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RESUMEN

La presente investigacion se basa en una situacion problematica actual que
observamos en las organizaciones nacionales a diario, mucha de ella no
quieren adaptares a los nuevos cambios generados por la globalizacion ya
que tienen la inseguridad de integrar nuevas estrategias de marketing para el
crecimiento de la empresa, ya sea por temor o0 por la monotonia que existe en
el &rea de marketing de seguir utilizando las mismas estrategias y no saben
la gran importancia de innovar.

Con la investigacion busca como objetivo general proponer estrategias de
marketing online para mejorar el posicionamiento de la Empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C. La Merced. El método que se empleo es de,
tipo de investigacién descriptiva, y propositiva, con un disefio caracter no
experimental cuantitativo, Por qué las variables en estudio: marketing online y
posicionamiento no serdn manipuladas, se observaran en su contexto natural
durante la investigacion

Para la recoleccion de los datos se elabor6 una encuesta en base a un
cuestionario en formato de escala de Likert, que se aplic6 a los clientes de la
Empresa Centro Agropecuario el Café S.A.C con una muestra de 182 clientes
aleatoriamente obteniendo como resultado. La situacion actual del marketing
online en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C se esta
manejando empiricamente es por ello que los clientes considera importante
gue se apligue la estrategias de marketing online donde el 58.8% de los
clientes lo consideran bueno y el 41.2% muy bueno que se aplique estrategias
de marketing online expandiendo asi su marca en el mercado. Posteriormente
concluimos Con la propuesta de una pagina web y la integracion a la empresa
en las redes sociales y el mejoramiento del logo eslogan, publicidad online y
offline logrando asi mejora el posicionamiento aplicando la teoria de cruz 4 p

de marketing online.

Las palabras claves: Marketing online y posicionamiento
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ABSTRACT

This research is based on a current problematic situation that we observe in
national organizations on a daily basis, many of them do not want to adapt to
the new changes generated by globalization since they have the insecurity of
integrating new marketing strategies for the growth of the company , either
because of fear or because of the monotony that exists in the marketing area
of continuing to use the same strategies and do not know the great importance
of innovating.

With the research, it seeks as a general objective to propose online marketing
strategies to improve the positioning of the Centro Agropecuario Empresa el
Cafetal S.A.C. The mercy. The method used is of type of descriptive and
proactive research, with a non-experimental quantitative character design,
Why the variables under study: online marketing and positioning will not be
manipulated, they will be observed in their natural context during the
investigation

For the data collection, a survey was elaborated based on a questionnaire in
Likert scale format, which was applied to the clients of the Agricultural Center
Company Café S.A.C with a sample of 182 clients randomly obtaining as a
result. The current situation of online marketing in the company Centro
Agropecuario el Cafetal SAC is being handled empirically, which is why
customers consider it important to apply online marketing strategies where
58.8% of customers consider it good and 41.2% very good to apply online
marketing strategies thus expanding its brand in the market. Later we conclude
With the proposal of a web page and the integration to the company in the
social networks and the improvement of the slogan logo, online and offline

advertising, thus improving the positioning by applying

Keywords: Online Marketing and Positioning
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INTRODUCCION

Durante los ultimos afios con la globalizacion a nivel mundial ha surgido una
gran herramienta que es el internet con sus diferentes plataformas de redes
sociales, que hoy en dia es indispensable para los seres humanos como para
las empresas les permite ser mas competitivas promocionarse y llegar a
nichos de mercado que anteriormente no se podia llegar con bajos costos de
publicidad, la investigacidbn consiste en proponer estrategia de marketing
online para mejorar posicionamiento de la Empresa, Centro Agropecuario el
Cafetal S.A.C - la Merced-2017, que actualmente la empresa carece de estas
estrategias innovadoras basados en la teoria de cruz (2009) las 4 p de
marketing online y para variable de posicionamiento, Merino y Espino (2009)
permitiéndolo basicamente ser mas competitiva e incrementando su cartera
de clientes, buscando asi nuevos segmentos de mercados, que generen

rentabilidad para las empresas.

Se disefio estrategia de marketing online que genere a la Empresa Centro
Agropecuario el Cafetal una mejor relacion con sus clientes atreves de la
herramienta del internet y sus diferentes plataformas virtuales mas
importantes en las que tenemos pagina web, redes sociales logrando asi

mejorar su posicionamiento en la mente de sus consumidores.

Esta investigacion tiene como objetivo general proponer estrategias de
marketing online para mejorar el posicionamiento de la empresa centro

agropecuario el cafetal S.A.C- La Merced.
Por otro lado, la hipé6tesis planteada, fue la siguiente. La elaboracién de

estrategias de marketing online, si permitiran mejorar el posicionamiento de la

Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. seran concretadas
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Para el proceso de recoleccion de datos, se utilizO como instrumento el
cuestionario, con escala de Likert, a través de una encuesta dirigida a los
clientes de la empresa. Los datos obtenidos fueron procesados para su
respectivo andlisis estadistico e interpretacion mediante el sistema operativo

Microsoft office Excel y el programa SPSS version 22.

Capitulo | esta incluido la situacion problematica en el contexto internacional,
nacional, local como también la formulacion del problema, delimitacion asi
mismo la justificacion e importancia en los aspectos tedrico, practico, social,
metodoldgico como también las limitaciones de la investigacion tales como
geografico, econdémico, tiempo, que han sido aspectos relevantes para la
elaboracion de los objetivos de investigacion .

Capitulo 1l Se muestra los antecedentes de estudio en diferentes contextos
como internacional nacional, local, asi también como el estado del arte de las
investigaciones mas resaltantes, las bases tedricas cientificas, y por ultimo se

presenta la terminologia.

Capitulo 11l se detalla la metodologia de la investigacion cientifica donde se
considera el tipo y disefio de la investigacion, la poblacién , la muestra, la
hipétesis de investigacion, la operacionalizacion, los métodos, técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos, el andlisis estadistico e interpretacion

de datos y por ultimo los criterios éticos y de rigor cientifico.

Capitulo IV se muestra el analisis de los resultados en tablas y graficos, en

paralelo la discusion de resultados.

Capitulo V se detalla la propuesta de investigacion elaborada para su
aplicacion, también cuenta con el costo de la propuesta y el beneficio si se

aplica las estrategias en la empresa.

Capitulo VI se presenta las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion realizada buscando aportar al estudio de las variables de gran

importancia en un contexto empresarial.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Situation probleméatica
1.1.1. Contexto internacional
Gosende (2016) En el contexto empresarial de hoy en dia,

exige cada vez un mayor desenvolvimiento online. Esto representa un gran
punto a favor ya que muchas empresas pueden comercializar, sin tener un
ambiente fisico de ventas, haciendo uso Unicamente del Internet. Como
ejemplo estan las multinacionales Alibaba o Amazon, que no tienen un

espacio fisico.

Las empresas nacionales deben aprovechando al maximo la
gran presencia del internet para que comercializar sus productos, en la
actualidad las PYMES no aprovechan esta gran herramienta como es el
internet este es el caso de la empresa Centro Agropecuario el Cafetal que no
cuenta con estrategias innovadoras de marketing online que seria un gran
beneficio en general para las MYPES Y PYMES con contar con esta
herramienta ahorria contos en publicidad y promocién de sus productos y a la

vez desarrollaria su marca en el mercado.

Para Schnarch (2013 p.398) define que hubo un crecimiento
del 9% de la poblacién online mundial, mientras que en Latinoameérica fue de
un 16% esto incluso a la espera del aumento de la banda ancha a los hogares,
de esta poblacién latinoamericana destaca Brasil el cual para el 2011 contaba
cerca de 40,528 millones es decir el 35% del total entre la regién. México y
Argentina tienen una alta participacion en cuando a poblacion online la cual
registra el 16,07 y el 11,40 respectivamente. En el ailo 2009 pese a la crisis
financiera que azotaba Estados Unidos y Europa, el comercio electrénico llegd
a 21,775 millones en Latinoamérica, en otras palabras, crecio en 39.2%, esto
es debido a la penetracion de la PC y de la banda ancha, los cuales
incrementaron un 10%, asimismo, la influencia de que en las nuevas
generaciones poco a poco se van familiarizando con el internet y estos a su

vez se convierten en potenciales consumidores Electronicos
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La poblacion mundial online estd creciendo cada dia en
américa latina y el Perl no es ajeno a este crecimiento de compras por
internet durante un estudio realizado por IPSOS PERU nos menciona que
en el 2017 las compras en internet se estima que sea 10% es decir 3'273,732
personas han realizado un pedido ,reserva o compra de algun producto o
servicio por la web. Lo que nos da una oportunidad a la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal de promocionar nuestro producto en los medios

electronicos utilizando las estrategias de marketing online.

Ponziani (2013) Estrategias de marketing online. Para el caso
de las agencias de viajes en Argentina (tesis). Manifiesta que Argentina es
considerada uno de los paises que mas hacen uso del Internet como
herramienta de investigacion y consumo. En el mismo pais se observo un
incremento de 49,5% en materia de comercio electrénico. Ademas se
determind que se trataba de un total aproximado de 30,5 millones de
personas, que representan el 74% o mas de la poblacion total, lo que quiere
decir que Argentina es el pais que mas se vale de la herramienta del Internet
en todo Latinoamérica y el Caribe y muy por encima a nivel mundial. Ademas
se identifico a las compras online como un medio muy usado como opciones

de compra en el panorama de los clientes.

Argentina es uno de los paises que mas utilizan internet como
herramienta de consumo, en el caso del Pert en los dltimos afios ha
incrementado sus usuarios en internet el INEI realizo una evaluacion sobre el
uso de internet en el afio 2016 y lo comparo con el 2015. Los resultados
sostienen que al dia el 62.1% de los peruanos hacen uso de la red. Esto le
permite a la empresa peruanas a estar a la vanguardia de la tecnologia si
desean ser mas competitivas y ganar mas segmentos de mercado por ende
la empresa Centro Agropecuario el Cafetal carece de estrategias innovadoras
de marketing online lo cual les permita estar en contacto directo con sus
clientes satisfaciendo cualquier inquietud que tuviesen lograr asi mejorar su

posicionarse en el mercado y dar notoriedad a la marca.
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Mufoz (2012) menciona que en Espafa en el afio 2011 el
volumen total de ventas por medios electrénicos alcanzé los 2.421,8 millones
de euros, con un crecimiento del 27,4% reflejado en el total de ventas del afio

anterior.

Cada dia la sociedad se esta identificando con las
organizaciones nacionales de su propio pais para realizar sus compras via
online lo que es beneficioso para un pais. De igual modo la tendencia de
compras por internet en el Pert para el 2017 es ascendente lo que esta
beneficiando a las PYMES en cuanto a publicidad, comercializacion de sus
productos a costos muy bajos. Es por ello que las estrategias de marketing
online que nosotros utilizaremos en la empresa Centro Agropecuario el
Cafetal con el fin de generar notoriedad de marca y a vez mejora el
posicionamiento seran analizadas cuidadosamente con el fin de generen

rentabilidad.

