamiento en buscadores, manejo de redes sociales y el email
marketing. Del mismo modo, se desarrolla el concepto de un plan de marketing digital, asi como
los seis pasos que este posee; finalmente se expone la estrategia Inbound como una herramienta

integral y funcional.

1. Marketing
1.1. Definicién del Marketing

Para Kotler y Amstrong (2003), es preciso entender el marketing, no en el sentido antiguo
de lograr una venta - “Hablar y vender”-, sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades
del cliente. En términos simples, se define el concepto de marketing como “el proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creacion y el intercambio de productos de valor con otros” (Kotler & Amstrong, 2003, p. 5).

Otra definicion relevante es la descrita por Jobber y Fahy (2007), segin los autores el
concepto de marketing moderno puede expresarse como la consecucion de las metas
empresariales mediante la satisfaccion y superacion de las necesidades de los consumidores de

forma superior a la competencia.

De este modo, se podria decir que el marketing ademas de buscar satisfacer las
necesidades de los consumidores con el intercambio de algun bien y/o servicio, se preocupa por
desarrollar el proceso comercial de estos bienes de tal forma que puedan adaptarse a las exigencias
del cliente y obtener una ventaja econdomica para la empresa. Asi mismo, segin Kotler y Amstrong
(2001), la meta doble del marketing es atraer nuevos clientes prometiendo un valor superior y;
por otro, mantener a sus clientes actuales satisfechos. En sintesis, bajo los conceptos descritos, el

marketing busca crear un valor compartido, tanto para los clientes como para las organizaciones.

1.2. Evoluciéon del Marketing
La sociedad y las empresas son elementos que se encuentran cambiando a través de los
afios, y con ello el propio Marketing; segiin Kotler et al. (2010; 2016) sefalan que el marketing
pasa por 4 fases, las cuales han sido denominadas como Marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. A
continuacion se explica cada fase tomando en consideracion el entorno y el enfoque que

representa cada una:



Figura 1: Evolucion del Marketing

Adaptado de: Martin (2016)

De la figura anterior, se puede decir que el marketing cambia de un enfoque en el producto
(marketing 1.0), hacia uno centrado en el consumidor (marketing 2.0), para luego dirigirse a un
marketing focalizado en el ser humano (marketing 3.0). Asi mismo, es importante mencionar que,
de la transicion del marketing 2.0 al 3.0 nace el marketing experiencial, puesto que pasan a
enfocarse netamente en el consumidor y lo perciben como un ser emocional y racional. Tal como
menciona Lenderman y Sanchez (2008) el marketing experiencial se entiende como una disciplina
que tiene como eje al consumidor y la interaccion de este con la finalidad de crear una experiencia

memorable.

Asimismo, el origen del Marketing 4.0, segun Kotler et al. (2016), es un enfoque de
marketing que combina interacciones online y offline entre empresa y consumidores,
aprovechando la conectividad y la inteligencia artificial para mejorar la productividad de
marketing, asi como la conectividad de las personas para fortalecer el compromiso del cliente. En
suma, el Marketing 4.0 trabaja en conjunto del marketing tradicional y el digital, involucrando en
mayor medida el uso de herramientas y medios digitales como facilitadores de la gestion de la

empresa.
1.3. Importancia del Marketing
Las acciones de marketing son primordiales en toda planeacion a corto y largo plazo en
cualquier empresa, segin Stanton, Etzel y Walker (2007) el éxito de cualquier negocio es el

resultado de satisfacer los deseos de sus clientes, puesto que es la base social y economica de la

existencia y continuidad de todas las organizaciones.

Dentro de este marco, de acuerdo a Hernandez (2001), el marketing en la empresa ha

pasado de ser considerado un area funcional, a ser la filosofia que motiva la orientacion de la
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empresa, esto es, la realizacion de actividades orientadas al desarrollo de relaciones fructiferas y
duraderas en cada una de los distintas componentes del mercado (clientes, competidores,
distribuidores, etc.), teniendo en cuenta los recursos y capacidades de la empresa, asi como las

posibilidades y restricciones que supone la red de relaciones mantenidas por la organizacion.

Asimismo, como menciona Sainz (2016) el marketing ayuda a que las pymes (pequeia y
mediana empresas) se orienten al cliente y tratan de satisfacerlas en aquello que realmente valora,
convirtiéndose en empresas que crean el futuro, buscan algo mas: los asombran e interpretan entre

lo que dicen y lo que desean sus clientes.

De ahi que, en el presente estudio de investigacion, ademas de enfocar al marketing como
un area estratégica que asegura el corto plazo de las organizaciones, también se persigue objetivos
de largo plazo, es decir, que se creen las condiciones necesarias para que la empresa sea sostenible

en el tiempo.

1.4. Plan de Marketing
1.4.1. Definicion

En vista a la alta competitividad en el mundo empresarial, se han empezado a usar
diferentes herramientas para poder gestionar de una manera eficiente la consecucion y
cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados por cada organizacion. Es asi que Mayorga
y Araujo (2007) definen al plan de marketing como una herramienta importante para enfrentar el
entorno competitivo siendo importante para la toma de decisiones por parte de la alta direccion y

gerencia, asi como para el seguimiento y monitoreo del cumplimiento de estos.

Es importante destacar que el plan de marketing sigue una estructura, la que “comprende
el analisis de la situacion, la investigacion de mercados, la formulacion estratégica de marketing
y la evaluacion econdmico - financiera” (Mayorga & Araujo, 2007, p. 24). Siendo estos las etapas
para el desarrollo adecuado del plan a través de la utilizacion adecuada de los recursos y el

seguimiento con la finalidad de lograr los objetivos estratégicos planteados.

Sobre la relevancia de la implementacion de un plan de marketing Kotler, Armstrong &
Amador (2017) sefialan que sirve para documentar el progreso y forma en la que se alcanzaran
los objetivos de la organizacion a través estrategias y tacticas de marketing especificas basadas

en el analisis del entorno de cada mercado.
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1.4.2. Estrategia: Marketing Mix: 4P’s

El objetivo de los empresarios en las operaciones de marketing, de acuerdo a Penaloza
(2005), es encontrar una oferta de productos y/o servicios que incremente el nivel de satisfaccion
del comprador y genere utilidades para la empresa, esta oferta se encuentra conformada por un

conjunto de variables controlables por la empresa, denominadas cominmente marketing mix.

Ahora bien, el marketing mix o mezcla de marketing, segiin Kotler et al. (2017), es uno
de los conceptos mas importantes del marketing moderno, este se define como “el conjunto de
herramientas tacticas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en
el mercado meta” (Kotler et al., 2017, p.53); en otras palabras, el marketing mix consiste en todo
lo que es capaz de hacer una empresa para atraer a mas clientes y entregarles valor, con el fin de

establecer un fuerte posicionamiento en cada mercado objetivo.

No obstante, es preciso destacar que, segin Pefialoza (2005), el marketing mix tiene que
estar alineado al mercado-objetivo de cada empresa; es decir, no existe una combinacidn estandar
de estos elementos; todo depende de la naturaleza de la empresa, del producto mismo o, incluso,

del tipo de cliente.

Con respecto a la clasificacion del marketing mix, estas se agrupan en cuatro variables
conocidas como “cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocion. A continuacion,

se explicara cada variable (véase la Tabla 1).

Tabla 1: Definicion de las 4 P's

Variables del Marketing Definiciéon

Producto Cqml?lna010n de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al piblico
objetivo.

Precio Cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto, variable que proporciona ingresos para la empresa.

Plaza Actividades que ejecuta la compaiiia con la finalidad de que el producto
esté a la disposicion de los consumidores meta.

. Actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los

Promocion .

clientes meta de que lo compren.

Adaptado de: Kotler et al. (2017)

Por otro lado, muchos autores consideran que el concepto de las cuatro “P’s”, podrian
omitir algunas actividades importantes, dado que adopta el punto de vista del vendedor mas no
del comprador, frente a ello, Kotler et al. (2017) sefiala que es una cuestion valida, debido a que
estamos, actualmente, en la era de relaciones con el cliente, en la cual se da mayor prioridad al
valor que se le entrega, por consiguiente, las cuatro P, desde el punto de vista del comprador, se

describirian mejor como las cuatro C.
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Tabla2: Las4 P’sy 4 C’s

4P 4C
Producto Cliente Satisfecho
Precio Costo accesible para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocién Comunicaciéon

Fuente: Kotler et al. (2017)

Dentro de esta estructura mas centrada en el cliente, segun Kotler et al.(2017) la
satisfaccion del cliente dependera del grado en el que el producto exceda sus expectativas, asi
también, el costo accesible se refiere al grado en el que los clientes pueden pagar el precio del
producto y/o servicio y se encuentran dispuesto a hacerlo; por otro lado, la conveniencia se refiere
a la facilidad con la que los clientes pueden adquirir el producto; esto es, estar estratégicamente
ubicados, y, finalmente, la comunicacion se refiere al grado en el que los clientes estan informados
acerca de las caracteristicas del producto, son persuadidos de probarlos y se les recuerda volverlo

a comprar.

En lineas generales, “el disefio del producto influye en la satisfaccion del cliente, el precio
se relaciona con el costo accesible, la plaza determina la conveniencia y la promocion influye en
la comunicacion” (Kotler et al., 2017, p. 56); a partir de ello, se puede concluir que las cuatro C
se relacionan estrechamente con las cuatro P tradicionales, por tanto, ambas herramientas del
marketing son validas para las empresas, debido a que tienen el mismo fin, el cual es satisfacer

las necesidades de los clientes.

En esta investigacion es necesario enfatizar en la “P” de Promocion y/o “C” de
Comunicacion, una herramienta del marketing; debido a que, segin Kotler et al. (2017), se refiere
a las actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que
lo compren. Dicho de otro modo, de acuerdo a Alcaide, Bernués, Diaz-Aroca, Espinosa, Muiliz y
Smith (2013), la promocidén y/o comunicacion analiza los esfuerzos que la empresa ha de realizar
para dar a conocer y aumentar las ventas. Asimismo, existen diferentes herramientas de
promocion como publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo, es

decir formas de comunicacion entre el cliente y la marca a través de distintos canales.

En sintesis, la comunicacion tiene como objetivo informar, persuadir y hacer que los
clientes recuerden el producto a través de diferentes herramientas. Cabe mencionar que, la
presente investigacion se enfocara en esta variable puesto que se busca que la empresa a estudiar
“Nutrishake Andino” potencie las acciones de comunicacion, bajo la definicion estudiada, de sus

productos mediante plataformas digitales.
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2. Marketing digital
2.1. Definicion de marketing digital
Existe una desconcertante variedad de etiquetas dada por los académicos y/o
profesionales hacia el marketing que se apoya en medios digitales; denominadas como: e-
marketing, internet marketing, marketing web, entre otros. En lo que resta de la investigacion,

para evitar confusion, se usara un solo término: marketing digital.

Ahora bien, actualmente, el marketing digital, de acuerdo a Chaffey y Smith (2017), logra
una mayor cercania con los clientes con el fin de entenderlos mejor, asimismo, agrega valor a los
productos, amplia los canales de distribucion y aumenta las ventas a través de campanas de
marketing utilizando medios digitales, también incluye el uso del sitio web para facilitar los
clientes potenciales, ventas y gestion de servicio post-venta. Al igual que con el marketing
tradicional, el marketing digital es una forma de pensar, una forma de poner al cliente en el

corazoén de todas las actividades online.

Dicho de otro modo, se define como “lograr los objetivos de marketing mediante la
aplicacion de tecnologias digitales” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, p.10) tales como la web,

correo electronico, redes sociales, entre otros.

Dentro de este marco, segun Chaffey y Smith (2017) el marketing digital se apoya en una
base de datos tanto de clientes como de clientes potenciales y crea un flujo constante de
comunicacion entre clientes y empresa e incluso, entre los propios clientes, que es descrita, por
los autores, como “Dinamica”; esta (dinamica) en el marketing digital no significa paginas web
estaticas, sino una discusion continua entre el cliente y la empresa, un doble sentido de las

comunicaciones.

En efecto, el marketing digital busca crear una empresa donde el cliente participe a través
de un didlogo dinamico, expresando intereses, solicitando productos y servicios, sugiriendo
mejoras, aportando feedbacks (retroalimentacion). A partir de lo mencionado, se puede decir que
una buena aplicacidon del marketing, ya sea tradicional o digital, tiene como centro el dialogo

dinamico entre clientes y empresa.

2.2. Relevancia del Marketing Digital
Sin duda, hoy en dia, son millones las personas que se encuentran interconectadas a través
de redes sociales u otros medios tecnoldgicos, por ello, el internet se ha vuelto un motor muy
importante para cualquier tipo de negocio con el fin de crear y mantener relaciones cercanas con
sus clientes. Tal como, Kotler et al. (2016) afirma que cualquier compaiiia que quiera sobrevivir

tiene que recurrir a estas nuevas herramientas de medios sociales.

14



Partiendo de que el actual panorama es distinto al de hace algunos afios, de acuerdo a
Alcaide et al. (2013), el éxito del plan de marketing dependia en gran parte de los medios
utilizados y de la inversion, puesto que solo aquellas empresas con recursos econémicos podian
llevarlos a cabo; en contraste, hoy el mundo digital nos abre una gran oportunidad de realizar
acciones de marketing a costo no cuantioso, tan solo hacen falta creatividad, planificacién y

constancia.

A partir de lo expuesto, se puede afirmar que la importancia del marketing digital radica
en la adecuada aplicacion de las estrategias digitales, puesto que les genera a las marcas: clientes
potenciales debido al acceso de un sin nlimero de personas a las redes; ademas, ayuda a retener a

sus clientes actuales y; por supuesto, con una inversion menor al del marketingtradicional.

2.3. Estrategias de marketing digital
2.3.1. Search Engine Optimization (SEQO)

El SEO, que proviene de las siglas en inglés Search Engine Optimization, u
“Optimizacion de Medios Sociales”, en base a Arias (2013) es el trabajo de optimizacion realizado
para mejorar el posicionamiento de webs en la pantalla de resultados de buscadores como Google
y Bing. No obstante, debido a que Google representa aproximadamente 70% de los resultados de
busqueda en el mundo, esta parte de SEO estara orientado principalmente en la optimizacion de

webs para Google.

Otra definicion valida, segiin Alcaide et al. (2013), se considera al SEO como el proceso
de mejorar el volumen y la calidad del trafico de personas que llegan a un sitio web mediante

métodos gratuitos; es decir, organicos.

En lineas generales, SEO es un conjunto de técnicas cuyo principal objetivo es hacer las
webs mas amigables para los mecanismos de busqueda (Google), a través de keywords (palabras
claves) seleccionadas en el contenido de la web con el fin de posicionarlo en los resultados

organicamente, es decir, no pagado.

No obstante, Arias (2013), menciona que el SEO requiere de mucho trabajo para ser
plenamente realizado, ya que es imprescindible cambiar o afadir para poder estar bien
optimizado, ademas, existen ciertas reglas y directrices a ser seguidas para que el contenido de su
website sea propicio para los buscadores. En conclusion, el SEO es una técnica que permite

escalar posiciones en los resultados de busqueda de modo gratuito.

En adicion, es preciso mencionar que, bajo lo descrito por Martin (2016), el SEO trabaja
en tres grandes areas: indexabilidad, contenido y popularidad y estas grandes areas se enfrentan

desde dos posiciones:
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a. SEO on-page:

De acuerdo a Martin (2016), son aquellas mejoras que se llevan a cabo dentro del propio
sitio web. Hace referencia entonces, a elementos controlables, como puede ser las ediciones de
contenido; esto ultimo esta relacionado con optimizar las meta-descripciones, la estructura de
URL, tiempos de carga de la pagina web, la longitud de los textos y etiquetados, etc. Asimismo,
un adecuado SEO on-page, de acuerdo a Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) comprende factores

relevantes, tales como:

e Estructura de URL: El uso de un sistema de administracién de contenido no compatible

con SEO es una URL compleja.
o Keywords o “frase o palabra clave”: para hacer conocer los productos de la empresa

e Texto de imagen alternativo: se puede asignar al logotipo de la compaifiia y productos

mediante la etiqueta “ALT” o un atributo de la etiqueta de imagen.

e Metadatos: Son atributos dentro de la seccion del cédigo HTML que puede establecer el
propietario del contenido, los tres mas importante son: etiqueta “title”, o titulo, la
metaetiqueta de “descripciones” y la metaetiqueta de “palabras claves”, siendo Unicas

para cada una de las paginas del sitio web. Tal como se aprecia en la siguiente figura:

Figura 2: Sefalizacion de metadatos

Fuente: Google (2018a)
b. SEO off-page:

De acuerdo a Martin (2016) se refiere fundamentalmente al nlimero de veces que una web
es enlazada a través de otros canales digitales, conocido como la “popularidad” de un sitio web.
Lo optimo en este punto es crear un contenido de calidad para que las personas se interesen y se

enlacen de manera voluntaria.

A continuacion, para un mejor entendimiento se grafica las dos posiciones mencionadas,

tomando en cuenta lo expuesto por los autores previamente mencionados.
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Figura 3: Comparacion de SEO On-Page y SEO Off-Page

2.3.2. SEM
En contraste al SEO, se encuentra el SEM (Search Engine Marketing) o “Marketing de
Motores de Busqueda”, segin Arias (2013) tiene como objetivo mejorar la visibilidad de sitios
webs en los mecanismos de busqueda, asimismo, usa como estrategia el propio SEO, ademas de
los links patrocinados y otras herramientas pagadas. Dicho de otro modo, el SEM busca
posicionar a la marca en los primeros lugares de Google (o cualquier otro buscador) a través de

los anuncios pagados.

Se considera, también, al SEM como Posicionamiento Web PPC o Pago por Clic, de
acuerdo a Alcaide et al. (2013), puesto que se entrega publicidad en los resultados del buscador,

ademas, se cobra cada vez que un visitante haga clic en uno de los avisos.

Ahora bien, el SEM, Alcaide et al. (2013), consiste en elegir una serie de palabras o frases
clave y contratar con los buscadores (usualmente Google AdWords) para la aparicion en la
primera pagina. Dicho de otro modo, el coste de este servicio se tarifica por clic, esto es, cada vez

que se haga clic en el anuncio se ira restando del saldo total previamente destinado.

A continuacion, se puede observar, en la siguiente Figura, la diferencia entre SEO y SEM

dentro del buscador de Google.
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Figura 4: Diferencia entre SEO y SEM

Fuente: Google (2018b)

2.3.3. Marketing en Redes Sociales
El marketing en redes sociales, conocido como SMM por sus siglas en inglés (Social
Media Marketing), segiin Torres (2015) sefala que la creacion de comunidades en linea han
demostrado ser blancos lucrativos para la publicidad en linea, asimismo, las cuestiones mas
importantes por la cual una empresa debe estar en redes sociales son, el alcance: el marketing de
una marca también debe ir tras su publico objetivo dondequiera que estén, y la informacion:
debido a la interaccion que fomenta la redes sociales, las empresas logran conocerlos de una

manera mas humana con el fin de mejorar sus ofertas de producto.
a. Principales Redes Sociales

Ahora bien, para comprender a profundidad lo que es SMM, es importante definir primero
qué son las redes sociales, puesto que es el escenario donde se desarrolla el SMM. De acuerdo a
Calvo y Rojas (2009), las redes sociales online ofrecen esencialmente nuevas formas de
comunicacion. Es decir, es estar en contacto con tus allegados e interactuar a medida que uno lo
desee en las diversas plataformas sociales, como Facebook, Twitter, Instagram, etc. Las mas

populares seran detalladas en la Tabla 3 que se vera a continuacion.
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Tabla 3: Principales Redes Sociales

Red Social

Perfil de usuario

Facebook

La red social por excelencia y la mas “democratica”. Aqui podemos encontrar publico
de todas las edades y estatus sociales.

Twitter

Red Social de microblogging concebida para su uso en teléfonos moviles. Por ese
motivo, se adapta perfectamente a todo tipo de dispositivos moviles. Su uso esta
extendido entre jovenes y profesionales

YouTube

Red Social en la que los contenidos que se comparten son videos. Disponen de tanto
contenido que ya se le estd comenzando a clasificar como un buscador. El publico que
usa esta red son todo tipo de edad

LinkedIn

Una red social para profesionales y empresarios donde todos los contenidos y
prestaciones giran en torno a este tipo de usuarios.

Instagram

Red social para subir fotos y videos y sus usuarios también pueden aplicar gran
diversidad de efectos fotograficos. Apela casi por completo a la emotividad de las
personas, lo que la convierte en un lugar sumamente apto para desarrollar una estrategia
de marketing

WhatsApp

El medio de comunicacion online mas utilizado en el mundo. Y que las empresas estan
viendo un gran potencial en ello, dado que permite interactuar de manera inmediata con
personas ya sean jovenes o adultos.

Adaptado de: Fundacion Integra de Murcia (2014)

En la presente investigacion, se analizard con mayor profundidad, las redes sociales

Facebook e Instagram, pues son las mas activas de la empresa a estudiar.

b. Community Manager

El principal ejecutor de las estrategias en las redes sociales es el Community Manager,

segun los autores Moro y Rodés (2014), la labor del responsable de las redes sociales tiene como

objetivos:

e Descubrir los intereses y las preferencias de los participantes con el fin de ofrecer

contenidos de valor que despierten en ellos el deseo de adquirir mas informacion.

e Crear una comunidad propia alrededor de la marca, en la cual participe el activamente

intercambio social.

e Conseguir conexiones nuevas y mantenerlas. Este objetivo ha de valorar previamente la

relacion de la marca con el espacio web, pues cada red social es distinta y cumple con

objetivos distintos.
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e Mantener la fluidez del didlogo con el consumidor, esto es, que la respuesta de la marca

sea ejecutada en un corto tiempo.
2.3.4. E-mail Marketing
a. Definicion de E- mail Marketing

De acuerdo a Alcaide et al. (2013), el concepto se refiere a la ejecucion de acciones de
marketing utilizando el correo electronico como medio de comunicacion. Es preciso mencionar
que, sus aplicaciones son innumerables como en campaiias de fidelizacion de clientes, newsletter
con ofertas, boletines de contenidos, convocatoria para eventos hasta encuestas de utilidad para

la empresa.

Ahora bien, con respecto a los motivos para el uso del E-mail Marketing, son diversos,

segun Alcaide et al. (2013), son las siguientes:
e El 80% de los internautas usan correo electrénico regularmente.

e Revisar el email es usualmente la primera actividad que realiza un usuario cuando se

conecta a internet.
e Permite una relacion directa y personalizada con los clientes y/o suscriptores.
e Genera trafico altamente segmentado hacia el sitio Web.

b. Ventajas del uso de E-mail Marketing

Segun Alcaide et al. (2013), las ventajas que trac consigo esta estrategia son las

siguientes:

e Es personal: permite que las empresas se puedan comunicar con su cliente o potencial
cliente directamente, ya que es €l quien abrira el mensaje, leerd el email y probablemente

har4 clic en alguna oferta.

e Esinteractivo: canal multidireccional (emisor- receptor) permite conocer la opinion de

los clientes, saber qué piensan acerca de los productos, qué ofertas les gustan, etc.

e Esecondmico: como es un canal electronico, no se invierte en imprenta, copias, como en

el marketing tradicional.

e Es medible: Se puede conocer la forma agil y precisa cuales han sido los resultados de

alguna campaiia.
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3. Plan de Marketing Digital
3.1. Definicion de Plan de Marketing Digital

Como se sabe, el entorno empresarial ha ido cambiando con el transcurrir del tiempo a
través de los cambios tecnologicos y la revolucion de Internet, generando un entorno digital. Este
cambio ha puesto en alerta a las organizaciones lo que ha ocasionado que estas adopten estrategias
y herramientas digitales para adaptarse a este nuevo estilo, puesto que al no estar al mismo ritmo
estarian perdiendo competitividad con las organizaciones que si han adoptado medidas que las
alineen a este entorno digital. Tal como, Rojas y Redondo (2013) mencionan que el cambio que
proviene de la tecnologia va a una velocidad vertiginosa, por lo que aquellas organizaciones que

no sepan aprovecharse de ello, podrian quedar rapidamente desfasadas.

Por lo tanto, para que las empresas se encuentren dentro de este nuevo contexto, ademas
del uso de estrategias convencionales, estan adoptando, estrategias en medios digitales en su plan
de marketing, lo que se denomina como plan de marketing digital, a continuacion, para su mejor
comprension, se definira este concepto: “El plan de marketing digital es una parte del plan de
marketing de cualquier empresa u organizacion que constituye un documento escrito, que tiene
un contenido sistematizado y estructurado, que define claramente los campos de responsabilidad
de la funcidon de marketing digital y posibilita el control de su gestion a través de los oportunos

indicadores” (Sainz, 2017, p.100).

Asimismo, el plan de marketing digital también se puede definir, segun Coto (2008),
como el marketing de siempre, pero llevado a cabo a través de las nuevas herramientas digitales.
Por tanto, en relacion a las implicaciones anteriores, la creacion de un plan de marketing digital
se presenta como aquel plan que refuerza y potencia al plan de marketing convencional de una
empresa; por ello, resulta clave saber integrar las herramientas tradicionales con las caracteristicas
de las nuevas herramientas digitales, para que ambas estén relacionadas y contribuyan al éxito de

las campafias de marketing.

Finalmente, el plan de marketing digital, al igual que el plan de marketing, cuenta con
fases y pasos a seguir para su elaboracion, como se muestra en la figura 5, el primer paso consta
de un analisis y diagnodstico de la situacion interna y externa; en el segundo paso, se establecen
los objetivos; en el tercero, se disefian las estrategias; en el cuarto, se establece el plan operativo
conformado por las tacticas detalladas en un plan de accion; en el quinto paso, se elabora el
presupuesto; finalmente, se encuentra el paso de seguimiento y control. Cabe mencionar que estos

pasos se detallaran posteriormente en la presente investigacion.
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Figura 5: Esquema basico del plan de marketing (off y on line)

3.2. Relevancia del Plan de Marketing Digital

Elaborar un plan de Marketing Digital es de suma importancia para una organizacion,
pues ayuda a que se establezca directrices claras para la gestion de la estrategias planteadas y
cobra mayor relevancia para organizaciones pequefias, ya que puede llegar a cumplir un rol
estratégico tal como se menciona: “aquellas empresas que carezcan de planificacion estratégica,
teniendo en cuenta los puntos comunes entre la estrategia de marketing y la estrategia corporativa,
el plan de marketing puede constituir un buen sustitutivo de la planificacion estratégica” (Sainz,
2017, p.98). Por lo tanto, a partir de la cita mencionada, es valido afirmar que la elaboracion de
un plan de marketing digital complementa al marketing estratégico que una empresa elabora en

una primera instancia para lograr alcanzar sus objetivos a través de diferentes acciones.

3.3. Tipos de medios de presencia online.
Ahora bien, en la actualidad, toda acciéon de marketing, de acuerdo a Martin (2016),
genera diversas consecuencias, las cuales pueden ser medidas dentro y fuera de la web; no
obstante, debido a un entorno de compra mas complejo y competitivo, los recorridos de los

clientes implican muchas mas formas de presencia online.

De ahi que, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) sefialan que, para el desarrollo de una s6lida
estrategia digital establecida en un plan de marketing, la cual llegue a los clientes potenciales en
linea e influya en ellos, es habitual referirse principalmente a tres tipos de medios (Figura 6),

definidos, por los autores, de la siguiente manera:

e Medios pagados: Medios comprados en los que se realiza una inversion publicitaria por

los visitantes al canal, el alcance o las conversiones a través de busquedas, es decir, redes
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de anuncios o marketing de afiliados; se considera también a los medios tradicionales

como publicidad impresa, la cual representan el mayor gasto en este tipo de medio.

e Medios ganados: Publicidad generada mediante las RP (Relaciones Publicas), se utilizan
para llegar a personas influyentes a fin de aumentar la conciencia sobre una marca.
También, incluyen el marketing boca a boca que se estimula a través del marketing viral!

realizado en medios sociales.

e Medios propios: Medios que posee una marca, esto es: su sitio web, blogs, lista de correo
electronico, aplicaciones moviles que posee una empresa, o su presencia social como en

Facebook, Instagram, etc.

Figura 6: Tipologias de Medio

Adaptado de: Martin (2016), Chaffey y Ellis-Chadwick (2014)

A continuacion, se desarrollard a detalle los pasos a seguir para el desarrollo adecuado de

un plan de marketing digital.

3.4. Presentacion de un Plan de Marketing Digital

3.4.1. Analisis de la situacion
El analisis de la situacion es el primer paso para el desarrollo adecuado de un plan de
marketing digital, debido a que es importante conocer a profundidad la realidad actual de la
organizacion, dado que “sdlo a partir de un exhaustivo conocimiento podremos mejorar las
estrategias” (Sainz, 2017, p.102). A continuacion, se desarrollara los tres tipos de analisis que se

realizara en el presente estudio: externo, interno y DAFO:

' Mad Comunicacén (2007, citado en Lopez, 2011) refiere a marketing viral a la difusion rapida y
masiva de un mensaje a través de la red, cuya eficacia depende de los internautas para ser popular.

23



a. Analisis Externo

Es primordial conocer el contexto en el que se desarrolla la organizacion, realizar un
analisis macroecondémico y su proyeccion en los proximos afios. Sainz (2017) denomina a toda la
situacion externa, como elementos no controlables imprescindibles para comprender el contexto
en el que se va a actuar. Para poder realizar este analisis se recomienda emplear las herramientas

mencionadas en las siguientes lineas.

Una de estas herramientas es las 5 fuerzas del macro entorno, conocida por sus iniciales como
PESTEL; cabe mencionar que, en la literatura, se usan diversas mnemotecnias para recordar estas;
no obstante, en la presente investigacion, se usa la mnemotecnia PESTL, las cuales son: Politica,

Econdémica, Social (y/o Ambiental), Tecnologica y Legal (véase tabla 4).

Tabla 4: Definicion de las Fuerzas del Macro entorno - PESTL

Fuerza del macro entorno Definicion

Los gobiernos desempefian un importante rol en la determinacion de la

Fuerzas Politicas -, . .
uerz adopcion y el control futuros de internet y de las normas que la rige

Ocasionan una variacion en las condiciones econdémicas; afectan las
Fuerzas Econémicas oportunidades comerciales; influyen en el gasto del consumidor y en el
desempefio del negocio.

Diversidad cultural entre las comunidades digitales, la cual influye en
Fuerzas Sociales el uso de internet y en los servicios que las empresas proporcionan en
linea. En este punto se incluye también temas del medio ambiente.

Cambios en la tecnologia los cuales influyen en las oportunidades de

Fuerzas Tecnoldgicas . .
& marketing, crean nuevas oportunidades para el desarrollo de productos

Son las leyes y los lineamientos éticos que intentan salvaguardar los
Fuerzas Legales derechos de los individuos a la privacidad y de las empresas al libre
comercio

Adaptado de: Chaffey y Ellis-Chadwick (2014)

Dentro de este marco, la principal razon para monitorear los cambios en el macro entorno,
segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), es estar consciente de que los cambios en el
comportamiento social, las nuevas leyes y la innovacion tecnoloégica pueden generar
oportunidades o amenazas para la empresa. Asimismo, las organizaciones que monitorean y
responden adecuadamente a su macro entorno pueden generar una ventaja competitiva, que les

permitan sobrevivir y prosperar.

Otra herramienta relevante es el analisis “PORTER”, de acuerdo a Martin (2016) para la
elaboracion de una estrategia de marketing digital, se debe identificar a los competidores directos
y de mayor éxito, ademas de las estrategias que siguen, ¢ identificar cuales son sus fortalezas y

debilidades. Esto es, “analizar las practicas y estrategias empleadas por los competidores
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principales, mediante técnicas como el benchmarking®”’ (Vidal, 2016, p.64). Esto con la finalidad

de contar con nuevas opciones y tener referencia de las practicas de marketing digital mas usadas.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, segiin Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) se
emplea para ayudar a analizar la forma de competencia que es determinada por la naturaleza de
las fuerzas y la manera en la que estas se combinan, determinando una forma de competir. Estas
fuerzas son: el poder de negociacion de los compradores, poder de negociacion de los
proveedores, amenazas de productos y servicios sustitutos, barreras para la entrada y finalmente

la rivalidad entre los competidores existentes, véase figura 7.

Figura 7: Cinco Fuerzas de Porter

b. Analisis Interno

Este punto permite conocer la situacion actual de la empresa, los recursos con los que
cuenta la organizacion, la estrategia de posicionamiento que sigue, la propuesta de valor de los
productos o servicios que ofrece y las caracteristicas esenciales del publico al que se dirige. Todo
ello con la finalidad de comprender el marketing que sigue la organizacion. Tal como lo menciona
Sainz (2017) con el analisis de la situacion interna se pretende ayudar a detectar las debilidades y

fortalezas de la empresa desde el punto de vista comercial y de marketing.

En ese sentido, el analisis de la empresa estudiada se basara en el modelo CANVAS, de
acuerdo a Sainz (2017), representa de forma grafica como una empresa crea, ofrece y da valor a

los clientes, a partir de 9 reas claves: propuesta de valor, segmentacion de clientes, relacion con

2Busca lograr ventaja competitiva a través de un “estudio comparativo en dreas o sectores de empresas
competidoras con el fin de mejorar el funcionamiento de la propia organizacion” (Boxwell, 1995, p.2)
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los clientes, canales de distribucion, actividades claves, recursos claves, alianzas, fuentes de

ingresos y estructuras de costos. A continuacidn, una descripcion grafica de cada uno de ellos:

Figura 8: Grafico Canvas

Adaptado de: Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005)

Como se aprecia en la Figura 8, su representacion gréfica facilita la comprension del
negocio puesto que, de acuerdo a Osterwalder et al. (2005), otorga una vision holistica de la
empresa, ademas este modelo permite capturar, visualizar, entender, comunicar y compartir la

logica del negocio a través de las relaciones entre las areas que intervienen en las decisiones.