Sheehan (2012 p.102) resalta que desde una perspectiva de
marketing la creciente popularidad de los blogs es importante por dos razones.
Primero esta incluyendo en la conducta del consumidor respecto de las
compra. Cada vez mas, los internautas estan visitando los blogs para ver que
se dice sobre los productos que estan pensando comprar. Si un blog popular
recomienda un producto especifico, lo comprara mas gente. En segundo
lugar, venden espacio publicitario y se han convertido en importantes
vehiculos publicitarios en si mismos, comprar espacio publicitario en muchos

blogs es facil y, a menudo, razonablemente econémico.

Se puede determinar que los blogs son espacios publicitacion
en la web que le permiten a las organizaciones potenciar la comunicacién
online entre sus clientes potenciales, publico objetivo brindandoles
informacion detallada de los productos que ofrecen sin necesidad de ir a la
tienda fisica ademas te permite recibir comentarios que ayuden a mejorar la

eficiencia de la organizacion tanto online cono offline.
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Janal (2012) manifiesta que todo sitio web debe tener tres
objetivos fundamentales, atraer visitas, retener atencion y conseguir el cierre,
es decir concretar la venta, brindar la suficiente informacion. Ademas, el buen
disefio toma una gran relevancia para presentar la informacion. La principal

forma de persuadir es informar de forma discreta y facil. (p.73)

Lo que podemos determinar es que un buen disefio de un
sitio web a traera ventas; un mal disefio arruinaria su credibilidad de la pagina
web de las organizacién es por ello que una pagina web debe ser creado por
profesionales con experiencia para lograr el interés de los clientes online con
ello captar y retenerlos logrando generar ventas es por ello que las estrategias
de marketing online planteadas para seguir mejorando el posicionamiento de
la empresa Centro Agropecuario el Cafetal van hace elaboradas por

profesionales con experiencia que generen confianza en nuestros clientes.

Sheehan (2012) sustenta que el comercio electronico sigue
siendo un fenbmeno mundial muy significativo .de acuerdo con un informe de
Nielsen de 2008 menos del 20% de la poblacion mundial ha comprado online.
sin embargo ,si se tiene en cuenta solo la poblacion mundial que utiliza
internet, la cifra es de un pasmoso 85% y en las grandes economias
industriales ,como las de Japon, Corea del Sur, Reino Unido o Alemania el

porcentaje es de 95% o superior. (p. 22)

EL internet es una herramienta fundamental hoy en dia en
nuestras vidas un dato muy importante por el INE determina que el 98% de
empresa en Espafia que cuentan con 10 trabajadores tienen conexionen al
internet, el Perd no es ajeno a ello basta con mirar a nuestro alrededor para
poder darnos cuenta que se ha vuelto indispensable generando un segmento
de mercado muy potencial a costos bajos que las empresas deben aprovechar
es asi que la empresa Centro Agropecuario el Cafetal implantara estrategias

de marketing online para seguir mejorando su maraca en el mercado.

22



Montafia y Franch (2014) manifiesta que el posicionamiento
es un estado mental, la percepcion comparada de un producto, una marca,
una empresa o una idea que se fija en la mente de los consumidores y lo
diferencia con respecto a los de sus competidores.se trata de algo subjetivo
ante la promesa ofrecida y de algo comparado puesto que toda imagen se

forma tomando como referencia otras ofertas. (p. 145)

El posicionamiento es fundamental en la empresa en una
entrevista realizada al director general de la agencia Cartel, Julio Lozoya
Gonzéalez las micro y pequefias empresas invierten menos de 1% de su
facturacion en publicidad, asimismo, dijo que los pequefios negocios tienen
temor y dudas de promocionar sus productos a través de la publicidad,
ademas de que les parece que realizarian un alto gasto, y prefieren la

recomendacion de persona a persona, entre sus clientes.

Couret (2014) sustenta que las mejores marcas son aquellas
gue cuentan con tangibles poderosos, sin embargo, no se toma en cuenta que
el ser humano es muy complejo. Un producto tiene un ciclo de vida, sin

embargo una marca no.

La marca es fundamental para el éxito o el fracaso de una
empresa en muchos caso las empresa no toman en cuenta disefiar una marca
alineada a la empresa pues es lo que les diferencia de su competencia es la
primera impresion que brinda a sus clientes, con la tecnologia se ha generado
una amplia posibilidad para desarrollar la maraca empresarial si antes se
limitaba por los altos costos hoy en dia con la herramienta del internet te
permite utilizar otro tipo de plataformas como los blog, banners en paginas
web o las redes sociales. Permitiéndoles estar contacto con sus clientes el
éxito de su marca depende mucho de cOmo elaborar las estrategias
adecuadas de publicidad para genera una posicion diferente en la mete del

publico objetivo.
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Villarreal (2013) plan de marketing y posicionamiento de la
micro financiera insotec en la ciudad santo domingo 2013 (tesis) santo
domingo. Ecuador: define en su investigacion que el posicionamiento no es lo
gue se realiza con un producto, por el contrario, este se construye en la mente

de los individuos. (p.27)

Las organizaciones deben enfatizar en investigar la posicion
de su marca e imagen en el mercado que en muchos casos las empresas en
especial las PYMES Y MYPES no lo le toman gran importancia y solo se
dedican a generar rentabilidad es por ello que la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal analizara su posicion en el mercado para platear
estrategias online orientadas a mejorar la imagen empresarial conquistando

el primer lugar de la mente de sus potenciales consumidores.

1.1.2. Contexto nacional

Para Mayorga (2016) define que el mundo cada vez es
mas voluble, es por ello que considera indispensable conocer sobre la
navegacion en internet, redes sociales, ya que este sera el medio principal de
crecimiento y competitividad de las grandes empresas. Hoy en dia las
estrategias de marketing se dan en redes sociales principalmente el mundo
se encuentran en su mayoria, inmerso en alguna red social. En el contexto

peruano, un 35% de la poblacion ya es usuario de Facebook.

Las empresas peruanas deben estar a la vanguardia de la
tecnologia buscando nuevos segmentos de mercado e innovacién su
estrategias para ser competitivas y eficientes pues muchas de ella solo se
conforman con contar con tiendas tradicionales y que los clientes acudan a
ella por recomendacién de boca a boca entre los clientes y no entienden los
grandes beneficios que te brinda la herramienta del internet y sus diferentes
plataformas en la web en especial las redes sociales que si desean contar
con esta estrategia pude llegar a segmentos de mercado inimaginable en
comercializacién y publicidad promocionar sus productos a bajos costos que
anteriormente la publicidad era muy costosa en la presa escrita, radio

Jtelevision.
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Arellano (2015), en su investigacion demostré que el
48% de las personas usuarias de redes sociales, siguen a una marca en
especifico, sin embargo solo el 29% interactia con la mayoria de ellos. Por
otro lado, un inconveniente en este sentido es que la mayoria de usuarios no
encuentra publicidad de acuerdo a sus intereses. Segun el mismo autor, los
principales y mejore medios para publicitar son las redes sociales y correos
electronicos. En cuanto a reclamos, el 44% de los usuarios de Internet
recurren a este medio para hacerlos efectivos. Asimismo se identificé una
clasificacion de las redes sociales, existen las femeninas, como Instagram y
Pinterest; las jovenes como YouTube y Twitter; Facebook y la laboral,
Linkedin.

El comportamiento del cliente en las redes sociales es
muy dificil de entender pues la empresa que desea contar con esta
herramienta debe segmentara su mercado con caracteristicas y necesidades
semejantes para poder satisfacer las necesidades de sus clientes
aprovechando asi la gran acogida de las redes sociales por la sociedad la cual
te permiten interactuando con los clientes y saber un poco mas de ellos de

esa forma poder impulsar las ventas tanto online como en tradicional.

Para Sausa (2015) manifiesta que el Peru no se queda
atras en cuanto al uso de redes sociales, segun estudios realizados sobre ello,
el 52% de los peruanos accede a internet y esta tendencia es creciente.
Ademas se determind que la posesion de aparatos que permitan acceso a
Internet es cada vez mayor. En promedio, los peruanos acceden al Internet

aproximadamente 18 horas al mes.

Las empresa en el Pera tanto PYMES como MYPES
se estan beneficiando con globalizacion y el crecimiento del internet a pasos
agigantados logrando ser mas eficientes, abriéndose nuevas oportunidades,
conociendo nuevos mercados para comercializar sus productos a costos

bajos pues cada dia los internautas siguen creciendo.
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Sausa, (2015) manifiesta que en Perq, el rubro de
compras por internet no ha crecido mucho, solo el 11% de la poblacién utiliza
este medio de compra, sin embargo, este 11% representa un crecimiento a lo
largo de los afios, asi que su tendencia también es creciente. Se determiné
ademas que uno de los motivos es que para los peruanos, el ir de compras a
un espacio fisico, también representa un medio de entretenimiento, a esto se

suma la desconfianza que genera en ellos una tienda online.

Los indicadores que nos muestra es una tendencia a
crecimiento. A pesar que las compras por internet son bajas es beneficioso
porque se esta demostrado que las organizaciones nacionales estan teniendo
mas presencia online para impulsar sus ventas por internet como también las

ventas tradicionales.

Cruzado (2015) sostiene que uno de cada tres peruanos
accede a internet entre una a dos horas fuera de su horario laboral, ya sea de
trabajo o estudios. Las cifras de estudios realizados con anterioridad reflejan
un boom en el uso constante de internet en el Perd, esto podria deberse a los
planes cada vez mas econdémicos y a la venta de dispositivos moéviles que

facilitan el acceso a la red.

Es un gran segmento de mercado que las organizaciones
pueden aprovechar que se ha generado entorno del internet y que esta
beneficiando a todo tipo de organizaciones para promocionar su producto y
comercializar ademas de ello te permite fortaleceria las relaciones con los
clientes y mejora suimagen en el mercado pero muchas de las organizaciones
no aprovechan esta herramienta por el temor al cambio o desconocen de la

importancia de esta herramienta.

Arellano (2015). En es su blog menciona que con el pasar
del tiempo es mas comun que las marcas, realicen sus campafias publicitarias
a través de Internet y plataformas virtuales. Y es que estas marcas ya
entendieron la verdadera relevancia de este medio para el crecimiento. Sin
embargo, se trata de un medio muy delicado, ya que al minimo error, los
usuarios encuentran en el Internet el principal medio para desfogar su
incomodidad y expresar su opinion. De la misma forma, las opiniones

positivas, son rapidamente difundidas.

26



Tener presencia en las redes sociales y en las diferentes
plataformas virtuales pude ser beneficioso si se utiliza adecuadamente y muy
perjudicial a la vez porque la informacién es trasmitida rapidamente a través
de las diferentes plataformas virtuales en especial las redes sociales como
Facebook, Instagram ,YouTube y Twitter, este es el caso de Gloria que fue
muy sonado en los dltimas semanas que la organizacion no brindaba los
mismos beneficios que estaban en sus etiquetas de sus producto que
comercializaba los usuarios encontraron en las redes sociales el medio ideal
para desfogar su incomodidad y expresar su opinién siendo muy negativa para
la organizacion logrando generar disminuir considerablemente su
posicionamiento en al mercado tanto internacional como nacional perdiendo

millonarias sumas de dinero en la comercializacion de sus productos.