Asimismo, para este punto es fundamental conocer también al cliente mediante un analisis
a profundidad, el cual se denominaré “Analisis de Clientes”, cabe recalcar que, para fines de la
investigacion, se entiende como clientes a las personas quienes consumen los productos, es decir,
a los clientes finales. Este andlisis, segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) consta dos

perspectivas:

e Analisis de la demanda: Implica entender el volumen potencial y real de los visitantes
hacia una plataforma digital y el contexto en el cual los prospectos (clientes potenciales)

se convierten en resultados tacticos y estratégicos, como la generacion de ventas.

e Comportamiento del consumidor digital: Conlleva a entender las necesidades,
caracteristicas y experiencias o comportamientos digitales del ptblico objetivo. Esta
variable se conoce en conjunto como conocimiento acerca del cliente con la finalidad de

segmentarlos con el fin de desarrollar tacticas dirigidas.
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En suma, en los mercados digitales ambos andlisis, en base a segin Chaffey y Ellis-
Chadwick (2014) consiste en estimar la demanda de las plataformas digitales, en investigar a
profundidad las motivaciones, los canales digitales o tradicionales que prefieren los consumidores
y las principales motivaciones para la seleccion de estos. Para la presente investigacion se
realizard un analisis del consumidor cualitativo enfocado en su comportamiento, el analisis
cuantitativo se asume como una limitacion debido a que no contamos con acceso a data exacta

sobre el universo de internautas delimitadas al sector de productos saludables.

Finalmente, se debe de realizar un “Anadlisis Digital” de la empresa, esto es, evaluar las
plataformas digitales que posee una organizacion, tanto la pagina web como sus redes sociales,
de acuerdo a Vidal (2016) denominadas como auditorias de redes sociales y web, a continuacion,

detalladas:

e Auditoria de Redes Sociales: Esta evaluacion radica en las diferentes herramientas que
ofrecen las redes sociales y se evalua lo siguiente: alcance de las publicaciones, nimero
de seguidores, usuarios hablando de la empresa, comentarios, visitas, determinar la

presencia de la marca en los buscadores, entre otros muchos factores.

e Auditoria Web: Consisten en evaluar los siguientes aspectos: el posicionamiento, es decir,
analizar la posicion en la que se encuentra el dominio web y las palabras claves que asocia
al negocio dentro de las paginas de buscadores; la velocidad, referida al tiempo de carga
del sitio web; los enlaces, consiste en verificar el correcto funcionamiento de los enlaces
internos y aquellos que enlazan a otro sitio web; usabilidad, radica en revisar la
composicion y el formato del sitio web teniendo en cuenta aspectos tales como: la
combinacion de colores, fuente de los textos, adecuada colocacion de imagenes y

contenidos en determinados espacios de la pagina, entre otros.
c. Analisis DAFO

El analisis DAFO, segin Coto (2008), se define como (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades), las que deben de presentarse ordenadas segin el grado de
importancia y probabilidad de aparicion. Esta es una de las principales herramientas de direccion
estratégica y fue desarrollada en los afios ochenta en la Harvard Business School desde una
perspectiva del marketing en el que se valora el proceso reflexivo durante el analisis realizado por

la misma organizacion.

Por otro lado, Sainz (2017) entiende este analisis como un acrénimo que recoge las
debilidades, amenazas como fortalezas y oportunidades. Este busca combinar el analisis externo

e interno con la finalidad de crear estrategias en las que utilicen las fortalezas para aprovechar
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oportunidades en el mercado y reducir las amenazas. Asimismo, agrega que esta matriz permite
identificar ventajas y desventajas competitivas, los puntos fuertes significan aquellos aspectos en
el que se es mejor que la competencia, mientras que los puntos débiles significan aquello que la
compafiia tiene que evitar o corregir. Por tanto, es importante identificar estas ventajas y
desventajas para poder definir las estrategias de marketing mas adecuadas para cada organizacion.

Para mayor detalle véase la figura 9.

Figura 9: Esquema de Analisis “DAFO” Digital

Fuente: Docavo (2010)

3.4.2. Establecimiento de objetivos

Posterior al andlisis, se debe de establecer objetivos para el plan de marketing digital.
Estos al igual que los objetivos planteados en cualquier plan, ya sea estratégico o un plan de
marketing, deben contar con las siguientes caracteristicas, tal como lo sefiala Martin (2016)
deberan de ser claros, precisos y coherentes con los objetivos de la empresa y se debe evitar las
definiciones genéricas. Es preciso mencionar, que resulta ttil hacer uso del acronimo SMART,
definidos como concretos, medibles, alcanzables, realistas y todo ello en un espacio, delimitado.
Es importante mencionar que los objetivos establecidos definiran las métricas basicas y los KPI's

que se emplearan para un seguimiento y control adecuado.

Sainz de Vicuiia (2017) senala que los objetivos de marketing digital suelen enfocarse al
crecimiento de marca denominado branding, estableciendo objetivos como: generar visitas, lograr
respuestas directas, entre otros. Sin embargo, también se debe de considerar objetivos vinculados
a la generacion de valor de la empresa. Finalmente, para el caso especifico de una microempresa
recomienda un sistema de objetivos: primero enfocarse en la consolidacion, es decir buscar un

determinado nivel de rentabilidad (supervivencia), luego buscar la rentabilidad a corto plazo, esto

28



con la finalidad de que pueda contar con liquidez y por ultimo considerar altas tasas de

crecimiento.

3.4.3. Eleccion de Estrategias
Una vez definidos claramente los objetivos, segin Martin (2016), se define la estrategia
optima para conseguir estos objetivos a través de la seleccion de herramientas, canales y métodos
que ofrece el ecosistema digital con la finalidad de entablar una relaciéon y didlogo adecuado con

el consumidor.

La estrategia digital define qué forma adoptar para mostrarnos, como hacernos un hueco
dentro del infinito universo web, como ofrecer informacién o contenidos relevantes para
nuestro publico objetivo, como participar en las conversaciones de los consumidores v,
por ultimo, como analizar los datos que este nuevo ecosistema es capaz de ofrecernos

(Martin, 2016, p.39).

De ahi que, para elegir una estrategia digital, es conveniente, segun Martin (2016), tomar
en cuenta las siguientes areas de actuacion, (ver Figura 10); cabe mencionar que estas areas se

pueden interrelacionar entre si, con el fin de generar sinergias.

Figura 10: Areas de actuacion para la elaboracién de una estrategia digital

Adaptado de: Martin (2016)

3.4.4. Plan Operativo: Tacticas
Dentro de este cuarto paso, se lleva a cabo acciones concretas y/o tacticas que permitiran
lograr los objetivos trazados del plan de marketing digital. Para ello, Sainz (2017) menciona que
un plan operativo, o también conocido como plan de accién, es la que nos permite descender al
terreno operativo y definir de forma concreta qué acciones vamos a poner en marcha para llevar

la estrategia de marketing a la practica y, asi, alcanzar los objetivos buscados.
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Asimismo, es de suma importancia especificar qué tipos de acciones concretas deben
realizarse dentro de este plan operativo. De tal forma, Sainz (2017) enuncia 4 acciones: sobre
productos, precios, distribucion - fuerzas de ventas y comunicacién. Cabe mencionar que esta
investigacion se enfoca en la C, de comunicacidn, por tanto, en las siguientes lineas, se desarrolla

con mayor detalle a esta ultima accion.

En ese sentido, las acciones de promocidn y/o comunicacion consisten, de acuerdo a Sainz
(2017), en realizar campafas concretas en medios, por un lado, offline: de publicidad, de
marketing directo, de relaciones publicas, promocionales, de publicidad directa, de patrocinio,
etc. y, por otro lado, online: la publicidad online en sus diferentes formatos, el email marketing,
social media marketing, fidelizacién online y marketing de contenidos. El marketing, marketing
de afiliacion, el marketing viral online, websites y minisites, mobile. Adicionalmente, es
importante determinar un presupuesto que este detallado por canal e instrumento de comunicacion

usado, desarrollado en mayor de detalle en el siguiente punto.

3.4.5. Presupuesto

En este paso, segun Westwood (2016) se define el presupuesto a utilizar de acuerdo a los
recursos necesarios para desarrollar y ejecutar las acciones disefiadas en el plan, es decir
cuantificar el coste y el riesgo que implica. Es importante mencionar que esta inversion ayudara
a alcanzar los objetivos, de tal manera que signifique un impacto positivo para la empresa, como
menciona, Kotler et al. (2017) las inversiones de marketing generan mayor valor, compromiso y
satisfaccion del cliente, lo cual, a la vez, incrementa la atraccion de los clientes y su retencion. Es
asi que se genera un incremento del valor y capital para la organizacion a través del retorno de

inversiones realizadas en las estrategias de marketing.

En adicion, segun Mariduefia y Paredes (2015), el presupuesto del plan de marketing se
encuentra conformado en gran proporcion por la inversion en medios digitales, redisefio de la

web, adwords, mailing y redes sociales que ayuden a comunicar las novedades de la empresa.

Cabe resaltar que, de acuerdo a Sainz (2017), es importante que la parte presupuestal deba
ser revisada previamente por la gerencia de la organizacion para su aprobacion para asi tener una

medicion sobre la retribucion de las inversiones destinadas.

3.4.6. Seguimiento y Control
En este ltimo paso, de acuerdo a Coto (2008) se evaltia cada accion realizada a través de
indicadores como “ROI” (ratio de rentabilidad) u otros que determinen una apreciacion conjunta
del desarrollo de acciones on y offline. En adicion a lo sefialado, Martin (2016) plantea métricas

relacionadas a la analitica web para analizar la actividad de la marca en plataformas digitales
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propias, lo que se conoce como medicion onsite y se mide a través del trafico en la web, blogs o
perfil de redes sociales, recogida de datos de potenciales clientes, realizacion de una venta y

conocimiento de la marca.

No obstante, también es importante tener indicadores para medir el origen del trafico

puesto que muestra el alcance de la marca, segun Martin (2016), estos son:

e Trafico directo: Se genera cuando un usuario teclea en su navegador la URL del sitio que

quiere visitar directamente.
e Sitios web de referencia: Se origina desde enlaces en otras paginas.

e Buscadores: Originado al clicar en un enlace organico de una pagina de resultados de un

motor de bisqueda, después de realizada una busqueda de palabras claves.

e (Campaifia de publicidad: Es originado al clicar en banners, links de texto (SEM) u otros

formatos publicitarios en redes o medios sociales.

Después de lo explicado sobre el origen del trafico, en base a Martin (2016) también se
analiza el trafico de la web en relacion a cuatro grandes bloques: engagement’, conversiones,
rendimiento del contenido e interaccion social. En la Figura 11 se muestra los indicadores para

cada uno de estos.

Figura 11: Bloques de participacion del trafico de la web

Otras medidas relacionadas a analizar al trafico onsite, que hablan de la relevancia y

experiencia del usuario son tres:

e Tasa de rebote: se produce cuando un navegante abandona el sitio después de haber visto

una sola pagina de la web, en unos pocos segundos

3 Traducido al espafiol como “compromiso”, segiin Moschini (2012), refiere a generar una relacion
sentimental con su publico objetivo, esto es, construir un vinculo, mas alla de la satisfaccion comercial.
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e Conversion: mide determinados hitos que se producen en las webs, encaminadas a la

obtencion de datos de los visitantes, compras, descarga de cupones.

e Caracteristicas técnicas de los usuarios: Tipo de dispositivo utilizado, navegador, el

sistema operativo, la velocidad de conexion, entre otros.
Asimismo, existen indicadores especificos, propuestos por Sainz (2017):

e KPI’s de las redes sociales: Tales como “Me gusta” de Facebook, y los Tuits o Followers*
de Twitter. También estan indicadores por volumen, las interacciones/impactos y la

comunidad/impactos.

e KPI’s de la publicidad online: Se trata de la cantidad de impresiones, alcances/frecuencia

de impacto, GRP (cobertura x frecuencia), coste, CPM, CTR, CTC o ingresos por visitas.

Finalmente, los especialistas mencionan que existen herramientas de medicién para los
indicadores descritos, estos pueden ser tanto pagados como gratuitos a preferencia de las
organizaciones. En tal sentido, Sainz (2017) presenta una gama de herramientas que facilitaran la
medicion de indicadores como: EGM, marketing intelligent o Netview o Buzz Metrics o Site
Census de Nielsen, OJD electronico, Google Analytics, Google Adwords, entre otros. Es preciso
mencionar que en la presente investigacion se usaran algunos de los indicadores descritos para el

analisis del plan de marketing digital estudiado.

4. Estrategia Digital Integral: Inbound Marketing
4.1. Definicion de Inbound Marketing
De acuerdo a Patrutiu (2016) el Inbound Marketing es una técnica que busca conectar con
clientes potenciales a partir del uso de canales digitales como blogs y redes sociales, en los cuales

los vendedores esperan entretener e informar a los visitantes que buscan contenidos por si mismos.

Dicho de otro modo, segin Martin (2016), el Inbound Marketing consiste en una
combinacion de estrategias de publicacion de contenidos atractivos orientadas a dirigir al usuario
hacia la web; a partir de ello, se crean conexiones oportunas, relevantes y contextuales con sus
clientes. Cuando se ejecuta correctamente esta estrategia, de acuerdo a Miller (2015), da como
resultado una compra final, donacion o compromiso que parece natural para el usuario porque el
consumidor avanza a su propio ritmo y mantiene el control durante todo el proceso; todo lo que
tiene que hacer es comunicar un mensaje auténtico que resuene y atraiga a los consumidores. Este

proceso de atraccion y conversion de clientes es la esencia del Inbound Marketing.

4 Traducido al espafiol como “seguidor”, para fines de la investigacion, refiere a los seguidores de una red
social.
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En este sentido se puede definir al Inbound Marketing como aquella estrategia digital
integral que tiene como objetivo atraer clientes potenciales a través de medios virtuales como
blogs, programas de busqueda y redes sociales, las cuales ofreceran contenido de informacién

para estos tipos de clientes que exploran estos medios por si mismos.

Debe sefialarse, por ultimo, en base a Scott (2010), que lo atractivo del Inbound
marketing resulta ser la facil accesibilidad de la misma, pues no se necesita mucho dinero, sin
embargo, requiere inversion del tiempo y sobre todo de la creatividad. Dicho esto, sin duda, el
grado de importancia que cumple el contenido en esta estrategia es alto, por tanto, es importante

desarrollar en la presente investigacion el concepto de Marketing de Contenidos.

4.2. Marketing de Contenidos
El Inbound Marketing, desde el punto de vista de Ramos (2017a), tiene alto grado de
vinculacion al marketing de contenido; es decir, se complementa con la estrategia inicial que ha
de plantearse para su diseflo y estructuracion. A partir de lo mencionado, se concluye que el
Marketing de contenido se adhiere dentro del Inbound Marketing de forma complementaria y

estratégica.

Asimismo, como refuerzo, Cabrera y Torres (2016) indican que el centro de esta
estrategia integral radica en los contenidos (videos, documentos, presentaciones, eventos, etc.),
puesto que, tiene como clave la socializacion de los mismos por medio de la web 2.0 y a través
de técnicas digitales como Social Media Marketing, SEO Marketing y “Blogging”. Por lo tanto,
el contenido del Inbound, tiene que ser un contenido valioso para su difusion y que a partir de esta

se logre captar la atencion de futuros clientes potenciales para la marca.

Ahora bien, Kotler et al. (2016) define el concepto de Marketing de Contenidos o Content
Marketing como un enfoque del marketing que involucra la creacion, seleccion, distribucion,
amplificacidon de contenido interesante, relevante y util para un grupo de audiencia claramente
definido con el fin de crear fuertes conexiones entre las marcas y sus clientes a través de la

interaccion continua.

Cabe mencionar que a partir del punto de vista de Kotler et al. (2016) el contenido
pretende ser el puente que conecta las historias de las marcas hacia las inquietudes y deseos del
cliente. A partir de ello, se interpreta que estas estrategias definen lo que le gustaria comunicar a

la empresa y los problemas o deseos que buscan satisfacer los clientes.

En ese sentido, al atraer y fidelizar futuros clientes trae como consecuencia un mejor
posicionamiento de la marca en la industria que esta pertenece; asi como también, un incremento

en su rentabilidad a partir de las ventas de acuerdo a lo que estas ofrezcan, ya sea productos y/o
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servicios. En sintesis, se puede decir que es indispensable para las empresas crear contenido

altamente valioso y atractivo para sus clientes.

4.3. Fases del Inbound Marketing
Una vez explicado el concepto de Inbound Marketing y de su mejor aliado: Marketing de
Contenidos, es pertinente conocer sus cuatro fases, estas ayudan a las marcas a atraer, convertir,
cerrar y deleitar a las personas, quienes adoptan un término especifico en cada fase, como;
visitantes, leads y consumidores a través de una variedad de canales digitales como social media,
blogs, Google, etc. Dicho de otro modo, segiin Hubspot (2016), es la mejor manera de convertir

a extrafios en clientes y volverlos promotores de una empresa.

Asimismo, cada paso consta de diferentes estrategias de marketing que ayudaran a la
organizacion a avanzar a la siguiente fase hasta llegar al ansiado deleite de los clientes. En la

Figura 12, se puede observar las fases del inbound con sus respectivas estrategias de marketing.

Figura 12: Fases de Inbound Marketing

Adaptado de: Hubspot (2016)
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se muestra la situacion actual del uso de marketing digital en las
empresas tanto en Latinoamérica como en el Peru. Por un lado, en Latinoamérica, se mencionan
los tipos de estrategias y acciones que estan utilizando las organizaciones para obtener un mayor
alcance en las personas. Por otro lado, en Perti, se presenta el crecimiento del uso de Internet en
las empresas peruanas y las estrategias en tendencia; asi como también, casos practicos de
empresas que emplearon un plan de marketing digital. Finalmente, se describe el sector en el cual

se desempefia la empresa estudiada.

1. Situacion actual del Marketing Digital

1.1. Panorama del Marketing Digital en Latinoamérica
En nuestra region el desarrollo del marketing digital ha tenido notable participacion, esto
debido a que numerosas empresas, desde grandes a pequeias emplean diferentes herramientas
digitales dentro de sus estrategias de marketing, tal como mencionan Garcia e Iglesias (2017) el
crecimiento de métodos de marketing digitales facilitan la comparacién de precios, acceso de
ofertas y facil localizacion de estas, por lo que se han convertido en una oportunidad de innovacion

y desarrollo para diversos sectores.

Ahora bien, como sustento, se expondra algunos resultados del altimo informe de Estado
de Inbound Latinoamérica realizado por la empresa HubSpot (2017) a diversas empresas en el
mundo, enfatizado al sector latinoamericano. Este informe evidencia que, el 62% de los
profesionales de marketing confian en la estrategia que emplea su empresa. No obstante, pese a
que la mayoria de estos profesionales en Latinoamérica confian en la eficacia de su estrategia,
esta cifra ain no se equipara con otras regiones como EMEA (Europa, Oriente Medio y Africa),

tal como se visualiza en la Figura 13, puesto que es la region quien méas confian en ello.

Figura 13: Valoracion de la estrategia de marketing por region

Fuente: HubSpot (2017)
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Por tanto, se puede afirmar que atin en Latinoamérica hay oportunidades de mejora con
respecto al uso de las estrategias digitales. En adicion, este estudio identifico que la mayoria de
los profesionales del marketing, a nivel global, valoran los objetivos de convertir oportunidades
de venta en clientes, incrementar el trafico de su sitio web y aumentar las ventas a los clientes
existentes (Ver Figura 14). Asimismo, el ROI se ha convertido en un desafio, siendo un requisito
para los profesionales de marketing con objetivos de convertir mas clientes y generar mas ingresos

a partir de los clientes ya existentes.

Figura 14: Prioridades de marketing a nivel global

Fuente: HubSpot (2017)

En Latinoamérica, la tendencia es similar al grafico previamente expuesto, debido a que,
segun este informe, los profesionales del marketing tienen como objetivo aumentar las ventas de

su base de clientes existentes y generar mas trafico en sus sitios web (Véase Figura 15).

Figura 15: Prioridades de marketing en Latinoamérica

Fuente: HubSpot (2017)
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Frente a estas prioridades y/o objetivos, aparecen los desafios que poseen los
profesionales del marketing; a nivel global, el principal desafio es generar trafico y oportunidades
de venta, la cual guarda relacion con los principales desafios a nivel de Latinoamérica (Ver Figura

16).

Figura 16: Principales desafios de marketing

Fuente: HubSpot (2017)

Para finalizar, este informe muestra la variable de disrupcion, a los encuestados, donde se
evidencia una constante principal: el video, puesto que muchos consideran que este formato es un
canal excelente para conectar mejor con los prospectos de clientes. Es por ello que, la red social,
YouTube ha logrado ser considerado como el complemento principal en toda estrategia de

marketing (Véase Figura 17).

Figura 17: Inversion de marketing en canales de video

Fuente: HubSpot (2017)
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De las evidencias, se puede afirmar que los equipos de marketing en Latinoamérica
mantendran y/o potenciaran su presencia en YouTube, Instagram y los videos de Facebook con
la finalidad de acercarse a su publico meta, asimismo, haran énfasis en invertir su tiempo en

canales emergentes de mayor escala como son las redes profesionales (LinkedIn).

1.2. Panorama del Marketing Digital en Per
Para comprender mejor la situacion del marketing digital en el Peru, es debido mencionar,
previamente, el alcance que posee actualmente el uso de internet en el Pert; para ello, se mostrara
data relevante de un estudio llamado “Kit de planeamiento digital Peri” a cargo de la encuestadora

nacional GFK (2017).

En primera instancia, se observa (Figura 18) el crecimiento de la penetracion de Internet
en el Pert, con mayor conectividad el NSE A y B y los de menor, el NSE D y E. Asimismo, se

observa que el segmento mas activo en el uso de Internet son los jovenes.

Figura 18: Uso de Internet en el Peru

Fuente: GFK (2017)

En ese sentido, la frecuencia de usuarios en internet se ha incrementado en los Gltimos
aflos, segun la encuestadora GFK(2017), son cada vez mas los peruanos que usan el internet de 5
a 7 dias por semana, a continuacion (Véase Figura 19) se observa los tipos de usuarios segun la
encuestadora, denominados: Usuarios intensivos, Usuarios reguladores y Usuarios esporadicos,
asi como también, el porcentaje de variacion, cuyo valor resaltante es el incremento de 57% a

65% de los “usuarios intensivos”.
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Figura 19: Usuarios de Internet en el Peru

Fuente: GFK (2017)

Ahora bien, con respecto al uso de internet segmentado por nivel socioeconémico, como
se observa en la figura 20 es notable el crecimiento de la penetracion del uso de internet, debido
a que son cada vez mas los usuarios intensivos y regulares, teniendo el NSE A y B un 81% de

penetracion hasta el afio 2016.

Figura 20: Internet por nivel socioeconémico

Fuente: GFK (2017)

Por otro lado, es preciso mencionar la importancia del Marketing de Contenidos en el
contexto peruano, estrategia digital que se aborda en la presente investigacion, segin un estudio

de GFK (2017), actualmente se vive en una super abundancia de contenidos, por ejemplo, cada
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segundo se visualiza cerca de 72 videos y se comparten cerca de 8 mil tweets; y cada minuto se
cargan mas de 400 horas de contenido en YouTube. Tal como se evidencia en la siguiente figura;
el uso de esta estrategia en las empresas ha crecido en 11 puntos porcentuales del afio 2016 al
2017, lo que demuestra la importancia que ejerce en mayor medida hacer uso del marketing de

contenidos en la estrategia de negocios de las empresas peruanas.

Figura 21: Participacion del marketing de contenidos en el Peru

Fuente: GFK (2017)

En este contexto de abundancia digital, cabe mencionar que no hay estrategia digital sin
estrategia de contenido, ni tampoco hay un plan de marketing efectivo sin considerar una
estrategia de marketing de contenidos. Es preciso diferenciar qué se trata de producir contenido
de calidad, que genere valor a la organizacion y soporte estrategias comerciales o de negocio. Es

decir, contenido que logre movilizar audiencias y genere resultados

Para terminar con la presentacion del panorama digital en el Pert, segin el estudio
mencionado de GFK (2017) las técnicas que mas usan las empresas para conocer a su publico
objetivo, como se observa en la figura 22, son el analisis de competencia y el analisis del sitio

web.

40



Figura 22: Técnicas para conocer audiencia

Fuente: GFK (2017)

Tal como se evidencia en el grafico expuesto, al 2017 las técnicas principales no ha tenido
un crecimiento relevante, inclusive la técnica de analisis del sitio web ha decrecido en 9 puntos
porcentuales; en contraste a ello, las variables que crecieron fueron social listening,
retroalimentacion y keywords en 11, 7 y 5 puntos porcentuales respectivamente, lo que evidencia
el incremento del uso de las empresas en medios digitales confines de una comunicacion

bidireccional y; por consiguiente, conocer mejor las necesidades de su publico objetivo.

1.3. Casos practicos del uso de marketing digital:

Ahora bien, bajo lo expuesto, es pertinente afirmar que el marketing digital es utilizado
por diversas empresas desde pequefias hasta grandes y de diferentes sectores en el mundo, donde
se han encontrado estrategias y herramientas digitales que permitan llegar de una forma mas
rapida y accesible a sus publicos objetivo. Por ello, en las siguientes lineas, se presentaran 2 casos

practicos del uso del marketing digital para cumplir con sus objetivos establecidos.

Es preciso destacar que, los dos casos que se expondran a continuacion han sido extraido

del libro llamado “Marketing Digital” de Martin (2016).

1.3.1. Caso Doritos
Doritos, marca reconocida de snack a nivel mundial, durante el periodo del 2008 al 2013
perdi6 terreno en el sector de consumo en Espaiia, ocasionado debido a nuevo publico objetivo
emergente que denominados Millenials; estas personas, se presentan como un tipo de publico con
mayor interaccion en las diferentes plataformas digitales. Del mismo modo, Martin (2016) sefiala

que este tipo de publico es muy experto en cuanto al uso de los medios digitales para reaccionar
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frente a mensajes publicitarios; debido a que, estdn acostumbrados a cuestionarlo todo, lo que

hace dificil sorprenderles.

De lo expuesto anteriormente, sobre este nuevo publico objetivo, la compafiia Doritos
decidi6 emprender un nuevo rumbo a lo digital; por ello, en el 2013, construyé un plan de
marketing digital; en donde, llevarian a cabo una campafia denominada “Destruye Uno” con la
finalidad de volver a ser una marca reconocida y satisfacer las nuevas necesidades del
consumidor. Por tanto, en las siguientes lineas, se desarrollaron las diferentes fases del plan de

marketing disefiado y las acciones que ejecuta la empresa Doritos.
a. Fasel

En esta primera fase, se realizo una analisis y diagnostico situacional de la empresa en
donde enfatizaron en 3 puntos centrales como son: punto de vista de recuerdo, contribucion de la

marca al posicionamiento del producto en la mente del consumidor y ventas (Ver Figura23).

Figura 23: Situacion de Doritos en 2013 antes de la campaiia “Destruye Uno”

Fuente: Martin (2016)

De lo observado en la figura anterior, Doritos tomo los puntos centrales para acentuaron
como ejes y redireccionar el rumbo de la empresa para empezar a establecer los nuevos objetivos

de marketing, tanto tradicional y digital.
b. Fase?

En esta fase, se establecieron los objetivos pertinentes de marca, comunicacion y ventas,

los cuales son:
e Conectar con los Millenial (pablico objetivo)
e Incrementar el awareness y visibilidad de la marca
e Frenar y recuperar la caida de ventas

e Incrementar los valores de Brand equity en el core target.
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c. Fase3

Luego de haber trazado los objetivos, la empresa disefid una estrategia pertinente para su
consecucion basado en un Insight en donde los millenials no eran espectadores, sino actores, para
participar, colaborar e influir dentro de esta estrategia. Es asi, que “Doritos”, decidi6 involucrarse

con su publico objetivo y lanza la campaiia “Doritos. Destruye uno”.

Esta campana se baso en el lanzamiento de dos sabores de los productos de la marca: a
uno lo nombré “Dorito A” y al otro “Doritos B”, solo uno de ellos quedaria en el mercado, a

partir, de la eleccion del publico objetivo; mientras, que el otro seria descontinuado.
d. Fase4

Se disefi6 un plan de accion para la realizacion de la campaiia, el cual se desarrollé en dos
etapas: la primera, durante el mes de mayo y junio del 2013 con fines de conseguir participacion
y; la segunda, desde octubre hasta fines de noviembre del mismo afio, donde se realizaria la
resolucion del concurso. Ademas, se llevaron a cabo diferentes acciones concretas con la finalidad
de garantizar la maxima cobertura de la campafia; por un lado, a través de un medio convencional,
como la television, en donde la duracion de difusion de la campaia fue de 60 segundos y; por otro
lado, a partir de medios digitales se buscé dirigir trafico a la pagina web; por ello, se lanzaron

impresiones online y a teléfonos moviles.

Ademas, como refuerzo de la campana, la empresa ided dos acciones concretas en las
diferentes plataformas: Pagina web y Facebook. La primera accidon se denomind “Mentalista” y
la segunda, “Armas de Destruccion” para fines de la investigacion se detalla la segunda, la cual
consistia en un juego en Facebook, donde se animaba a los seguidores de Doritos (Espafia) a
destruir uno de los dos sabores del producto. Lo innovador de esta aplicacion se debia a que era a
tiempo real donde se sincronizaba el teléfono moévil y el ordenador; a partir, de un escaneo de un
codigo QR, luego de ello, el celular se convertia en un “arma” con la que el usuario podia destruir
la bolsa del sabor no elegido; finalmente, se ejecutaba un call to action’ a la pagina web de la
compafiia. Asi mismo, se promociond la campafia de manera organica a través del hashtag
#doritosdestruyeuno entre su comunidad en sus diferentes plataformas como Facebook y Twitter,
esta accion ayudaba a dinamizar la participacion de las personas con el concurso y, a la vez,

conducir trafico hacia el microsite: doritos.destruyeuno.com.

5 En base a De Assis (2014) el call to action se traduce como un llamado a la participacion de los usuarios,
no hay una intencion de venta directa.
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e. Fase)

Llamada, seguimiento y control del plan de marketing digital, en esta se presentan los
diferentes indicadores de medicion tanto genéricos como especificos que ayudaron a Doritos
como, por ejemplo, Kantar media (TV), Nielsen, Mediamind, EGM, AIMC Marcas, Google
Analytics y Facebook Insights.

En esta tltima instancia, se presenta el sabor ganador de la campafia Doritos Destruye
uno, siendo “Doritos A” y los principales resultados que se generaron post campafia de la empresa

(véase Figura 24).

Figura 24: Resultados de los objetivos de marketing digital 2013

Fuente: Martin (2016)
Finalmente, esta campafia generd dos efectos:
Efecto en las personas:
e 218,000 usuarios tnicos en la pagina web, un 118% mas sobre el objetivo estimado.

e 20,333 participantes enviaron propuestas de destruccion, un 100% mas respecto al

objetivo estimado.

e 21,907 nuevos registros en la pagina web durante el periodo estival gracias al nuevo

“Armas de destruccion”.

e La Brand equity de la marca pas6 del 27% al 32%, un incremento de 18%.

O efecto comercial:

e Durante el periodo de la campaiia, las ventas del producto pasaron de un 9% negativo a
un 15% positivo. En consecuencia, se obtuvo un liderazgo absoluto de la categoria con

un 70% de share of market.
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1.3.2. Caso de la Revista Libero:

Libero es una revista de deportiva espafiola donde su tema principal es sobre futbol; no
obstante, también se refiere a topicos sobre estilos de vida, cultura y muchos otros temas. Esta
empresa decidio aumentar la cantidad de sus lectores en Espaia; por tal razon, realizo diferentes
acciones de marketing digital y una de ellas fue potenciar el uso de sus diferentes plataformas

digitales y redes sociales a través de contenidos que logren captar la atencion de nuevos clientes.

Es asi que uno de los tipos de contenido que ide6 fue una tematica con el concepto “Si te
lo explican con futbol, lo entiendes”, la cual le dio resultados satisfactorios; puesto que esta
campafia estaba dirigida exclusivamente al mercado espafiol; no obstante, sobrepaso cualquier
expectativa tanto para los lectores y la empresa, estos lectores se convirtieron en una increible
masa de fieles “hinchas”. En las siguientes lineas se desarrolla y detalla de forma progresiva como

la revista Libero alcanz6 tanta popularidad.

En una primera instancia, se realizo un analisis y diagnoéstico de la situacion en relacion
a la revista donde se habia producido una caida del 12% de cuota de mercado con las revistas en
papel a favor de las digitales en los dos ultimos afios, y del 3.14% en el caso de las revistas

deportivas especificamente.

Después de averiguar y conocer qué es lo que no le permitia conseguir mas lectores para

la empresa, se trazaron nuevos objetivos sefialados en la Tabla 5:

Tabla S: Objetivos de Revista Libero

. s Objetivos de Objetivos de
Objetivos de comunicacion .
ventas marketing
Generar notoriedad de la revista Aumentar volumen de ventas Crear Brand equity de la revista
G I Incrementar la cantidad de Generar fop of mind de los
enerar engagement con 1os suscriptores anuales lectores
potenciales lectores
Ganar cuota de mercado

En segunda instancia, se disefio la estrategia publicitaria para ganar mas lectores, la cual
se denomind “Si te explican con futbol, lo entiendes” y para que esta resultara se ejecutaron una

serie de acciones o tacticas tanto convencionales como digitales que consistian enlo siguiente:

e Virales: Consistian en cuatro anuncios difundidos a través de la plataforma YouTube en
donde las mujeres explicaban a sus parejas cosas de la vida cotidiana como ir a botar la

basura o de qué forma hablar con su suegro de una forma deportiva.

e Radio: Se informaban los trucos con los que las mujeres podian hacer entender a sus

parejas, por qué un vestido caro siempre es mejor que uno barato.
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e Redes Sociales: Se realizé una estrategia en Twitter donde se explicaban las noticias y
sucesos mas importantes del dia con analogias futboleras en formato tuit acompafiada del

hashtag #siteloexplicanconfutbol.