Wakabayashi (2017) Manifiesta lo primero que se debe tener
muy claro para pensar en el posicionamiento de una marca son tres cosas:
entender qué piensay qué quiere el cliente; entender bien a los competidores;
y, obviamente, entender lo que nosotros mismos queremos con relacién al

desarrollo de nuestro producto y nuestra marca.

Si deseamos hablar de posicionamiento hoy en dia las
organizaciones peruanas como las MYPES Y PYMES no enfatizan mucho en
este tema quizas por desconocimiento técnico a pesar que llevan mucho
tiempo en el mercado solo se conforman con los clientes que tienen y no van
mas alla de eso y no perciben que se esta generando un gran segmento de
mercado entorno al internet abriendo multiple herramientas para desarrollar

su marcay que esta beneficiando algunas de ellas en sus ventas tradicionales.

Garcia (2016) Sostiene que el posicionamiento consiste en
llevar a una marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen
gue deseamos que tenga. Para ello se recomienda considerar un factor clave
como es la diferenciacion, pues como sefala el portal América Retail, "el mejor

posicionamiento es aquel que no es imitable".
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El posicionarse en la mente de nuestros clientes hoy en dia
se ha vuelto una tarea cada vez mas dificil pues los clientes desde el
momento que da la luz del dia estdan expuestos a diferentes marcas
,anuncios, recomendaciones productos y mucho de ellos les hace dificil que
recuerden pues la mejor forma de posicionarse es por la diferenciacion.
Ejemplo durabilidad, calidad, disefio, modelo, calidad de atencion de esa

forma generaras recordacion de marca.

Ruidias (2016) manifiesta que para posicionar un producto
en la mente de un usuario es obligatorio tener una percepcion de calidad, esto
influird en como sea percibido por el usuario y en qué posicion tendra en su
mente, es por ello la empresa mejora su imagen de marca con el objetivo de

genere recordacion en la mente de los clientes.

Debemos tener en cuenta para logara generar recordacion
de marca y que nuestros clientes tengan una posicion diferente frente a
nuestra competencia los producto que se ofrecen en la empresa cumplan
con las necesidades de los clientes que en muchas situaciones las empresa
no brindad lo que dice en su etiquetas de sus productos tal es el caso de
Gloria que no brindaba lo que decia en su etiqgueta y fue muy criticado a
nivel nacional e internacional mediante diferentes plataformas web, radio,

television ,prensa escrita generando que su posicionamiento sea afectado.

Escobedo (2012) sostiene que el posicionamiento es lo que
diferencia a un ser de los otros, ya que cada persona tiene una personalidad

definida, un sello personal, lo mismo sucede con las marcas.

La marca es un tema de gran importancia hoy en dia por
gué es lo que te diferencia de la competencia es la carta de presentacion de
una organizacion la cual se va construyendo cada dia por la calidad el servicio
que brinda las empresas en muchos casos puede ser beneficioso, como
también negativo si no se toma en cuenta el desarrollo de esta por eso es muy

importante lo que piense los clientes de una empresa.
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1.1.3. Contexto local

La empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C
actualmente esta ubicado en el departamento de Junin se encuentra en una
etapa de crecimiento relacionado directamente con las inversiones que ha
realizado el estado con diferentes proyectos apoyando a los agricultores y
empresarios en la selva central generado una gran demanda de fertilizantes
quimicos ,lo que es muy interesante realizar una investigacion, para
implementar estrategias de marketing online innovadoras que actualmente
la empresa carece de ellas con el objetivo de seguir de mejorar el
posicionamiento de la organizacion el cual no es el adecuado a pesar que
cuenta con los mejores productos de las quimicas mas reconocidas a nivel
nacional ,internacional. Lo que les permitiria brindar un servicio mas eficaz y
con mayor rapidez, aprovechando la herramienta del internet y sus
diferentes plataformas virtuales tales como la paginas web ,redes sociales
, fortaleciendo asi la imagen con sus clientes y a la vez desarrollar la marca
logrando generar tener un lugar diferente en su mente a diferencia de la
competencia, a través publicidad , ventas online, la cual cubra las
necesidades inquietudes de nuestros clientes potenciales, obteniendo
mayor participacion de mercado en el departamento de Junin y competir
con las mejores empresas del mismo rubro que existan tales como. Agro
valentino S.A.C, Vio agro S.A.C, Agro Marifio S.A.C.

Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. esta integrando
politicas y estrategias que buscan mejorar una posicion diferente en la mente
de nuestros clientes frente a la competencia la propuesta de valor que la
organizacion brinda son productos de calidad con fecha vigente y de las
QUIMICAS mas reconocidas a nivel nacional e internacional tales como
SUIZA,BAYER ,ADAMA, ya que el entorno empresarial actualmente es mas
competitivo, ylas empresas deben estar en constante innovacion buscando
nuevos medios de publicidad para llegar a sus clientes. Lo que pretendemos
mostrar es la importancia de aplicar estrategias de marketing online para que
los clientes se encuentren satisfechos con los productos y servicios de una
manera rapida a través del uso de los medios tecnolégicos como el internet y

las diferentes paginas web que nos brindan.
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1.2. Formulacion del problema

¢La propuesta de estrategias marketing online  mejorar el
posicionamiento de la empresa, Centro Agropecuario El Cafetal S.A.C - La
Merced-2017?
1.2.1. Problema especificos
¢, COmo se encuentra la situacién actual del marketing
online en la empresa centro agropecuario el cafetal
S.A.C,, La Merced?
¢, Cudl es el nivel de posicionamiento de la empresa

centro agropecuario el cafetal S.A.C., La Merced?

1.3. Delimitacion de la investigacion
La empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C. Es una

organizacibn  peruana que su principal actividad es la distribucion y
comercializacién de productos quimicos en el de departamento de Junin- la
merced. Los colaboradores que laboran en la empresa estan altamente
capacitados y fidelizados. La poblacion que sera el objeto de estudio son los

clientes de la organizacion.
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1.3.1. Espacio geografico de la investigacion

A continuacion se presenta en la figura el espacio geografico

de la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C.

Espacio geografico de la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C

departamento de Junin provincia de la Merced

Fuente: Google Maps

La organizacién cuenta con los siguientes datos generales:

a. Razon social
Sociedad An6nima Cerrada
b. RUC
20568659695
c. Direccién del domicilio fiscal

AV. Prolongacion Tarma. N° 144. Junin-La merced

d. Actividades de comercio
Comercializacion
e. Representante lega
Titulo —Gerente: Daniel silva Vasquez
f. Teléfono
94767779.
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1.4. Justificacion e importancia de la investigacion
Bernal (2010) determina que una investigacion siempre surge

de un problema, entonces es necesario siempre determinar los motivos por
los cuales se realiza una investigacion, ademas es necesario detallar mas
aspectos como las dimensiones, viabilidad, el estudio pude darse en lo social,

tedrico, practico y metodolégico. (p. 107)

En esta investigacion, se justifica porque hoy en dia en el
mundo empresarial debe estar en constante innovacion y adaptares a nuevos
cambios generados por la globalizacién y en blsqueda de nuevos canales de
publicidad para llegar a sus clientes por ello toda organizacion necesita de
nuevas estrategias de marketing innovadoras que te permita basicamente el
incremento de tu cartera de clientes, posicionarse y buscando nuevos
mercados, que generen rentabilidad para las empresas. La investigacion
resalta su importancia ya que la organizacién que es objeto de estudio tiene
la necesidad de desarrollar estrategias de marketing en los medios online que
le faciliten el desarrollo de la comunicacién con sus clientes potenciales y
actuales, ademas también identificar las causas por las cuales no le han

permitido seguir mejorando su posicionamiento en el mercado.

Teodrico: la presente investigacion se apoyara en diferentes
teorias pero la mas importante es las 4 P marketing online de cruz (2009) y
para la variable de posicionamiento la teoria de Merino y Espino (2009) lo que
nos permitiran una mejor comprension de nuestro tema de investigacion, asi
mismo ello se convertira en el mejor sustento para el disefio de nuestra
propuesta orientada a mejorar el nivel de marketing online de la empresa y el

posicionamiento de la misma en su mercado objetivo.

Social: Se realiza en lo empresarial ya que los avances
tecnoldgicos y la incorporacién del internet representan hoy en dia un aspecto
fundamental. Se puede observar que en todo contexto se nos rodea de medios
sociales, en el momento laboral y en momentos de descanso. Esto representa
también una facilidad en nuestras vidas, todo es mas sencillo, empezando por
la comunicacion. Por lo que la importancia se fundamenta en la sencillez que
tendran los diferentes empresarios y microempresarios de dar a conocer su

producto o servicio y llegar mas rapido a sus clientes por los diferentes canales
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de publicidad que te ofrece los medios online, ellos podran conocer las
caracteristicas de todos los productos y servicios que se encuentras en los

medios.

La investigacion es de gran importancia porque tiene como
finalidad Proponer estrategias de marketing online para mejorar el
posicionamiento de la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C. La cual
nos permitird posicionar la empresa en los medios online. Esto nos ayudara a
dar recomendaciones para mejorar su posicionamiento e imagen de la

empresa frente a sus competidores, fidelizando a sus clientes.

Practico: Buscamos resolver con la presente investigacion la
problemética de la inexistencia de programas de marketing online en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, ademas de determinar el nivel
de posicionamiento de la organizacibn en estudio, también en nuestra
investigacion analizaremos la situacion  del marketing online con el
posicionamiento de la organizacion para plantear las estrategias online
orientadas a mejorar el posicionamiento de la misma aumentando el nivel de

ventas, a la vez generar rentabilidad para la organizacion.

Metodoldgico: Nuestra investigacion sera descriptiva porque
identificamos, describiremos y analizaremos cada una de nuestras variables
de estudio, para comprender cual es la funcion de cada una de ellas, dentro
del entorno empresarial y asi poder plantear las estrategias de marketing
online orientadas a mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa en los
medios online. También es propositiva porque plantearemos estrategias de
marketing online, lo que nos permitira mejorar el posicionamiento e imagen de
la empresa Centro Agropecuario el cafetal S.A.C, Para determinar qué tipo de
estrategias son las indicadas utilizaremos para recabar la informacion la
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Nuestra
investigacion servird como modelo para futuras investigaciones con respaldo
en la validacion de nuestras encuestas por diferentes expertos y los resultados
obtenidos en nuestra investigacion seran ingresados al software SPSS para

determinar el grado de correlacion a través del coeficiente de Pearson.
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1.5. Limitaciones de la investigacion.
Las limitaciones que se presentan en la investigacion son las

gue a continuacion las presentamos:
1.5.1. Geografico.

Existen limitaciones desde nuestro punto de vista debido a
que la organizacién se ubica sus establecimientos en el departamento
de Junin a 2 dias de Chiclayo y nos dificulta visitarlo para obtener
informacion, pero eso no es impedimento para realizar la investigacion por
que el gerente general y duefio de la empresa, centro agropecuario
el cafetal S.A.C. Es familiar de uno de los investigadores lo cual nos

facilitara cualquier informacion que necesitemos.