En tercera instancia, se encuentra el seguimiento y control, parte fundamental dentro de
esta campafia, puesto que se mostré las acciones a corregir a través de un software denominado

OJD que ayud6 a medir publicaciones en las diferentes plataformas digitales y redes sociales.

Finalmente, los resultados que se originaron a partir de esta campafia, llamada “Si te lo

explican con futbol, lo entiendes”, fueron los siguientes:

e FElefecto en las personas: Las visitas en la pagina web de Libero aumentaron un 72% dos
dias después del lanzamiento publicitario de la campafia; asi mismo, en Twitter se
realizaron mas de 2 000 000 de menciones y, en Facebook, el nimero de fans se elevo en

un exorbitante 220%

e El efecto comercial: Se logré un 263% de nuevos suscriptores anuales locales, un 600%
de nuevos suscriptores anuales extranjeros, un 29% de venta directa en quioscos de

Espafia y un 556% mas descargas de la aplicacion de la revista a través de Google Play.

Para finalizar, cabe resaltar que las campafas publicitarias mencionadas, se adjudicaron
con el Premio de Oro de Eficacia en Comunicacion Comercial en los Premios Eficacia 2014

otorgado por la Asociacién Espafiola de Anunciantes.

2. Situacion actual del sector agroindustria en el Peru

De acuerdo a la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura, mundialmente conocida como FAO (Food and Agriculture Organization) (1997),
define a la agroindustria como una sub-serie de actividades de manufactura mediante las cuales

se elaboran materias primas y productos intermedios derivados del sector agricola.

Dentro de este marco, se define a la agroindustria como “todo procesamiento de una
materia prima agropecuaria que resulta en un producto esencialmente diferente” (Torres, 2000, p.
31). De esta manera se redefine el concepto usual de procesamiento de productos primarios
agricolas y pecuarios, para incluir el concepto de agronegocios, esto es, productos modernizados

de la agricultura.
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Luego de haber expuesto las denominaciones teoricas del Sector Agroindustrial o
Agroindustria, es de suma importancia presentar algunas de las medidas que se dieron para atraer

la inversidn al campo y desarrollar la agroindustria moderna en el Pera:

Se generaron nuevas condiciones que dieron inicio a la agroindustria moderna en el Peru,
comenzando por la politica de apertura comercial e integracion al mundo. Asimismo, se
aprob¢d la ley de promocion agraria para impulsar la inversion en el sector, lo que
estableci6 un régimen especial tributario y un marco laboral adecuado a las
particularidades de las actividades agricolas, pero que respeto todos los derechos de los

trabajadores (CTS, gratificaciones, seguro social, vacaciones, etc.) (Noriega, 2016, p. 48).

Estos nuevos medios permitieron que se mejoren las condiciones laborales para aquellas
personas que ya pertenecian en este sector; asimismo, esto permitid crear nuevas oportunidades
laborales para los peruanos y, en consecuencia, aumenté la productividad que generd un
crecimiento del desarrollo econdmico en el pais. Tal como menciona Vidalon (2017), la
agroindustria, genera empleo y articula a pobladores con diferentes niveles de conocimiento y
experiencias, lo que ha permitido que en las provincias con gran desarrollo agroindustrial el
desempleo haya sido superado. Asimismo, otra forma de contribuir, a este crecimiento del Sector

Agroindustrial, se debe a lo siguiente:

La agroindustria ha generado una serie de beneficios para el Peru. Tierras que eran
desiertos se convirtieron en productivas, lo que brindd oportunidades de trabajo para
mucha gente en las provincias. De acuerdo con un estudio de Apoyo Consultoria, en el
2004, la agroindustria peruana contaba con 433,000 trabajadores, mientras que en el 2014

la cifra se habia elevado a 822,000 (Noriega, 2016, p. 49).

En relacion con las implicaciones anteriores, este sector para el afio 2017, segun datos de
la Enaho (2016, citado en Noriega, 2016), menciona que la actividad agraria y la agroindustria
reunieron el 26% de la poblacion econdémicamente activa (PEA) ocupada; es decir, 4.3 millones

de trabajadores ejercieron sus labores en el sector.

En conclusion, se puede afirmar que el Sector Agroindustrial ha sido un sector de
desarrollo economico positivo para el Perti, dado que ha generado y creado puestos de trabajos
para los peruanos, los cuales, en consecuencia, han traido consigo una mejor productividad de

dicho sector.

47



CAPITULO 4: PRESENTACION DE LA EMPRESA

Dentro de este capitulo, se describe de forma detallada a la empresa estudiada, para ello,
en las primeras lineas, se presenta los inicios de la empresa, giro de negocio, publico objetivo y
principales productos de la organizacion. Posteriormente, se profundiza la parte del marketing de
N.A., tanto tradicional como digital, en donde se desarrolla su actual plan de marketing a través

de las diferentes etapas que la conforman.

1. Antecedentes de Nutrishake Andino

Nutrishake Andino, en adelante denominado N.A., es una microempresa, segiin Nuifiez,
gerente general de N.A. inici6 como un proyecto de emprendimiento bajo la asesoria del Centro
de Innovacion y Desarrollo Emprendedor de la Pontificia Universidad Catolica (CIDE -PUCP)
en el 2014(comunicacion personal, 4 de octubre, 2017). Empezo su actividad econémica con la
venta de sus productos en bioferias ecologicas en los distritos de San Isidro, Surco y San Borja; y

fue constituida bajo la razén social: Social Nutrition S.A.C. en julio del 2015.

2. Descripcion del negocio

De acuerdo a Nufiez, gerente general, N.A. produce y comercializa productos bajo una
linea saludable, hechos a base de cereales andinos. N.A. busca contribuir a la revaloracion de
consumo de cereales andinos (comunicacion personal, 14 de abril, 2018). Es asi que pretende ser
una empresa reconocida por el alto valor nutricional de sus productos y por su manera de generar

un valor social positivo en su entorno y comparte la siguiente vision y mision, (véase Figura 25).

Figura 25: Mision y Visién de Nutrishake Andino

Adaptado de: N.A (2017a)
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Como menciona Del Carmen, Sapién y Pifion (2013), las microempresas deben de poseer
una estructura organizacional que pueda adecuarse al entorno dinamico y a los cambios que como
organizacion debe de afrontar. En base a lo mencionado, N.A. también presenta una estructura
organizacional flexible en la que cada colaborador es responsable de tareas especificas, pero a su
vez conocen el funcionamiento del negocio por lo que pueden desempefiar cualquier otra funcion
dentro de la organizacion. La empresa estudiada cuenta con seis colaboradores organizados como

se muestra en la figura 26.

Figura 26: Organigrama de Nutrishake Andino

Asimismo, N.A. opera bajo un modelo de negocio innovador en el que plantea un
desarrollo sostenible basado en generar soluciones y un impacto social positivo en sus principales
stakeholders (grupo de interés); de tal modo, para un mejor entendimiento de la actual propuesta
de valor, se elabord el modelo canvas de la organizacion (véase anexo A). A continuacion, se

detalla los motivos principales por la cual este modelo resulta ser innovador:

2.1. Sobre sus proveedores

Nutrishake usa cereales como insumo fundamental para la elaboracion de sus productos.
Una de las principales dificultades para la organizacion en sus inicios fue conseguir los cereales
bajo los estandares requeridos, debido a que estos tenian un precio muy alto. Esto por la gran
cantidad de intermediarios en el mercado que se encargan de acopiar grandes cantidades de
cereales: realizan la compra en los campos de cultivo a un precio bajo, se encargan de
transportarlos y venderlos en un mercado secundario. Nufiez indica que la diferencia entre el
precio del cereal en el campo y el precio de los acopiadores son de aproximadamente tres veces
(comunicacion personal, 14 de abril, 2018). Frente a esto, N.A. adquiere los cereales directamente
de los agricultores en zonas alto andinas, pagando un precio justo. Ademas, cuenta con un staff
de asesores conformado por ingenieros agricolas, quienes brindan asesoria para mejorar su

productividad y estandares de calidad.
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2.2. Sobre sus productos
La propuesta de valor de los productos son su alto valor nutricional logrado con la sinergia
de los cereales andinos: quinua, quiwicha, tarwi y cafithua. Los productos de N.A. se caracterizan
por ser funcionales y de alto valor nutricional, Daniel Nufiez indica que N.A. busca crear
productos que pueda cubrir todas las necesidades en cuanto a nutrientes de una forma natural a

base de los cereales andinos, su proyeccion es poder ser una marca “FoodTech” andina.

2.3. Aspecto Social
La empresa sienta sus bases en un modelo de consumo solidario, por tanto, financia
proyectos en contra de la desnutricion y anemia infantil en las comunidades agricultoras con las
que trabaja. Esto con la ayuda de la ONG Accion Contra el Hambre. Actualmente se encuentran
trabajando con el distrito de Sartimbamba, Provincia de Sanchez Carrion en el departamento de

La Libertad.

3. Publico objetivo

La organizacién tiene como mercado objetivo a hombres y mujeres de 18 a 35 afios que
siguen un estilo de vida saludable, estas pertenecen en su mayoria al sector A y B que viven en
los distritos modernos de Lima Metropolitana como: La Molina, San Borja, Surco, San Isidro,
Lince y Pueblo Libre. Segiin lo mencionado por Nuiiez, también se ha identificado a personas del
sector C que consumen los productos de Nutrishake dado que persiguen un estilo de vida
saludable (comunicacion personal, 4 de octubre, 2017). Es importante mencionar que la mayoria

de su publico objetivo son mujeres.

Para fines de la investigacion se respalda esta informacion obtenida de fuente primaria
con el estudio de opinion publica sobre nutricion y habitos de alimentacion saludable realizado
por Datum (2013), en el que se evidencia que el 63% del sector A y B es el que presenta bastante
preocupaciéon por seguir una dieta saludable, seguidamente por un 41% del sector C, esta
poblacion esta geograficamente concentrada en Lima Oriente, Lima Centro y Callao, para mayor

detalle véase Figura 27.
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Figura 27: Preocupacién por una dieta saludable

Fuente: Datum (2013)

4. Productos de Nutrishake Andino

Actualmente N.A. cuenta con cuatro productos, los cuales son centro de sus acciones de

marketing para la promocion y venta:

4.1. Nutrishake Andino en polvo
Complemento nutricional altamente nutritivo a base de cereales andinos para mezclar de
forma instantanea con agua, leche o jugos. Esta compuesto principalmente de quinua, kwacha,
cafiahua y tardia en dos sabores: cacao y vainilla. El cual tiene tres presentaciones Nutrishake en
pomo, en doypack y en botella, con un precio de S/48.00 el pote de 500 gr. y S/28.00 la unidad
de 250 gr. y de s. /10 la botella con 90gr., respectivamente, tal como se aprecia en la siguiente

figura.

Figura 28: Nutrishake Andino en Polvo

Fuente: N.A. (2018b)
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4.2. Nutrishake Andino Bar:
Barra energética altamente nutritiva a base de cereales andinos: quinua, kiwicha, cafiihua,

Tarwi, granola y miel. Tiene un precio de S/5.00 la unidad.

Figura 29: Barra Nutrishake Andino

Fuente: N.A (2018c¢)

4.3. Galletas de Quinua
Hecha a base de harina quinua. Debido a su contenido nutricional cumplen como una

opcion de merienda baja en calorias y alta en proteinas, su precio es de S/1.50 la unidad.

Figura 30: Galleta Nutrishake Andino

Fuente: N.A (2018d)

Finalmente, todos los productos mencionados se distribuyen para su venta en los

siguientes puntos:

e Cincuenta tiendas naturistas ubicadas en los distritos de Miraflores, San Borja, Surco, La

Molina, Lince y Pueblo Libre.

e Treinta tiendas de conveniencia, veinte tiendas “Listo” y diez tiendas “Tambo”, ubicada

en los distritos ya mencionados.

e A través de maquinas expendedoras de vendomatica en la linea snack vital.
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e A través de sus plataformas digitales.

5. Principales Competidores
Los principales competidores de N.A. son marcas que tienen productos en la linea

saludable que buscan cumplir con estandares nutricionales altos, las mas competitivas son:

e Quinoamino: Es un producto en polvo para preparar a base de quinua y maca que

proporciona energia, su comunicacion se centra en ser un producto 100% natural.

e Nanax: Son productos de alto valor nutricional hechos a base de insumos peruanos

provenientes de las tres regiones de nuestro pais: costa, sierra y selva.
e Vegan Pro: Se dedica a la venta de suplementos deportivos veganos.

Por otro lado, como respuesta a las exigencias de un mercado preocupado por cuidar su
salud y consumir productos que contribuyan a su cuidado han surgido diferentes marcas de
productos saludables que no estan ligadas a las grandes industrias de consumo masivo, sino por
el contrario tienen como propietarios a emprendedores pequefios y microempresarios. Estos
productos se comercializan en tiendas naturistas, mercados independientes (bioferias) y por
portales web especializados en este tipo de productos. El universo de pequefias marcas en este
mercado es amplio, usualmente se dan a conocer en medios digitales. Como se puede observar en
la figura 31 se visualiza el portal de la tienda virtual “Lima Organica” muestra algunos de los
productos que comercializa como: Frutaldia, Amazon Andes, Mio Cane, Ecoandino, Deep Sleep
Baby, Ayni, Oh Matcha y Quinua way; todos estos productos saludables de marcas

independientes.

Figura 31: Marcas de la tienda virtual de Lima Organica

Fuente: Lima Organica (2018)
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6. Marketing en Nutrishake Andino
A continuacion, se detalla como ha sido el progreso del marketing en la empresa, segiin

lo mencionado por Nufiez (comunicacion personal, 4 de octubre, 2017):

6.1. Fase 1: Enfoque en el Producto
N.A. durante su fase inicial, para el desarrollo de sus productos, efectuaron pruebas y
testeos para conocer la opinion de sus clientes con la finalidad de conseguir un producto de sabor
agradable y facil preparacion. Por tanto, se realizaron degustaciones en sus primeros puntos de
venta y ferias; ademas, se consultdé sobre la presentacion de los productos para obtener un
feedback del diseno del empaque, el tipo de material y porciéon de contenido; de lo cual se
evidencid una preferencia por disefios, empaques eco-amigables y porciones justas. Es asi que,

N.A. lleg6 a un prototipo final, siendo esta la presentacion actual de sus productos.

Es importante mencionar que la organizacion se encuentra en constante innovacion en el
desarrollo y perfeccionamiento de sus productos buscando ser un alimento funcional de facil
preparacion, sabor agradable y alto valor nutricional; ademas, evalua estos puntos periddicamente

para una mejora continua.

6.2. Fase 2: Enfoque en los Canales de Venta
Luego de un marketing enfocado en los productos, la empresa determiné los canales mas
adecuados para llegar a su publico objetivo. En principio, buscé estar al alcance del mercado a
través de bodegas; sin embargo, tuvieron que cambiar este canal debido a que los clientes no
valoraban el valor nutricional del producto, sino que relacionaban los productos de N.A. con
cualquier otro snack no saludable. Por tanto, decidieron enfocar la venta en bioferias, tiendas

naturistas, tiendas de conveniencia y a través de sus diferentes plataformas digitales.

6.3. Fase 3: Enfoque en la Promocion y/o Comunicacion
Actualmente, las actividades de la empresa estan orientadas hacia esta fase,
puesto que buscan promocionar sus productos con la finalidad de atraer clientes y a su vez
fidelizarlos a través de diferentes estrategias de marketing on line, off line y mixtas. Cabe resaltar
que la empresa esta invirtiendo en la optimizacion de las acciones de marketing, contratando

personal especializado, desarrollando herramientas y gestionando estrategias innovadoras.

En el siguiente punto se desarrollard el plan de marketing off line y on line, asi como las

estrategias mixtas que N.A. ha desarrollado.
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6.4. Plan Actual de Marketing
De la entrevista realizada a Nufiez, se obtuvo la informacion de que N.A. no posee un
plan de marketing estructurado, es decir, no cuentan con un documento formal detallado de los
pasos propios de este plan (comunicacion personal, 14 de abril, 2018). No obstante, cuenta con
objetivos anuales producto de sus proyecciones; asi como también, un conjunto de estrategias que
pretenden desarrollar en un horizonte no mayor a seis meses y un plan operativo donde se detalla
las acciones a tomar; por tanto, se evidencio, a partir de esta entrevista, que el plan actual de

marketing se divide en 2 elementos consecutivos, los cuales seran desarrollados a continuacion:

6.4.1. Objetivos
Como se menciond anteriormente, N.A. considera al marketing como actividad principal
para la empresa, de ahi el énfasis en el planteamiento de sus objetivos de marketing, los cuales se

mencionan en las siguientes lineas:
a. Objetivos de marketing

Tabla 6: Objetivos de marketing

Ventas Atraccién Fidelizaciéon
Conseguir nuevos clientes para Aumentar la satisfaccion del
la marca. cliente.

Aumentar el volumen de ventas

a S/. 800,000 para ¢l 2018. Aumentar la presencia dela Generar <':0n0c1mlent0 del
marca en medios digitales. portafolio del producto.
Generar conocimiento del Incrementar la recompra en
portafolio del producto. 50% de sus consumidores.

b. Estrategias y Plan de accion
Para lograr los objetivos trazados, N.A. sigue las siguientes estrategias y tacticas:

e Posicionamiento en canales de venta: Con la finalidad de incrementar las ventas N.A. se
encuentra en una constante busqueda de diferentes canales para aumentar la introduccion
de sus productos a través de nuevos puntos de ventas: supermercados, tiendas de

conveniencia y canales online.

e Demostraciones en Ferias: Estos eventos tienen el propodsito de acercarse al publico
objetivo de N.A. y generar un contacto directo; para lograr ello, se comunica las
propiedades del producto bajo tres caracteristicas: saludable, ecologico y nutritivo; puesto
que, se considera importante la primera impresion que se genera en el consumidor. Cabe
resaltar que, mediante esta estrategia lograron captar a sus primeros clientes, quienes,
actualmente son consumidores de la marca. Asimismo, N.A. usualmente asiste a ferias

mediante invitaciones de los organizadores, hasta la fecha han asistido a las siguientes
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ferias: Bioferias Ecomarket en San Isidro, Surco, San Borja, Feria ecologica de

Miraflores, Feria expoalimentaria en el Jockey Plaza y algunas Ferias de emprendimiento.

e Activacion BTL: Con la finalidad de promocionar la marca en sus nuevos puntos de venta,
la empresa realiza activaciones y degustaciones, en las cuales se presenta e informa sobre
las principales propiedades del producto, las formas de preparacion, asimismo, se realizan
degustaciones y muestras gratis. Es preciso mencionar que, la Gltima activacion tuvo
como finalidad el lanzamiento de su nuevo producto: “galleta de quinua”, esta activacion
consistio en la venta por cruceristas® en las avenidas: Javier Prado, Aviacion y Salaverry.
Por tultimo, es conveniente sefialar que este tipo de campaias también se realizan en
fechas especiales como: el dia del nifio, 14 de febrero, dia de la primavera, etc. (véase

Figura 32).

Figura 32: Activacion de marketing por 14 de febrero: “Compartiendo Amor”

Fuente: N.A. (2018e)

Cabe sefialar que N.A. posee un plan operativo mensual donde se detalla los responsables
de cada actividad y los recursos que se emplean, creado por el Gerente General, este documento

fue facilitado al presente estudio, por la organizacion.

Finalmente, debe sefalarse que la empresa busca complementar todo lo mencionado con
acciones online para cumplir con uno de sus objetivos principales, el cual es aumentar su presencia
en medios digitales, de ahi la relevancia de la empresa por crear un plan de marketing digital
incorporando estrategias offline. No obstante, segun lo mencionado por Orddiez, , al igual que en
el plan de marketing general, N.A carece de un documento formal para el desarrollo del marketing
digital; sin embargo, cuenta con objetivos, estrategias direccionadas y un plan operativo que

evidencia los esfuerzos de la marca por posicionarse en la web, por tanto, al ser

¢ Entiéndase por crucerista a la persona de fuerza de venta que ofrece producto en las calles principales
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objeto de analisis del presente estudio y por extension se expondra a detalle en el capitulo VII

(comunicacién personal, 19 de abril, 2018).
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CAPITULO 5: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Después de conocer las buenas practicas de gestion de estrategias digitales en las
empresas, y conocer en profundidad la gestion de Nutrishake Andino, sobre todo su plan de
marketing digital, es preciso identificar el disefio metodologico de la presente investigacion; por

ello, el presente capitulo se enfoca en describir la metodologia que se utilizard para su desarrollo.

1. Alcance

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) mencionan que los estudios pueden tener
diferentes tipos de alcances: exploratorio, descriptivo, correlacional y/o causal. Si bien estos
difieren de acuerdo a su nivel de estructuracion, esto no implica que no se puedan usar diferentes

tipos de alcances en una investigacion.

En efecto, el presente estudio tiene un alcance inicialmente exploratorio, que
posteriormente se sitia en un alcance descriptivo. En principio, un alcance exploratorio “se
realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del
cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes, o bien, si deseamos indagar sobre temas
y areas desde nuevas perspectivas” (Hernandez et al., 2010, p. 91); en otras palabras, busca
examinar un tema que ha sido poco estudiado, tal es el caso de la gestion del marketing digital en
microempresas peruanas, por ello, en esta fase se indaga sobre literatura de las estrategias digitales

mas rentables para estas, a través de entrevistas a expertos, con la finalidad de aterrizar conceptos,

determinar tendencias y sobre todo, comprender la situacion del marketing digital enel Perti.

Por otro lado, un estudio con alcance descriptivo “busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fenomeno que se someta a un analisis” (Hernandez, et al., 2010, p. 92). Esto es, pretende recoger
informacién sobre los conceptos y variables a estudiar. De ahi que, el presente estudio es
descriptivo puesto que explica la manera en que se realiza la gestion del plan de marketing digital
de la empresa estudiada, detallando las caracteristicas y preferencias de sus consumidores, y qué

es lo que valoran de las plataformas digitales de la organizacion.

Cabe mencionar que, si bien los estudios con alcance correlacional tratan de determinar
“como se puede comportar una variable al conocer el comportamiento de otras variables
vinculadas” (Hernandez et al., 2010) y los estudios con alcance causal pretenden examinar las
causas y efectos presentes en un determinado fendmeno organizacional; es decir, “por qué ocurre
un fenémeno y en qué condiciones se manifiesta” (Hernandez et al., 2010); estos, no son
abordados en este estudio puesto que la informacién obtenida no pretende encontrar relaciones

correlaciones ni causales entre variables.
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2. Enfoque

Con el fin de obtener una informacién mas integral para la descripcion de la gestion del
plan de marketing digital de una microempresa; en esta investigacion, se aplic6 un enfoque mixto.
Este enfoque, segin Hernandez et al. (2010) combina los enfoques cuantitativo y cualitativo que

permiten recolectar, analizar y vincular datos para obtener informacion mas enriquecedora.

Por un lado, la investigacion cualitativa concentra mas su analisis en la descripcion de los
fendomenos y cosas observadas, de este modo, “enfatiza el trabajo mediante muestras mas
pequenas: se toman instrumentos de medicion mas abiertos y se realiza una interpretacion y
comprension profunda del fendmeno investigado” (Pasco & Ponce, 2015). Este enfoque ayudo a
profundizar el marco teérico y la realizacion del diagnostico de la gestion del plan de marketing
digital.

3

Por otro lado, la investigacion cuantitativa “usa la recoleccion de datos para probar
hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2010, p. 91). De esta manera, este enfoque
permitio tener una mayor precision sobre las necesidades y preferencias de los clientes actuales y
potenciales de la empresa, asi como, las métricas de las plataformas digitales mas significativas

de la organizacion.

Es preciso mencionar que, el uso individual de datos de un enfoque tnico puede contar
con limitaciones, el uso de un enfoque mixto puede minimizar e incluso neutralizar las desventajas
de los dos métodos (Creswell, 2008, citado en Hernandez et al., 2010), en este sentido, la adopcion
de este enfoque mixto, permite una mejor interpretacion del objeto de estudio y una mayor
credibilidad sobre los resultados, por tanto, enriquece los hallazgos y las conclusiones de la

presente investigacion

3. Tipo de disefio metodologico

Actualmente, son escasas las investigaciones que tengan como eje tematico al marketing
digital en microempresas del Pert y casi ninguna de estas se enfoca en un solo sujeto de estudio,
a la vez, hoy en dia, surge la relevancia de la elaboracion de un plan de marketing digital para el

logro satisfactorio de los objetivos planteados por las organizaciones.

Si bien es cierto, en relacion a la estrategia de la investigacion, las mas comunes segun
Pasco y Ponce (2015) son el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia
y la investigacion-accion; en la presente investigacion, debido a las pocas investigaciones sobre
el tema abordado, se opto por tener una estrategia de investigacion a través del estudio de caso,

puesto que, segtin Thomas (2004), estos pueden ser usados por tres razones, principalmente: poco
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o nulo conocimiento acerca del fendmeno de interés, investigaciones explicativas y para probar
teorias; siendo el motivo principal de la eleccion del disefio, el poco conocimiento del fendémeno

ya mencionado el cual es la gestion del plan de marketing digital que, actualmente, realiza N.A.

Del mismo modo, el analisis profundo de un solo caso es la esencia de la investigacion
de estudio ya que permite un entendimiento mas profundo y una mejor construccion de teoria
(Dyer y Wilkins, 1991 citado en Thomas, 2004). De esta manera, al enfocarse en un solo sujeto

de estudio se obtendran hallazgos y conclusiones mas elaboradas para la organizacion.

Ahora bien, de acuerdo al horizonte temporal, las investigaciones se clasifican en
transversales y longitudinales; de un lado, como menciona Herndndez et al. (2010), los disefios
transaccionales o transversales tienen como objetivo averiguar la incidencia de una o mas
variables de la muestra de estudio en un momento definido y; de otro lado, “los estudios
longitudinales se caracterizan por recolectar informacioén en varios periodos de tiempo y que
siguen una determinada secuencia” (Pasco & Ponce, 2015, pp. 49-50). Mencionado esto, se
presenta a esta investigacion con un disefio transversal, puesto que se detallan a los actores claves
(los clientes potenciales y actuales), a fin de analizar las preferencias y habitos en las redes
sociales, asi mismo, se analiza al sujeto de estudio solo en el momento en que se realiza la

investigacion.

Como complemento, en un estudio de caso, es importante la triangulacion de la
informacion, nocion que se refiere “al uso de diferentes técnicas de recoleccion de data dentro de
un estudio” (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, p. 146). En relacion a lo mencionado
anteriormente, en la investigacion realizada se utiliza diferentes técnicas de recoleccion de

informacion a través de la investigacion cualitativa y cuantitativa.

4. Seleccion Muestral

El tipo de muestreo utilizado en la presente investigacion fue determinado
principalmente por la accesibilidad y viabilidad del estudio. De este modo, la composicion de la
muestra, en primera instancia, son los miembros de Nutrishake Andino para conocer la
perspectiva de lo que ofertan a su publico objetivo; y una muestra de los clientes tanto actuales

como potenciales para conocer la perspectiva de lo que ellos demandan en las redes sociales.

Para ambas, se recolectd la informacion a través de una muestra de cardcter no
probabilistico que segiin Hernandez et al. (2010) es un tipo de muestreo, que puede ser usado
tanto para investigaciones cualitativas como cuantitativas y es también llamado muestreo dirigido.
Asimismo, “involucra una seleccion de unidades de observacion de acuerdo con algin criterio
escogido por el propio investigador. En este caso, la muestra no busca representar

estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximacion al fenémeno
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organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2015, p. 53). En otros términos, supone un
procedimiento de seleccion informal y por lo tanto los resultados no se podran extrapolar a otros

grupos.

Para definir el tamafio de la muestra, sobre la que se realizaron las encuestas de clientes
potenciales y actuales, se empled el teorema del limite central, este sefiala que “una muestra de
mas de cien casos sera una muestra con una distribucioén normal en sus caracteristicas, lo cual
sirve para el propdsito de hacer estadistica inferencial” (Hernandez et al., 2010, p.189); siempre
y cuando se aproximen a las caracteristicas de la poblacion estudiada. Esta aproximacion mejora

al incrementarse el tamafio de la muestra.

Bajo este marco, las muestras para los grupos de interés de la presente investigacion,

fueron las siguientes:

4.1. Colaboradores de N.A.

Se optd por una muestra conformada por: un encargado de Marketing y un miembro del
directorio (Gerente General) (ver Tabla 7), a través de entrevistas a profundidad, con el objetivo
conocer a detalle la gestion de la empresa, sobre todo, el desempefio del marketing; y al mismo
tiempo, poder analizar las redes sociales en base a los objetivos digitales de la organizacion que

se mencionaron en las entrevistas.

Tabla 7: Lista de colaboradores entrevistados de N.A

Nombre Cargo Rol Principal
Daniel Nufez Gerente General Responsable de la gestion de la
empresa
Encargada de gestionar el plan
Massiel Ordoiez Asistente de Marketing de marketing y manejar las redes
sociales

4.2. Expertos
Se entrevistd a 7 expertos sobre marketing tradicional y digital a quienes se escogieron
por su dominio en los temas a estudiar y facilidad de contacto, cabe resaltar que las preguntas se
especializaron por expertos: en marketing tradicional (Véase anexo B) y marketing digital (Véase

anexo C).
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Tabla 8: Lista de Expertos entrevistados

1

Nombre Cargo Empresa Area

Romy Guardamino Consultora Independiente Marketing Digital
Mario Vincha Gerente General Kraftor SRL Marketing Digital
Maria Pozo Docente PUCP Marketing Digital
Ketty Garcia Directora de Planning Go Comunicaciones Marketing Digital

Rosa Guimaray Docente dezMarketing PUCP Marketing

Carlos Escaffi Gerente General IMAGINACION Marketing

Alonso Villanueva Docente de Marketing PUCP Marketing

4.3. Clientes

Se optd por una muestra conformada por 113 clientes actuales y 173 clientes potenciales
conformada por participantes voluntarios; ambas encuestas se realizaron a través de medios
digitales, puesto que se envio de un link especifico hacia una base de datos proporcionada por la

empresa estudiada. (Ver anexo Y), es preciso mencionar que el proceso de ejecucion del recojo

de informacion seran detalladas en el siguiente punto.

5. Secuencia de la aplicacion de las herramientas de recoleccion
El presente trabajo de investigacion implico el desarrollo de cuatro etapas a seguir en el

recojo de informacion, teniendo como base las perspectivas de los principales actores

involucrados, graficadas en la figura 33, estas etapas se detallaran en las siguientes lineas.
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Figura 33: Secuencia de la investigacion

5.1. Etapa 1

La primera etapa, se centro en el recojo de informacién del plan de marketing digital
desde la perspectiva de los expertos, donde se usaron entrevistas a profundidad como herramienta
de recoleccion. Estas, se realizaron a especialistas de marketing, tanto a docentes como
empresarios, con el fin de conocer su opinion y conocimiento sobre el desarrollo del marketing
digital en microempresas. Como se menciono, estas entrevistas estuvieron centradas en personas
con amplia experiencia en el area temadtica; como también, en las areas que definen la
problematica de investigacion; asimismo, es preciso sefalar que, a través de estas entrevistas, la
informacion recaudada logro ser de gran utilidad, puesto que respalda el marco teérico, corrobora
la problematica existente del estudio y sustenta la relevancia de la investigacion. En suma, con el
estudio del caso, se pudo detallar y comparar lo citado por los expertos con la realidad de la

empresa.

Dicho esto, para el analisis de esta herramienta, se realizd6 una codificacion de
informacion en base a las variables de la matriz de consistencia del presente estudio (véase anexo
D) con la finalidad de poder extraer los hallazgos mas relevantes a través de los principales

insights’ del grupo de interés por cada variable.

"De acuerdo a Quifiones (2013) un insight es aquel descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o
actuar de las personas frescas y no obvias.
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5.2. Etapa 2
En cuanto a la segunda etapa, se realizaron entrevistas a profundidad a los colaboradores
de la empresa, siendo la primera entrevista al director general de N.A., se realizé dos entrevistas
a esta persona con el objeto de un 6ptimo entendimiento de la gestion de la empresa; asi como
también a la persona encargada del marketing de la empresa, con el fin de conocer sobre la
situacion actual del plan de marketing, especificamente, sus objetivos a corto, medio y largo plazo

de las estrategias digitales de marketing que viene ejecutando actualmente.

La técnica de analisis usada, al igual que las entrevistas desarrolladas en la etapa 1, fue la
matriz de codificacion en la que se organizd y sistematizo la informacion brindada por los

miembros de la organizacion.

Es preciso senalar que, antes de realizar las entrevistas a profundidad semi estructuradas
a los expertos y al personal de N.A. se le pidid que firmaran el documento de consentimiento
informado, que se puede encontrar como anexo E, en el cual se les indicaba que toda la
informacion brindada seria con fines netamente académicos, por tanto, no iba a ser divulgada por
nosotros a terceros. Este consentimiento fue firmado dandoles una breve explicacion acerca de

los contenidos del documento y el proposito académico de la entrevista.

Por otro lado, ademas de las entrevistas realizadas a expertos y a miembros de la empresa,
para un optimo entendimiento de las estrategias digitales de N.A, resulta sumamente importante
realizar una observacion netnografia a los canales digitales de la empresa, debido a que, segin
Washington (2008), este método cualitativo permite investigar el comportamiento del consumidor

en los entornos de las comunidades de Internet.

Asi mismo, tal como sefiala Orellana y Sénchez (2006), la netnografia hace posible la
recoleccion de datos del contexto virtual que podran ser analizadas de manera descriptiva y
reflexiva. Por tanto, en la presente investigacion, este tipo de observacion permitiéo conocer a
profundidad el manejo de las redes sociales, recolectar informacién para su descripcion y
desarrollar el andlisis en relacion al cliente. La herramienta mencionada se aplicod en las redes
sociales como Facebook, Instagram; asi como, la pagina web y el e-mailing; en donde se conocid
los canales digitales de N.A. a través del tipo de contenido publicado y, las preferencias de los
usuarios a través de las interacciones registradas en las redes; asi como también, se busca conocer
a los visitantes de la pagina web y su nivel de interaccion. Cabe sefialar que las observaciones se
hicieron en base a los objetivos de la empresa y las dimensiones convenientes para el presente

estudio.