1.5.2. Econdmico.

Nuestra limitacién no contamos con los recursos econdmicos

nuestro apoyo son nuestra familia.

1.5.3. Tiempo.

Existe limitacion con el tiempo porque ademas de llevar
nuestro proyecto de investigacion llevamos otros cursos Yy debemos
cumplir con nuestros trabajos encomendados y se nos reduce el tiempo
para dedicarnos de lleno a nuestra investigacion la solucién de este punto

es la buena elecciobn de nuestros horarios de clase.
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1.6. Objetivos.

1.6.1. Objetivo general.
Proponer estrategias de marketing online para mejorar el

posicionamiento de la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C. La
Merced, 2017.

1.6.2. Objetivo especifico.

Analizar la situacién actual del marketing online en la empresa

centro agropecuario el cafetal S.A.C. La Merced.

Identificar los factores de mayor influencia en marketing online

en la empresa .centro agropecuario el cafetal S.A.C. La Merced.

Determinar el nivel de posicionamiento de la empresa centro

agropecuario el cafetal S.A.C. La Merced.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO.

En el actual marco tedrico de nuestra investigacion se alinea a las variables
gue dan comienzo a los antecedentes de estudio en tres contextos
internacionales, nacionales y locales, el estado del arte, y los sistemas
tedricos conceptuales, con el objetivo de aproximarse a diferentes
posiciones de vinculo con las variables de la investigacion como marketing

online y posicionamiento

2.1. Antecedentes de la investigacion.

2.1.1. En el contexto internacional.

Mariduefias y Paredes (2015) en su estudio plan de marketing
digital 2014 para la empresa corporacion de servicios TBL S.A. de la ciudad
de Guayaquil, se propuso como objetivo el de disefar un plan de marketing
gue permita un mejor posicionamiento y aumento de participacion de la
marca TBL the Bottom Line en Internet, este plan seria implementado en el
afio 2014, para ello trabajo con una poblacion son los clientes potenciales
de 43516 con una muestra de 380 , para la obtencién de informacién se
utilizé la herramienta de la encuesta y la entrevista, y se lleg6 a la
conclusién de que la implementacién constante de nuevos servicios resulta
imprescindible en las redes, lo que permita estar a disposicion del cliente en

cualquier momento o lugar a través de celulares o tabletas.

La investigacion de plan de marketing digital 2014 para la
empresa corporacion de servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil
determino que las plataformas online te permiten conectarte desde
cualquier parte de mundoy de cualquier dispositivo ya sea Tablet , celular
, laptop, etc. Y estar siempre en contacto con el cliente estar donde estan

ello y te permite estar en contacto con tus clientes
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Andrade y Guiracocha (2015) indica que se investigo la
aplicacion de una herramienta de e-marketing que se utilice para posicionar
la marca de calzado Mircka en la ciudad de Guayaquil. El objetivo principal
de la investigacion fue el de usar el e-Marketing para la conexion al
consumidor con la empresa. Para ello se trabajo con una poblacion De
acuerdo a la informacion del VII Censo de poblacién y VI de vivienda
realizada por el INEC en el afio 2010, el universo esta conformado por
575.316 usuarios de calzado de damas que se encuentran entre los 15 a 44
afios de edad de la ciudad de Guayaquil, y una muestra de 383. La hipotesis
alternativa que pretende probar fue Si aplicamos el e-Marketing para permitir
conectar al consumidor con la empresa, entonces se posicionara la marca
de calzado Mircka. Para la correlacién de datos se aplicé la técnica de la
encuesta aplicando como instrumento el cuestionario formulado con
preguntas cerradas.se llegé a obtener las siguiente conclusion , Se pudo
conocer que la empresa Mircka no aplicé un plan estratégico ni estrategias
de Marketing para fortalecer su imagen en el mercado, debido a que fue
conforme con mantener un solo cliente en el mercado, perdiendo la marca
su producto por el de la marca del cliente “Pisame”, llevandolo a obtener una
baja participacion en el mercado. Se pudo evidenciar que la ejecucién de la
actividad publicitaria de la marca Mircka por medio de los buscadores de
Internet pudo satisfacer las necesidades de informacion de los internautas
de las redes sociales, lo que puede beneficiar a los consumidores
potenciales del calzado femenino, mas aun cuando se evidencié una tasa de
crecimiento del mercado del 2%, un incremento en la propension al consumo
de calzado femenino de 5 a 15 pares de zapatos anuales per capita, ademas
del incremento de los internautas de las redes sociales en una proporcion de
3 a1 en los ultimos cinco afios. Ademas, la comercializacion de calzado en
la empresa se ha realizado a través de canales convencionales,
desaprovechando el uso del Internet y las ventas electronicas para beneficio

de los compradores potenciales del calzado femenino.
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El autor manifiesta que la empresa no aplicaba estrategias de
marketing y su participacion de mercado es baja ademas que se
conformaba con los clientes que contaba a pesar que la tasa de crecimiento
de mercado estaba creciendo y cada dia aumentaba los internautas en
redes sociales. Observamos que muchas empresas desperdician
mercados donde se pude genera rentabilidad por no estar en constante
innovacion.

Mejia (2012) indico en su estudio del uso de las redes sociales
como medio comercial. El estudio tuvo como objetivo, el de determinar las
actitudes de los internautas a través de Facebook cuando las paginas se
convierten en un medio comercial. La investigacion se llevé a cabo con una
poblacion de jovenes de ambos sexos, cristianos, que se encuentren el
rango de edad de 18 a 35 afios y que asistieran a una Iglesia. Se trato de
una muestra no probabilistica, con muestreo opinatico-internacional,
considerando que los sujetos que fueron estudiados se seleccionaron bajo
el criterio del investigador. Para la correlacion de datos se aplico la
encuesta, ficha de observacién, diagrama de marras. Finalmente se
concluy6 gue en el contexto de comercio en un medio que generalmente
se usaba para interaccion, las actitudes de los usuarios son positivas, de
agrado.

La gran importancia de las redes sociales Facebook cuando
esta pagina de interaccion social con amigos lo utilizamos para vender
productos, son de gran aceptacién, agrado, conveniencia y beneplacito
esta plataforma social creativa es de alto impacto, es gratuita e interactiva
para ampliar el comercio se pueden llegar a un mayor grupo de personas.

Paladines. (2012) realiz6 un estudio de la Gestion de la
comunicacion de la marca en las redes Sociales, la cual tuvo como objetivo
general el de determinar la existencia o inexistencia de una estrategia que
permita gestionar la interaccion de una marca con el consumidor a través
de redes sociales. Para la cual se trabajé con una poblacién de tres 3
empresa reconocidas de Ecuador, las que cumplieron con esos criterios y
en tres sectores diferentes fueron: Chevrolet (Vehiculos); UTPL (educativo)
y Supermaxi (supermercados). Segun los criterios de la hipoétesis

alternativa que pretende probar fueron, la suposicion de que las empresas
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llevan a cabo una gestidén organizada de sus campafas en medios digitales,
ademas de que una marca requiere primero estar bien posicionada a traves
de medios convencionales para después ser introducida a los medios
digitales. La herramienta utilizada fue la entrevista y finalmente se concluyo
gue depende de cada empresa y su gestion, la relevancia, premura o
demas que se le otorgue a su introduccion en los medios digitales.
Considerando que cada empresa tiene una naturaleza y esencia distinta,
es por ello que esto varia, de pendiendo de esos factores.

Cada organizacion tiene una naturaleza y dindmica distinta,
porque su entorno y su publico poseen caracteristicas y afinidades
diferentes cada empresa tiene diferentes fines es por ello que la empresa
centro agropecuario aprovechara al maximo sus fortalezas para logara
posicionarse en los medios online.

Mar y Lucio (2013) indicaron en su investigacion “Estrategias de
marketing online” que el objetivo del estudio fue identificar los fundamentos
de mercadotecnia e internet. Lo que se buscé fue poder aplicar el
marketing digital a través de la implementacion de un plan estratégico.

El uso de medios de comunicacion como el mailing los
banners y los codigos QR, generar en los consumidos la intriga de saber y

conoces mas sobre un producto o servicio.

2.1.2. En el contexto nacional

Verastigui .(2015) indica es su investigacion Disefio de una
campafia publicitaria a través del buzz marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa enrique cassinelli e hijos S.A.C. en la ciudad
de Trujillo - 2015”, tuvo como objetivo Disefiar una camparfa publicitaria
basada en el Buzz Marketing para mejorar el posicionamiento de la
Empresa Enrique Cassinelli E Hijos S.A.C en los segmentos C y D de la
ciudad de Trujillo 2015.conto con una poblacion para su investigacion que
Esta constituido por las personas pertenecientes a los nivel socio
economico C=2660 y el nivel socio econémico D=3570 que se encuentran
dentro de un rango de edades de 18 a 40 afios con un promedio de edades
de 32 afos, el género de la poblacion se encuentra dividido en 62%
hombres y 38% mujeres teniendo como referencia principal al: Padron
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oficial que se tomo con respecto a APEIM, Truijillo, febrero del 2014 siendo
N= 6,230, Personas y una muestra de 362 personas el segmento C 225y
el D 137, segun el criterio de exclusion; la hipétesis que pretenden probar
fue: El disefio de una campafa publicitaria basada en el Buzz Marketing
mejorara considerablemente el posicionamiento de la Empresa Enrique
Cassinelli E Hijos S.A.C en la ciudad de Trujillo 2015. Para la correlacion
de datos se aplicO la encuesta, cuestionario. Se llegdé a obtener las
siguientes conclusiones. Se concluy6é coherente, oportuno y necesario
disefiar una campafa publicitaria de Buzz Marketing ya que segun los
argumentos teoricos y los antecedentes demuestran que ayuda el
posicionamiento de la marca dentro del mercado; ademas de incrementar

las ventas en los segmentos B — C de la ciudad de Trujillo 2015.

Se pudo determinar en investigacion que la estrategia de buzz
marketing ayuda al posicionamiento de una marca y te permite incrementar

tus ventas.

Puelles (2014) en su investigacién “Fidelizacion de marca a
través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico
adolescente y joven”, detalla como objetivo general el de establecer
estrategias y tacticas importantes que debe considerar una marca con la
finalidad de fidelizar a sus clientes a partir de las redes sociales. La
poblacion estuvo conformada por los especialistas involucrados con la
planificacion estratégica y la ejecucion de la fanpage de Inca Kola. Se tuvo
como hipétesis que el marketing por redes sociales a través de estrategias
es clave para lograr la fidelizacion del publico adolescente y joven. Como
herramienta se empled las entrevistas a profundidad, para finalmente
concluir que la marca Inca Kola, ha crecido con el pasar de los afos, sobre
todo en el mercado de jovenes y adolescentes por medio de este tipo de
estrategias.

En la investigacién determinamos que la marca Inca Kola ha
evolucionado a lo largo del tiempo llegando a interactuar con cada historia
desde su creacion es por ello que la empresa tienen que mantenerse a la
vanguardia de la tecnologia para genera relaciones duraderas con sus

clientes la empresa centro agropecuario implantara estrategias de
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marketing online para genera mejor comunicacidén con sus clientes y a la
vez posicionarse.