Finalmente, el analisis de las observaciones se realizé mediante una matriz de observacion

por cada plataforma digital de la empresa, la cual fue elaborada por el equipo de la presente
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investigacion en funcidn a las variables definidas inicialmente, las métricas mas mencionadas
(cualitativas y cuantitativas) por los expertos de marketing e indicadores relevantes segun la teoria

estudiada.

5.3. Etapa 3

La presente etapa se desarrollé sobre la perspectiva de los consumidores, en esta, se
disefaron dos tipos de encuestas, tanto para clientes potenciales como actuales con el fin de tener
una optica completa. Ambos cuestionarios fueron disefiados por los autores de esta investigacion
y validado por expertos en el tema. En cuanto a las encuestas a clientes actuales (véase anexo F),
estas se enviaron mediante correo electronico y se obtuvo las respuestas de quienes se ofrecieron
a participar de la investigacion, este cuestionario busco conocer en principio el perfil del cliente
y, en segundo lugar, el grado de interaccion en las redes sociales de la empresa estudiada. Por otro
lado, sobre las encuestas a clientes potenciales (véase anexo G), se envié un link a paginas de
Facebook de comunidades que siguen un estilo de vida saludable, con el objetivo de conocer sus
preferencias de contenido en las plataformas digitales mas usadas por los mismos y el consumo

de productos saludables.

Cabe resaltar que ambos cuestionarios se presentaron en formato digital, puesto que se
pretendio facilitar el llenado para los encuestados a través de una cantidad de preguntas limitadas
y de incentivos, uno de ellos proporcionado por la empresa estudiada, la cual ofrecid una canasta

“Nutrishake” a los participantes.

Por ultimo, el analisis de la informacion obtenida de las encuestas se sistematizo en tablas
dinamicas en las que se ordend y cruzo6 los datos para asi poder filtrar la informacion acorde a las

variables estudiadas.

5.4. Etapa 4

Para la ultima fase, con la finalidad de tener una vision panoramica de la investigacion,
en base a las herramientas de recoleccion empleadas, se elabord una matriz con tres ejes
principales: ;como debe ser?, ;como es? y ;como dicen que es? para un post analisis. En el primer
eje, el que definimos bajo la pregunta: ;cémo debe ser?, se detalld lo definido en nuestro marco
teorico de acuerdo a la informacion bibliogréfica pertinente para la elaboracion y ejecucion de un
plan de marketing digital. En el segundo eje, se resolvio la cuestion del ;como es?, donde se
expuso de manera descriptiva el plan de marketing digital actual de N.A. En el tercer eje se
respondio a la pregunta ;como dicen que es? con los hallazgos relevantes obtenidos del trabajo
de campo realizado. Por ultimo, se realizo la triangulacion de la informacion detallada en cada

eje para cada fase de un plan de marketing digital; es decir, se parti6 de la teoria, luego se describid
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al sujeto de estudio y se contrastd con el analisis de los hallazgos para finalmente realizar un

diagndstico y dar a conocer nuestro punto de vista como investigadores.
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CAPITULO 6: HALLAZGOS DE LAS HERRAMIENTAS DE

RECOLECCION

En el presente capitulo, se presentaran los principales hallazgos encontrados a través de
las herramientas de recoleccion utilizados en cada grupo de interés de la investigacion, siendo
estos: expertos de marketing tradicional y digital, clientes potenciales y actuales, y de las

plataformas virtuales de la organizacion.

1. Entrevistas a Expertos

Sobre el total de entrevistas realizadas a los expertos mencionados en el capitulo anterior,
se lograron obtener informacion relevante por cada variable definida en la matriz de consistencia
de la presente investigacion; a continuacion, se presenta cada variable y su definicion para el

adecuado proceso de codificacion (ver tabla 8):

Tabla 8: Variables de la investigacion de N.A.

Variables de Estudio Definicion
Dependiente La gestion del plan de | Disefio, Ejecucion, Evaluacion y Control de un
Marketing digital de | conjunto de pasos que realiza una empresa para
Nutrishake Andino cumplir con los objetivos de marketing digital
Independiente Disefio de las estrategias | Elaboracion de acciones y pautas a través de
digitales herramientas digitales con la finalidad de

alcanzar los objetivos prestablecidos
Ejecucion del plan  de | Efectuar las acciones y pautas establecidas en

marketing digital plan de marketing digital para el logro de sus
objetivos

Monitoreo del plan de | Acciones de evaluacion y control realizadas en

marketing digital un plan de marketing digital a través de

indicadores prestablecidos

Buenas practicas para la | Conjunto coherente de acciones que podrian
atraccion ejercer las empresas para la atraccion de
clientes potenciales

Buenas practicas para la | Conjunto coherente de acciones que podrian
fidelizacion ejercer las empresas para la atraccion de sus
clientes actuales

Integralidad de una estrategia | Articulacion de una estrategia digital integral
digital: Inbound marketing que ayude el cumplimiento de los objetivos
trazados en el plan de marketing de una
empresa

e Sobre la variable dependiente, los expertos entrevistados en esta investigacion sugieren
que un plan de marketing digital para una microempresa debe durar aproximadamente un
afio, pero se recomienda revisar periodicamente, debido a que puede estar sujetos a
cambios segun el entorno; asimismo, para poder plantear de manera correcta el plan de

marketing digital se debe realizar un analisis adecuado tanto interno como externo. Tal
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como lo menciona Guardamino (comunicacion personal, 9 de abril, 2018) “la definicion
de objetivos y la investigacion previa son las que sientan las bases para la elaboracion de
un plan de marketing". Ademas, se debe definir y conocer al publico objetivo al que se
dirige la empresa para poder definir los canales, estrategias y herramientas adecuadas de
comunicacién. A partir de ello, se recomienda establecer los objetivos con claridad y que
sean lo suficientemente solidos y alineados a la misioén y visiéon de la empresa. Sobre el
presupuesto, una microempresa deberia destinar entre el 15-25% a acciones de marketing
en funcion a los objetivos; como valor agregado, mencionan que este presupuesto se debe
de invertir de manera eficiente en estrategias disruptivas lo suficientemente creativas

como para impactar en el consumidor, a bajo costo.

En relacion a la primera variable independiente, los expertos sefialan que, para poder
disefiar correctamente un plan de marketing digital, se debe identificar; en primer lugar,
la personalidad del publico objetivo con la finalidad de elaborar una estrategia adecuada
y diferenciada de posicionamiento para la marca. Por tanto, Garcia (comunicacion
personal, 20 de abril, 2018) afirma que "es importante identificar la personalidad del
publico objetivo y también identificar la personalidad de la marca, tanto para marketing,
como para marketing digital, dado que es muy importante que el lenguaje sea el mismo".
Asi mismo, recomiendan incorporar estrategias de promocién disruptivas, debido a su
bajo costo y a la alta recordacion que genera en el consumidor, cabe resaltar que se pueden
elegir diferentes canales de comunicacion: digitales y/o convencionales que logren

sinergia entre los mismos.

Sobre la variable que refiere a la ejecucion del plan de marketing digital, segin los
expertos, se deberia trabajar en el branding digital; es decir, que el publico objetivo tome
consciencia de la existencia de la marca, esto se puede lograr a través de diferentes
estrategias como el SEM y SEO, basado en acciones de busqueda de palabras claves, lo
cual ayuda en el fortalecimiento de su presencia de la marca en los buscadores; es
importante mencionar que, para lograr ello, también es valido hacer uso de las redes
sociales, pero no de cualquier manera sino orientado al publico objetivo al que se dirige
la empresa. Tal como lo menciona Vincha (comunicacion personal, 11 de abril, 2018) "se
puede usar redes sociales, como el Instagram que es un tema mas de experiencia del
usuario, sin embargo, se debe recordar que no aplica para todas las empresas la misma

estrategia'.

En el monitoreo del plan de marketing digital, variable independiente, es de suma

importancia definir los indicadores de acuerdo a cada objetivo preestablecido, puesto que,
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en base a los entrevistados, se estimara el plazo o tiempo de medicion. En palabras de
Vincha (comunicacion personal, 11 de abril, 2018) “de acuerdo a los objetivos se tendra
que definir qué es lo que se va a medir al final del mes o en el tiempo que voy a estar
revisando las estadisticas o indicadores". En referencia a estos, se pueden plantear varios
niveles de indicadores, desde los basicos que miden la presencia de la marca a en internet,
como clics, likes e interacciones hasta los mas sofisticados que miden las ventas en base
a leads registrados, ratios de rentabilidad, software como Google Analytics u otro
programa del mercado. De igual modo, puede haber indicadores intermedios que
refuerzan el monitoreo del desempefio de la ejecucion progresiva del plan, asi como

indicadores finales de resultado.

e Sobre la variable de practicas para la atraccion, los expertos sugieren a las microempresas;
en primer lugar, defina el canal de comunicacién, segiin Vincha (comunicacion personal,
11 de abril, 2018) "depende del tipo de negocio, para definir el canal que se va a utilizar
para captar mas clientes". Por ello, es importante reconocer los medios habituales en los
que se encuentra el publico objetivo de la marca. Adicionalmente, se menciona el apoyo
en influencers®, debido al alto grado de influencia en el publico que se desea captar;
asimismo, se recomienda usar la estrategia SEO puesto que ayuda a la marca a posicionar
a las plataformas digitales a través de un contenido especializado, landing Pages,
atributos, etc. con la finalidad de que se reconozca a la marca. Del mismo modo, hacer
uso estrategias convencionales de marketing potencia la presencia de la marca, esto es,
no aparecer solo en digital sino también en fisico debido a que genera un contacto directo

con el consumidor.

e Para lograr la fidelizacion, los expertos recomiendan a las microempresas crear vinculos
emocionales con sus consumidores, a través de una interaccion digital continua entre
ambos, logrando que se genere una comunidad virtual en redes sociales, en palabras de
Garcia (comunicacion personal, 20 de abril, 2018) "crear una comunidad y que ellos
mismos comienzan a recomendar el producto a otras personas". Lo mencionado se logra
mediante estrategias de bajo costo como e-mailing, haciendo uso de contenido util y
valioso para el consumidor, como, por ejemplo: enviar saludos por fechas especiales,
cumpleafios, navidad, etc.; como valor agregado, sugieren acciones de marketing
tradicional como: descuentos o promociones especiales que incite a la recompra del

cliente.

8 “Personas influyentes a los que las marcas dirigen sus esfuerzos comunicativos para, a través de ellos,
llegar a mas consumidores potenciales” (Martinez, 2015, p.27)
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e Finalmente, para la variable denominada “Integralidad de una estrategia digital”, la
mayoria de la muestra de expertos recomiendan utilizar diferentes estrategias digitales
integradas y alineadas a todas las plataformas de la marca en la que se presente al
consumidor; asimismo ,una estrategia encontrada como tendencia, es usar el marketing
de contenido, de acuerdo a Villanueva (comunicacion personal, 13 de Abril, 2018) "el
marketing de contenidos es una de esas ultimas tendencias, donde lo que se busca a través
de la plataforma digital otorgar a los clientes potenciales informacion relevante y es a
través de eso que se atrae a esta gente y luego retenerlas”. Esto con la finalidad de que el

consumidor se identifique con la marca, por ende, se convierta en embajador de la marca.

Para mayor detalle de los hallazgos presentados revisar la matriz de codificacion de

variables en el anexo H.

2. Encuestas a clientes actuales y potenciales

Una vez presentado los hallazgos relevantes desde la perspectiva de los expertos, es
preciso conocer la gestion del plan de marketing digital de N.A. desde el punto de vista de los
clientes; por ello, de acuerdo a lo descrito en el capitulo anterior, se realizaron dos encuestas: la
primera con el fin de conocer la percepcion de los clientes actuales sobre la marca y la relacion
establecida a través de sus plataformas digitales y la segunda disefiada con la finalidad de conocer
las preferencias y comportamiento de compra de los consumidores potenciales con referencia al

consumo de productos saludables hechos a base de cereales andinos.

Asi mismo, para poder definir a ambos tipos de clientes se establecieron preguntas filtro

en el disefio de la encuesta:

2.1. Pregunta 1: ;Ha consumido mas de una vez algun producto de Nutrishake
Andino?

Para esta primera pregunta filtro, quienes respondieron de una manera positiva, la
encuesta que procedia a ser llenada era la de los clientes actuales; por otro lado, quienes
respondieron esta pregunta negativamente se proyectaba una siguiente pregunta filtro, con el
objetivo de seleccionar adecuadamente la muestra de clientes potenciales, la cual se presentara

posteriormente.

2.1.1. Clientes actuales
Ahora bien, como se menciono, este tipo de encuesta fue diseflada para quienes
respondieron con un Si a la primera pregunta filtro, cabe sefialar, ademas que se cont6 con la
colaboracion de la empresa al permitir y facilitar una base de datos de sus actuales consumidores

de la marca; a partir de ello, se obtuvo la participacion de 113 personas, las cuales llenaron la
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encuesta satisfactoriamente. A continuacion, detallaremos los hallazgos mas relevantes, divididas

por las categorias sefialadas en la guia de preguntas.
a. Perfil del entrevistado

De acuerdo a los resultados de la encuesta, la mayoria de los clientes actuales se encuentra
entre los 18 a 25 afios en un 43%, seguidos 26 a 30 afios con un 27%; asimismo, el género mas
imponente fue el femenino, tal como se aprecia en la figura 34. No obstante, la muestra revela
que los distritos de mayor presencia son Pueblo Libre, San Isidro y San Miguel con un 33% de
los encuestados, seguido de Jestis Maria, Miraflores y San Borja con un total de 27%, por tanto,
estos distritos de Lima Moderna representan el 60% de la muestra. Para ver detalle ver anexo |

ver graficoa, by c.

Figura 34: Distribucion porcentual segiin género y edad

Distribucion porcentual segin género y edad

EHombre BMujer

De 36 amas Il"/u

De 26 a 30

b. Sobre la atraccion

En esta seccion se muestra de los encuestados que el 48% conoci6 a N.A. a través de las
plataformas digitales, acompafiado de 21% por recomendacion de algiin amigo o conocido, por
su parte, de los encuestados quienes afirmaron haber conocido la marca gracias a una plataforma
digital, se dividen principalmente en un 53% mediante Facebook y un 40% mediante Instagram
(ver Figura 35). Por otro lado, la mayoria sefala que el atributo mas valorado y por el cual eligen
consumir los productos de N.A. es el alto valor nutricional con 72%, asi como, por el buen sabor
del producto. Finalmente, se identificd que un 42% adquiere el producto a través de las redes
sociales (%) seguido de las tiendas organicas (%) Para ver detalle ver anexo I ver grafico 1,2,3 y
4.
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Figura 35: Presencia de los usuarios en las redes sociales de N.A.

c. Sobre la interaccion en las redes

Para este punto, la muestra evidencia que un 83% sigue a N.A. en sus redes sociales,
siendo las principales Facebook e Instagram con un 36%, de igual modo, la razon principal por la
cual siguen a la empresa en sus redes con un 44% es por el contenido relevante del producto y sus
beneficios, asi como un 33% por las promociones y/o sorteos (ver Figura 36). Se identifica ademas
que tan solo el 4% de las encuestas interactiia siempre en estas redes sociales, en contraste con
25% que casi nunca o nunca participan en las redes. No obstante, lo que resta de la muestra que
no sigue a N.A (17%) revela que el motivo es basicamente el contenido de los posts, puesto que
un 32% desea testimonios reales con la finalidad de incentivar la compra. Para mayor detalle ver

anexo I ver grafico 5, 6, 7,8 y 9.

Figura 36: Redes sociales
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d. Sobre los habitos de consumo

Ahora bien, considerando que el mes de realizada la encuesta fue abril, se evidencia que
los encuestados un 33% consume el producto hace tres meses, asimismo el 13% consume el
producto hace mas de un afio y solo el 11% hace menos de un mes, siendo los productos mas
consumidos Nutrishake en polvo (Doy pack) con un 53% y las galletas con un 29% (ver Figura
37). En relacién a la frecuencia de compra, se revela que la galleta de N.A tiene una frecuencia
regular, puesto que, tiene una distribucion uniforme desde la compra diaria (13%), semanalmente
(26%) y quincenalmente (29%), no obstante, para el caso del producto de Nutrishake en polvo, la
mayoria compra el producto mensualmente, por otro lado, se evidencia que los productos menos
comprado a la fecha, son la barra energética y la bebida instantanea con un 48% para ambos. Por
otro lado, en relacion a la frecuencia de consumo, el producto estrella es el Nutrishake en polvo
(doy pack) con un 33% semanal y 17% Inter diario, seguido por las galletas con un consumo
semanal y quincenal de 22% cada una, 19% Inter diaria. Es preciso mencionar que la bebida
instantanea y la barra no han consumido hasta el momento en un 50 y 60% respectivamente. Para

mayor detalle ver anexo I ver grafico 10,11,12 y 13.

Figura 37: Productos que consumen

e. Sobre fidelizacion

En este ultimo punto, se destaca que un 66% no ha recibido incentivo por su compra, por
otro lado, el 34% si recibid incentivo alguna vez. Sobre los incentivos que se otorgaron, del total
de encuestados el 20% recibieron descuentos, el 9% promociones y el 5% premios (véase Figura
38). En contraste a ello, de los que no recibieron ningln incentivo el 55% senala que prefiere
descuentos en productos y 40 % le da una valoracion media a la asesoria nutricional personalizada,

cabe resaltar que para el 38% de esta muestra, el merchandising es la opciéon menos
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preferida. Finalmente, se manifiesta que un 88% de los clientes actuales han recomendado el

producto a otras personas. Para mayor detalle ver anexo I ver grafico 14,15,16, 17 y 18

Figura 38: Incentivos recibidos por la compra de productos de N.A

Para poder presentar los hallazgos de los clientes potenciales, es preciso sefialar que se

establecid una segunda pregunta filtro:

2.2. Pregunta 2: ;Es de consumir "productos saludables'"?

Esta segunda pregunta se disefid, como se menciono, con el propdsito de identificar a las
personas ideales que cumplan con el publico objetivo de la organizacion; por ello, se definid,
previamente, como producto saludable a: “aquellos productos procesados de origen natural, con
alto valor proteico y grasas saludables (ej. Productos hechos a base de cereales, cacao, frutas,

etc.).”

Finalmente, quienes respondieron satisfactoriamente a esta segunda pregunta procedian

a llenar la encuesta para clientes potenciales.

2.2.1 Clientes potenciales
Para este tipo de clientes, se logro realizar 173 encuestas virtuales; cabe resaltar que, se
define como cliente potencial a todos aquellos que cumplen con el perfil del pablico objetivo de
la marca, esto es, hombres y mujeres de 18 a 35 afios que siguen un estilo de vida saludable, estas

pertenecen en su mayoria al sector A y B.
a. Perfil del entrevistado

La muestra evidencia que la mayoria se encuentra entre los 18 y 25 afios en un 75% de
estos el 53% mujeres y 22% hombres; seguido de un 15% que se encuentra entre 26 a 30 afos,

donde el 9% son mujeres y 6% hombres (véase Figura 39). Asimismo, el 43% de estas personas
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residen en los distritos de San Miguel, Pueblo Libre, Miraflores, San isidro; y un 21% en Cercado
de Lima y el Callao. Cabe resaltar también que se identifico la red social que mas usan, estas son;
en primer lugar, Facebook con un 54% y, en segundo lugar, con una minima variacion porcentual,

Instagram (35%). Para mayor detalle ver anexo I ver grafico a, b, cy d.

Figura 39: Distribucion porcentual segiin género y edad

b. Sobre conocimiento de marca

Las primeras preguntas de esta encuesta se disefiaron con el propdsito de conocer el
posicionamiento de la marca en la mente de sus consumidores potenciales, por tanto, se hallo que
tan solo un 32% conoce o ha escuchado de la marca, puesto que, del total de encuestados el 12%
fue a través de las plataformas digitales, seguida de una 10% por recomendacion de un conocido.
(ver Figura 40). Ademas, se evidencio que un gran porcentaje de los encuestados que admitieron
haber probado una sola vez el producto hasta la fecha, fue debido a la falta de conocimiento de
los puntos de venta (68%), siendo las otras razones como desconocimiento de las propiedades del

producto (12%), etc. Para mayor detalle ver anexo I ver grafico 1,2 y 3.

Figura 40: Medios en el cual se conocié a N.A
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c. Sobre los habitos de consumo de productos saludables

Como se sabe, la presente encuesta esta dirigida a personas que consumen productos
saludables, por tanto, se evidencié que el mayor motivo por el cual consumen estos productos es
por costumbre con una 43% seguido por recomendacion médica y para verse bien, 20% y 19%
respectivamente. En relacion a la frecuencia, la muestra reveldé que consume, en su mayoria, de
forma Inter diario (42%), seguido de un 28% diario. Ahora bien, sobre los productos saludables
que los encuestados consume con mayor frecuencia son los frutos secos, yogurt griego, etc. en un
25%, seguido por un 21% que consume cereales y 20% galletas integrales, véase Figura 41. Para

mayor detalle ver anexo I ver grafico 4,5 y 6.

Figura 41: Tipos de productos saludables consumidos frecuentemente

d. Conocimiento de productos de la competencia

En este punto se identificd que un 23% solo conocia productos similares a N.A; siendo el
mas popular, de esta muestra, la marca Quinoamino con un 23%, seguido de Punchao con 18% y
Vega Pro 15%. Es preciso mencionar que, mas del 80% de los encuestados no han visitado las
plataformas digitales de las marcas mencionadas, sin embargo, se evidencia que, de la muestra

restante, la mayoria visitd solo Facebook. Para mayor detalle ver anexo I ver grafico 7,8 y 9.
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Figura 42: Marcas de la competencia que conoce el publico objetivo

e. Sobre la interaccion en plataformas digitales

Se evidencio, ademas que la frecuencia de visitar paginas web sobre productos saludables
era baja, puesto que solo 29% visitaban la web semanalmente, y un 37% casi nunca. No obstante,
se consultd la plataforma de su preferencia para informarse, los resultados fueron que un 28%
optaria por Facebook, un 23% por Instagram y un 19% por Pagina web (véase Figura 43).
Asimismo, se evidencié que la gran mayoria de personas (85%) suele leer articulos en linea sobre
productos saludables, el 15% restante indicé como motivo principal por el cual no lee, la falta de
contenido atractivo. Sobre el tipo de contenido atractivo para los encuestados, el 42% prefiere ver
recetas de uso del producto para propio beneficio, seguido del 36% de los casos de éxito de otras
personas con el producto. cabe mencionar que tan solo el 9% de los entrevistados prefieren ver en
los articulos descuentos y/o promociones. Ahora bien, en relacion a la valoracion de la marca en
los primeros lugares del buscador, 14% muy valorado, 36% valorado y un 37% indiferente,
Finalmente, se revelo que un 36% de la muestra acostumbra suscribirse por internet, sin embargo,
el 85% estaria dispuesto a suscribirse via correo electronico para recibir informaciéon sobre
consumo saludable e incitacion a eventos sobre vida saludable. Para mayor detalle ver anexo I ver

grafico 10, 11, 12,13,14,15,16 y 17.
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Figura 43: Plataformas digitales de preferencia para informacién de productos saludables

3. Observacion etnografica virtual de las Plataformas Digitales

Dentro de este marco, a continuacion, se desarrollara las observaciones realizadas
a las diferentes plataformas digitales de la empresa utilizadas para la exposicion de sus productos
y/o como medio de contacto directo con su publico objetivo, siendo estas cuatro: dos redes
sociales activas (Facebook e Instagram), su pagina web y; por ultimo, su email o correo

electronico.

3.1. Observacion N°1
e Fecha: 25 Julio 2018

e Plataforma: Facebook

N.A. cred su cuenta de Facebook el 25 de febrero del 2015, cabe mencionar que el manejo
de esta red social en los primeros afios, fue por los mismos accionistas de la empresa estudiada;
no obstante, para el presente aflo, segiin Nuifiez, Gerente General de N.A. (comunicacion personal,
14 de abril, 2018), se contratd a un especialista en el manejo de redes sociales. Ahora bien, de
acuerdo a lo visualizado a la fecha, esta plataforma tiene 12,188 seguidores y 12,135 “Me gusta”,
ademas cuenta con una valoracion de 4.8 de 5 estrellas. Estas valoraciones se basan por las
diferentes opiniones que realizan los clientes de la marca sobre el servicio ofrecido de N.A. y su
variedad de productos, es preciso sefalar que la Gltima opinién publicada fue el 4 abril del

presente afio (véase Figura 44).
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Figura 44: Opinién de una seguidora en el Facebook de N.A.

Fuente: N.A. (2018f)

Sobre el perfil de sus seguidores, se reveld que hay un porcentaje ligeramente mayor de
mujeres con un 57%, frente a los hombres (42%), no obstante, el 72% de las interacciones son
realizadas por mujeres y un 28% por hombres, adicionalmente, se observa que la mayor
concentracion del rango de edades va desde los 18 afios hasta los 34, seglin la segmentacion de

las estadisticas de Facebook, tal como se muestra en la Figura 45.

Figura 45: Perfil de seguidores en el Facebook de N.A.

Fuente: N.A. (2018g)

De igual modo, de las publicaciones que muestran en esta red social, especificamente, las
que han sido pagadas (publicidad), se identific6 que direccionan el alcance de sus publicaciones
a ciertos distritos como Magdalena del Mar, Lince, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago

de Surco, Miraflores y Lima. (Ver Figura 46).
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Figura 46: Segmentacion de la publicidad: Foto portada

Fuente: N.A. (2018h)

Como se menciond en el capitulo anterior, para fines de la investigacion, se disefid una
matriz de observacion donde se detalla las publicaciones realizadas desde el mes de enero hasta
julio, considerando el tipo de publicaciones establecidas por la misma red social: estado, foto,
enlace y video (véase anexo J.), es preciso resaltar que las publicaciones se clasificaron por seis

ejes tematicos definidos por el equipo del presente estudio, para mayor detalle ver anexo K.

Dentro de este marco, la evolucion del numero de publicaciones realizadas
mensualmente fue progresivas, en el mes de enero se publicd solo una vez, posteriormente,
mantienen un promedio de cuatro publicaciones; no obstante, en el mes de abril hubo un
comportamiento atipico con 9 publicaciones mensuales. En cuanto al tipo de publicaciones, en su
mayoria, son fotos en un 79% seguido por un 15% de videos, es importante mencionar que estos
ultimos son los que han generado mayor interaccion con 35 comentarios, 7 compartidos y 24

reacciones (ver Figura 47).
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Figura 47: Interaccion en una publicacion de N.A. en Facebook

Fuente: N.A. (2018i)

En cuanto al eje tematico, la mayoria de las publicaciones son informativas en un 39%
seguida por un 18% que presentan contenido relacionado a los embajadores, estrategia que aplica
la empresa y que se detalld en el capitulo IV. En adicion a lo expuesto las publicaciones que

tuvieron mayores reacciones y comentarios fueron las que presentaban un contenido interactivo.

Por ultimo se revisé el alcance de las publicaciones durante el periodo de observacion
(Enero- Julio), siendo este sumamente flexible puesto que van desde 160 hasta 10 mil personas,
debido al pago invertido en ciertas publicaciones, no obstante, se calculdé un promedio de 1735
internautas por publicacion, las cuales poseen un promedio de interaccion de 26 personas, a partir
de ello, se deduce que posee un ratio de interaccion por publicacion de 1%, es decir, de cada 100

internautas alcanzados, solo 1 realiza algin tipo de interaccion.

3.2. Observacion N°2
e Fecha: 26 Julio 2018

e Plataforma: Instagram

La cuenta de esta red social fue creada el 26 de marzo del 2016, al igual que en Facebook
en los inicios el manejo fue realizada por los mismos accionistas y posteriormente se contrato a
un especialista, quien administra actualmente las redes sociales de N.A. Ahora bien, esta
plataforma tiene 4618 seguidores y 166 seguidos, que en su mayoria son personas con gran

cantidad de seguidores (famosos), asi como, empresas relacionadas a la alimentacion saludable.
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En la primera pantalla, se puede visualizar 3 hashtag los cuales son ‘“alimentos
saludables”, “healthy food”, “saludable”, asimismo cuenta con un link donde se puede hacer
pedidos, especificamente, un formulario de Google (véase anexo L), finalmente, se visualiza

también la direccion de la oficina principal de la empresa. (Ver Figura 48)

Figura 48: Pantalla de Instagram de N.A.

Fuente: N.A. (2018))

Ahora bien, para una adecuada evaluacion del manejo de Instagram, esta se baso en una
guia de observacion (ver anexo M), llenadas desde el mes de enero, alli se visualiza que durante
los primeros cuatro meses del afio (enero, febrero, marzo y abril) fue progresivo en cuanto a sus
publicaciones con 3, 5, 6 y 21 respectivamente. Cabe resaltar que, durante este cuatrimestre, el
mes de abril se muestra como el mes de mayor publicacion por parte de la empresa. No obstante,
en los meses posteriores (mayo, junio y julio) tuvieron un progreso descendente de 17, 14 y 12
publicaciones respectivamente de estos meses. Asi mismo, durante estos 7 meses del afio N.A. ha

realizado 78 tipos de publicaciones, los cuales se diferencian en fotos, videos y gif.

Por un lado, en cuanto al tipo de publicacion foto, esta tuvo un total de 73 posteos, siendo
la de mayor utilizacion por parte de la empresa para presentar sus diferentes contenidos sobre sus
productos y servicios de la marca. Ademas, de este tipo de publicacion, el de mayor interaccion

fue la del 20 de abril con 267 “Me gusta” y 38 comentarios (véase Figura 49).
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Figura 49: Publicacion informativa sobre nuevos puntos de venta

Fuente: N.A. (2018k)

Por otro lado, sobre los posteos de video, la de mayor reaccion por parte de los seguidores
de N.A. fue la del 03 de julio del presente afio con 148 “Me gusta”, 46 comentarios y 6354
reproducciones (véase Figura 50). Ademas, en relacion al tipo de contenido que difunde N.A en
esta red social son diversas cuyas cuales se mencionaron en lineas anteriores; la de mayor
publicacioén fue del contenido sobre embajadores de la marca con un total de 21 publicaciones de
estos influenciadores, la finalidad de estos posteos era de diversos motivos como presentar a sus

nuevos embajadores y la promocion de los productos de la marca a través de estos personajes.

Figura 50: Publicaciéon informativa sobre nuevas formas de consumir el producto

Fuente: N.A. (20181)
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Finalmente, los diferentes tipos de publicaciones que realizd N.A. en esta red social
lograron diversas impresiones’ por publicacion, cabe resaltar que, para fines de esta investigacion,
las impresiones se le denominard alcance, al igual que en Facebook, puesto que son de
definiciones similares. Dicho esto, en los tltimos siete meses, las publicaciones de N.A. tuvieron
un alcance promedio de 2098, siendo el minimo 1302 y el méaximo 3740; del cual se obtuvo un
promedio de 70 interacciones en estas publicaciones; por tanto, a partir de las evidencias
anteriores, se puede mencionar que aproximadamente 3 de cada 100 personas que lograron
visualizar las publicaciones interactuaron en estas. Al mismo tiempo, se puede manifestar que las

interacciones que se realizan por esta red social son mayores a las de la red social Facebook.

3.3. Observacion N°3
e Fecha: Hasta Julio 2018

e Plataforma: Pagina Web

Antes de desarrollar este punto cabe mencionar que, en los seis primeros meses del
presente afio, la pagina web de N.A. ha tenido importantes modificaciones, esto es, en los meses
de enero-febrero la web estuvo en mantenimiento por la empresa, asi como, el pago pendiente por
el dominio en Google, es por ello, que era imposible acceder a ella. En adicion, desde marzo hasta
la fecha de realizada la observacion, la empresa ha remodelado el disefio de la web en dos

oportunidades, tal como se puede ver el anexo N.

Ahora bien, con respecto al nuevo disefo de la web, este presenta un fondo blanco, en la
primera pantalla, se muestra al polvo instantaneo en la presentacion de botella, acompanado de
un texto que lo clasifica como un “meal replacement peruano”, esto es, que cumple con las
propiedades como para remplazar una comida del dia, no obstante, cuenta con un call to action

falso, es decir, al dar click a ello no te lleva a ninguna pagina de aterrizaje. (Ver Figura 51).

Figura 51: Call to action inoperativo en la pagina web de N.A.

Fuente: N.A. (2018m).

°Segtin Ramos (2017) se refiere a impresiones a la cantidad de veces que se muestra la publicacion en la
pantalla de algun ordenador.
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Sobre la estrategia de posicionamiento web descrita en el capitulo II, SEO,
especificamente el SEO on page, segun literatura, esta tenia que cumplir adecuadamente con
ciertos factores; en base a ello, se tiene que el titulo en el buscador esta definido como Nutrishake
Andino- Meal Replacement Organico peruano. tal como se puede apreciar en la Figura 52,
encuadrado de color rojo, de ahi que sus palabras claves son “Meal Replacement Organico”;
asimismo, se evidencia que el URL, la cual se muestra en la Figura de color verde, es un https
seguido del nombre comercial de la empresa y el .com universal, de igual modo, la descripcion
que se visualiza, en cuadrado de azul, es una descripcion no establecidas por la empresa sino por
Google puesto que posee puntos suspensivos, la cual ha sido extraido de la descripcion de una de
las primeras imagenes visualizadas, donde explica la preparacion del polvo instantdneo en la

presentacion de botella.

Figura 52: Nutrishake Andino- Meal Replacement Organico peruano

Fuente: Google (2018c)

Cabe mencionar que las imagenes que se muestran en la pagina web de la empresa, poseen
lo denominado por literatura, etiqueta “ALT”, siendo algunas solo nimeros y otras palabras claves

como “banana 1”. (Ver Figura 53).