Maldonado (2014) Indico en su estudio del aprovechamiento de
las oportunidades de mercado mediante el comercio electronico para los
productos tradicionales de la ciudad de lamas” tuvo como objetivo
Desarrollar un modelo de comercio electrénico para los productos
tradicionales de Lamas que permita aprovechar las oportunidades negocio.
Para ello se trabajo con una poblacion de estudio comprendido a los
productores agricultores y artesanos de la ciudad de Lamas con 500
productores de “productos tradicionales con una muestra de 81 productores
Ja hipétesis alternativa que pretendio probar fue. El desarrollo un modelo
adecuado de comercio electrénico para los productos tradicionales
permitird el mejor aprovechamiento de las oportunidades de negocio.
Llegando a obtener las siguientes conclusiones. Se evalud los procesos de
negocios en los productos tradicionales de Lamas, encontrandose que la
mayoria son productores que comercializan sus productos en las ciudades
de Lamas y Tara poto principalmente, con muy bajas utilidades por el
escaso conocimiento de las metodologias para el desarrollo de planes
comerciales y el uso del comercio electronico. Se determiné que las
oportunidades de negocio en el extranjero y a través del internet son
inmensas, siendo el mayor mercado Estados Unidos, cuyo crecimiento de
ventas por internet es mayor a 16% respecto al afio anterior (2011) y en los
paises latinoamericanos es mayor a 30%. Ademas los costos de transporte
no representan un obstaculo sino nos dirigimos al mercado continental. No
s6lo proponemos un modelo de comercio electrénico, sino que hemos
implantados un CMS “PrestaShop” publicado en www.tiendaperuana.com
gue ha sido evaluado rigorosamente y que esta listo para ser usado por los
productores de la ciudad de Lamas y vender los productos que hemos
seleccionado anteriormente.

Los departamentos del Peru tienen un gran potencial de comercio
de productos tradicionales en generar pero el gran problema es que no
tiene el conocimiento técnico para implantar estrategias de marketing

online es por ello que en la empresa implantaremos estrategias de
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marketing online y dar a conocer los grande beneficios que te brinda la
tecnologia internet.

Olivos-Villasis. (2014). solucién digital para Marketing online
caso: Programas académicos de Postgrado- Chiclayo Perd. La
investigacion tuvo como objetivo Plantear una solucion digital para
marketing online para el caso: Programas Académicos de postgrado de
Chiclayo - PERU. La hipotesis fue El desarrollo de una solucion digital para
marketing online permitira optimizar la gestion y campafas de marketing de
los programas de postgrado en Chiclayo Peru para finalmente llegar a la
conclusién de que las campafas actuales de marketing no cubren las
expectativas de los clientes.

Barrantes (2013) manifesté en su estudio titulado “Evaluacion
del posicionamiento en el motor de busqueda Google y la necesidad de
presencia en internet de las agencias de viajes y operadores turisticos de

el

la provincia de San Martin” que el objetivo al que apuntaba era el de
estudiar la relacién existente entre el posicionamiento en el buscador de
Google y la necesidad de presencia en internet, en el contexto de agencias
de viaje y operadores turisticos de la provincia de San Martin. Conto con
una poblacion de estudio para el desarrollo de la investigacion de 51
empresa y una muestra de 18 8 agencias de viajes y operadores turisticos.
Estos dos factores representan un alto grado de asociacién, cuanto menor
es el posicionamiento de busqueda en google, existe una mayor necesidad
de presencia en Internet. Se determind que el 55.6% tiene un nivel medio
y el 44.4% es bajo.

Se determind en la investigacion que la relacion entre el
posicionamiento en el motor de busqueda Google y la necesidad de
presencia en internet tienen un grado alto de sociabilidad, de manera que
se indica la tendencia, a menor posicionamiento en el motor de busqueda

de Google la necesidad de presencia en internet es mayor.
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2.1.3. En el contexto local

Cajo y Tineo (2016) menciona en su investigacion Marketing
Online y su relacién con la fidelizacién del cliente en la empresa corporacion
kyosan EIRL - chiclayo — 2016. La investigacion tuvo como objetivo,
Determinar la relacion que existe entre el marketing online y la fidelizacion
del cliente en la empresa Corporacion Kyosan E.I.R.L-Chiclayo, 2016. Para
lo cual se trabajo con una poblacion de estudio 200 clientes, la cual se
obtuvo una muestra 132 clientes se llegd a una conclusion. La situacién del
marketing online en la empresa corporacion Kyosan E.l.LR.L se puede
evidenciar que los trabajadores se sienten interesados y motivados en
aplicar estrategias de marketing online dentro de la empresa esto se
demuestra en los datos obtenidos estableciendo que el 71.4% de los
trabajadores valora como muy bueno, 28.6% considera como bueno, el
nivel de marketing online en la empresa Kyosan E.I.R.L, ello evidencia que
existe una espacio para la mejora. Las dimensiones del el marketing online
son producto, posicién y promocion, las mismas que coinciden en valorar
con un 71.4% como muy bueno el nivel de marketing de la empresa y sélo
el 28.6% como bueno y ademas la dimension precio que es valorada en un
51.1% como muy bueno y soélo el 42.9% como bueno.Las dimensiones de
mayor influencia en el marketing online son producto, posicion y promocion,
las mismas que coinciden en valorar con un 71.4% como muy bueno el
nivel de marketing de la empresa y sélo el 28.6% como bueno. Asimismo
dentro de la variable fidelizacién del cliente las dimensiones con mayor
influencia son descuentos y promociones con 65.2% y la dimensién de trato
al cliente con 58.3%.

Lépez (2015) menciona en su investigacién estrategias de
marketing viral para el posicionamiento de la marca de la panificadora “gran
sefor’-Pimentel, Chiclayo. La investigacion tuvo como objetivo elaborar
estrategias de marketing viral que generen el posicionamiento de la
panificadora “Gran Sefor “, para ello se trabajé con una poblacién con una
poblacién de 12,300 entre docentes, estudiantes y trabajadores, de las
cuales se obtuvo una muestra de 373 estudiantes ,trabajadores ,docentes

segun criterios de exclusion; la hipotesis que pretendio probar fue: si, la
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elaboracion de estrategias de marketing viral ,si permiten generar
posicionamiento de marca de la panificadora” Gran Sefior’, para la
correlacion de datos se aplico el cuestionario con escala tipo Likert para
ser aplicado. Lo que se llegé a obtener las siguientes conclusion; al
finalizar la investigacion se determina que el nivel de estrategias de
marketing viral de la panificadora “Gran Sefor ,es bajo ,alcanza un 30%
determinado por los encuestados. Se determiné que el nivel de
posicionamiento de la marca de la panificadora “Gran Sefior” es bajo,
alcanzando un 36% determinado por los encuestados. La propuesta
relacionada a las estrategias de marketing viral para el posicionamiento de
marca de la panificadora “Gran Sefior, tiene las siguientes caracteristicas:
la generacion de una marca que sea impactante recordativa en los
consumidores y clientes potenciales, la elaboraciéon de un portal en las
redes sociales que permita la difusion de los productos al publico objetivo.

En la investigacion se pudo determinar que para lograr
posicionar panificadora “Gran Sefior, era necesario genera una marca que
impacte en la mente de nuestro publico objetivo para lo cual utilizaron como

estrategia para llegar a ellos las redes sociales con un portal web.

Pintado y Zenteno (2014) en su estudio , propuesta de
estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el
posicionamiento del centro de fisioterapia y estética Barboza S de la
cuidad de Chiclayo 2014. La investigacion tuvo como objetivo proponer
estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el
posicionamiento del centro de fisioterapia y estética Barboza S de la
ciudad de Chiclayo 2014 , la poblacién estuvo conformada por el total de
clientes de seis meses del centro de fisioterapia y estética Barboza S,
de 169 clientes desde agosto del afio 2013 hasta enero del afio 2014
,con una muestra de 118 clientes. La hipotesis que pretende probar fue, si
se aplica la propuesta de estrategias de marketing en redes sociales,
entonces mejorara el posicionamiento del centro fisioterapia y estética
Barboza S de la ciudad de Chiclayo. El instrumento que utilizaron fue la
encuesta, cuestionario .y se llegé a la conclusion , el diagnéstico de la

situacion de la situacién probleméatica del centro de fisioterapia y
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estética Barboza S esta dado por la poca preferencia por el spa ya
gue el nivel de preferencia es de 10% , existiendo unamayor aceptacion
por establecimientos como Talentos Spa (45%), Vital Spa (27%) y Mary
Spa (10%), el nivel de posicionamiento del centro de fisioterapia vy
estética Barboza S enla ciudad de Chiclayo es bajo puesto que los
resultados dela encuesta aplicada aclientes de Spa dela competencia
muestran que el 44% no conoce el Spa Barboza S , el disefio de
estrategias de marketing enredes sociales para el centro de fisioterapia
y estética Barboza S esta orientado en principalmente en contenidos
gue sera atractivo para los potenciales clientes de tal forma que se logre
un mejor posicionamiento de la empresa en el mercado chiclayano.
En el estudio se pudo determinar que la mayor participacion de
mercado de los spa en la ciudad de Chiclayo es Talentos Spay que el centro
de fisioterapia y estética Barboza S su nivel de posicionamiento es baja
y que mucho de los clientes no reconocen que exista el spa las
estrategias que estan utilizando no estan siendo del todo efectivas por ello
con la implementacion de estrategias en redes sociales ayudo a mejorar su
posicionamiento es por ello que la empresa centro agropecuario tomara en

cuenta esta investigacion .

Coronado y Yupanqui. (2014) Indica es su estudio de
Posicionamiento de marcas de calzado para mujeres entre 20—26 afos en
la ciudad de Chiclayo”, la investigacion tuvo como objetivo Determinar el
posicionamiento de las marcas de calzado para damas entre 20 a 26 afios
en la ciudad de Chiclayo. Con una poblacion involucrada a las mujeres entre
20 y 26 afos de la ciudad de Chiclayo; siendo un total de 283 367 mujeres,
una muestra de 246 para la correlacion de datos se aplicé la encuesta de tal
forma que se llegd a la conclusién que factores como el precio justo, la
duracion del producto, comodidad, tallas diversas tienen adicionales que
también motivan a comprar calzado, como es el reconocimiento de marca

ademas de la buena atencion y garantia.
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Mezarina Y Paredes. (2014) indico en su investigacion de
estrategias de marketing 2.0 para el incremento de clientes del restaurante
El Boom” S.A.C caso Facebook, el estudio tuvo como objetivo disefiar
estrategias de marketing 2.0 basado en la teoria de las 4C de Kotler
haciendo uso de Facebook para el incremento de clientes de restaurantes
‘EL BOOM” S.A.C; la poblacion estuvo conformada por el promedio de
clientes de 6 meses 4708 clientesy una muestra de 188 segun el criterio
de exclusion, la hipétesis que pretende probar fue si se aplica una
estrategia de marketing 2.0 usando la red social Facebook , basado en la
teoria de las 4C de Kotler ,entonces se incrementara el nimero de clientes
del restaurante el BOOM S.A.C, para la correlacion de datos se aplicé el
cuestionario lo cual se llegdb a una conclusiéon las estrategias de
marketing en el Facebook que vienen empleando son nulas ya que el 95%
de clientes encuestados manifiestan que no han visto anuncios
publicitarios emergentes en internet, ademas se determind que el 89%
manifiestan que ha buscado el restaurante en las red social Facebook lo
que indica que no tiene presencia en dicha red social (alfa de Cronbach=
0.806 Yy distribucion normal= .089), las expectativas que tiene los clientes
con respecto al uso del Facebook comercial son positivas debido a que el
60% de los clientes indican que les gustaria ver de manera frecuente
publicaciones de anuncios promocionales realizadas por el restaurante a
través de Facebook dichas publicaciones deben estar referidas a las
bebidas, comidas que se ofrecen ,promociones con las que cuentan el

menu diario, y videos promocionales.

La empresa no esta utilizando la red social Facebook como medio
de publicidad para ganar mas participacion de mercado y que mucho de
los clientes lo han buscado en internet a la empresay no lo han encontrado
y que les gustaria que utilicé la red social como medio de publicidad

para informar sobre promociones que tenga el restaurantes “EL BOOM’.
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Delgado Y Guevara. (2013) indica en su estudio, estrategias de
marketing viral para incrementar las ventas en la empresa molinera ANGIE
S.A.C- CHICLAYO 2013, tuvo como objetivo incrementar las ventas de la
empresa molinera Angie S.A.C en internet, para aumentar la demanda en
el mercado chiclayano, la poblacién muestral son toda la cartera de clientes
fijos de la empresa molinera Angie SAC. Integrada por ciento setenta (170)
personas. Para la correlacion de datos se aplicO como instrumento la
encuesta a traves de esta técnica se recabo informacion de manera escrita
segun el criterio de exclusién la hipotesis que pretende proba es si se aplica
un plan de marketing viral ;la empresa molinera Angie SAC. Incrementara
sus ventas, se llegd a la conclusion la herramienta de marketing viral que
tiene mayor demanda son Facebook ,con el 42% , seguido de You Tube,
Outlook, Blogger, Twitter, Gmail y pagina web. Lo cual indica que la
herramienta que tiene mayor demanda en nuestro medio es el Facebook
, por la que la empresa debe potencializar esta herramienta para
incrementar el posicionamiento. También se concluyé que las estrategias
de marketing viral que proponemos paraincrementar las ventas son: las
redes sociales, dependiendo de cada empresa y cada caso en particular se
pueden generar una variable de ellas . una estrategia es mejorar la imagen
de marca Yy lograr el posicionamiento de la empresa en la mente del
publico y paraello se puede planificar yrealizar videos que se distribuya
en una plataforma ,pero no debemos quedamos solo enimagen de marca
,SIN0 que tenemos que ver cOmMo aprovechar este elemento paragenerar
ventas.

2.2. Estado del arte

Para Solano (2015) en su investigacion “gestion de la
comunicacion digital en organizaciones publicas del ecuador: usos y retos”,
tuvo como objetivo determinar las caracteristicas de la gestion de la
comunicacion en Ecuador. Para finalmente concluir que las entidades
publicas aun no han logrado involucrarse del todo en la globalizacion de la
comunicacion, no se le dedica mucho tiempo y esfuerzos a esta labor, no
existe un plan detallado. Se comprobdé que las instituciones publicas de
Ecuador no cuentan con un equipo tecnologico adecuado, sin embargo

realmente se requiere que la comunicacion vaya aun mas alla de lo
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planteado. Se requiere de otras formas de dar a conocer, frente a tal

contexto, la presencia de plataformas digitales, seria una gran solucion.

El autor nos manifiesta en su estudio que realizo a las
organizaciones publicas del ecuador que muchas de ellas no estan
Optimamente involucradas dentro de proceso de la globalizacion y de la
comunicacién online, la participacion ciudadana en temas publicos poco a
poco se ha ido incrementando ,hasta el punto en que los poderes de un
estado cualquiera se ha visto en la necesidad de explicar y justificar las
acciones y decisiones que se toman para las institucion publica la
comunicacion significa su éxito y/o fracaso ante una sociedad cada vez mas
informada y participante este estudio se pudo comprobar que las
instituciones publicas ecuatorianas no estan tecnoldégicamente equipadas
y que para mejora el posicionamiento de en redes sociales las mas

aceptadas son twitter , Facebook y Blogs.

Para Nieto y Alvarez (2015) menciona que hay siete razones por
las que los blogs deben formar parte de las estrategias de las marcas. En
una de sus teorias define que los blog se constituyen a su vez como una
herramienta eficaz para las empresas a la hora de dirigirnos a sus
potenciales clientes. Ello se debe a que estas empresas pueden utilizar el
blog como un espacio en el que mantengan un tono de voz informal y mas
cercano con los usuarios de internet que si lo harian a través de otro tipo
de comunicacion corporativas tales como papers o documentos oficiales,
los blogs les permite comunicarse a través de una extension no muy
elevado, utilizando un lenguaje llano, sencillo y eficaz, a partir del cual
sintonizar con la audiencia , que se identifica con tales marcas de una

manera mas intensa y fructifera.
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2.3. Bases tedrico cientificas
De acuerdo al temay el tipo de investigacion a realizar, la base

tedrico del estudio se basara en teorias bibliografico de tipo digital y libros de
marketing, redes sociales online y cuanto influye el marketing online con el

posicionamiento de las empresas.

2.3.1. Marketing

Cruz. (2009) EI marketing es el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos de la organizacion: en resumen
el marketing se define como el conjunto de actividades llevadas a cabo por
una empresa , con el fin de vender sus productos o servicios
satisfaciendo las necesidades de los consumidores y obteniendo a cambio
un beneficio o rentabilidad. (p15)

Kotler y Armstrong (2008) define términos mas
especificos el marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo
a cambio el valor de los clientes. (p.5)

2.3.2.  Marketing online

Cruz (2009) comprende cualquier herramienta que
utilice las tecnologias online y de telecomunicacién para conseguir los
objetivos de marketing que se haya planteado la empresa. Esta tecnologia
incluye diferentes servicios como la telefonia movil, las videoconferencias, la
television digital, etc., siendo el internet su herramienta mas caracteristica y
significativa al poder conectar ofrecer a millones de usuarios en todo el

mundo. (p.16)

Para Schnarch (2013) es la venta de productos o
servicios mediante las redes online , como el internet y las redes de teléfonos
y consiste en la investigacion y el analisis que escoge Yy determinar las
estrategias online mas adecuadas para llegar a un determinado target

50



gue se encuentra en las redes online tratando de cuantificar el retorno
sobre la investigacion. Se puede considerar sinénimos de internet el
marketing digital, e-marketing, marketing electronico, marketing en internet o

marketing en linea. (p.394)
E-Marketing.

Cruz. (2009) Surge como una nueva forma de marketing,
en algunos casos complementario al marketing tradicion u off-line que
utilizando instrumentos online , estad consiguiendo consolidarse como la
forma mas eficaz y econdémica de alcanzar los mercados objetivos de las

empresas. (p.16)

Para Mayordomo (2003) se basa en la captacion y
constante busqueda de nuevos clientes, sin embargo , el mercado virtual
basada sus estrategias principalmente en el mantenimiento de los clientes
y en su fidelizacién , creando comunidades de personas que debido a sus
intereses comunes buscan satisfacer de la misma forma sus

necesidades.(p.22)

¢ Qué es el marketing y que es el marketing online?

Cruz (2009) El marketing, como definiciéon, no varia,
exista 0 no exista internet por medios. Son los instrumentos utilizados por
las organizaciones para desarrollar las estrategias de marketing o
marketing online los que deben ser modificadas , si finalmente optan por
incluir estrategias online, las empresa orientadas al marketing disponen de
4 grandes herramientas con las que llevara a cabo sus campafas ; las
conocidas 4P, producto (product), precio (price), distribucién (place), y

comunicacion (promotion).(p.16-17)
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Tabla 1

Comparacion de herramientas de marketing

Herramientas de marketing Herramientas de marketing
offline o tradicional online
Calidad de producto o servicio Sitio web
Envase y embalaje Posicionamiento
Spot TV Banner
Cuinada radio Blogs
Imagen de marca Newsletters
Promocion de venta Marketing viral
Politicas de precio Lista de correos
Canales de distribucion, etc. Foros de debate, etc.

Fuente: Marketing electrénico para las pymes

¢, Qué Ventajas aporta el marketing online?

Cruz (2009) Actualmente el internet es uno de los recursos mas
utilizados por los clientes  para la obtencion de informacién sobre
organizaciones , variedad de productos, comparacion de precios, formas de
pago, etc., de una forma mas répida, sencilla y econémica. En muchos
casos los clientes encuentran en el uso de la red un medio para conseguir
detalles a los que les seria dificil acceder por otros medios. El internet aporta
a las organizaciones gran informacién de sus clientes las, necesidades,
inquietudes, reclamos recomendaciones y o mas importante que la tienda

esta abierta las 24 horas y los 360 dias del afio (p.18)

Beneficios para quienes compran via online.

Armstrong y Kotler (2008) menciona que las compras por internet
benefician de muchas maneras tanto a los compradores finales como a
compradores industriales, los clientes no tienen que batallar, con traficos,

buscar donde estacionarse, ni correr tiendas ni pesillos para encontrar y

52



examinar productos. Pueden comprar ofertas navegando por sitios web, las
tiendas nunca cierran sus puertas, comprar es facil y privado, los clientes

enfrenta menos tramites (p.138)

Para Schnarch (2013) permite el acceso a mas informacion: la
naturaleza interactiva de la web y su entorno permiten busquedas
profundas no lineales que son iniciadas y controladas por los clientes, por
tanto las actividades de marketing mediante la web estan mas impulsadas
por los clientes, que aquellas proporcionadas por los medios tradicionales.
Ademas les permite a los usuarios compara precios y determinar cual es la

mejor opcién de compra. (p.395)

Beneficios para quienes venden via online

Armstrong y Kotler (2008) menciona que el internet es una
herramienta muy efectiva para desarrollar relaciones con los clientes,
gracias a que te permite interactuar con ellos es una herramienta de
marketing muy Util en las organizaciones para interactuar en line con los
clientes conocer y mejorar sus necesidades y deseos especificos. A su vez,
los clientes en linea pueden hacer preguntas y proporcionar
retroalimentacion. (p.139)

Las Redes Sociales y la Decision de Compra

Garcia (2015) define que las redes sociales no solo facilitan
informacion al usuario, sino el acceso al producto. Una ventaja
especialmente importante sobre todo cuando se trata de aquellos productos
gue tienen unos rasgos peculiares. Una buena estrategia de marketing en
las redes sociales debe definir perfectamente lo que el cliente quiere y, por
tanto, conseguir que el publico lo conozca y esté dispuesto a hacer un
esfuerzo econdmico para obtenerlo. Sin duda, la mejor campafa de
publicidad para un producto es contar con el apoyo de los propios usuarios

o clientes, y eso es lo que permiten las redes sociales. No solo el impacto
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de la promocion es mucho mayor el potencial de Facebook o Twitter de
llegar a millones de usuarios, sino que permite conseguir una mayor

rentabilidad con un coste mucho menor.
Medios que forman parte del marketing online