Figura 53: Etiqueta “ALT” de imagen en la pagina web de N.A

Fuente: N.A. (2018n)

Por otro lado, con respecto a la estrategia SEO off page, se pudo observar que las
apariciones de la empresa en otros sitios o canales digitales de popularidad, se dan solamente en

su red social Facebook, en el cual se distingue en la parte de informacion de la empresa la
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existencia del link que lleva directamente al usuario hacia la pagina ver (anexo N); en contraste a
ello, la red social Instagram, no posee algtin link que redireccione al usuario sino, por el contrario,
el link que se muestra cumple la funcién de formulario para pedidos ver anexo O. Es preciso
sefalar también que en la ultima ldmina de la pagina web se distinguen dos botones de iconos de

las dos redes sociales de la empresa (Facebook e Instagram) (véase anexo P).

Finalmente cabe mencionar, hasta la fecha de observacion, no se evidencié algiin anuncio
en Google u otro buscador de la empresa, debido a la nula inversion en publicidad de la marca en

la web, es decir, no se ha realizado la estrategia SEM.

3.4. Observacion N°4
e Fecha: Hasta Julio 2018

e Plataforma: E-mail

Como se mencion6 en el capitulo IV, N.A. tiene una cuenta de e-mail:
“hola@nutrishakeandino.com”, esta se usa principalmente para una comunicacion B to B entre la
marca y sus principales proveedores, intermediarios y también clientes finales; la comunicacion
con estos ultimos es con la finalidad de brindar informacion y dar a conocer de forma exclusiva
las promociones en productos que tiene. De acuerdo Ordofiez (comunicacion personal, 19 de abril,
2018), llegan aproximadamente 5 mails de clientes finales para los que tienen un tiempo de
respuesta maximo de dos dias. A la fecha N.A. usa una aplicacion web MailChimp!? para realizar
el envio de campanas a sus clientes registrados. Durante el mes de abril, la empresa envio 82
mensajes a clientes potenciales (véase Figura 54); del total de todos estos mensajes enviados, el
97.6% (80 mensajes) llegaron exitosamente a la bandeja de entrada del usuario. No obstante, s6lo

32 personas abrieron y visualizaron el contenido que envio N.A.

19 De acuerdo Ramos (2016), es una herramienta que ayuda a lanzar ficilmente comunicaciones masivas
altamente segmentadas por correo electrénico y también en redes sociales, puesto que se integran con las
mismas, permitiendo el seguimiento de los envios.
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Figura 54: Interfaz de MailChimp de N.A.

Fuente: N.A. (20181)
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CAPITULO 7: ANALISIS Y DIAGNOSTICO FINAL DE LA

INVESTIGACION

Una vez presentado la empresa, para el optimo analisis y diagnostico del plan de

marketing digital, es fundamental analizar el entorno de N.A.

1. Analisis Situacional
1.1. Analisis Situacional: Externo

De acuerdo a la literatura expuesta en el capitulo II, para este analisis se desarrollaran dos

herramientas pertinentes: PESTL y Porter, las que se detallaran a continuacion.

1.1.1. Analisis PESTL
El presente analisis pretende identificar las variables externas que ejercen influencia en
el sector de la empresa estudiada; para ello, se ha optado por realizar el PESTL a profundidad,
donde se sefiala las principales fuerzas externas (politicas, econdmicas, sociales o ambientales,
tecnologicos y legales). Con objeto de lograr lo mencionado, se ha estructurado convenientemente

la informacion en la siguiente Tabla 9:

88



Tabla 9: Analisis PESTL

FUERZA VARIABLE RESULTADO IMPACTO O/A FUENTE
Externalidades del|Segun el gerente del Centro de Comercio Exterior, el Perti podria|Posible pérdida de los Pert podria perder negocio de
mercado de la|perder negocio de la quinua si no se impulsa los productos de|negocios basados en la A la quinua si no impulsa
quinua consumo masivo claborados a base de insumos de alto valor|quinua productos con valor agregado

o nutritivo y sobre todo peruanos (2015)
= Reactivacion del |El ex Ministro de Comercio Exterior y Turismo menciona que la|Apertura  de  mercado Acuerdo  Nacional:
E sector apertura comercial ha logrado diversos tratados de libre|internacional para Consensos para enrumbar al
o agroindustrial comercio (TLC) con los principales mercados del mundo lo que |exportaciones o Pert1 (2014)
A ha permitido la reactivacion de algunos sectores productivos
como la agroindustria
IGV justo y Segtin BCR, nuevo régimen MYPE tributario y vigencia del Holgura financiera para el Panorama actual
devoluciones IGV justo asi (prorroga de pago) como el incremento de las pago de tributos 0 y proyecciones
tributarias para  |devoluciones tributarias macroecondmicas
MYPE's 2018-2019 (2018)
Crecimiento del |De acuerdo al INEI, el PBI creci6 7,8% en abril, la mayor tasa |Mayor demanda interna Standard & Poor’s Global
PBI de crecimiento en los ultimos cinco afios; principalmente, por 0 Ratings ratifica calificacion
un mayor impulso de la demanda interna. crediticia de Pert en BBB+
con perspectiva estable (2018)
8 Crecimiento La actividad econémica del sector agropecuario y del sector Mayor oferta de los Ley de Promocion Agraria
E econdmico del agroindustrial crecieron a una tasa promedio anual de 3.4 y insumos, proveedores 0 generd mas de 88 mil empleos
O sector 3.8%, respectivamente para estos sectores formales y mas de 18 mil
% agroindustrial nuevas empresas (2018)
E‘.ﬂ) Efectoen la Segin BCR, la inflacién disminuy6 en 0.36 puntos Menor precio de los . .
inflacion por la  |porcentuales debido, principalmente, a la rapida reversion del  |principales insumos . Inflacion anuallzada
- , S . ; . 0] llegé a 0.36%, por debajo del
recuperacion del  |choque del Fenomeno del nifio hacia los productos agricolas (cereales andinos)
, rango meta del BCR (2018)
sector agricola
Proyeccion del Consumo per capita llega a los 1.8 kg. de granos andinos en el |Crecimiento de la demanda El valor de los granos andinos
consumo per Perua, meta del Ministerio de Agricultura y Riego es duplicar per capita de cereales o para un mundo saludable
capita esta cifra en los proximos cinco afos. andinos (2018)
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Tabla 9: Analisis PESTL (continuacion)

FUERZA VARIABLE RESULTADO IMPACTO O/A FUENTE
Tendencia al Segtn el presidente de Sierra Exportadora, son cada vez mas  |Incremento de la demanda Sierra Exportadora inaugurd
consumo de los limefios que prefieren productos andinos debido a la de productos andinos 0 en Lima “La Tiendecita
productos andinos |tendencia al consumo de alimentos saludables y la Andina” (2016)

preocupacion por los agricultores peruanos
Nuevo Un estudio realizado por Entrepeuner, menciona que el 88% de | Ventas on line Foro Econémico Mundial:
comportamiento |los consumidores hacen una busqueda online antes de comprar 0 Los 3 retos que enfrentan los
del consumidor  |algtn producto / servicio emprendedores (Diario
Gestion 2018a)
Supermercados en|Debido a la tendencia por consumir productos con alto valor Ingreso al mercado retail El valor de los granos andinos
2 busca de nutricional las cadenas de supermercados y distribuidores estan o para un mundo saludable
= proveedores a la busqueda de nuevos proveedores. (2018)
O
8 Factor climatico |Falta de preparacion por parte del gobierno peruano para Escasez de insumos Panorama actual y
enfrentar desastres naturales (El Nifio costero) proyecciones
A .
macroecondémicas 2017-2018
(2018)
Minima brecha de | Disminucion de la brecha de informacion que, debido, Afianzar lazos con el Plan bicentenario: El Pert
informacion principalmente, al acceso de internet, donde participan sectores |consumidor 0 hacia el 2021 (2011)
de todo nivel de todos los paises con acceso a Internet.
§ (CEPLAN, 2011)
8 Deficiencia en la |De acuerdo al Reporte de Competitividad Global, Pert se Retrasos de herramientas The Global
= preparacion encuentra en el puesto 87 de 137 paises con respecto a la tecnologicas que faciliten A Competitiveness Report
% tecnologico preparacion tecnoldgica con una puntuacion de 3.7 de 7 puntos. |las transacciones 2017-2018 (2017)
Q
E Uso de las redes | Las redes sociales tienen buen costo/beneficio y de facil Canal digital como medio Foro Econémico Mundial:
sociales accesibilidad hacia los clientes a través de fotografias, videos y |de publicidad de productos 0 Los 3 retos que enfrentan los
demas productos multimedia donde se puede mostrar los emprendedores Diario
productos Gestion (2018a)
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Tabla 9: Analisis PESTL (continuacion)

LEGAL

Ley de Promocion
Agraria

Segtin IEDEP, la Ley de Promocion Agraria (Ley 27360) ha
contribuido a la generacion de 88,738 puestos de trabajo
formales en los sectores agrario y agroindustria, asi como la
creacion de 18,350 empresas.

Generacion de puestos de
trabajo en el sector
agroindustria

Ley de Promocion Agraria
gener6 mas de 88 mil empleos
formales y mas de 18 mil
nuevas empresas. Diario
Gestion (2018b)

Ley de Promocion
de Alimentacion
Saludable

Aprobacion de la Ley de Promocion de Alimentacion Saludable
(Ley N° 30021) donde se incorpora el semaforo nutricional
(etiquetado nutricional de colores)

Incremento de la demanda
de productos saludables

Semaforo nutricional fue

aprobado por mayoria en

Comision de Defensa del

Consumidor. Diario Gestion
(2018 ¢)

Ley de Promocion
de la Produccion
Organica y
Ecologica

La Ley N° 29196 tiene por finalidad promover el desarrollo
sostenible y competitivo de la produccion organica o ecologica
en el Peru.

Proveedores capacitados y
promocion de sus
productos a nivel local e
internacional

Aprueban Reglamento de la

Ley N° 29196 - Ley de

Promocion de la Produccion

Organica y Ecologica
(2012)
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En relacion a la tabla presentada anteriormente, se evidencia que existen mayores
oportunidades en las fuerzas econdmicas y legales. Por un lado, en lo econéomico se debe,
principalmente, al crecimiento econdmico del PBI del pais; asi como, el per capita y a la reduccion
de la inflacion gracias a la recuperacion del sector agroindustrial. Por otro lado, en el aspecto
legal, en la actualidad el gobierno ha aprobado diversas leyes que buscan promover el desarrollo
del sector; asi como también, el consumo de productos saludables, por lo que se han desarrollado
diversos proyectos de acompafamiento, asesoria y supervision para los productores; ademas, se

ofrece financiamiento para el desarrollo y crecimiento de las empresas del sector.

En contraste a lo expuesto, el sector estudiado cuenta con ciertas amenazas que se
distinguen en las fuerzas politicas, sociales y tecnologicas. Sobre la fuerza politica, se sostiene
que el Peru podria perder el negocio de la quinua si no se impulsa los productos elaborados a base
de esta materia prima. En adicion, por el lado de la fuerza social - ambiental, la falta de
preparacion por parte del gobierno peruano para la creacion, elaboracion e implementacion de un
plan anti desastres naturales como el Nifio costero, podria generar un impacto negativo en las
tierras donde se cultivan los principales insumos que emplea N.A. en la fabricacion de sus
productos. Finalmente, en la fuerza tecnologica, el Perti se muestra como un pais con falta de
conocimiento tecnoldgico, lo cual representa la escasez de herramientas digitales y dificultad para

el acceso a estas.

1.1.2. Las 5 F's de Porter
Para fines de la investigacion, resulta pertinente, también, realizar el analisis de las cinco
fuerzas; puesto que establece una estructura para analizar el nivel de competencia dentro de una
industria, en este caso, la industria de productos saludables, todo ello con la finalidad de idear una
estrategia propia del negocio. En las siguientes lineas, se desarrolla estas fuerzas: Poder de
negociacion de los proveedores, Poder de negociacion de los clientes, Amenaza de nuevos
competidores, Amenaza de productos sustitutos y Rivalidad dentro de la industria, en el orden

descrito. Para un 6ptimo entendimiento, se grafica lo expuesto (ver Figura 55):
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Figura 55: 5 fuerzas de Portes de N.A.

a. Poder de negociacion de los proveedores

En la industria alimenticia, resulta esencial la eleccion adecuada de proveedores, estos
deben cumplir con ciertos certificados de salubridad con fines de asegurar los estdndares de
calidad del producto final, por tanto, se concluye que son pocas los negocios que cumplen con
estos requerimientos; por esa razon, los proveedores de la materia prima tienen un alto poder de
negociacion. En el caso de N.A., trata directamente con productores que poseen las certificaciones

requeridas ubicadas al interior del pais como: Cuzco, Arequipa y La Libertad.
b. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes o consumidores finales son quienes tiene la facultad de decidir la compra de
los productos en los diversos lugares de venta, siendo estos clientes, para la industria de productos
saludables, en su mayoria, llevan un ritmo de vida saludable, por tanto, buscan consumir

productos de calidad, naturales y, a su vez, con alto valor proteico.

Si bien es cierto que en el Pert, existen actualmente una tendencia por la creciente
demanda de este tipo de productos, lo cual ha generado una ventana de oportunidad para muchas
empresas invertir en esta linea de negocio, esto permite a los clientes tener un abanico de opciones
a elegir; no obstante, los productos de N.A. tienen un valor diferencial, esto es, cuenta con
certificados relevantes lo que intensifica la confiabilidad de los clientes, asimismo, el valor
nutritivo es mas elevado que los de su competencia, de ahi que, puede llegar a cumplir la funcion

de un reemplazador de alguna comida del dia. En ese sentido, se puede deducir que pese a la
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variedad de opciones tentativas para los clientes que cuidan de su alimentacién, N.A tiene un

valor agregado en el producto, por ese motivo, el poder de negociacion de los clientes es medio.
c. Amenaza de nuevos competidores

El ingreso de nuevos negocios en la industria es una amenaza media por dos principales
razones; por un lado, el nivel de inversidon para poder ingresar a este sector es alto ya que se
concentra en el proceso de produccién. De acuerdo a Nunez, gerente general de N.A.
(comunicacién personal, 4 de octubre, 2017) el nuevo competidor debe de contar con un respaldo
financiero alto para poner en marcha una planta de produccion o producir gran cantidad de
producto para poder tercerizar la produccion. Por otro lado, existe oportunidad en el mercado,
dado que el sector de productos saludables esta en crecimiento por lo que se presenta atractivo

para los inversionistas.
d. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a la cuantiosa oferta de productos con
alto valor nutricional en el mercado, ademas estos poseen una variedad de precios para el
consumidor; los productos sustitutos son desde suplementos y complementos nutricionales hasta
modificadores lacteos como: Ensure, Sustagen, Herbalife, Kiwigen, Nesquik, Milo, entre otros.
Adicionalmente, de acuerdo a la encuesta realizada, las personas también eligen consumir otro

tipo de productos saludables como: granolas, frutos secos, yogurt griego, entre otros.
e. Rivalidad dentro de la industria

La rivalidad entre los competidores existentes es media-alta, debido a que son variadas
las empresas que ofrecen productos nutritivos y de origen andino, asimismo, la comunicacion de
estos, en su mayoria, se da a través de canales digitales con la tematica de vivir una vida mas
saludable, de igual modo, el precio de estos productos en el mercado es elevados, en comparacion
a otros mercados. Es preciso sefialar, que el estado promueve la inversion en los productos con
valor nutricional, sobre todo la utilizacion de cereales andinos en la industria, lo que fomenta a
las empresas en la inversion de los insumos que se usan, el disefio de sus productos, en publicidad,
todo ello con la finalidad de diferenciarse en el mercado. Pese a ello, se encuentra un punto
favorable para N.A., como se menciond en parrafos anteriores, puesto que ofrece productos con
alto valor nutricional, certificacion organica y vegana, de lo expuesto, se evidencia un grado de

innovacion en estrategias para captar y retener a sus clientes.
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1.2. Analisis Situacional: Interno
En base a la literatura expuesta en capitulo II (Marco teoérico), para un adecuado analisis
del plan de marketing digital, no solo se evalta lo externo, sino también lo interno; para el estudio,
este analisis se dividio en dos ejes; por un lado, el de clientes tanto actuales como potenciales con
el fin de conocer sus necesidades y/o preferencias, y por otro, una evaluacion de la presencia
digital de N.A, esto involucra el andlisis a profundidad de las plataformas digitales previamente

descritas.

1.2.1. Analisis de los clientes

Como se menciond en el capitulo II, marco tedrico, para fines de la investigacion se
realizara un analisis cualitativo del consumidor con el propdsito de conocer a detalle el
comportamiento del cliente actual de N.A; asi como también, identificar informacion relevante
que permita la adaptacion y anticipacion de futuras estrategias digitales con el objeto de cumplir
las expectativas de su publico objetivo; debido a que, solo una correcta evaluacion de los clientes
permitira identificar si las acciones realizadas en los siguientes pasos del plan de marketing digital
de la empresa, se encuentran alineados a las preferencias y/o necesidades que realmente posee su

publico objetivo.

Sobre el perfil de las personas encuestadas, se evidenci6é una mayoria mujeres, asimismo,
estos tenian un rango 18 a 25 afios de edad que residen en los distritos de Pueblo Libre, San Isidro,
San Miguel y Miraflores, a continuacion, se muestra el analisis por cada grupo encuestado:

clientes actuales y clientes potenciales:
a. Clientes actuales

Este grupo de encuestados esta conformado por personas que consumen activamente los
productos de N.A., en base a los hallazgos de la encuestas, se observd que la mayoria de este
grupo son mujeres, quienes conocieron a la marca, principalmente, a través de plataformas
digitales, en especifico, a través de Facebook e Instagram; es valido decir que mantienen un
comportamiento activo en las redes sociales por parte del grupo, cuyo principales motivaciones
para ser seguidores online de la marca es acceder a promociones y obtener informacion sobre los
beneficios y nutrientes que contienen los productos. De igual modo, consideran importante recibir
incentivos por las compras contintas realizadas como descuentos y asesorias nutricional

personalizadas.

Asi mismo, de los cuatro productos que actualmente comercializa N.A., lo que compra y
consume con mayor frecuencia el cliente actual, es “Nutrishake en polvo” y la galleta de quinua;

esto se debe al poco tiempo que lleva en el mercado los productos N.A., a excepcion del polvo,
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producto pionero de la empresa, por tanto, se promociona durante mayor tiempo; no obstante, en
el caso de la galleta, se debe la preferencia al precio accesible y a puntos de venta modernos y de
gran presencia en Lima, puesto que es el unico producto que tiene presencia en: Vendomatica,
Tambo y tiendas Listo. Finalmente, es importante mencionar que la mayoria de los clientes

recomiendan el producto a sus conocidos.

De lo mencionado se puede concluir que los clientes de N.A. esta compuesto en su
mayoria por mujeres; el comportamiento de estos es activo en las redes sociales, usan Facebook
e Instagram principalmente y valoran el contenido sobre nutriciéon que hay en estas, no se puede
afirmar que son unos fanaticos de la marca, pero si que reconocen el valor nutricional de los

productos por lo que recomiendan estos a sus conocidos.
b. Clientes potenciales

Segmento conformado por personas de caracteristicas similares al ptiblico objetivo de
N.A. definidas a detalle en el capitulo IV, por tanto, cumplen el perfil de consumidor de productos
saludables, a continuacion, se analizard su comportamiento online y sus principales motivaciones

en la eleccion de un producto de la empresa.

En base a las encuestas y lo mencionado por los encargados de N.A., los clientes
potenciales presentan un comportamiento orientado a un estilo de vida saludable, principalmente
de los distritos modernos de Lima, asimismo son muy cuidadosos al elegir los productos que
consumen, estos deben de ser de origen natural, evitan la presencia de preservantes y valoran los
nutrientes y energia que estos aportan a su organismo. Cabe mencionar que los productos que
consumen usualmente son: granolas, frutos secos, yogurt y cereales andinos; cuya principal
motivacion para el consumo de estos es seguir una dieta balanceada como parte de su estilo de

vida, sin embargo, existe un subgrupo que consume este tipo de producto por indicacion médica.

Sobre el conocimiento de marcas de la competencia, solo algunos conocen otras marcas
como Quinoamino, Vegan Pro, entre otras. Es preciso sefialar, que se observa un comportamiento
pasivo con respecto a la interaccion de las plataformas digitales de estas empresas, debido a que
solo algunas personas han realizado la busqueda de estas marcas, esta, mayormente se dio en
Facebook. No obstante, es importante mencionar que los clientes potenciales muestran una gran
preocupacion por informarse sobre los beneficios de los productos que consumen, por tanto,
usualmente acuden a la pagina web o redes sociales para revisar contenido donde esperan
encontrar recetas o diferentes formas de usar los productos para su beneficio; asi como también,
casos de éxito de otros consumidores como testimonios reales de la consecuencia de su consumo.
De igual forma, se observo que le otorgan una valoracion importante a las marcas que ocupan los

primeros lugares en el buscador. Por Gltimo, muestran una apertura importante a suscribirse via
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correo electronico para recibir informacion de vida saludable e invitaciones a eventos que

promuevan este estilo de vida.

En sintesis, se puede definir al cliente potencial de N.A. como una persona que sigue un
estilo de vida saludable principalmente por motivacion personal y por temas de salud; valora a las
marcas que promueven este concepto, con el fin de incluirlas en su dieta diaria. Adicionalmente,
muestra una actitud activa en las redes de los productos que consume y una actitud pasiva con los
productos que solo conoce y no ha probado. Sin embargo, usa la web para informarse sobre los
beneficios de diferentes productos nutritivos y/o saludables, ademas se muestra interesados en
suscribirse para recibir informacion relacionada e invitaciones para participar en eventos,

oportunidad para que la marca cree una comunidad.

Es preciso mencionar que, ademas de la informacion obtenida por parte de las encuestas
sobre el perfil del cliente actual y potencial, se obtuvo data importante sobre el perfil del cliente
digital, es decir, aquella persona que sigue las redes sociales de N.A e interactua en ellas, es valido
categorizarlas como fans. En base a los hallazgos de la observacion etnografica virtual
previamente descrita; se obtiene que los seguidores de sus plataformas digitales una distribucion
casi equitativa entre mujeres y hombres, sin embargo, son las mujeres quienes realizan mayor

namero de interacciones en estas.

1.2.2. Anadlisis de la Presencia Online
Para esta etapa de la investigacion, se analizara de acuerdo a la literatura expuesta en el
capitulo II, punto donde se sefiala los tipos de medio de presencia online, siendo estas: Medios

pagados, Medios ganados y Medios propios, siguiendo el orden descrito.
a. En medios pagados

A la fecha N.A no cuenta con algliin elemento visual que se publicite en otras paginas
webs, o0 en buscadores de internet, es decir, no ha invertido en banners publicitarios en la web.
No obstante, la empresa usa la red social Facebook, como medio de publicidad, puesto que,

algunas publicaciones que realiza, las publicita, véase Figura 56:
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Figura 56: Publicidad de N.A.

Fuente: N.A. (20180)

Como se menciono en la literatura expuesta, las impresiones fisicas se consideran también
como medio pagado, de ahi, la importancia de mencionar que N.A aun mantiene la estrategia de
entregar volantes como medio informativo de sus productos, esto se da en su mayoria, en las

ecoferias que visita
b. En medios ganados

Estos hacen referencia a las menciones que se le hace a N.A. en diferentes canales
digitales, esta puede ser dada por entes que ejercen influencia en la sociedad. En el caso estudiado,
se identificd que la marca al poseer un modelo de negocio innovador, tiene menciones en prensa
como en La Republica, El Comercio, Gestion haciendo referencia al éxito del negocio, y a la
revaloracion de los cereales andinos, asimismo, también tiene presencia en la pAgina web “Marcas
que Marcan”, donde se encuentra las marcas que generan impacto positivo en el Perq, siendo una
de ellas N.A. (ver anexo Q); es preciso sefialar que en esta ultima pagina web, es la unica donde
se pueden visualizar todo el contenido necesario para conocer a la empresa puesto que se sefiala,
su mision, su impacto, sus productos, sus clientes y hasta su contacto (teléfono y correo
electronico y su red social: Facebook), en adicion a lo expuesto, N.A también posee notas de
prensa en revistas digitales -no tan populares como las mencionadas- peruanas y del extranjero

como chile.

Dentro de este marco, en este tipo de medio digital, se encuentran las personas
reconocidas en las redes sociales, influencers, para la marca conocidas como embajadores, tal
como se desarrollo en el capitulo IV, N.A. usa esta estrategia de contactar a personas con una gran
cantidad de seguidores con la finalidad de convencerlos de promocionar la marca a cambio de
canastas de productos de la empresa. De ahi, se evidencia que, en las redes sociales de estos
embajadores, se realizan publicaciones con mencion a la marca, es decir, es publicidad ganada

positivamente; puesto que se habla de lo saludables y nutritivos que son sus productos en las redes
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sociales de estas personas, esto sucede en gran proporcion, en Instagram, (véase anexo R). Cabe
resaltar que N.A tiene un perfil estricto para escoger a sus embajadores de marca, puesto que
deben proyectar un estilo de vida saludable, pueden ser, por ejemplo, deportistas, nutricionistas y

amantes de la vida fitness.
c¢. En medios propios

Como se menciond en el capitulo anterior, N.A posee 4 medios y/o canales propios:
Facebook, Instagram, Pagina web y email, (ver anexo S) a continuacion se analizara cada canal
en el orden descrito tomando en cuenta la literatura expuesta en el capitulo II y las observaciones

etnograficas virtuales realizadas en la investigacion.

Sobre el Facebook de la empresa, red social que cuenta con 3 afios de creacion, si bien es
cierto la cantidad los seguidores y de me gusta ha venido creciendo a través del tiempo, la
interaccion en esta red social no ha crecido en la misma intensidad, debido a que posee un nivel
medio-bajo tanto en las publicaciones que realiza como en los comentarios u opiniones que dejan
los fans en esta red social, no obstante posee, hasta la fecha, una alta valoracion por parte de los
mismos, cabe resaltar que gran parte de sus fans son mujeres, tanto en cantidad de “me gusta”
como en el grado de interaccion, siendo estos, en su mayoria, de los distritos modernos de Lima

Metropolitana.

Asi mismo, el alcance que posee las publicaciones de N.A son sumamente volatiles,
puesto que algunas publicaciones llegan a mas de 7000 personas alcanzadas y otras a solo 400, es
decir, tienen un alcance desde 30% hasta un 60% del total de fans, esto es debido principalmente
al monto invertido en cada post, puesto que llegan a mas personas; sin embargo, esto no fue
sinbnimo de mayor interacciones, sino el contenido que se posteaba, siendo el contenido
interactivo, en el formato de video, el que genera mayor aceptacion e interaccion por parte de los
usuarios, y el menos interactuado el contenido de amenidad. Cabe resaltar que hay otras paginas

webs que conectan al Facebook de la empresa

Sobre el Instagram de N.A, creada hace aproximadamente dos afios, que ha ido
evolucionando en el tiempo, es decir, a diferencia del Facebook de la empresa, en esta red social
a medida que iba creciendo followers también crecia el nivel de interaccion, siendo mas efectivas
las publicaciones, en el sentido que podian cerrar venta, puesto que, en primer lugar, al entrar al
Instagram, se identifica un link donde se puede registrar un pedido y hasta el medio de pago, en
segundo lugar, las publicaciones que se realizan en su mayoria tienen la tematica de presentar al
embajador que viene acompafiado de un cédigo promocional, en el cual puede acceder cualquier
usuario para obtener un descuento adicional, de ahi que los mismos seguidores de estos, realizan

comentarios en los posts, en el cual la marca puede responder y atender consulta, por tltimo, esta
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red social cuenta con seguidores segmentados mejor que en Facebook, puesto que en Instagram
se evidencia con mayor claridad la tematica fitness y nutritivo de la marca, debido a que los
seguidores de la marca son en su mayoria los seguidores de sus embajadores que reflejan una

imagen fitness y saludable; por tanto, son afines a la marca.

De ahi que, el alcance de las publicaciones realizadas es mas efectivo a la anterior red
social, debido a un alcance constante de mas del 50% de sus seguidores totales, asimismo se
evidencia mayor interaccion, y, sobre todo, se logra concretar ventas. Cabe resaltar que es esta la
red social con mas publicaciones mensuales, asimismo, todos los dias se publican instastories!!

cuyo objetivo es incitar a sus seguidores a participar en estos.

Ahora bien, sobre la actual pagina web de N.A, cuyo link es
https://nutrishakeandino.com/ , ha sido disefiada bajo la herramienta gratuita llamada
WordPress!?, asimismo, esta plataforma se encuentra adaptable a todo dispositivo como cualquier

movil, Tablet o computadora (ver anexo T) lo que denota la buena calidad del disefio.

Por otro lado, sobre la estrategia SEO, al registrar palabras claves como “productos
saludables y nutritivos”, “productos hechos a base de cereales andinos”, “productos nutritivos en
el mercado peruano”, “productos organicos peruanos” entre otros afines, no se evidencia en
ninguno de esas busquedas, la pagina web de N.A. en primeros lugares del motor de busqueda,
Google, para ello, como se describid en las observaciones realizadas, N.A. tiene como encabezado
en el buscador, la frase “meal replacement organico peruano”, son estas palabras las que considera
la empresa que podria aparecer en los primeros lugares, sin embargo, es tediosa en escritura al

estar en inglés, por tanto, resulta poco probable que un usuario peruano en linea, digite estas

palabras para buscar algun producto nutritivo en venta.

Es preciso sefialar que todas las plataformas se encuentran enlazadas, puesto que, la
pagina web se tiene los botones de sus redes sociales, en el cual el usuario le puede dar clic para
acceder directamente a ellas, asi como, el correo electronico de la empresa donde puede realizar
cualquier consulta y sugerencia. Asimismo, Facebook tiene los call to action que direccionan a la
web de la empresa, el correo e Instagram, sin embargo, a lo expuesto se excluye al Instagram,

debido a que no posee directrices hacia sus otras plataformas.

Finalmente, sobre el email o correo electronico, se identificé que la mayoria de correos

recibidos son de los proveedores de la empresa con el motivo de solicitar pedidos masivos de los

1 Segiin Padilla y Oliver (2018), se refiere a videos en Instagram de corta duracién maximo 10 segundos
que desaparecen en 24 horas.

12 En base a Clavijo (2018), sistema de gestion de contenido dirigido a la creacién de webs y blogs,
plataforma de publicacion orientada a ofrecer una cuidada estética, disponible a todo tipo de usuarios, sin
necesidad de tener conocimientos previos como desarrollador de sitios webs, es libre y gratuito.
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productos, no obstante, de los correos provenientes de clientes finales, la gran mayoria de estos
son de consultas para la compra de productos de la marca, siendo favorable para N, A. no recibir

quejas, cabe mencionar que esta plataforma es la menos interactuada por su publico objetivo.

1.3. Analisis DAFO
Lamatriz DAFO resulta esencial en la investigacion por dos motivos, por un lado, resume
todo lo recopilado anteriormente, por otro lado, permite identificar las principales acciones que

podria ayudar a la empresa a mejorar su plan de marketing.
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Tabla 10: Analisis DAFO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Apertura del mercado internacional para Aparicion de competencia por parte de empresas con
Ol f Al e
exportaciones TLC mercados del mundo marcas posicionadas en el mercado
. .. . . Falta de preparacidn por parte del gobierno peruano
02 Crecimiento de la actividad agroindustrial A2 para enfrentar desastres naturales
A3 | Posible pérdida de negocios basados en Ta quinua
DAFO 04 Nuevo comportamiento del consumidor online Pert se encuentra en el puesto 87 de 137 paises con
. . . . A4 | respecto a la preparacion tecnologica
05 Apt(:jrtura dg IEII\SI gendas retail hacia el tipo de
productos de N.A. A5 | Alto poder de negociacidn de Tos proveedores
Las redes sociales tienen buen costo/beneficio y . . . .
06 de facil accesibilidad hacia los clientes A6 | Existencia de gran cantidad de productos sustitutos
FORTALEZAS ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
. . Expandir las ventas hacia el mercado
Productos diferenciado por alto valor F6,01, |. . i . . .
Fl1 - internacional a través de sus plataformas Crear relaciones sostenibles en el tiempo con sus
nutricional 04, 02 Pt S . o
o ] ] digitales F3,AS | principales proveedores a través de una comunicacion
F2 ?;r%%?ézgcif&gggggca con apertura al F1,F2,03 | Ampliar la cartera de productos nutritivos activa
F3 [ Buena relacién con Jos proveedores F1,F2, . . . .
Posee inversionistas expertos en la Potenciar el uso de influencers con gran alcance A3 Potenciar el insumo de la quinua a través del
F4 |. . P F6,F7, e . p g > | lanzamiento de un nuevo producto
industria 06 a su publico objetivo a través de sus redes Ab
. .. sociales F1, | Comunicar eficazmente el valor diferencial de sus
F5 | Presencia en medios digitales F5, Al | productos a través de sus plataformas digitales
F6 | Alianzas estratégicas con influencers F1.O5 Optimizar la distribucion de los productos hacia F5. A4 Inversion en software extranjeros como apoyo a la
F7 | Recomendacion activa de sus clientes ’ el merccado retail ’ gestion marketing
DEBILIDADES ESTRATEGIAS REORIENTACION ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA
D1 E:r%ﬁg con pocos anos en el D2, D5, | Busqueda de financiamiento de capital en DDléD: Buscar alianzas con empresas posicionadas en el
D7 | Recursos economicos immitados 04 entidades que apoyen al sector T mercado tanto online como offline
D3 Debil posicionamiento de marca en el E%’ Conseguir publicidad en medios digitales ganados a
mercado . . Ny > | través de menciones gratuitas
Redifinar sus estrategias de comunicacion en las A6
: — D4,04 i
Estrategias de comunicacion poco plataformas digitales
D4 ggfggsgs’ de acuerdo a su piiblico D3.A3 Obtener mayores seguidores de la marca a través de
D5 Mala distribucion de los recursos D5, O4, | Mejorar la distribucion de presupuesto para sus eventos para amantes de la quinua
monetarios 05,06 | estrategias online y offline
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Como se muestra en la matriz luego de evaluar las oportunidades y amenazas;
contrastarlas con las fortalezas y debilidades se plantearon estrategias ofensivas, defensivas, de
reorientacion y supervivencia. Por ejemplo; en el cuadrante de tacticas ofensivas se planted el
ingreso al retail debido a la oportunidad identificada sobre el interés de los supermercados en
incluir este tipo de oferta sobre la principal fortaleza de la organizacion que es tener productos
saludables con alto valor nutricional; en cuanto al cuadrante defensivo se plantea crear relaciones
sostenibles en el tiempo con sus principales proveedores a través de una comunicacion activa y
acciones relacionales con la finalidad poner el Dafo se de no estar expuestos a la escasez de
insumos por temas climaticos u otros factores; en el cuadrante de reorientacion se plantea hacer
frente a sus principales debilidades como son la poca experiencia de la empresa y los recursos
economicos limitados con la biisqueda de financiamiento en entidades que apoyen a las + y buscar
asesoria y mentoria de expertos en el sector, también se recomienda aprovechar la oportunidad
del comportamiento virtual activo que tienen su publico objetivo para direccionar adecuadamente
sus estrategias a través de sus principales plataformas digitales; finalmente, en el cuadrante de
supervivencia se conseguir menciones a través de medios ganados con la finalidad de ganar
presencia en lo digital; asi como también, buscar alianzas estratégicas con empresas posicionadas
en el mercado con la finalidad de aumentar el conocimiento de marca de su publico objetivo

debido a que tiene como una debilidad ser una marca nueva con pocos afios en el mercado.

De lo mencionado anteriormente, contrastado con la informacidén recolectada de la
organizacion, se concluye que N.A. tiene identificadas algunas estrategias de las mencionadas en

este analisis; sin embargo, no cuenta con un plan para el desarrollo y logro de estas.

2. Objetivos del Plan de Marketing Digital
De acuerdo a lo mencionado en el capitulo IV sobre el plan de marketing digital de N.A.,
los objetivos planteados tuvieron tres enfoques: ventas, atraccion y fidelizacion (véase Figura 57).

Estos fueron planteados para llevarse a cabo en el presente afio.

Figura 57: Objetivos del plan de marketing digital de N.A.
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De acuerdo a la literatura revisada estos deben de guardar relacion con los objetivos
estratégicos de la organizacion; en el caso de N.A. se verifica esta relacion que se justifica con lo
mencionado por Nufiez, (comunicacion personal, 4 de octubre, 2017) sobre la estrategia de la
empresa en busca de aumentar sus ventas, atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Sin
embargo, estos objetivos no son lo suficientemente claros y no cumplen con lo sefialado en la
teoria, debido a que no son medibles, concretos y por tanto no son alcanzables. Es importante
mencionar que al establecer objetivos que no cumplan con las caracteristicas SMART dificulta su
seguimiento y logro; asi mismo, tiene un impacto negativo, pues no se puede controlar ni medir la

consecucion de los objetivos del plan.

3. Estrategias y Tacticas en el Plan de Marketing Digital

De acuerdo a lo mencionado en el capitulo IV, N.A. elabord cuatro estrategias para el
logro de sus objetivos, en las que emplea diferentes tacticas bajo el uso de herramientas digitales,
en el caso de la organizacion estudiada las estrategias son consecuentes con sus objetivos y tienen
un mayor enfoque en las tacticas, es decir la empresa denomina estrategia al plan operativo
detallado que contiene las acciones concretas que llevara a cabo. A continuacion, el analisis de

cada estrategia y tacticas planteadas:

3.1. Marketing en redes sociales
N.A. busca optimizar sus redes mediante un cronograma de publicaciones con la finalidad
de aumentar la interaccion con los usuarios, se realizan diferentes publicaciones de
entretenimiento como sorteos y juegos; los ganadores se hacen acreedores de descuentos en
productos, promociones especiales, sorteos de entradas, como por ejemplo, para los partidos de
la seleccidon peruana de fatbol y camisetas oficiales firmadas; asi mismo, se crearon packs'® de
productos online con la tematica de “Pert al mundial Rusia 2018”. Dicho esto, se procedera a

exponer las diferentes redes sociales de la empresa:

3.1.1. Facebook
La primera red social que utilizé N.A. para comunicarse con sus clientes fue Facebook,
creado el 2015; a lo largo de los afios el crecimiento de esta no fue totalmente organico debido a
que, en un inicio, los posts que se difundieron eran pagados. Asi mismo, el contenido de las
publicaciones en esta red social es sobre promociones, ofertas, puntos de venta y amenidades, a

la fecha cuenta mas de 12 000 likes.

13 Entiéndase como packs a productos agrupados destinados para la venta.
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3.1.2. Instagram

Debido a la baja interaccion de los usuarios en Facebook, N.A. opt6 por crear esta red
social con la finalidad de tener un mejor alcance hacia la comunidad mas joven de la empresa.
Cabe mencionar que, a diferencia de la red social anterior, el Instagram de N.A. mantiene un
crecimiento organico, puesto que se presenta un alto grado de interaccion, tal como sefiala
Ordofiez “En Instagram (...) se mueve mas la gente, esta mas activa porque son jovenes”
(comunicacion personal, 19 de abril, 2018). Por ello, la comunicacion se realiza, a menudo,
mediante dos acciones concretas: de 1 a 2 publicaciones diarias; asi como, instastories a lo largo
del dia. En tultima instancia, es preciso mencionar que, a la fecha, este es el canal digital que

reporta mayores ventas y tiene 2 531 seguidores.

Cabe mencionar que la empresa cuenta con la red social Twitter; no obstante, en la
actualidad, esta no es considerada en las estrategias planteadas; puesto que, no se ocupan de su

gestion desde noviembre de 2016.

Asi mismo, de acuerdo a las observaciones etnograficas virtuales realizadas se evidencia
que sus acciones se concentran en Instagram, esto principalmente debido a que obtiene mayor
interaccion y respuesta que Facebook ya que en esta alberga mayor cantidad de seguidores
obtenidos de manera organica. Las acciones realizadas en esta plataforma son en su mayoria
historias y publicaciones de contenido interactivo con el fin de invitar a la interaccion a su publico
objetivo. Es importante mencionar que la mayoria de publicaciones realizadas en Facebook son
las mismas de Instagram, sin embargo, no presentan tanta acogida como en esta tltima. Es
importante mencionar que actualmente la organizacion no mantiene activo su cuenta en Twitter,

esto debido a que no tiene una estrategia para esta plataforma.

De lo mencionado y de acuerdo a la teoria se evidencia que la organizacion si se agencia
de estas plataformas digitales para poder comunicarse e interactuar con su publico objetivo, la
acogida que tiene en una a diferencia de la otra se debe a que no tuvieron bien definido a su
publico objetivo ni las preferencias de estos; por tanto, atrajeron a seguidores que no estan
interesados en el producto ni en la marca; sino que se interesan en los sorteos que a su vez no
estan relacionados con la empresa, sino con temas coyunturales como la seleccion peruana de
fatbol, entre otros. Por tanto, tal como lo menciona la teoria y los expertos es importante dejar en
claro en esta parte del analisis que para cada estrategia que pretenda llevarse a cabo la empresa
debe de tener como principal consideracion que el ptblico al que se dirige debe de calzar con el

publico objetivo que busca atraer.
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3.1.3. Posicionamiento en buscadores
Con el desarrollo de la pagina web N.A. busca tener presencia en internet, con la finalidad
de brindar informacion sobre la empresa, asi como difundir las propiedades de sus productos a
través de recetas nutritivas, promocionar sus productos y concretar las ventas mediante la
implementacion del e-commerce. Es preciso sefialar que la pagina web ha sido recientemente
redisenada. En el capitulo VI, apartado 3 referente a la observacion etnografica virtual de su

plataforma web se vera a detalle la estrategia aplicada.

Sobre lo estudiado en la teoria, existen dos estrategias: SEO (organica) y SEM (pagada);
de estas, N.A aplica SEQO, es decir utiliza una estrategia web gratuita. La forma de posicionarse
en buscadores es a través de las palabras claves “Meal Replacement Organico”. En este punto se
evidencia nuevamente que las estrategias aplicadas por la empresa no estan enfocadas al publico
al que si dirigen, debido a que si un consumidor debera buscar en la web un producto similar al
de Nutrishake; en primer lugar, porque la lengua materna de su publico objetivo es el espaiol y
no inglés; ademas, de acuerdo a las encuestas realizadas, la mayoria realiza busqueda de
informacion sobre vida saludable, dietas y de los ingredientes de los productos que consumen

normalmente.

Asi mismo, las imagenes usadas en la pagina web poseen etiquetas ALT, cuyas
denominaciones no estan alineadas con el producto, ni con los insumos que este contiene. Por

tanto, se evidencia un mal manejo de este posicionamiento tanto on-page como off-page.

3.1.4. Estrategia de Influencers

En la actualidad N.A, esta llevando a cabo una estrategia de marketing denominada
“embajadores de marca y referentes”, esta consiste en promocionar los productos a través de
personas que ejercen influencia en las redes sociales, denominados influencers, estos deben de
llevar un estilo de vida saludable y promover el consumo de productos naturales, tal como se
aprecia en la Figura 58. Estas personas tienen un codigo promocional, el cual debe ser usado por
el nuevo cliente que llegue a través de esta recomendacion para acceder a un 20% de descuento
en su primera compra, de esta manera la organizacion puede identificar las acciones de sus clientes
a través de su registro en una base de datos, para a partir de ello, desarrollar tacticas

complementarias de fidelizacion.

Esta estrategia se ha puesto en marcha desde inicios del 2018 a través de sus principales

redes sociales como Facebook e Instagram.
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Figura 58: Embajadores de Nutrishake Andino

3.1.5. E-mail marketing

La empresa posee un correo visualizado en sus diferentes plataformas digitales
(hola@nutrishakeandino.com), en el cual tanto sus clientes finales, intermedios y proveedores
pueden contactarlo mediante un mensaje, cabe mencionar que en su mayoria son los clientes
intermedios quienes contactan a la marca con el propoésito de realizar pedidos y/o negociar precio;
no obstante, esta plataforma fue creado con la finalidad de establecer una relacién mas cercana
con su publico objetivo; asi como también, obtener datos relevantes de los mismos para proximos
correos de promocion y oferta de sus productos. Es importante mencionar que actualmente la
empresa no cuenta con una base de datos lo suficientemente grande como para poder realizar
estrategias por esta plataforma. Como se menciona en la observacion etnografica virtual, la
comunicacion con los clientes finales es muy poco frecuente. No obstante, N.A. busca agrandar
su base de datos para la implementacion de nuevas estrategias a través del E-mail, sin embargo,

a la fecha no tiene una estrategia clara para poder conseguirlos.

4. Presupuesto del Plan de Marketing Digital
Volviendo la mirada hacia atras, de acuerdo a la teoria presentada sobre el presupuesto a
utilizar de una empresa en marketing, esta inversion se ejecuta de acuerdo a las acciones disefiadas

en el plan de marketing que permitan lograr alcanzar los objetivos previamente trazados.
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En el presente afio la empresa ha decidido invertir en el desarrollo de la implementacion
de la opcidon de e-commerce en su pagina web. Asi mismo, segun Orddiiez (comunicacién
personal, 19 de abril, 2018), se destina aproximadamente entre 1300 a 1500 soles mensuales para
acciones de promocion en sus redes sociales. Es importante mencionar que el monto total a

invertir no se encuentra distribuido para cada estrategia planteada.

Entonces, de acuerdo a lo expuesto anteriormente, se analizé el tema presupuestal de la
empresa N.A., durante el presente afio decidieron invertir en sus diferentes plataformas digitales
tal es el caso de su pagina web a través de la implementacion del e-commerce; asi como también,

de sus distintas redes sociales tanto Instagram como Facebook.

Por lo tanto, de las evidencias anteriores, se puede indicar que N.A. no cuenta con una
estructura de costos donde se muestre una distribucion correcta y concreta de los montos
invertidos de acuerdo a sus estrategias disefiadas. Cabe mencionar que esta estructura de costos
le permitiria a la empresa a visualizar de una forma detallada los diferentes gastos que se ejecuten
y posteriormente a ello conocer si se generd una retribucion a partir de lo invertido. Asi mismo,
al no presentar dicha estructura, también no les permite conocer cuanto realmente estin
invirtiendo y lo que una microempresa debe realizar es invertir de manera eficiente para lograr
impactar en el consumidor; por ello, se deberia destinar entre el 15-25% a acciones de marketing
en funcion a los objetivos mencionan especialistas de marketing a partir de las entrevistas

realizadas para la presente investigacion.

5. Seguimiento y Control de resultados del Plan de Marketing Digital

Segtin lo expuesto en el marco teorico, el control de un plan de marketing es de suma
importancia para el seguimiento y consecucion de los objetivos planteados; asi mismo, estos se
formulan teniendo como base los objetivos establecidos en el plan de marketing digital. Por tanto,
como se mencionoé en el analisis de los objetivos de este, la mayoria de estos no estan formulados
adecuadamente por lo que dificulta el disefio de indicadores de seguimiento y control de
resultados; no obstante, existen algunos objetivos correctamente formulados, sin embargo, no se

han planteado indicadores para estos.

A la fecha no se ha encontrado registro formal de indicadores de seguimiento y control
que permita medir el grado de avance en funcion al logro de objetivos, sin embargo, N.A realiza
una revision mensual a sus principales indicadores medibles, tales como: la cantidad de followers

en sus principales redes sociales y ventas mensuales alcanzadas.

Asimismo, la empresa considera relevante analizar a sus plataformas en base a las

métricas que brinda las mismas; siendo las mas significativas para N.A, las siguientes:
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e Alcance por cada publicacion: nimero de personas a las que se mostr6 en pantalla alguna

publicacion.

e Consumidores totales: nimero de personas que hicieron clic en cualquiera de sus

contenidos.

e Acciones por pagina: numero de clics en la informacion de contacto de tu paginay el

botén de llamada a la accion.

e Origen de las visitas a la pagina: Visitas de usuarios que iniciaron sesion en fuentes

externas como: Facebook, Google, Cide, Nutrishake.com, google.com

No obstante, estas mediciones, en su mayoria, no resultan utiles debido a que no forman

parte de un registro en el que se pueda medir el avance mensual y acumulado con respecto a los

objetivos trazados; por tanto, no se puede validar la eficacia de las estrategias desarrolladas y

trabajar en su redisefio.

6. Diagnostico final

En relacion a las implicaciones anteriores, en este apartado se desarrollara una matriz

cuya finalidad es sintetizar y estructurar el diagnostico final de la gestion del plan de marketing

digital de la empresa estudiada.

Tabla 11: Cuadro de Comparativo de la investigacion

PLAN DE ,Cémo deberia ser? (Coémo es? . Como dicen que es?
MARKETING -
DIGITAL (Marco Teorico) (En(l:porlftij tli\;llz;rco (Entrevistas - Encuestas)
S6lo a partir de un
exhaustivo  conocimiento | Tendencia de consumo de . .
. Lo Es de suma importancia
Paso 1: (analisis de la situacion | productos saludables. . e
A ) realizar un analisis
Analisis interna y externa de la| Apoyo por parte del estado .
. . . adecuado externo e interno
Situacional | empresa) podremos | en el crecimiento del sector .
. . . . (Guardamino, 2018)
mejorar las  estrategias | agroindustrial
(Sainz de Vicuiia, 2017)
Se  disefian  objetivos | Los objetivos trazados para| -La definicion de objetivos
SMART: concretos, [ el presente ano por la|ly la investigacion previa
Paso 2: medibles, alcanzables, | empresa estan dirigidos a| son las que sientan las bases
Objetivos realistas y todo ello enun | aumentar las ventas, atraer | para la elaboracion de un
espacio, delimitado | nuevos clientes y fidelizara | plan de marketing
(Martin, 2016) los clientes actuales. (Guardamino, 2018)
Son las formas (SEO, SEM, Las estrategias no estan E.strate.gms de promocion
enfocadas correctamente, | disruptiva que no
SMM, ETC) que adopta una .
Paso 3: no se basan en las|necesariamente son muy
. empresa para mostrarse . -
Estrategias . L . .| preferencias del publico al| costosas, pero que generan
hacia su publico objetivo .. .
(Martin , 2016) que se dirige. Uso de alta recordacion (Escaffi,
’ embajadores 2018)
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Tabla 12: Cuadro de Comparativo de la investigacion (continuacién)

PLAN DE ,Coémo deberia ser? (Coémo es? ,Como dicen que es?
MARKETING Empresa - Marco
DIGITAL (Marco Tedrico) ( Cpon textual) (Entrevistas - Encuestas)
Bésicamente un tema de
posicionamiento SEO: las
. acciones a realizar al
Son las acciones concretas a
. Enfocadas en sus | momento de elaborar tu
realizar de acuerdo a la ..
Paso 4: . . | plataformas digitales, | plataforma web, se basa en
(e estrategia definida | * . .
Tacticas . . principalmente en la Web, | los contenidos que vas a
previamente (Martin ,2016) . ,
Instagram y Facebook manejar, los titulos que vas
a tener en cada landing
pages, las imagenes Yy
atributos (Vincha, 2018)
Las inversiones de
marketing generan mayor La inversion a realizarse de
. N.A. no cuenta con una . .
valor, compromiso Yy manera eficiente; es decir,
. ., . estructura de costos . .
Paso 5: satisfaccion del cliente, lo . debe ser diversificada en
. detallada para sus diferentes ., .
Presupuesto | cual, a la vez, incrementa la . . relacion a las estrategias y
., ) acciones de marketing . )
atraccion de los clientes y acciones de marketing
su retencion (Mariduefia y (Escaffi, 2018)
Paredes, 2015)
Existen varios niveles de
indicadores, desde los mas
Paso 6: Las acciones realizadas de basicos: los clics o las
Seguimiento y | marketing son evaluadas a| Ausencia de indicadores de | impresiones; y en algunos
Control de | través de indicadores (Coto, | seguimiento y control casos, mas sofisticado:
Resultados | 208) ventas o los leads que te den
los datos de registro
(Guardamino , 4)

A partir de lo expuesto, resulta pertinente diagnosticar la gestion del plan de marketing

digital de la empresa investigada, como un gestion incipiente, puesto que no cuenta con un plan

que muestre una estructura y disefio adecuado, como indica la teoria y como recomiendan los

expertos, para este tipo de organizacion; si bien es cierto han realizado alguno de los pasos que

indica la literatura, estos no guardan un orden correcto y no se encuentran correctamente disefiado

en cada una de sus partes, como se detalla lineas arriba, en el analisis realizado para cada uno de

los pasos que conforma la correcta elaboracion de un plan de marketing digital. Esto dificulta su

gestion en todas las dimensiones estudiadas, lo que ha generado que la empresa no realice una

apropiada ejecucion de las estrategias planteadas en su plan disefiado y en consecuencia ha

dificultado el logro de los objetivos trazados tanto de atraccion de clientes potenciales y

fidelizacion de clientes actuales.
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CAPITULO 8: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Antes del desarrollo de este ultimo capitulo, cabe mencionar que las conclusiones fueron
hechas en base a los objetivos generales y especificos planteados inicialmente. Mientras que la
realizacion de recomendaciones se hizo en base a la diferencia obtenida entre los resultados
esperados antes de la implementacion del plan de marketing digital y los resultados realmente

obtenidos, con fines de esbozar un plan de accion bajo una estrategia integral.

1. Conclusiones
Las siguientes conclusiones, se presentan de acuerdo a la secuencia de los objetivos

planteados para la presente investigacion.
Sobre el disefio del plan de marketing digital por N.A, se concluye lo siguiente:

e Los objetivos no estan disefiados correctamente, puesto que estos no son SMART, como
sefala la literatura, estos principalmente, no son especificos, medibles, alcanzables y son
poco realistas; como ejemplo, se obtiene que uno de tales objetivos es incrementar la
cantidad de followers en una plataforma digital, si bien es cierto este objetivo es
especifico, medible y pretende alcanzarse en un periodo de tiempo establecido, no es
realista, debido a que esta cantidad es tres veces lo que ha conseguido en mas de dos afios

y su progreso a la fecha es menos del diez por ciento.

e La falta de conocimiento sobre las preferencias de su publico objetivo, base del disefio de
las estrategias, puesto que como sefiala la teoria, se elaboran las estrategias teniendo como
eje principal al publico objetivo. Esta falencia se evidencid en las encuestas realizadas a
clientes actuales y potenciales, donde se consultd sobre las preferencias, estos suelen
buscar informacion sobre los productos que consumen, principalmente en sus redes
sociales, asimismo favorecen la comunicacion de los beneficios del producto a través de
testimonios de personas influyentes que tengan experiencia con el producto. No obstante,
los contenidos de sus plataformas digitales son; en su mayoria, amenidades y
promociones, por tanto, el contenido de las publicaciones que realiza N.A en sus redes

sociales no se enfocan en las preferencias del ptblico al que se dirige.

e Falta de conocimiento de herramientas gratuitas para el disefio de estrategias digitales
eficientes. Si bien es cierto la empresa utiliza algunas herramientas como mailchimp para
optimizar sus estrategias de email marketing y SEO para el posicionamiento de su pagina
web, estas no estan siendo empleadas de manera adecuada, principalmente por

desconocimiento del manejo de estas, esto se evidencid en la observacion etnografica
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virtual, puesto que las etiquetas ATL de los elementos que conforman su pagina web no

estan asociadas al producto ni a sus insumos.

e Las estrategias empleadas en las plataformas digitales no estan asociadas y vinculadas, la
empresa no cuenta con una estrategia disefiada de tal manera que articule ordenadamente
sus objetivos planteados y alinee sus plataformas digitales. Esto, debido a que, los
contenidos en sus plataformas digitales no guardan relacidon, en las observaciones
realizadas, se evidencié que las promociones lanzadas no se anuncian en todas sus

plataformas digitales, ademas no existen enlaces que vincule estas entre si.

Por otro lado, sobre la ejecucion del plan de marketing digital de N.A en funcion a las

estrategias disefiadas se concluye:

e FElescaso uso de las herramientas de gestion para llevar a cabo las acciones de marketing
digital, siendo estas: un plan de acciones inmediatas gestionada por el Gerente General y
una grilla de elaboracion mensual para las acciones en sus plataformas digitales. No
obstante, no cuenta con un plan de accion formal de marketing ya sea tradicional o digital
tal como lo establece la literatura que plasme de forma ordenada y detallada la ejecucion
de las acciones a realizar en fechas determinadas y el personal responsable de realizar

estas acciones.

e La marca invierte en sus diferentes plataformas digitales (Facebook, Instagram y Pagina
Web) con la finalidad de optimizarlas para atraer y fidelizar a sus clientes actuales y
potenciales. No obstante, la inversion no se esta obteniendo los resultados esperados, de
acuerdo los resultados registrados en la observacion etnografica virtual, las publicaciones
pagadas realizadas obtienen un alcance mayor en comparacion con las publicaciones
gratuitas, sin embargo, las interacciones son minimas. Esto debido a que las acciones
publicitarias en las redes sociales logran tener gran alcance en los diferentes usuarios a
través de la publicidad pagada en estos medios para que su contenido sea popular, sin

discriminar si estos son realmente su ptblico meta.

e Las publicaciones no han logrado tener un importante impacto en la interaccion de las
personas, siendo estas muy bajas a comparacion del alcance, debido a que los posibles
clientes potenciales muestran una gran preocupacion por informarse sobre los beneficios
de los productos que consumen, por ello, buscan en las diferentes plataformas digitales:
pagina web y redes sociales contenido sobre recetas para una alimentacion saludable no

obstante N.A. ofrece otro tipo de contenido al de sus preferencias.
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De la misma manera, sobre el control y seguimiento del cumplimiento de los objetivos

planteados en el disefio del plan de marketing digital de N.A. se concluye que:

e La empresa no cuenta con indicadores ni métricas disefiadas para el monitoreo y control
del logro de sus metas establecidas. Por tanto, no se puede realizar un seguimiento ni

evaluacion adecuada sobre su progreso.

e No se han definido indicadores intermedios para un correcto seguimiento y redisefio de

estrategia en caso se evidencie dificultad en la consecucion del logro de los objetivos.

e Seidentifico la existencia de algunas métricas propias de las plataformas digitales como:
followers, alcance, interacciones, entre otras; que la empresa revisa periddicamente con
la finalidad de evaluar su avance; sin embargo, no mantienen un registro de estas. Por

tanto, no permite un adecuado seguimiento.

Ahora bien, con respecto a lo expuesto en la teoria sobre la elaboracion adecuada de un
plan de marketing digital se concluye que no existe un modelo establecido a seguir, si bien es
cierto la teoria marca pautas y sefiala pasos para ordenar el proceso de elaboracion de este, los
pasos estudiados no se emplean como un modelo unico para todas las organizaciones existentes
en el mercado. En el caso de las microempresas, debido a que son parte de un entorno dinamico
y estan expuestas a diferentes oportunidades y amenazas; los expertos recomiendan evaluar cada
caso en particular teniendo como ejes los pasos planteados, con el fin de elaborar estrategias
pertinentes, es asi que en nuestra investigacion se observo que efectivamente nuestro sujeto de
estudio estaba inmerso en el dinamismo actual por lo que las estrategias que habian planteado de

manera empirica eran estrategias a corto plazo en su mayoria.

Por otro lado, es importante mencionar que a lo largo de la investigacion se desarrolla de
manera ordenada los pasos para la elaboracion de un plan de marketing digital aplicado a la
microempresa N.A. por lo que este documento servira de guia para cualquier otra microempresa
que se dedique a la comercializacion de alimentos saludables, asi como también a cualquier otra,
debido a que se desarrolla un marco tedrico detallado sobre la elaboracion de un plan de marketing
digital y las principales estrategias y herramientas que se emplean, también se mencionan casos

practicos los que serviran de apoyo para la comprension del tema.

Finalmente, con todo lo expuesto anteriormente se concluye que la actual gestion del plan
de marketing digital de N.A. no se esta desarrollando de manera adecuada, por tanto, no esta
cumpliendo eficientemente sus objetivos de atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de sus
clientes actuales. Esto principalmente por la ausencia de una estrategia integral que articule las

herramientas digitales existentes actualmente para la optimizacion de plataformas digitales y las
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vincule de manera coherente en funcion a sus objetivos planteados. Asi mismo, es importante
sefalar que la empresa no tiene un conocimiento profundo de su publico objetivo, por lo que las

estrategias disefiadas no ayudan al cumplimiento de los objetivos.

2. Recomendaciones
Teniendo como base las conclusiones de cada objetivo y la conclusion general de la

investigacion, se plantean las siguientes recomendaciones bajo la secuencia anterior:
Sobre el disefio del plan de marketing digital por N.A:

e Para el planteamiento de objetivos de marketing la empresa deberia tomar en cuenta que
estos sean SMART; es decir, objetivos que puedan ser especificos, medibles, alcanzables,
realista y definida en un plazo determinado por la empresa. Puesto que al disefar objetivos
impropios para la empresa puede generar que durante el periodo de ejecucion de las
estrategias y acciones no se logre alcanzar estos objetivos, lo que implicaria una inversion

extra de recursos en el redisefio de las estrategias.

e De acuerdo a la literatura se sugiere que los objetivos de N.A. estén direccionados a la
supervivencia, crecimiento y expansion de la empresa. De ahi que su sistema de objetivos
sea: 1° Consolidacion (supervivencia); 2° Rentabilidad a corto plazo; y 3° Alta tasa de
crecimiento. Puesto que lo primero que debe hacer una microempresa es consolidarse;
entonces, la marca debe hacerse conocida a través de sus productos y servicios, lo cual le
genera un determinado nivel de rentabilidad a corto por la comercializacion y venta de
sus diversos productos en el mercado peruano; y, por Gltimo, tratar de alcanzar una alta

tasa de crecimiento en el mercado peruano ante sus competidores.

e Con la finalidad de que N.A. pueda conocer mejor a su publico objetivo, esto es,
delimitarlo y definirlo correctamente, se plantea dos alternativas; por un lado, realizar una
encuesta sobre intereses, gustos y preferencias de temas relacionados a vida saludable y
consumo de productos saludables a través de sus diferentes plataformas virtuales
(Facebook, Instagram, Pagina web y Email) a clientes potenciales. Ademas de esta
herramienta de investigacion de mercado, también podrian realizarse periodicamente
(quincenalmente o mensualmente) focus group para conocer y concretar su delimitacion
de publico objetivo; no obstante, también serviria como espacio para hacer degustaciones

y promociones de sus productos con la finalidad de que la marca se haga mas conocida.

e Resulta esencial estar actualizados en las tendencias sobre herramientas que pueden ser
empleadas en el disefio de estrategias del marketing digital, con el proposito de disefiar

estrategias integradas que articulen SEO que permitan mejorar los resultados de
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buisqueda, aspectos como la de ejecutar una estrategia elaborada de contenidos, tener un
correcto SEO on page y off page, son realmente necesarios para mejorar el

posicionamiento en la red, y por tanto, ser reconocidos por su publico objetivo.

e Por otro lado, se sugiere elaborar estrategias de marketing que involucre el tema
experiencial (disruptivo), tal como se menciona en la teoria, dado que son de bajo costo
y producen un alto nivel de recordacion de marca. Estas estrategias deben de estar
alineadas a las estrategias digitales, estas acciones se pueden traducir en campafas
relacionadas a fechas festivas que vinculen acciones de marketing tradicional como
digitales; asimismo se apoye en elementos digitales como imagenes, videos, etiquetas de

los productos en edicion especial para estas fechas.

Por otro lado, sobre la ejecucion del plan de marketing digital de N.A en funcion a las

estrategias disefadas se recomienda:

e Implementacion de herramientas de planificacion y organizacion para el desarrollo y
ejecucion de las estrategias disefiadas, tales como un Gantt y/o cronograma para la
ejecucion del plan de marketing (tradicional y digital) que les permita orientar de una
forma ordenada y detallada las acciones a realizar en un plazo determinado, teniendo en

cuenta los recursos a emplear y los responsables de su ejecucion.

e Se sugiere emplear software gratuitos para ejecutar adecuadamente sus estrategias,
respecto al posicionamiento web empleando palabras claves (keyword), debe trabajarse
un contenido semantico orientado al lenguaje del usuario, es conveniente apoyarse en
software gratuitos de la internet como Keyword Planner Tool de Google para
optimizarlos, también debe pensarse si el contenido esta vinculado a este conjunto de
palabras seleccionadas y si resultara atractivo al publico objetivo; es importante, usar
adecuado lenguaje, contenido variado y util. Las palabras clave a identificar deben ser
consecuentes con los clientes ideales anteriormente representados. Deben ser keywords

que posiblemente usarian para encontrar a la empresa o su competencia.

e Del mismo modo, es conveniente el uso de la aplicacion WhatsApp Business, la cual ha
sido creada para una mayor interaccion entre pequefias empresas y clientes. A partir de
ello, N.A. crearia una comunidad virtual con sus clientes actuales y potenciales para que
a través de ellos se difundan diferentes tipos de contenidos con estos usuarios de acuerdo
al tipo de objetivo que desee lograr la marca como fidelizar y atraer. Asi mismo, este

medio le ayudara a estar mas cerca y tener una mayor comunicacion con estas personas,
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puesto que estarian al tanto de sus recomendaciones, quejas y otros tipos de comentarios

que ayuden a la empresa a mejorar su producto y servicio.

e Essugerible para la empresa realizar un seguimiento activo de sus redes sociales tal es el
caso de Twitter, puesto que estd aiin se mantiene presente mas no activa, lo que puede
generar una mala percepcion en el usuario y en consecuencia generar pérdidas de futuros
clientes para la marca. Una opcion para evitar estas consecuencias negativas para la

empresa es la eliminacion de dicha red social.

e De acuerdo al resultado de las encuestas sobre las preferencias del publico objetivo de
N.A., se sugiere, enfocar el contenido de sus publicaciones en difundir los beneficios del
consumo de sus productos que son producidos a base de insumos peruanos como quinua,
tarwi y cafihua. Estas pueden ser usar como estrategias para atraer a nuevos clientes a
través de sus distintas plataformas digitales como el Email (envio de boletines de
contenido nutricional o consumo de estos insumos peruanos), redes sociales (Facebook e

Instagram) y vincular estos con su pagina web.

e En relacién a la ejecucion del presupuesto, se sugiere mantener una programacion
adecuada y diferenciar la inversion en acciones de marketing tradicional y digital para
que permita gestionar de una forma eficiente sus recursos y, ademads, conocer qué
acciones les genera una mayor retribucion y cuales no con la finalidad de poder priorizar

el desembolso de dinero en acciones que den mejor resultado para N.A.
Asimismo, sobre el seguimiento y cumplimiento de los objetivos planteados se sugiere:

e Establecer indicadores y métricas para el control y seguimiento de cada objetivo
establecido, asi como también diferenciarlos entre intermedios y finales, puesto que, los
primeros ayudan a realizar un correcto seguimiento y los finales a verificar el logro de
objetivos. Es importante, también, elaborar un registro de estos, para poder medir el
progreso y usar este historico para re disefiar las estrategias en caso sea necesario o disefiar

nucvas.

Finalmente, de modo integral, se recomienda a la empresa elaborar un plan formal de
marketing tradicional y digital, en el que se deben plasmar objetivos claros siguiendo lo indicado
por la literatura. Debido al entorno dinamico en el que se desarrolla esta microempresa, se sugiere
empezar con un plan para un periodo de 6 meses (ver anexo W). Para el disefio de sus estrategias
se recomienda articular y vincular las diferentes herramientas digitales que permitan el logro de

los objetivos de una manera 6ptima.
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2.1. Plan de accion bajo la estrategia integral: Inbound Marketing
En base a la literatura y al analisis realizado, y por fines de la investigacion, resulta
pertinente elaborar un plan de acciones que puede seguir N.A para lograr sus objetivos de

atraccion y fidelizacion.

A continuacion, se desarrolla un plan en: seis meses; no obstante, se presenta en primera
instancia uno mensual con el objetivo de poder ver en detalle cada actividad a realizar y los dias

apropiados que se encuentran resaltados (ver anexo V).