Web: Es un documento electronico y dinamico, que combina
textos y graficos con el fin de informar sobre un tema en
concreto, las empresas que pueden ser vistas por cualquier
persona que se conecte al internet en cualquier lugar del mundo.
(Cruz, 2009, p.19)

Correo electrénicos: permiten conservar el dialogo directo con
los potenciales clientes ademas que puedes brindarle informacion
de los productos o servicios que brinda la organizacion Cruz, 2009,
p.20)

Chat: herramientas que posibilitan la comunicacién en tiempo
real de varios usuarios conectados a lared, ya sea mediante el
lenguaje de texto o través de programas de voz y de imagen
como videoconferencias. Con ello las empresas pueden
interactuar directamente con su publico objetivo, ofreciendo
respuestas inmediatas a sus dudas, en el momento que se las
solicite. (Cruz, 2009, p.22)

Blog: son conversaciones interactivas resultantes de la
contestacion a los comentarios que van dejando otros usuarios.
Al igual que el chat, los blog corporativos se estan comenzando a
utilizar como medios de comunicacion empresariales, tanto
interno como externo. (Cruz, 2009, p.23)

Buscadores: son los servicios mas utilizados por los internautas
para localizar tanto empresa como productos los métodos mas
utilizados de posicionamiento en buscadores son el SEO ( Search
Engine Optimization ) u optimizacion de los motores de
busqueda, es la técnica cuyo objetivo es lograr que los
buscadores sitien una website en las primera posiciones. Y

SEM (search Engine Marketing) se ocupa de todos los aspectos
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relacionados con la aparicion de los buscadores y es utilizado por
muchas de las empresas para alcanzar los objetivos. (Cruz, 2009,
p.81)

Comportamiento del cliente online

Cruz. (2009) define que los internautas se detienen a leer en la
web solamente cuando les interesa algo en especial por ello valoran la
rapidez de encontrar la informacion que necesitan. Los internautas buscan
ante todo la rapidez y facilidad de uso del medio virtual. Partiendo de esta
premisa Yy teniendo en cuenta que muchos de estos usuarios pueden
convertirse en potenciales clientes dispuestos a comprar productos o
servicios a través de las tiendas virtuales, es importante detallar otros
puntos fuertes que un webmaster no debe olvidada en su disefio: la
comodidad en la realizacién de la compra desde casa, la obtencidn de
informacion detallada de los productos a adquirir, la ausencia de presién
y libertad de eleccion a la hora de compra. (p.29)

Marketing mix online
Variables del marketing
Las 4P’s

Define Las 4 pes son las variables que la organizacion tiene a su
disposicion para llevar acabo sus estrategias de marketing para cada

producto o servicio lanzado al mercado. (Cruz, 2009, p.88)

Producto. Debe responderse a la pregunta ¢ Qué producto o servicio
va a vender?, y hace referencia a las caracteristicas del producto que se va
a ofrecer a los consumidores. Esto engloba muchas variables entre las que
destacan. Estudio de producto, desarrollo de nuevos productos, lineas y
gamas de productos, servicio y garantia, marcas y etiquetas, embace y
embalajes. (Cruz, 2009, p.90)

Precio. Debe responderse a la siguiente pregunta ¢cuanto sera el
costo de lo que va a vender? Y hace referencia al coste financiero que el

producto representa para el cliente. (Cruz 2009 p90)
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Distribucion (Place). Debe contestar a la pregunta ¢como va hacer
llegar el producto al mercado? Y hace referencia a los intermediarios a

través de los cuales el producto llegara al cliente (Cruz, 2009, p90)

Comunicacion (Promotion) Debe contestar a la siguiente pregunta
¢,como le conoceré y comprar sus potenciales clientes? Y hace referencia a
los medios para comunicarse con el publico objetivo. Podria tenerse en
cuenta factores como. Publicidad, promocién y venta, marketing directo,

relaciones publicas, fuerza de ventas. (Cruz, 2009, p90)
Marketing mix online.

Para Cruz. (2009) Son atributos esenciales que le diferencian
del marketing convencional, como la interactividad de los medios vy la
globalizacion de su alcance, hace que sea una herramienta muy Gtil e
imprescindible parala PYMES que, sidesea seguir siendo competitiva
en un entorno empresarial tan cambiante , debera tomar decisiones

sobre cada una de las “4 pes” pero aplicadas al mundo online. (p.92)

Estrategia de producto: un producto es un conjunto de caracteristicas
tanto tangibles (formas, tamafio etc.), como intangibles (marca, imagen,
etc.), que el comprador acepta como validas para satisfacer sus
necesidades, por lo tanto el producto como servicio podria ser entendidos
en la misma linea, diferenciandose por la tangibilidad de los bienes .sin
embargo en el campo del marketing se considera que un producto no
existe hasta que no aprese una necesidad y, por ello en la actualidad
los servicios también pueden ser elementos complementarios que
acompairien al producto, como forma de penetrar mejor en los mercados
y aumentar la competitividad de los mismos. La evolucion del internet, las
decisiones del producto han adaptarse a un nuevo medio, que ofrece una
excelente oportunidad para comercializar productos que atienden
satisfactoriamente a las necesidades de los consumidores. Esta

oportunidad se genera en torno a los siguientes puntos.
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A través del internet. Se puede detectar necesidades insatisfechas, a
priori por los mercados tradicionales y que si son estudiados y
perfeccionados con detalles, pueden suponer una buenay rentable opcién
para muchas empresas, ofreciéndoles un producto altamente
demandante, confidencialidad en el proceso y una interfaz sencilla y facil

de manejar para cualquier usuario.

Internet posibilidad. Ofrece informacion o servicios complementarios a
los productos comercializadores a traves de la red, incorporando de esta

forma un valor afiadido a la oferta realizada por medios tradicionales.

Internet es un medio alternativo interactivo. Por ello existen muchas
mas posibilidades de adoptarse a las necesidades especificas de cada
consumidor , ofreciéndole una oferta individualizada y adaptada a las
preferencias u gustos de cada uno de ellos . (Cruz, 2009, p. 93-94)

Las marcas: Posicionamiento de marcas

Las empresas utilizan internet con el fin de dar notoriedad a sus marcas
invirtiendo importantes cantidades de dinero en estos elementos que las
identifique y las diferencian de la competencia, sin embargo la red es un
medio complejo para conseguir un buen posicionamiento, si se tiene en
cuenta los internautas tienen la posibilidad de acceder a marcas de la
competencia a, tan solo un clic de raton. Para evitara estos inconvenientes
derivados del internet, son varias las estrategias de que disponen las
empresas para posicionar como Unico y diferente en el mercado de los
consumidores la marca, empresa o nombre del dominio. (Cruz, 2009,
p.96)

Extender la marca tradicional: estrategia seguida por multitudes de
empresas que trasladan al mundo online la notoriedad que han
alcanzado sus marcas en los mercados tradicionales ;la finalidad sera

ofrecer la misma imagen ,valores ,atencion al cliente ,etc.

Extender una variante de marcas: mediante esta estrategia, la
extension de marca se beneficia de la imagen favorable que mantiene la
marca tradicional en el mercado, si bien permite que el website disponga
de una identidad propia. El inconveniente de esta estrategia radica en que,
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si por alguna razén la marca presenta algunos inconvenientes para los

consumidores, el perjuicio se vera extendido a la marca online.

Crear una nueva marca: la empresa busca establecer una relacion
mas directa con los consumidores, ofreciéndoles la oportunidad de
interactuar con la web mediante él envié de un mensaje de animo a los
lideres mundiales que les trasmitan calma y serenidad , valores

difundidos por la marca.

Aliarse con unaotra marca: consistente en la alianza de varias marcas
para realizar actividades conjuntas de marketing , el denominado
cobranding , esta alcanzando en la actualidad altas cotas de notoriedad

para las marcas implicadas. (Cruz, 2009, p.96-98)
Productos que se venden por internet.

Cuando una PYME se plantea la extension de sus negocios tradicionales
a la red, debe hacerse una importante pregunta: ¢sa quién le voy a
vender? La experiencia ha demostrado que no es el producto en si
mismo lo que determina el éxito de un negocio por internet, sino que el
triunfe radica en encontrar el publico adecuado al que vende su oferta,
una vez encontrado el mercado, ofrézcale el producto que necesita,
pongalo a su disposicibn convenientemente y conseguira los mejores
resultados. Algunos productos o servicios mas proclives a venderse por
internet son, software, videojuegos, infoproductos, programas de afiliados,

servicios de consulta, etc. (Cruz, 2009, p.101-103)

Estrategia de precio: la definiciébn de precios, en el campo del marketing,
abarca un concepto mucho mas amplio que el simple pago monetario de
la transaccion comercial correspondiente. De esta forma, el precio es la
variable de marketing que tienen en cuenta .los costos del producto o
servicio .la cuantificacion de los beneficios que ese producto le reporta al
usuario, la cantidad econdmica que dicho usuario esta dispuesto a gastar

por la obtencion del beneficio.
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Métodos de fijacion de precios.Internet esta revolucionando las formas
de fijar precios en los mercados tradicionales. La red ofrece la posibilidad
de utilizar precios variables, precios personalizados, trueques, subastas,
etc., debido a los principales a la eliminacion de barreras monetarias y a
las compras en mercados globalizados donde no existen fronteras. Los

métodos mas utilizados para fijar precios en mercados virtuales.

Método de precio directo. muy utilizado en los mercados offline,
consiste en que el vendedor fija , para sus productos , un precio que
cubra costes y un margen de beneficios y los compradores pagan la
cantidad fijada integramente . Este método se utiliza de igual forma es las

tiendas virtuales.

Método del precio indirecto. Consiste en no repercutir los costos
asociados alos productos enlos consumidores finales de los mismos,
sino sobre las entidades que colocan publicada en el website de la

empresa.

Método del precio mixto. Consiste en combinar los dos métodos
anteriores de forma que el vendedor cobra un precio directo a los
clientes finales pero, a la vez , actia como soporte publicitario para

otras empresas, cuyo coste repercutird en los usuarios finales.

Subastas. Internet ha favorecido la utilizacion de este método consistente
en fijar los precios mediante pujas realizadas en la propia red. (Cruz, 2009,
p. 104-106)

Precios y costos. La fijacion de precios en internet, es la variable mas
flexible del marketing mix. Las empresas fijan sus precios en la red ,
considerando tanto el tiempo de negocio a que se enfrentan con los
precios ofrecidos por la competencia , tanto en el mercado online como

en el mercado offline.

Precios y competencia. Un mayor estudio acerca de los potenciales
usuarios permitiran a las organizaciones establecer precios a la medida
de sus necesidades y disposiciones al pago; cuando mejor sean

satisfechas las necesidades personales de los clientes , mas faciles
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sera evitar los ataques de la competencia Yy conseguir mas rentabilidad

empresarial.