Cabe mencionar que antes de efectuar el plan propuesto se deben cumplir con los

siguientes puntos:
e Definicion de los objetivos SMART de la empresa.
o Identificar las necesidades del publico objetivo que se dirigen las acciones
Ahora bien, el diagrama realizado, se dividen por estrategias significabas para la empresa:

2.1.1. Estrategia SEO

Se sugiere hacer un estudio de los sitios webs de la competencia cada primera semana
laborable del mes, con la finalidad de conocer el manejo de tematicas similares, analizar el
contenido que poseen, y la estructuracion, para asi responder preguntas sobre la cantidad de
enlaces que posee, asi como también, el nimero de paginas indexadas, como punto importante,
es conveniente observar también el contenido de las redes sociales de la competencia. Otra accion
definida es la optimizacion de las palabras claves o keywords, dado que resulta esencial si se
quiere posicionar la pagina web en los primeros lugares de, en este caso, Google, considerando
que estas tienen que ser relevantes para el usuario, por otro lado, resulta pertinente la creacion de
una estructura amigable de la web, esto involucra la estructura de URLs establecidas, buena
distribucion de atributos ALT, contenido vinculado entre si, no enlaces de contenido no deseado,
todo ello con la finalidad de tener una coherencia y arquitectura del sitio web definida; para la
revision de lo expuesto se planted todos los fines de semana del mes. Se considerd también la
creacion de formularios y landing pages con el inico objetivo de conseguir data de los usuarios.
Es importante mencionar que todas estas acciones deben ser analizadas y medibles a través de un
software, cada fin de mes, por lo menos una semana de verificacion de los resultados alcanzados

mensuales.

2.1.2. Estrategia SEM
En este punto solo se consider6 una accion para este primer semestre con una duracion

de una vez por semana, debido al monto a invertir para la publicidad pagada en otras paginas
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conocidas por el publico; no obstante, estas paginas tienen que estar alineadas a la temdtica de la

empresa, es decir, a la vida saludable y/o a la nutricion.

2.1.3. Social Media Marketing (SMM)

Este punto se enfocd en las dos redes sociales de la empresa, se considerd mayor
frecuencia de posteo en Instagram que en Facebook, siendo 3 veces por semana en la primera y
de dos a tres veces por semana en la segunda red social, cabe agregar, que el estilo de redaccion
y estructura de contenido en sus redes también resulta atractivo para los usuarios. También se
propuso en este punto, el uso de un canal en YouTube donde la empresa puede tener mayor
alcance con sus seguidores, el periodo establecido es dos veces por mes, estilo de redaccion y

estructura de contenido también potencia

2.1.4. Gestion de base de datos

Con el proposito de explotar la data de los usuarios registrados, se planted lo siguiente:
verificacion de los links de pedidos por un periodo diario si es posible, por fines de estudio, se
propuso seis veces por semana, no obstante, para mantener a los clientes contentos y mejorar la
relacion, es preferible informar al usuario que los pedidos seran atendidos de los dias laborables.
Asimismo, se plantea una campafia de emailing donde se envian mails masivos a usuarios
registrados con el objetivo de publicitar segmentamente los productos de la empresa para lograr
cerrar ventas, estos mails se enviaran cada quince dias para no agobiar al usuario. Por otro lado,
se plantean acciones para fidelizar, estas si van dirigida a sus clientes continuos donde se les
enviara encuestas cada viernes de la semana, para conocer a profundidad sus preferencias y
sobretodo sus inquietudes, asi como también, ofertas y promociones premiando su compra
continua los dias martes. Es importante tener presencia en los moviles por tanto se propone el
envio de mensajes de texto con contenido promocional; por ultimo, resulta vital medir todas estas
acciones planteadas a través de un software completo, gratuito o comprado, a conveniencia de la
empresa, puesto que facilita la medicion de los resultados obtenidos en sus plataformas digitales,
se recomienda monitorizar el desempefio del plan cada 15 dias, para potenciar algunas acciones

0, si se requiere, ajustar otras.

Una vez comprendido las acciones a realizar es valido observar el plan semestral,
esquematizado con una “X” que reflejan la cantidad de dias (veces) a realizar por la empresa por

cada accion, teniendo en cuenta que algunas acciones se repiten bimestralmente (ver anexo V).
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ANEXO A: Modelo CANVAS de N.A.

Figura Al: Modelo CANVAS de N.A.

Socios Claves

- Proveedores de cereales
andinos

- Proveedores de servicio de
magquila

- Sistema de Incubacion del
CIDE PUCP

- Inndvate del Ministerio de la
Producciéon

- Inversionistas con experiencia
en exportacion de productos de
agroindustria.

- ONG para alianza social

- Prompert

Actividades Claves

- Marketing: promocion de
los productos

- Produccion organica

- Desarrollo de productos
innovadores

- Trabajar conjuntamente
con comunidades y/o
asociaciones

Recursos Claves

- Fondo de inversion

- Alianza social

- Certificados organicos
- Pagina web y redes
sociales

- Community manager

Propuesta de Valor

-Ofrecer productos altamente

nutritivos hechos a base de
insumos organicos de la
sierra del Peru y aportar en
pro de la alimentacion de las
personas de forma sana y
efectiva.

Relacion con Clientes

- Comunicacion bidireccional a
través de las plataformas digitales
(redes sociales, pagina web, e-
mail)

- Activaciones en ferias ecologicas
periddicamente

Canales de distribucion

- Tiendas naturistas

- Ferias ecologicas

- Méaquinas expendedoras
(vendomatica)

- Tiendas de conveniencia (Tambo
- Listo)

- Pagina Web

- Redes Sociales

Segmento de clientes

-Hombres y Mujeres de 18 a 35
afios.

- Siguen un estilo de vida
saludable.

-Del sector A y B y residen en
los distritos modernos de Lima
Metropolitana.

Estructura de Costos

- Transportes

- Sueldos administrativos

- Materia prima: cereales, polvo de cacao, vainilla, etiquetas, etc.
- Maquila de los procesos de produccion

- Gastos en publicidad offline y online
- Gastos en vendedores y promotores
- Gastos en espacios fisicos (stands)

Fuente de ingresos

-Ventas de productos por distintos canales
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ANEXO B: Guia de entrevista a especialistas de marketing tradicional

Figura B1: Guia de entrevista a especialistas de marketing tradicional

Guia de Entrevista a Especialista de Marketing

Nombre del entrevistado:

Cargo: Fecha:

Presentacion:

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Gina/Diego/Cristina, estudiante de 10° ciclo de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion de la PUCP. Estamos investigando sobre la importancia de la adecuada gestion
de un plan de marketing digital para una empresa dedicada a la comercializacion de productos hechos a
base de cereales andinos.

Buscamos conocer su opinion acerca de un conjunto de preguntas sobre la situacion del marketing actual
y el manejo de un plan de marketing tradicional; no existen respuestas correctas o erroneas, simplemente
su percepcion personal sobre el tema que serd de gran ayuda para llevar adelante nuestra tesis. Esta
informacion serd manejada con estricta confidencialidad y discrecion. Desde ya, gracias por su tiempo y
disposicion.

Introduccion:

La primera parte de esta entrevista busca conocer sobre los cambios del Marketing,
especificamente, en la promocion y/o comunicacion de productos o servicios:

1. ;Cuales son las ultimas tendencias del marketing en la comunicacion de un producto o servicio? ;Son
aplicables a microempresas? ;Por qué?

2.¢Cuales son los retos mas significativos a los que se enfrentan en la actualidad los especialistas en
marketing cuando se promociona o comunica un producto? ;Coémo han sobrellevado estos
retos?

Plan de Marketing:

Conocer el funcionamiento de un plan de marketing tradicional, asi como también los indicadores
ideales para medir la eficacia del plan de marketing en microempresas.

3. Para usted, ;Existe un formato estandar para realizar un plan de marketing? ;Como es este?

4, En base a su experiencia: ;es recomendable que una microempresa posea un plan de marketing?
(Por qué? (Como deberia ser este?

5. En su opinidn ;Cuanto tiempo considera usted que debe estar vigente un plan de marketing para
una microempresa?

6. En su experiencia ;(Qué estrategia de marketing para la promociéon (comunicacion) de un

producto funciona mejor en el mercado para una microempresa que comercializa productos hechos a
base de cereales andinos?

7. (Qué indicadores recomienda utilizar las microempresas para medir la eficacia y eficiencia de
la ejecucion del plan de marketing?
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Organizacion del area Marketing:
Identificar la importancia de tener un area de marketing en una microempresa.

8. En su experiencia ;Qué porcentaje de los fondos de una microempresa, en la etapa de
crecimiento, recomendaria que destine a su area de marketing? ;Por qué?

9. En base a su experiencia: jes recomendable que una microempresa tenga un area de marketing?
(Por qué?

10. (Qué funciones deberia desempeiar un area de marketing en una microempresa?

Recomendaciones:

El objetivo de esta ultima parte de la entrevista es conocer su opinion sobre como podria atraer y
fidelizar una microempresa a su publico objetivo a través de un marketing a bajo costo.

11. (Qué recomendaciones daria a una microempresa para implementar acciones de marketing a
bajo costo con la finalidad de atraer clientes potenciales? ;y para fidelizar a sus clientes?

Pregunta extra:

12. (Existe algiin tema que no se haya desarrollado en la entrevista que considere relevante para
nuestra investigacion?
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ANEXO C: Guia de entrevista a especialistas de marketing digital

Figura C1: Guia de entrevista a especialistas de marketing digital

Guia de Entrevista a Especialista de Marketing digital

Nombre del entrevistado:

Cargo: Fecha:

Presentacion:

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Gina/Diego/Cristina, estudiante de 10° ciclo de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion de la PUCP. Estamos investigando sobre la importancia de la adecuada gestion
de un plan de marketing digital para una empresa dedicada a la comercializacion de productos hechos a
base de cereales andinos con fines de formular recomendaciones de mejora.

Buscamos conocer su opinién acerca de un conjunto de preguntas sobre el alcance de un plan de
marketing digital, asi como las diferentes estrategias digitales de marketing (Social Media, SEO, Content
Marketing, Inbound Marketing); no existen respuestas correctas o erroneas, simplemente su percepcion
personal sobre el tema que serd de gran ayuda para llevar adelante nuestra tesis. Asimismo, esta
informacion serd manejada con estricta confidencialidad y discrecion. Desde ya, gracias por su tiempo y
disposicion.

Introduccion:

La primera parte de esta entrevista busca conocer acerca de su experiencia con el uso de
Marketing Digital y su planificacién.

1. Para usted, ;qué es el marketing digital y cual es su importancia en las empresas?

2. En su experiencia, jcual es el rol y relevancia de las herramientas de marketing digital, hoy endia?

3.¢(Cudles son los retos mas significativos a los que se enfrentan en la actualidad los especialistas en
marketing digital cuando se promociona o comunica un producto? ;Coémo han sobrellevado estos
retos?

4.;Usted considera que es relevante la elaboracion de un plan de marketing digital para una
microempresa? ;Por qué?

Diseiio del Plan de Marketing Digital:

Identificar cuales son los requerimientos para disefiar un plan de marketing digital.

5.¢Cuales son las consideraciones esenciales que se debe de tener en cuenta antes de empezar a disefiar
un plan de marketing digital?

6.¢Cudl es el plazo 6ptimo de vigencia de un plan de marketing digital para una microempresa? ;Por
qué?

Estrategias de un Plan de Marketing Digital:

Identificar cuales son las estrategias de marketing mas usadas en el contexto peruano, asi como
también su nivel de consideracion como estrategias viables y efectivas para microempresas.
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7. ¢Podria comentarnos cual es el rubro en el que usted se desempeia actualmente? ;Como es este?

8.Para usted, ;Qué criterios son pertinentes para la eleccion de una u otra estrategia digital en una
microempresa? (tiempo, costo, efectividad, otros).

9.(Cuadles son las estrategias de marketing digital mas usadas por una microempresa actualmente? ;Por
qué? ;Existen combinaciones de estas estrategias? ;Cudles son las mas usuales?

10. ;Qué estrategias digitales considera usted que son esenciales para que una empresa fortalezca su
presencia en Internet? (SEO, SEM, SMM)

11. Para usted, ;Cuales son las acciones complementarias a la publicidad pagada por internet en el
mercado actualmente?

12. En su experiencia ;/Qué estrategia de marketing digital para la promocion de un producto funciona
mejor en una microempresa en el mercado de productos hechos a base de cereales andinos?

Control y evaluacion de un Plan de Marketing Digital:

El objetivo en esta seccion es identificar la forma adecuada de hacer una evaluacion hacia un plan
de marketing digital

13. En su experiencia, ;De qué manera las empresas que implementan un Plan de Marketing Digital
miden sus resultados? ;Cuales son las métricas mas relevantes?

14. ;En qué momento se hace pertinente redisefiar el plan de marketing digital en una empresa? ;Por
qué?

15. ¢De acuerdo a su experiencia, cuales son las principales deficiencias o puntos flojos en un plan de
marketing digital?

16. (En qué etapa de un plan de marketing digital se debe de concentrar mayores esfuerzos para el éxito
de este? (analisis, definicion objetivos, planteamiento de estrategias y tacticas y elaboracion del plan
de accioén y monitoreo)

Inbound Marketing:

Identificar la importancia de la estrategia pull, conocida como Inbound Marketing, en
microempresas.

17. {Conoce de la estrategia pull de marketing denominada Inbound Marketing? ;Qué sabe de las
ventajas y/o desventajas de esta estrategia?

18. {Qué tan efectivo cree que el Inbound Marketing puede ser en comparacion con otro tipo de
estrategias digitales? ;Con cuales y por qué?

19. { Usted cree que seria adecuada el uso del Inbound Marketing para microempresas? ;Por qué?

Recomendaciones:

El objetivo de esta ultima parte de la entrevista es conocer la opinién del experto sobre cémo
podria atraer y fidelizar una microempresa a su publico objetivo a través de un marketing digital
a un bajo costo.

20. {Qué recomendaciones daria a una microempresa para implementar acciones de marketing digital a
bajo costo con la finalidad de atraer clientes potenciales? ;y para fidelizar a sus clientes?

Pregunta extra:

21. ¢Existe algin tema que no se haya desarrollado en la entrevista que considere relevante para nuestra
investigacion?
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ANEXO D: Matriz de consistencia

Figura D1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Tema de Preguntas de . Variables de . Tecmc&is, Criterios de
. s . . s . Objetivos . Indicadores Recoleccion e
investigacion investigacion Estudios de Datos seleccion muestral
(De qué manera la
actual gestion del plan Analizar la actual Eficiencia:
de marketing digital de gestion del plan de -Ingresos obtenidos por
% Nutrishake Andino marketing digital de | La gestion del plan las ventas
% ayuda en el Nutrishake Andino de Marketing -Satisfaccion del 1. Entrevista a
§ cumplimiento de los para el cumplimiento digital de cliente p‘ro fundidad a
= objetivos de atraccion de los objetivos de | Nutrishake Andino Efectividad: Nutrishake Andino:
de clientes potenciales atracciéq y fidelizacion - Cgstos relativos PO | Director General
y ﬁflehzacwn de sus | de sus clientes actuales. acciones de marketing _Encargado de
Analisis de la clientes actuales? - — Marketing Para clientes
actual gestion del (Cuél es el disefio Analizar el' disefio de 2.Entrevista a entrevistados:
plan de marketing | actual de las estrategias | 125 eStrategias del plan | Claridad de objetivosy | profundidad a Edad
digital de del plan de marketing de marketing C.hgltal Diseflo fiel pl'a1'1 de estrategias del Plan de especialistas: Segmentacion por
Nutrishake Andino digital de Nutrishake actqal de 'Nutrlshake marketing digital Marketing Digital -En Marketing generacion:
en funcidn a los Andino? A‘?dmo ahneadp asus - En Marketing Generacion
objetivos de objetivos estratégicos. : Digital Millenial
51) a.trac.c’i(')n y Evaluar la ejecucién bt -izgziidéﬁcas 3.0b’servac'ic')n MuesFr?l no
= ﬁde;hzacmn desus | ;Como se ejecutael | del plan de marketing b o del ol " q 1 lg ] - | etnogréfica virtual probablhs.tlca.
Q | clientes actuales plan de marketing digital actual de Jecuc1onk clplan | -Alcance de lasredes |, [a5 plataformas | Por conveniencia
= digital disefiado por | Nutrishake Andino de | 9 fi‘.ar. eltmg ??C‘a'es: . digitales de
8 Nutrishake Andino? acuerdo al disefio igita ~Trafico movil. Nutrishake Andino
%) planteado. -Comentar}os en redes 4.Encuesta a
sociales clientes:
g,C()mo.se vienen Eya}uar el Evaluacién del -ROI:. Retoxjrrlo dela —l;(ﬁecillj:?:l}:s
cumpliendo los cumplimiento de los cumplimicnto de inversion
objetivos establecidos | objetivos del plan de 1 pb' tivos del -Costo Adquisicion del
en el disefio del plan de | marketing digital de O OBJEUVOS e Cliente (CAC)
plan de marketing

132




marketing digital de
Nutrishake Andino?

Nutrishake Andino de
acuerdo a métricas.

(Cuales son las
recomendaciones
pertinentes para
mejorar la gestion del
plan de marketing
digital de Nutrishake
Andino?

Formular
recomendaciones para
mejorar la gestion del

plan de marketing
digital de Nutrishake
Andino para la
atraccion y fidelizacion
de clientes.

Practicas para la
atraccion y
fidelizacion.

Pertinencia/ viabilidad
de las recomendaciones
formuladas

(De qué manera las
recomendaciones
formuladas se pueden
articular en una
estrategia digital
integral para
Nutrishake Andino?

Determinar si es
posible articular las
recomendaciones como
parte de una estrategia
digital integral que
incorpore tacticas de
Inbound.

Integralidad de
una estrategia
digital

Participacion de una
estrategia digital
integral dentro del plan
de marketing digital
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ANEXO E: Consentimientos informados de las entrevistas

Figura E1: Consentimientol informado 1
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Figura E2: Consentimientol informado 2
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Figura E3: Consentimientol informado 3
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Figura E4: Consentimientol informado 4
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Figura E5: Consentimientol informado 5
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Figura E6: Consentimientol informado 6
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Figura E7: Consentimientol informado 7
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Figura E8: Consentimientol informado 8
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Figura E9: Consentimientol informado 9

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Andlisis y diagnostico de la actual gestién del plan de
marketing digital para el cumplmiento de los objetives de atraccldn y fidelzacdn, Estudio de
caso. "Nutrishake Andino®, serd presentada para la obtencibn de la licenciatura en la
Facultad de Gestidn y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. La
realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervizidn del docente Martha Pacheco.

El cbjetive de contar con la informacién solicitada sobre el panorama actual del
marketing en las empresas peruanas; fundamentalmente, en la promocién de sus productos
es para conocer [as nuevas tendencias de promocién de marketing en el Perd. Dicha
informacion, serd dada a conocer de marera abierta al piblico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ess sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el usoe y publicacdin
de la informacidn proporcionada. Para ello, % garantzamos que estos seran utilizados solo
para fines de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo. ‘
AT P )/ :I : ‘1:!1‘:&‘!";)"4‘ o]
/1 bk AL 5 / -
IML‘ - QA
%Campos Cristina Orellana GingGonzales
20122524 20122485 20087315
Yo, ...!?..\91“.‘.}.‘9... \ VUUNMENVSE . representante  de XOeX:

autorizo la utizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del frabajo de
investigacién académica, Analisis y diagnodstico de la actual gestion del plan de marketing
digital para el cumplimiento de los objetivos de atraccdn y fidelizacién. Estudio de caso:
“Nutrishake Andino®, Asimisme, de acuerdo a las necesidades de la investgacion, autorizo
que se haga mencidn de mi nombre y de 1a organizacién en la cual me desempefio.

' p A IR

Nombre y Apatido: P lona o V1 | lneweve. Geeaes
Cargo:......"._.).y.*[:.z'.‘..‘..\'.'ﬁc
DNE. A R D e eeeereeesserserenseseeene
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ANEXO F: Guia de encuesta a clientes actuales de N.A.

Figura F1: Guia de encuesta a clientes actuales de N.A.

IPregunta filtro:

< (Ha consumido méas de una vez algin producto de Nutrishake Andino?

> SI
>  No

(Si marca si, se abre la guia de clientes actuales, si no, se abre la encuesta a clientes potenciales)

Cuestionario para Clientes Actuales de Nutrishake Andino

Perfil del entrevistado:

e  Marque el rango de edad en que se encuentra:
a. __ De 18 a 25 afios
b. _ De 26 a30 afios
~ De 31 a 35 afios
d. __ De 36 afios a mas

o  (Género:
a. Femenino
b. Masculino

e  Distrito en el que vive:

Sobre la atraccion:

—

(Como conocid a Nutrishake Andino?

i

Por recomendacion de algun amigo o conocido.

=

En un punto de venta.
En una feria de productos saludables.
d. Por alguna plataforma digital (Facebook, Instagram, Pagina Web, etc.).

e. Otros:

2. Encaso de que usted se haya enterado de Nutrishake por una plataforma digital, ;a través de cual

fue? (Sino es el caso, omita esta pregunta y pase a la siguiente)

a. Pagina web.

b. Facebook.
Instagram.

d. Ninguna

e. Otros:
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3.

a.

b.

(Cual es la razon mas importante por la que eligié consumir Nutrishake Andino? (Enumere en

grado de importancia del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante)

Valor Nutricional

Precio

Buen sabor

Puntos de ventas cercanos

Tamafio correcto de porcion

(Como adquiere usualmente el producto?

En tiendas organicas o naturistas.

Listo - Primax.

Redes Sociales de Nutrishake (Facebook, Instagram, Twitter, Linked-In)
Maquinas expendedoras.

Otros:

Sobre la interaccion en las redes:

5.

a.

®

o

b.

s

a.
b.

Sigues a Nutrishake Andino en sus redes sociales: (Si respondio “Si”, responda la siguiente

pregunta; si respondio “No”, pase a la pregunta numero 9)

Si
No

6. (En qué redes sociales sigue? (puede marcar mas de una)

Facebook.
Instagram.
Twitter.
LinkedIn-In.
Otros:

7. (Cual es larazon por la que sigue las redes sociales de Nutrishake Andino? (puede marcar mas

de una)

Contenido relevante sobre el producto y sus beneficios.
Contenido relevante sobre habitos saludables.
Contenido entretenido.

Promociones y sorteos.

Otros:
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8. (Con qué frecuencia interactua en las redes sociales de Nutrishake Andino, siendo 4 siempre y 0

nunca?

a. Nunca

b. Casinunca
c. Aveces

d. Usualmente
e. Siempre

9. ;Por qué no sigue a Nutrishake Andino en sus redes sociales? (En caso “Si” siga a Nutrishake en

sus redes sociales, omita esta pregunta y pase a la siguiente)

Sobre los habitos de consumo:

10. ;Hace cuanto tiempo consume algiun producto de Nutrishake Andino?

d.

[SX

11. ;Cual de los siguientes productos de Nutrishake Andino consume mas?

Hace menos de un mes
Hace un mes

Hace tres meses

Hace seis meses

Desde un afio a mas

Nutrishake en polvo (Doy Pack o pote)
Bebida instantanea
Galletas Nutrishake

Barra energética Nutrishake

12. ;Con qué frecuencia COMPRA los productos de Nutrishake Andino? Marque la respuesta.

Doy Pack o | Bebida Galletas de | Barra energética
Pote Instantdnea Nutrishake de Nutrishake
Nunca
Trimestralmente
Mensualmente
Quincenalmente
Semanalmente

145




13. {Con qué frecuencia CONSUME los productos de Nutrishake Andino?

Doy Pack o| Bebida Galletas de | Barra
Pote Instantanea Nutrishake energética  de
Nutrishake

Nunca

Una vez al mes

Quincenalmente

Semanalmente

Inter diario

Diario

Sobre fidelizacion:

14. ;Recibe promociones especiales o alglin incentivo por su compra continua? (si su respuesta es

"Si", pase a la siguiente pregunta, si su respuesta es "No", pase a la pregunta 17)

a. Si
b. No

15. (Qué tipo de incentivo ha recibido?

16. ;Te parecid adecuado el incentivo?

a. Si
b. No
17. ;Qué tipo de incentivo le gustaria recibir? (Enumere del 1 al 5, donde 5 es el de su mayor

preferencia y 1 el de su menor preferencia)

. Descuentos en productos.

a
b. Informacion especializada sobre nutricion.

3]

Asesoria nutricional personalizada.

&

Invitacion a eventos saludables.

e. Merchandising de la marca.

18. ;{Ha recomendado el producto a otra persona?

a. Si

b. No
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ANEXO G: Guia de encuesta a clientes potenciales de N.A.

Figura G1: Guia de encuesta a clientes potenciales de N.A.

Cuestionario para Clientes Potenciales de Nutrishake Andino

Antes de responder la siguiente pregunta, para fines de la investigacion, se entiende como productos
saludables a aquellos productos procesados de origen natural, con alto valor proteico y grasas

saludables (ej. productos hechos a base de cereales, cacao, frutas, etc.).

Pregunta Filtro:

< (Es de consumir "productos saludables"?

a. Si
b. No

(Si la respuesta es SI, dispéngase a responder las siguientes preguntas)

Instrucciones: Por favor, seleccione las siguientes interrogantes que mejor indique su situacion

personal

Perfil del entrevistado:

e  Marque el rango de edad en que se encuentra:

a. De 18 a 25 afios
b. De 26 a 30 afios
c. De31a35 afos
d.  De 36 afios a mas

e  Sexo:

a. Femenino
b. Masculino

e  Distrito donde reside:

e Red social que utiliza con mayor frecuencia:

a. Facebook

b. Instagram

c. Twitter
d. Ninguna
e. Otros:

Sobre conocimiento de marca
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L.

b.

(Sabe de la existencia de Nutrishake Andino?

Si

No

Si la respuesta es “SI”, responda la siguiente pregunta, si es “NO”, pase a la pregunta 4

2. (Cbémo se entero de la existencia de la marca Nutrishake Andino?

a. Por comentario de algiin amigo y/o conocido

b. Lo vi en un afiche, banner y/o triptico.

c. Lo vien una feria de productos saludables.

d.  En alguna plataforma digital (Facebook, Instagram, Pagina Web, etc.).

e. Otros:

3. Siconsumi6 solo una vez algunos de los productos de Nutrishake Andino, ;Por qué no volvio
a consumirlos? (En caso nunca haya consumido estos productos, omita esta pregunta y pase

a la siguiente)

a.
b.

o

Por falta de conocimiento de los puntos de venta.

Porque no tenia un sabor agradable para mi paladar.

Por desconocimiento de las propiedades nutritivas del producto.
Por tener un precio elevado.

Otro:

Sobre los habitos de consumo de productos saludables

4.

(Por qué motivo consume “productos saludables”?
Por verse bien

Por recomendacion médica

Por costumbre

Por actividad deportiva

Otros:

(Con qué frecuencia consume “productos saludables”?
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6.

Diario

Inter diario
Semanalmente
Quincenalmente

Mensualmente

(Qué tipos de “productos saludables” consume con mayor frecuencia? (Enumere del 1 al 5,

donde 5 es mas frecuente y 1 es casi nunca)

Cereales

Galletas Integrales

Barras Energéticas

Batidos Nutritivos

Otros (frutos secos, yogurt, griegos, etc.)

Conocimiento de productos de la competencia:

7.

(Conoce alguna marca de complementos alimenticios basados en cereales andinos?

Si su respuesta es “NO”, pase a la pregunta 10, si la respuesta es “SI”, responda la siguiente

pregunta.
a. Si
b. No
8. (Qué marca conoce de complementos alimenticios basados en cereales andinos?
a.  Quinoamino
b. Nanax
c. VegaPro
d. Inkairu
e. Otros:
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9. De las marcas anteriormente mencionadas, ;Ha visitado sus blogs, paginas webs o red social

para saber mas de estas? (seleccione las plataformas visitadas)

Marca/ Instagram Pagina Twitter Ninguna

Plataformas Facebook Web

Quinoamino

Nanax

Vega Pro

Inkairu

Otros

Sobre la interaccion en plataformas digitales:

10. ¢Con qué frecuencia suele visitar paginas web sobre el consumo de “productos saludables™?

a. Diario

b. Mensualmente
¢. Semanalmente
d. Inter diario

e. Diario

f.  Muy pocas veces, casi nunca

11. ;En qué plataforma digital preferiria informarse sobre los beneficios de "productos saludables"?
(Enumere del 1 al 5, donde 5 es de mayor preferencia y 1 es nada preferible, solo puede marcar un

numero por cada plataforma)

Facebook

Instagram

Twitter

Pagina Web

Blog
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12.

13.

14.

(Suele leer articulos publicados en redes sociales acerca del consumo de productos saludables?
Si

No

Si su respuesta es "NO", ;por qué motivos no lee estos articulos?
No me interesa

No son atractivos los contenidos

No tengo tiempo para leer articulos

Los prefiero leer en revistas y/o periodicos

Otros:

(Qué tipo de contenido le gustaria leer en alguna plataforma digital de productos saludables?

(Puede marcar mas de una).

a. Casos de éxito del adecuado uso del producto
b. Recetas del uso producto para beneficio propio
c. Personas reconocidas hablando de los beneficios del producto
d. Promociones y/o descuentos del producto
e. Eventos de activacion saludable
f.  Otros:
15.  Cuando buscas informacion sobre productos saludables, ;valoras las marcas que el buscadorte
muestra como primeras opciones? (Seleccione del 1 al 5, donde 5 es muy valorado y 1 es nada
valorado)
1 2 3 4 5
16. ;Acostumbra usted a suscribirse por Internet para recibir informacién sobre "productos

saludables"?

b.

Si

No
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17. Independientemente de su respuesta anterior, ¢estaria dispuesto a suscribirse via correo

electronico para participar en eventos de concientizacion sobre vivir saludablemente?
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ANEXO H: Matriz de codificacion de variables

Figura H1: Matriz de codificacion de variables

V‘]‘Ers‘:'l:’(;‘;;sde ETIQUETA | Subvariable MENCIONES RESALTANTES INTERPRETACION
- "Para una microempresa maximo yo estimo un afio, lo ideal para
RS mi es 6 meses, porque una microempresa recién estd empezando”
§ (Entrevista N° 2) Se sugiere que un plan de marketing digital
Q: "Un plan de marketing deberia de hacerse méximo por un afio, para una microempresa dure un afio, con
pero hay que revisarlo todas las semanas" (Entrevista N° 1) una revision periddicamente puesto que
g "Necesitaria tener mas tiempo, esfuerzo en la parte primera, en la puede estar sujetos a cambios segtn el
g o parte de analisis, es lo basico (...) es el tronco del arbol, si es que | entorno; asimismo, para poder plantear de
= g no crece derecho las ramas se van a quebrar o no van a crecer." manera correcta, se debe realizar un
:% s (Entrevista N°6) analisis adecuado tanto interno como
Tg > "Importantisimo realizar un analisis adecuado externo e interno" externo, ademas de definir y conocer al
E La gestion del < (Entrevista N° 1) publico objetivo al que se dirige la empresa
L% plan de 2 "Yo creo que definicion de objetivos y la investigacion previa son | para poder conocer los canales, estrategias
A Marketing GPMG B las que sientan las bases" (Entrevista N°4) y herramientas adecuadas de
5 digital de _% "Si esta bien planteado en el tema de objetivos y acciones no hay comunicacion. A partir de ello, se
A Nutrishake O un tema de debilidad propiamente" (Entrevista N°5) recomienda definir los objetivos con
a Andino ° "Tienen que saber a quienes les van a vender para tener un claridad y alineados a la mision. Sobre
-% discurso valido y a partir de ello, todas sus herramientas son presupuesto, una microempresa deberia
iy validas." (Entrevista N°7) destinar entre el 15- 25% a acciones de
Oo "Para mi es solamente relevante si la marca de verdad va a ser uso | marketing en funcion a los objetivos; como
2 de toda esa data que se produce, va a necesitar o va a tener un valor agregado, mencionan que este
= canal que de verdad es relevante para ese publico objetivo en presupuesto se debe de invertir de manera
A digital" (Entrevista N°7) eficiente en estrategias lo suficientemente
z "No mas del 25%, siendo este bastante importante, lo ideal seria un creativas como para impactar en el
2 o 15%. Reitero un 25% desde la 6ptica" (Entrevista N° 2) consumidor a bajo costo.
% "Al hecho de no tener tanto presupuesto para invertir en television
& y radio tienen que ser mas creativos (Entrevista N°5)
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Figura H1: Matriz de codificacion de variables (continuacion)

para todas la empresas la misma estrategia" (Entrevista
N°5)

"lo primero que debe de hacer en mi opinidn es hacerse
conocido, o sea trabajar en brand power... tienen que ver
con branding digital, todo lo que es SEM, (...) para eso

tengo que hacer un SEO inteligente " (Entrevista N°7)

i i MENCIONES RESALTANTE .
Varlablfes ETIQUETA Subvariabl NCIONES RES S INTERPRETACION
de Estudios e
" : - —— —
I<.ic’3nt.1 ﬁca? la personalidad fle tu publico objetivo y Para poder disefiar correctamente un plan de marketing
también identificar la personalidad de tu marca, entonces . . . . .
. . o digital, se debe identificar; en primer lugar, la personalidad
tanto para marketing, como para marketing digital, va ser i - .
. . Lo . del publico objetivo con la finalidad de elaborar una
- muy importante que el lenguaje sea el mismo"(Entrevista . . . . )
Disefio del N°6) estrategia adecuada y diferenciada de posicionamiento para
plan qe DPMD "Estrategia de posicionamiento mucho mas diferenciada” la marcd, ast como tar‘n’bler.l 5¢ re.comlendg tneorporar
marketing (Entrevista N°4) estrategias de promocion disruptivas, debido a su bajo
digital " . . . costo y a la alta recordacion que genera en el consumidor,
Estrategias de promocion disruptiva que no .
. cabe resaltar que se pueden elegir diferentes canales de
necesariamente son muy costosas, pero que generan alta T .
T . o comunicacion: digitales y/o convencionales que logren
%) recordacion” (Entrevista N° 2) ) . .
= sinergia entre los mismos.
Z
=
% El lado d'1g1tal, ©s clar%51mo‘ dque hay que estar en red'e 510 B la ejecucion del plan de marketing digital, se deberia; en
0 de cualquier manera, sino bien orientado al grupo objetivo . . . o .
o oy . o primer lugar, trabajar en el branding digital; es decir, que el
o con el que vamos a trabajar" (Entrevista N° 3) 1 - . . .
o . , . publico objetivo tome consciencia de la existencia de la
a Busqueda de data mining, o busqueda de determinadas . .
Z . L L marca, esto se puede lograr a través de diferentes
= . ., palabras en internet para ver hacia donde te vas a dirigir, . )
Ejecucion del . ) N . o estrategias como el SEM y SEO, basado en acciones de
marketing de contenidos (...)" (Entrevista N°1) .
plan de " . ) ) btsqueda de palabras claves, lo cual ayuda a que la marca
. EPMD Puedes también en redes sociales, como en instagram que . .
marketing . S . . fortalezca su presencia en los buscadores, cabe mencionar
. es un tema mas de experiencia del usuario, (...) no aplica . - .
digital ademas que es valido hacer uso de las redes sociales pero

no de cualquier manera sino bien orientado al ptblico
objetivo al que se dirige. Incluso, en algunas redes sociales,
como el instagram se puede hacer uso del lado experiencial
del consumidor.
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Figura H1: Matriz de codificacion de variables (continuacion)

Variables Subvariabl MENCIONES RESALTANTES .
v | ETIQUETA | XYM INTERPRETACION
de Estudios e
"...de acuerdo a esos objetivos tendré que definir qué es lo | Para una adecuada evaluacion y control del cumplimiento
que voy a medir al final del mes o en el tiempo que voy a de un plan de marketing digital, es importante definir los
estar revisando esas estadisticas,"(Entrevista N°5) indicadores de acuerdo a cada objetivo prestablecido,
"hay varios niveles, desde los mas basicos que son los clics | puesto que en base a estos se estimara el plazo o tiempo de
o las impresiones; y en algunos casos, mas sofisticado, se medicion; para ello, se pueden plantear varios niveles de
Monitoreo puede medir hasta en ventas, venta o los leads que te den | indicadores, desde los basicos que miden la presencia de la
del plan de ECPMD los datos de registro" (Entrevista N°4) marca a en internet, como clics, likes e interacciones hasta
marketing "el mismo Facebook te da el tema de pixel para poder los mas sofisticados que miden las ventas en base a leads
digital hacerle el tracking al usuario (...) en la pagina web yo registrados, ratios de rentabilidad, software como Google
i puedo implementar un tema de analitica o el google Analytics u otro programa del mercado. De igual modo,
o analytics" (Entrevista N°5) pueden haber indicadores intermedios que ayuden a
; "Existen indicadores de cumplimientos de objetivos (...) monitorear el desempefo de la ejecucion progresiva del
E pero hay indicadores intermedios" (Entrevista N° 1) plan, asi como indicadores finales de resultado.
% "depende del tipo de negocio, te va definir el canal que vas Los expertos sugieren a las MMICroempresas que, en primer
= - L N . S lugar, se defina el canal de comunicacion donde yacen los
0 a utilizar para captar mas clientes" (Entrevista N° 5) : . .
s s - . clientes potenciales, para ello, es importante reconocer los
e Basicamente un tema de posicionamiento SEO (...)buenas .\ . . ., .
Z e sitios habituales de los mismos; en adicion, se menciona
= practicas al momento de elaborar tu plataforma web, me , .
. . , que se puede llegar a ello a través de los influencers a
refiero a los contenidos que vas a manejar, los titulos que . : = . .
. o quienes siguen; asimismo, se recomienda usar la estrategia
L vas a tener en cada landing pages, las imagenes, o
Précticas para . " ; ° SEO puesto que ayuda a la marca a posicionar a las
5 BPPA atributo"(Entrevista N° 5) 7 , .
la atraccion " . . . . . plataformas digitales a través de un contenido
embajador digital es diferente al fisico, el fisico lo que va L . . .
. . especializado, landing pages, atributos, etc. con la finalidad
hacer es recomendar tu marca a alguien mas cercano, la .
. . . de que se reconozca a la marca. Del mismo modo, hacer
diferencia con el digital es el alcance que pueda . . . .
N . o uso estrategias convencionales de marketing potencia la
tener."(Entrevista N°4) . .
" . . .. ., presencia de la marca, esto es, no aparecer solo en digital
manejar un tema de marketing tradicional también, eso es . . . .
. " . o sino también en fisico debido a que genera un contacto
muy importante"(Entrevista N°5) . :
directo con el consumidor.
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Figura H1: Matriz de codificacion de variables (continuacion)

Variables Subvariabl MENCIONES RESALTANTES .
v | ETIQUETA | XYM INTERPRETACION
de Estudios e
" . . . Se recomienda a las microempresas crear vinculos
Crear una comunidad y que ellos mismos comienzan a emocionales con sus consumidores, a través de una
" 1 b
recomendar el producto a otras personas” (Entrevista N*6) interaccion digital continua entre ambos, logrando que se
"El tema del e mailing, por descuentos pero también lo . . > s
uedo utilizar para saludar por cumpleafios, navidad o genere una comunidad virtual en redes sociales, esto se
Practicas p . . ’ . consigue mediante estrategias de bajo costo como emaling,
cualquier fecha especial, porque es la marca la esta . . .
para la BPPF recordando el cliente, hay un contacto directo"(Entrevista haciendo uso de contenido itil y valioso para el
% fidelizacion - 1y N°S) consumidor, como enviar saludos por fechas especiales,
= " S , . . por ejemplo, saludar por cumpleafios, por navidad, etc.;
Z El contenido tiene que estar ahi, porque el usuario esta como valor a d . . 4 Kot
5 . . . . gregado, sugieren acciones de marketing
= revisando y leyendo (...) de ver a qué negocio le conviene .. . .
a , . . k - tradicional como: descuentos o promociones especiales que
Z. mas publicar contenido en determinadas fechas y qué tipo incite a la recompra del cliente
3 de contenido" (Entrevista N°5) P )
8] " .
e o que se busca es que se creen relaciones a largoiplazo y Los expertos recomiendan utilizar estrategias digitales
Z que las personas comienzan, no solo a consumir tu . .
= Foducto Sino a querer a fu producto v a recomendarlo integradas y alineadas en todas las plataformas en la que se
Integralidad (i AMOS qUe seri?l el fin de tr()) da marca}ll" (Entrevista N° 6’) presente al consumidor, una estrategia que es tendencia es
de una ‘(?’, que ¢ . s usar el marketing de contenido para que, a través de la
. PEID El marketing de contenidos es una de esas tltimas . - L
estrategia . , informacion relevante, logren atraer y retener al ptblico
. tendencias, donde lo que se busca a través de la plataforma L .
digital - . . . ., objetivo, de esta forma generar relaciones a largo plazo con
digital otorgar a los clientes potenciales informacion la finalidad de que el consumidor se identifique con la
relevante y es a través de eso que se atrae a esta gente y se marca, por ende, se convierta en embajador de la marca
retiene" (Entrevista N° 3) ’ ’ )
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ANEXO I: Hallazgos de las encuestas a los clientes actuales de N.A.

Figura I1: Rango de edad de los clientes actuales de N.A

Rango de edad de los clientes actuales de N.A

9% 3%
mDe 18a25

26% EDe 26a30
62% mDe3la35

De 36 a mas

Figura I12: Género de los consumidores de N.A

Género de los consumidores de N.A.

= Hombre B Mujer

Figura I3: Lugar de residencia de los clientes de N.A

Lugar de residencia de los clientes N.A.

Ate

Callao

Chorrillos

La Molina
Magdalena del Mar
Pueblo Libre

11%

San Isidro 11%

San Lui
an Luis 1%

Santiago de Surco J
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%
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Figura I4: ;Cémo conocié N.A?

(Como conocidé Nutrishake Andino?
En un punto de venta 7%
En una feria de productos saludables 16%
La marca me regald galletas 3%
Magquina expendedora 5%

Por alguna plataforma digital (Facebook,... 48%

[ , . 0,
Por recomendacion de algiin amigo o... 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura I5: Conocimiento de la marca N.A en plataformas digitales

Conocimiento de la marca N.A. en plataformas digitales

79 2%

Facebook
Instagram
52%
39% Pagina Web

Youtube

Figura 16: ;Cual es la razén mas importante por la que eligié consumir N.A?

(Cual es la razoén mas importante por la que eligié consumir Nutrishake Andino?

® Buen sabor H Precio Puntos de ventas cercanos
B Tamafio correcto de porcion Valor Nutricional
13% 30%
15%
23% 19%
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Figura I7: Formas de adquirir los productos N.A

Formas de adquirir los productos de N.A.

Tambo

9%

0
29% Redes Sociales de Nutrishake

(Facebook, Instagram,Pagina
Web)

42% Maéquinas expendedoras
8%

12% Listo - Primax

B En tiendas organicas o
naturistas

Figura I8: ;Sigue a N.A en sus redes sociales?

(Sigue a Nutrishake Andino en sus redes sociales?

No Si

17%

83%

Figura 19: ;En qué redes sociales los sigues?

(, En qué redes sociales los sigues?

Instagram ™ Facebook ™ Ambas

36% 26%

38%
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Figura I10: ;Cudl es la razén por la que sigue las redes sociales de N.A?

Contenido entretenido

Contenido relevante sobre el producto y sus
beneficios
Contenido relevante sobre habitos
saludables

Promociones y sorteos

0%

33%

10%  20% 30%  40%

(Cual es la razon por la que sigue las redes sociales de Nutrishake Andino?

44%

50%

Figura I11: ;Con qué frecuencia interactiia en las redes sociales de N.A?

Nunca [N 8%

Usualmente T 4%

Siempre I 24%

(Con qué frecuencia interactia en las redes sociales de Nutrishake Andino?

Aveces I 46%
Casi Nunca . 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Figura I12: ;Por qué no sigue a N.A en sus redes sociales?
(Por qué no sigue a Nutrishake Andino en sus redes sociales?

Solo quiero consumir el producto
Testimonio real de mi blogger favorito sobre... 32%
No sabia que tenia mas redes sociales aparte...

No me habia dado cuenta que no lo hacia
No lo he buscado  * g ) )
0% 10% 20% 30% 40%
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Figura I13: Tiempo de consumo de los productos de N.A

Tiempo de consumo de los productos de N.A.?

Hace un mes

Hace menos de un mes
Hace seis meses

Hace tres meses
Desde un afo a mas

33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura I14: Producto de N.A de mayor consumo

Producto de N.A de mayor consumo

B Barra energética Nutrishake

® Bebida instantanea

53% = Galletas Nutrishake
Nutrishake en polvo ( Doy
Pack o pote)
Figura I15: Frecuencia de compra de los productos de N.A
Frecuencia de compra de los productos N.A.
48% 5%  m Diario
35% = Semanalmente
29% = Quincenalmente
23%
18% 18% 17% 19% Mensualmente
16% 30 4% 130
119 ° .
% 10% B Trimestralmente a
6% 7% 5% 4% 6% menos
19 = Nunca
Nutrishake en  Bebida instantanea Galletas Barra energética
polvo (Doypack o Nutrishake Nutrishake
pote)
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Figura I16: Frecuencia de consumo de los productos N.A

Frecuencia de consumo de los productos N.A.

60%
50%

® Diario
u Interdiario
 Semanalmente

292% -
19932722% 199, Quincenalmente

12%
a » 20, 17011% B Una vez al mes
. = Nunca
Nutrishake en Bebida Galletas Barra energética
polvo (Doypack instantanea Nutrishake Nutrishake
0 pote)

Figura I17: ;Recibe promociones o algin incentivo por su compra continua?

.Recibe promociones especiales o algiin incentivo por su compra continua?

ENo mSi

Figura I18: Tipos de incentivos de la marca N.A

Tipos de incentivos recibidos de la marca N.A.

® Descuentos ™ Premios ™ Promociones

24%
16% 60%
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Figura I19: ; Te parecio adecuado el incentivo?

(Te parecio adecuado el incentivo?

5%
® No

m Si

95%

Figura 120: ;Qué tipo de incentivo le gustaria recibir?

(Qué tipo de incentivo le gustaria recibir?

Merchandising de la marca I 16%
Invitacion a eventos saludables I 17%
Asesoria nutricional personalizada I 21%

Informacion especializada sobre nutricion I 19%

Descuentos en productos I 27%

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3
Figura 121: ;Ha recomendado el producto a otra persona?
(Ha recomendado el producto a otra persona?
12%
= No

= Si

88%
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ANEXO J: Hallazgos de las encuestas a los clientes potenciales de N.A.

Figura J1: Rango de edad los clientes potenciales de N.A

Rango de los clietes potenciales de Nutrishake Andino

mDe 18 a25 mDe26a30 mDe31a35 De 36 a mas
6% 4%
15%

75%

Figura J2: Género de los clientes potenciales de N.A

Género de Clientes Potenciales de Nutrishake Andino

31%
= Hombre

B Mujer
69%

Figura J3: Lugar de residencia de los clientes potenciales de N.A

Lugar de residencia de los clientes actuales de Nutrishake

Andino
Santiago de Surco F——— 30
13%
San Martin de Porres =e——————— 50
9%
San Borja —— 30/,
9%
Miraflores 12%

Los Olivos me— 30,
La Molina se— 3%
Comas me——— 30,
Callao e — ] (0%

Ate messsss—— )0/
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Figura J4: Red social que utiliza con mayor frecuencia

Red social que utiliza con mayor frecuencia

B Facebook M Instagram ™ Otros ™ Twitter

5%
1% -7

30% 54%

Figura J5: ;Sabia de la existencia de N.A?

Sabia de la existencia de Nutrishake Andino?

32%

ENO
ESI

68%

Figura J6: ;Como se enter6 de N.A?

.Como se enterd de Nutrishake Andino?

® En alguna plataforma digital
9%

9%
. 0 38%  Recomendacién
(1)

¥ Lo vi en una feria de productos

33% saludables.
0
Lo vi en un afiche, banner y/o

triptico.

m Otros
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Figura J7: Razén por la que no volvié a comprar N.A

Razon por la que no volvié a comprar Nutrishake
Andino

L0% 204 E No lo he consumido atn, pero

0 ° 12% me interesa bastante

8%

H Por desconocimiento de las
propiedades nutritivas del
producto

B Por falta de conocimiento de los

puntos de venta

= Por que no tenia un sabor
agradable para mi paladar

68%

Figura J8: ;Por qué consume productos saludables?

JPor qué consume productos saludables?
43%

Para verse bien Por actividad deportiva Por costumbre Por recomendacion
médica

Figura J9: ;Con qué frecuencia consume productos saludables?

.Con qué frecuencia consume productos saludables?

Semanalmente [ 27%

Quincenalmente [l 2%
Mensualmente [l 1%

Interdiario I 2%
Diario [II——— 28%
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Figura J10: ;Qué tipo de productos saludables consume con mayor frecuencia?

. Qué tipo de productos saludables consume con mayor
frecuencia?

m Cereales

B Galletas Integrales

= Barras Energéticas
Batidos Nutritivos

® Frutos secos, yogurt griego, etc

Figura J11: ;Conoce alguna otra marca de complementos alimenticios?

Conoce alguna otra marca de Complmentos Alimenticios

23%

= No
m Si
77%
Figura J12: ;Qué marca conoce de complementos nutricionales?
. Qué marca conoce de Complementos Nutricionales?
0,
15% 13% ¥ Inkairu
13%
H Inkasur
28% 13% E Kiwigen
¥ Punchao
18% ® Quinoamino
H Vega Pro
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Figura J13: Visitan las plataformas digitales de la competencia

Visitan las Plataformas Digitales de la Competencia

B Facebook MInstagram ® Pagina Web ™ Ninguna

Otros
Inkairu
Vega Pro
Nanax

Quinoamino

Figura J14: ;Con qué frecuencia visitas la pagina web de productos saludables?

.Con qué frecuencia visitas las pagina web de Productos
Saludables?

5%

7% E Diario

37% H Interdiario

299 ® Semanalmente
(1]

B Mensualmente

B Muy pocas veces, casi nunca

22%

Figura J15: ;En qué plataforma digital preferiria informarse sobre los beneficios de los
productos?

JEn qué plataforma digital preferiria informarse sobre los
beneficios de los productos?

B Facebook MInstagram o Twitter M Pagina Web ™ Blog

16%  28%
19%

14% 23%
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Figura J16:;Suele leer articulos publicados en redes sociales acerca del consumo de
productos saludables

.Suele leer articulos publicados en redes sociales acerca del
consumo de productos saludables?

15%

No
Si

85%

Figura J17: ;Por qué motivos no lee estos articulos?

,Por qué motivos no lee estos articulos?

11% Los prefiero leer en revistas y/o
339 1% periodicos

No me interesa

No son atractivos los
contenidos

No tengo tiempo para leer
articulos

45% H (en blanco)

Figura J18: ;Qué tipo de contenido le gustaria que se encuentre en una plataforma digital
de “productos saludables?

,Qué tipo de contenido le gustaria que se encuentre en una
plataforma digital de "productos saludables'?

B Casos de éxito del adecuado

36% uso del producto

o,
42% ® Eventos de activacion saludable

Personas reconocidas hablando
de los beneficios del producto

B Promociones y/o descuentos del

o,
% producto

9% 6%
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Figura J19: ;Valoras a las marcas que se muestran como primeras opciones?

;Valoras a las marcas que se muestran como primeras opciones
f)

Nada Valorado

|
_|6%
I 6%

Poco Valorado

Indiferente 37%
Valorado. N N O O S S s
Muy Valorado * 44% ‘ ‘ ‘ ‘
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura J20: ;Acostumbra usted a suscribirse por internet para recibir informacion sobre
“productos saludables”?

JAcostumbra usted a suscribirse por Internet para recibir
informacion sobre "productos saludables"?

36%
ENO

mSI
64%

Figura J21: ;Estaria dispuesto a suscribirse via correo electrénico para participar en
eventos de concientizacion sobre vivir saludablemente?

.Estaria dispuesto a suscribirse via correo electronico para
participar en eventos de concientizacion sobre vivir
saludablemente?
15%
= No
85% = S
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ANEXO K: Matriz de observacion virtual de la plataforma Facebook de N.A.

Tabla K1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Facebook de N.A.

M Tipo de Ejes tematicos Interacciones Total de
es Fecha . . . . . ] ; . . . Alcance
publicacion | de contenido | Reacciones | Comentarios | Compartidos | Reproducciones Clics interacciones
E Efj o | 9/1/2018 Foto Branding 4 5 0 - 24 33 907
o 2/2/2018 Foto Informativo 22 29 3 - 139 193 2,3 mil
g 12/2/2018 | Foto Promocién 2 0 0 - 23 25 934
% 20/2/2018 Foto Branding 18 0 1 - 155 174 2,6 mil
= 27/2/2018 Estado Informativo 15 10 0 - 160 185 1,9 mil
o 19/3/2018 Foto Informativo 18 1 3 - 47 69 1 mil
§ 23/3/2018 Foto Interactivo 42 161 1 - 315 519 4 mil
<§C Video Informativo 5 1 0 206 36 248 832
29/3/2018 Foto Informativo 10 4 0 - 35 49 1,1 mil
2/4/2018 Foto Informativo 9 3 1 - 9 22 770
16/4/2018 Foto Embajadores 8 0 1 - 68 77 703
17/4/2018 Video Interactivo 5 0 0 216 49 270 658
) 18/4/2018 Foto Embajadores 5 1 0 - 14 20 483
g 19/4/2018 Foto Embajadores 8 0 1 - 18 27 160
< 23/4/2018 Foto Informativo 23 5 3 - 38 69 961
Foto Interactivo 19 0 0 - 350 369 4,2 mil
25/4/2018 - ;
Foto Interactivo 26 33 2 - 160 221 1,9 mil
27/4/2018 Enlace Amenidad 5 0 0 - 3 8 675
7/5/2018 Video Informativo 4 0 0 249 19 272 222
8/5/2018 Foto Interactivo 71 19 1 - 98 189 2,8 mil
S 11/5/2018 Foto Informativo 15 11 1 - 49 76 3,2 mil
<§C 15/5/2018 Foto Informativo 2 0 0 - 1 3 687
27/5/2018 Foto Informat%vo 21 3 0 - 26 50 1 m11.
Foto Informativo 7 0 1 0 89 97 1,2 mil
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Tabla K1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Facebook de N.A. (continuacion)

Mes Fecha TiI.) 0 d'e . Ejes temét‘i €08 Interacciones . Total .de Alcance
publicacion de contenido interacciones
3/6/2018 Video Amenidad 0 0 2 90 22 114 770
o 4/6/2018 Foto Embajadores 5 2 0 - 6 13 696
E 22/6/2018 Foto Embajadores 6 0 0 - 22 28 797
26/6/2018 Foto Embajadores 3 0 0 - 5 8 651
28/6/2018 Foto Amenidad 6 0 0 - 10 16 689
2/7/2018 Foto Branding 61 22 1 0 325 409 10,4 mil
e 3/7/2018 Video Informativo 24 35 7 1603 494 2163 6 mil
5 22/7/2018 Foto Amenidad 3 0 0 - 6 9 974
28/7/2018 Foto Amenidad 0 0 - 12 13 1,1 mil
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ANEXO L: Ejes tematicos de contenido de las plataformas

Tabla L1: Ejes tematicos de contenido de las plataformas

Ejes tematicos para redes
sociales

Definicion

Promocién

Contenido donde realiza ofertas y/o promociones exclusivas como
codigos promocionales u ofertas solo para fans

Informativo

Ofrece informacion variada sobre:
-Recetas nutritivas hechos a base de los productos de N.A.
-Las propiedades de sus productos
-Puntos de venta de los productos

Amenidad

Contenido que no busca promocionar los productos sino distraer a sus
seguidores con contenido externo a la marca como:

- Fechas célebres

- Futbol peruano

- LGTB

- Musica en Spotify

Branding

Busca construir la valoracion de la marca a través de la presencia de
cualquier producto y/o marca en paisajes atractivos

Embajadores

Contenido donde presenta a sus embajadores: estrategia que poseen
actualmente de marketing digital.

Interactivo

Invita a los usuarios a participar a través de:
- Sorteos

- Hashtag y/o etiquetas

- Retos para ganar productos
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ANEXO M: Formulario de pedido a través de Instagram

Figura M1: Formulario de pedido a través de Instagram
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ANEXO N: Matriz de observacion virtual de la plataforma Instagram de N.A.

Tabla N1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Instagram de N.A.

Interaccion

Mes Fecha Tipo de publicaciéon | Tipo de contenido . Total .de Alcance
Me gusta Comentarios Reproducciones Interacciones
) 15/1/2018 Foto Interactivo 48 25 - 73 1443
; 23/1/2018 Foto Branding 35 5 - 40 1724
&= 29/1/2018 Foto Branding 40 7 - 47 1388
2/2/2018 Foto Informativo 81 27 - 108 2186
2 5/2/2018 Foto Informativo 63 14 - 77 1525
E 9/2/2018 Foto Informativo 59 4 - 63 1322
E 19/2/2018 Foto Informativo 104 72 - 176 2922
28/2/2018 Foto Branding 70 10 - 80 1598
19/3/2018 Foto Informativo 84 2 - 86 1505
22/3/2018 Foto Embajadores 36 1 - 37 2283
§ 23/3/2018 Foto Interactivo 22 0 - 22 1601
%‘5 24/3/2018 Foto Embajadores 84 1 - 85 2907
27/3/2018 Foto Branding 33 0 - 33 1635
28/3/2018 Foto Embajadores 49 1 - 50 2192
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Tabla N1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Instagram de N.A. (continuacion)

Mes Fecha Tipo de publicaciéon | Tipo de contenido Interaccion in t::::ii((i)el:les Alcance

2/4/2018 Foto Interactivo 60 | - 61 1648

6/4/2018 Foto Branding 53 2 - 55 1610

9/4/2018 Foto Branding 39 0 - 39 1363

10/4/2018 Foto Embajadores 34 0 - 34 1936

L6/4/2018 Foto Embajadores 30 1 - 31 1604

Foto Interactivo 37 23 - 60 2025

18/4/2018 Foto Informativo 27 0 - 27 1484

19/4/2018 Foto Embajadores 31 2 - 33 2044

19/4/2018 Foto Branding 43 1 - 44 1687

B 20/4/2018 Foto Embajadores 48 5 - 53 2688
=

% 20/4/2018 Foto Interactivo 56 7 - 63 2178

< 20/4/2018 Foto Informativo 217 38 - 255 3498

21/4/2018 Foto Informativo 38 1 - 39 2100

21/4/2018 Foto Informativo 62 9 - 71 3041

22/4/2018 Foto Embajadores 26 0 - 26 1636

23412018 Foto Embajadores 68 9 - 77 2074

Foto Embajadores 49 1 - 50 2781

24/4/2018 Foto Informativo 112 22 - 134 3568

25/4/2018 Foto Embajadores 38 0 - 38 2200

26/4/2018 Foto Informativo 46 13 - 59 2029

27/4/2018 GIF Embajadores 30 0 721 751 1943
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Tabla N1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Instagram de N.A. (continuacion)

Mes Fecha Tipo de publicaciéon | Tipo de contenido Interaccién in t::::iic(l)el:les Alcance
2/5/2018 Foto Amenidad 36 0 - 36 1302
4/5/2018 Foto Informativo 43 0 - 43 1727
7/5/2018 Foto Informativo 30 2 - 32 1521
8/5/2018 Foto Interactivo 50 31 - 81 1738
11/5/2018 Foto Promocion 65 7 - 72 2906
Foto Informativo 31 3 - 34 1789
15/5/2018 Foto Promocion 204 23 - 227 2601
o Video Embajadores 20 1 360 381 1499
: 18/5/2018 Foto Interactivo 55 13 - 68 2324
= 23/5/2018 Foto interactivo 134 9 - 143 2317
Foto Branding 68 5 - 73 2582
Foto Branding 30 0 - 30 1443
27/5/12018 Foto Branding 23 2 - 25 1490
Foto Branding 31 7 - 38 2118
Foto Branding 33 0 - 33 1955
31/5/2018 Foto Promocion 30 6 - 36 1565
Foto Embajadores 57 0 - 57 2264
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Tabla N1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Instagram de N.A. (continuacion)

Mes Fecha Tipo de publicaciéon | Tipo de contenido Interaccién in t::::ii((i)el:les Alcance
1/6/2018 Foto Branding 44 4 - 48 2015
3/6/2018 Video Amenidad 97 1 752 850 3460
4612018 Foto Embajadores 76 6 - 82 3160
Foto Amenidad 32 0 - 32 1472
7/6/2018 Foto Amenidad 34 0 - 34 1374
10/6/2018 Foto Embajadores 70 0 - 70 2505
9 12/6/2018 Foto interactivo 88 22 - 110 3056
E 13/6/2018 Foto Interactivo 112 8 - 120 2436
15/6/2018 Foto Informativo 68 2 - 70 2157
18/6/2018 Foto Embajadores 65 - 73 2215
19/6/2018 Foto Interactivo 131 60 - 191 3485
22/6/2018 Foto Embajadores 62 1 - 63 1890
26/6/2018 Foto Embajadores 49 0 - 49 1674
28/6/2018 Foto Amenidad 46 0 - 46 1515
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Tabla N1: Matriz de observacion virtual de la plataforma Instagram de N.A. (continuacion)

Mes Fecha Tipo de publicaciéon | Tipo de contenido Interaccién in t::::ii((i)el:les Alcance
2/7/2018 Foto Branding 113 25 - 138 3058
3/7/2018 Video Informativo 148 46 6353 6547 2634
6/7/2018 Foto Branding 38 | - 39 1785
9/7/2018 Foto Branding 68 2 - 70 2041
11/7/2018 Foto Interactivo 60 5 - 65 2104
% 14/7/2018 GIF Branding 48 5 405 458 1590
= 17/7/2018 Foto Branding 53 2 - 55 2069
18/7/2018 Foto Branding 64 1 - 65 1750
20/7/2018 Foto Branding 88 4 - 92 1905
22/7/2018 Foto Amenidad 21 0 - 21 1436
24/7/2018 Foto Embajadores 86 1 - 87 2584
28/7/2018 Foto Amenidad 151 9 - 160 3740
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ANEXO N: Actualizacion del disefio de la pagina web de N.A

Figura N1: Fecha: 30/06/2018

Fuente: N.A. (2018)

Figura N2: 20/07/2018

Fuente: N.A. (2018)
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ANEXO O: Enlace del Facebook de N.A. hacia su pagina

Figura O1: Enlace del Facebook de N.A. hacia su pagina

Fuente: N.A. (2018)
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ANEXO P: Enlace del Instagram de N.A. hacia su formulario de
pedidos

Figura P1: Enlace del Instagram de N.A. hacia su formulario de pedidos

Fuente: N.A. (2018)
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ANEXO Q: Enlaces de la pagina web de N.A. hacia sus redes sociales

Figura Q1: Enlaces de la pagina web de N.A. hacia sus redes sociales

Fuente: N.A. (2018)
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ANEXO R: Menciones online de N.A. por parte de medios peruanos
reconocidos

Figura R1: Mencién La Republica

Figura R2: Mencién El Comercio

Figura R3: Mencion Gestion
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Figura R4: Mencién Marcas que marcan
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ANEXO S: Menciones de N.A por parte de sus embajadores en
Instagram

Figura S1: Mencion 1

Figura S2: Mencion 2

Figura S3: Mencion 3
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ANEXO T: Canales online propios de N.A.

Figura T1: Facebook, actualizado a Julio - 2018

Fuente: N.A (2018)

Figura T2: Instagram, actualizado a Julio - 2018

Fuente: N.A (2018)

187



Figura T3: Pagina Web, actualizado a julio - 2018

Fuente: N.A (2018)

Figura T4: Email

Fuente: N.A (2018)
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ANEXO U: Adaptabilidad de la pag. web de N.A. en otros dispositivos
moviles

Figura Ul: Para celulares inteligentes

Figura U2: Para tabletas
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ANEXO V: Diagrama mensual del plan de accion

Figura V1: Diagrama mensual de plan de acciéon

Estrategia

Accion

Etapa

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

M|J|V

M|]|V

M|J|V

M|J|V

SEO

Analisis de los sitios
de competencia

Atraer

Optimizar palabras
claves

Atraer

Potenciar la estructura
amigable de la pagina
web

Atraer

Crear formularios de
interés

Convertir

Potenciar las landing
pages

Convertir

Verificar analitica
web

SEM

Publicidad pagada por
periodo en paginas
afines

Atraer
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Figura V1: Diagrama mensual de plan de accién (continuacion)

Estratesi Acci Et Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
strafegta ceron P2 TTM[M[T v[s|D L] M| M7 V[S[D[L] m[ M[ 7] V[ s M| M| 1] V[ s
3 Acciones concretas en
Facebook Atraer
9 | Facebook adwords Atraer
10 | Publicar en Instagram | Atraer
Social 11 | Historias en Instagram |  Atraer o
Media - &
Marketing Analizar las
(SMM) 12 | reacciones de los
seguidores Atraer
13 | Video en YouTube Atraer
14 Crear eventos en redes
sociales Fidelizar
15 Verificar links de
pedidos Cerrar
16 | Campaiia de emailing Cerrar
17 Encuestas para
. actuales clientes Fidelizar
Gestionar —
base de Env1ar9 ertas 'y o
datos 18 promociones a Fidelizar
clientes continuos
19 | Campaiia méviles Fidelizar
Uso de software
20 | integral para
monitorear Fidelizar

191




ANEXO W: Diagrama semestral del plan de accion

Figura W1: Diagrama semestral de plan de accién

. | Accio Enero Febrero Marzo
Estrategia
n S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
1 XXXXX XXXXX XXXXX
2 XXX XXX XXX
3 XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
SEO 4 XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
5 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
6 XXXX XXXX XXXX
SEM 7 X X X X X X X X X X X X
8 XXX XX XXX XX XXX XX XXX XX XXX XX XXX XX
9 X X X X X X X X X X X X
Social 10 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Media 11 XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX [ XXXXX | XXXXX | XXXXX
Marketin X X X X X X X X X X X X
g (SMM) 12 XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX [ XXXXX | XXXXX | XXXXX
13 X X X X
14 X X X
15 XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX
X X X X X X X X X X X X
Gestionar 16 X X X X X X
basede | 17 X X X X X X X X X X X X
datos 18 X X X X X X X X X X X X
19 X X X X X X
20 XX XX XX XX XX XX
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Figura W2: Diagrama semestral de plan de accién (continuacion)

. | Accio Abril Mayo Junio
Estrategia
n S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
1 XXXXX XXXXX XXXXX
2 XXX XXX XXX
3 XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
SEO 4 XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
5 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
6 XXXX XXXX XXXX
SEM 7 X X X X X X X X X X X X
8 XXX XX XXX XX XXX XX XXX XX XXX XX XXX XX
9 X X X X X X X X X X X X
Social 10 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Media 1 XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX
Marketin X X X X X X X X X X X X
g (SMM) 12 XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX [ XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX [ XXXXX [ XXXXX
13 X X
14 X X X
15 XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX | XXXXX
X X X X X X X X X X X X
Gestionar 16 S X X X X X
e Ak 17 X X X X X X X X X X X X
datos 18 X X X X X X X X X X X X
19 X X X X X X
20 XX XX XX XX XX XX
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ANEXO X: Transcripciones de las entrevistas

El anexo se puede encontrar en el siguiente link:
https://drive.google.com/drive/folders/1vnCz5MjLwt9we119gAOdDalZueY 30-Di?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1vnCz5MjLwt9wg1I9qAOdDaIZueY30-Di?usp=sharing

ANEXO Y: Base de datos de encuestas a clientes actuales y potenciales
de nutrishake andino

El anexo se puede encontrar en el siguiente link:
https://drive.google.com/drive/folders/11k9J 1mdL7weVvNvN 1 Dm4uCNk8tPObo98?usp=sharin

g
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https://drive.google.com/drive/folders/1jk9J1mdL7weVvNvN1Dm4uCNk8tP0bo98?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1jk9J1mdL7weVvNvN1Dm4uCNk8tP0bo98?usp=sharing