Precios y céalida. La célida ha sido siempre una de las caracteristicas de
los productos o servicios mas unida al precio. Esta particularidad también
es tenida en cuenta al momento de fijar precios online. Son muchas las
empresas que refuerzan su imagen y, por tanto, su posicionamiento
basandose en claves como la calida, los servicios complementarios
afiadidos al producto, la imagen de marca, etc. De esta forma se afiaden
valor a su oferta con respecto a la de la competencia, una vez que la
empresa ha conseguido posicionarse Yy diferenciarse con los productos
y servicios que incluye un valor afiadido , es mucho més dificil para sus
mas cercanos competidores imitar ese valor y, por tanto la empresa
podra establecer su propia efectiva estrategia de precio con la que

obtener elevados beneficios.

Puntos clave a tener en cuenta en la fijacién de precios online.Un
producto bien diferenciado de su competencia crea valor afiadido para los
potenciales clientes. Cuanto mas informacion se ofrezca a los
consumidores mas posibilidades tendra la empresa de disefiar precios a
la medida de sus necesidades. Los precios deben ser muy flexibles
adaptables alas estrategias comerciales en cada momento de tiempo
, asi como al tipo de negocio online. Deben tener en cuenta los precios
fijados por la competencia para productos similares, asi como los precios
offline. (Cruz, 2009, p.104-109)

Estrategia de distribucion: las decisiones de marketing sobre la
distribucion abarca todas las actividades necesarias para poner a
disposicion de los consumidores los productos o servicios adquiridos.
entre las actividades de distribucibn  se encuentran la gestion y
seguimiento de pedidos , la relacion con intermediarios, el transporte, el
almacenamiento, en la actualidad las actividades logisticas han dado
lugar a un proceso exhaustivo, cuyo objetivo principal es ubicar el
producto adecuado en calidad, cantidad y lugar, en el momento justo
que el cliente determine y con el minimo coste y maximizando la

satisfaccion del cliente. El internet también puede utilizarse como medio
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para la distribucion comercial diferenciandose de la distribucion tradicional
en la entrega del producto, es decir en el caso de internet es la propia
empresa la que debe hacer llegar el producto o servicio al cliente,
mientras que la distribucion tradicional es el propio consumidor el que
fisicamente, se lleva el producto o la justificacion del servicio el internet
aporta una caracteristica extra, debido a que los canales de distribucion
pueden ser acortados e incluso eliminados, al poder recibir los
compradores sus pedidos directamente de la fabrica o distribucion
mejorando de esta forma los margenes de beneficios empresariales.
(Cruz, 2009, p.113-114)

Recepcidn de pedidos, gestion del aprovisionamiento y gestion de
Stock. En el momento que se confirme localizar el producto entre sus
proveedores seleccionado en funcién del precio, disponibilidad y rapida

entrega del mismo.

Realizacion de pedidos, preparados de productos encargados
gestion de entrega. Los clientes online realizan pedidos que pertenecen
a diferentes proveedores 0 que unavez comprados se encuentran en
un almacén de transito, evite la rotura de stock , disponga del producto
necesario para atender a sus clientes. Asimismo, es conveniente que,
para poder preparar los pedidos correctamente, se mantenga abierta un
ficha de pedido para cada cliente, con su debida correspondencia fecha y

entrega.

Seguimiento de los pedidos, entrega de mercaderia comprobantes
de entrega. No es conveniente que los pedidos ya preparados pasen de
24 horas. Disponga todo lo que necesita para que salga lo antes posible

e informe a su cliente sobre el estado y su pedido.

Atencidn al cliente y servicio pos- venta: Una vez realizada la entrega.
Realices un seguimiento posterior, preguntele sobre sus apreciaciones
hacia los productos o servicios adquiridos y hacia el servicio prestado por
la empresa. Esta comunicacién ademas de proporcionarle datos muy
interesantes, puede generarle al cliente una confianza adicional
fundamental para que se produzca la recepcion de la compra. (Cruz, 2009,
p.114-115)
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Estrategias de comunicacion: Muchas personas piensan que hacer
marketing es hacer publicada, sin embargo esto no es todo correcto, hacer
marketing es tomar dicciones estratégicas sobre un producto, precio,
distribucién y comunicacion. La comunicas ion abarca las actividades
dirigidas a facilitar la comercializacion de productos o servicios que
una empresa pone a disposicion de su publico objetivo. Estas
actividades se clasifican en 5 grupos que componen el llamado mix de
comunicacién y que son. Relaciones publicas, promocién de venta,

marketing directo, venta personal, publicidad. Cruz. (2009 p 118)

Relaciones publicas: como cualquier herramienta de comunicacion tiene
como finalidad utilizar persuadir al publico objetivo, con el fin de obtener
su confianza y lograr las ventas fijadas, son actividades llevadas a cabo
por la empresa con el fin de alcanzar conservar o recuperar la confianza
del publico, incluso a aquel no relacionado con el sector en el que se

mueve la empresa. Las tecinas utilizadas por la RR.PP. se encuentran.

Generacion de noticias y notas de prensa. Relaciones de rueda prensa.
Prestacion de productos, desayunos y cocteles con los medio de
comunicaciéon. Patrocinio de actos sociales, espectaculos o deportes.
Organizacion de conferencias congresos, seminarios, reuniones
convocatorias de premios. Cartas al director de prensa. Visitas guiadas a
la empresa, ferias exposiciones etc. (Cruz, 2009, p. 119-120)

Promocién de ventas: esta tecina se utiliza atreves de los medios de
internet, con el objetivo de estimular la demanda de los consumidores.
Ademas en algunos casos las promociones online se utilizan para dar
mayor notoriedad a la marca o empresas y ofrece informacion adicional
sobre las promociones realizadas en los establecimientos tradicionales.
Entre las herramientas mas utilizadas en la red para promocién de ventas
destaca. Descuentos sobre el precio fijado. Concursos o premios.
Cupones de descuento .ofertas especiales. Regalos etc. (Cruz, 2009,
p.122)
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Marketing directo: se refiere a otra actividad de comunicacion, pero
mucho mas personalizada que las que se dirigen a las grandes masas de
consumidor, se en camina a conseguir transacciones comerciales con
grupos especificos de consumidores, de forma mucho méas duradera y
provechosa para ambas partes obteniendo, a largo plazo personalizacion
y fidelizacion de clientes. Las caracteristicas que lo diferencian del resto
del de elementos de comunicacion son: perfecta delimitacion de productos
y servicios. Combinacion de varias actividades de comunicacién en un
mismo medio. Interactivo empresa y consumidor .las herramientas que
utiliza el marketing directo online se denomina e-mail marketing y se
trata de utilizar los coreos electrénicos con fines comerciales es decir,
es el envio de propuestas comerciales a través del e-mail .el e-mail es
una forma menos costosa de enviar informacion personalizada vy
exclusiva a cada cliente potencial, pudiendo obtener resultados

inmediatos y fiables de la accibn comunicativa. (Cruz, 2009, p.123)

Venta personal: es una forma de comunicacion interpersonal que
permite al vendedores perfectamente instruidos se comuniquen
directamente con los potenciales clientes para asesorarles sobre los
beneficios que les reporta la adquisicion de los productos o servicios que
ofrecen por esta razon. Las empresas para reducir el nimero de
profesionales que se dedican a la venta directa, prefieren invertir en
internet como instrumento de venta, ya que la tecnologia web permite
efectuar todas las tareas necesarias para la realizacibn de una
transaccion comercial, desde la localizacion de los clientes potenciales
hasta el cierre de la venta, en el internet la ausencia de los vendedores
se sustituye por las llamadas tiendas virtuales o tiendas online la oferta de
los productos o servicios de la organizaciones se presentan a través de
los denominados catalogos electronicos, que tienen por caracteristicas la
interactividad con los clientes, la actualizacion de los contenidos el

amplio publico objetivo a su alcance. (Cruz, 2009, p.125-126)
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Publicada online: internet es una herramientas publicitarias que tiene
diferentes beneficios depende de cada empresa como lo utilice para

promocionar sus productos y generar rentabilidad

Estrategias de publicidad online: existen dos estrategias publicitarias
online en funcion del grado de libertad concedi6 al usuario en su sustento

a los mensajes publicitarios expresado por estos medios.

Estrategias push: son la llamada estrategias de coaccion son aquellos
clientes o usuarios que dan su consentimiento para que reciba mensajes

de publicidad online por los diferentes medio.

Estrategias pull: son las estrategias deseadas donde los propios
usuarios a través del impacto publicitario inician una interaccién con las

organizaciones para recibir mas informacion deseada

Nuevas formas publicitarias online. Actual mente se estan
desarrollando nuevas formas publicitarias muy eficaces sobre todo si se

quiere alcanzar un publico objetivo joven.

Redes sociales: una red social es una forma de comunicacion interactiva
entre personas, grupos o instituciones, la mayor parte de los jévenes
actuales utilizan habitualmente una red social, pero entre las mas
conocidas destacan MySpace, Facebook, Twitter, Tuenti. (Cruz, 2009,
p.133-146)

2.3.3. Posicionamiento

Ries y Trout (2013) define que el posicionamiento es un sistema
organizado que permite encontrar ventas en la mente, dicho sistema se basa
en la idea de que la comunicacion solo puede tener lugar en el momento

preciso y en las circunstancias apropiadas.

Armstrong y Kotler (2008) el posicionamiento es laforma en que los
clientes definen el producto y el lugar que él ocupa en la mente del clientes

en relacién con los productos o servicios de la competencia. (p.185)
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Merino y Espino (2009) El posicionamiento no se refiere al
producto, si no a lo que se crea en la mente de los posibles consumidores;

0 sea como lo define en su mente lograr una posicion diferencial y preferente
(p-31)

Principios del posicionamiento.

Merino y Espino (2009) Posicionar es trasferir una idea con un
significado sobre la célida de un producto, de un pais, una marca e inclusive
de una persona. Aun sin conocer personas, productos, marca o paises, el
ser humano es propenso a desarrollar sus propias percepciones basadas en
caracteristicas y beneficios reales o imaginarios que pueden ser positivos,

negativos o ninguno de los dos. (p.33)
Es mejor ser primero en la mente que mejor.

Merino y Espino. (2009) La teoria del posicionamiento se fundamento
en la idea de que es mejor ser el primero que ser el mejor. Es crear una

categoria en la que se pueda ser el primero. (p.34)
Si no puede ser primero en una categoria.

Merino y Espino. (2009) indica que puedes disefiar una nueva
categoria de estrategias de posicionamiento si la organizacion no llega a ser
la primera en la mente de sus clientes pues sera complicado sobre pasar a

la empresa que lidera el mercado (p.34)
El mercado es una batalla de percepciones y no de productos.

Merino y Espino. (2009) el cliente desempefia un papel muy
importante en la actualidad. El producto o marca, empresa o competencia
tiene gran dominio sobre la perspectiva no tanto por lo que son en si mismos,

sino por la representacién como lo percibe el cliente. (p.34)

Conocimientos de la posicion del producto o marca y de la

competencia.

Merino y Espino (2009) define que en la actualidad los clientes han

aprendido a desarrollar y clasificar sus producto, servicios, marcas,
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organizaciones mentalmente ante el aumento de variedades de marcas en
el mercado. Es por esta razon que si un administrador o directivo desea
desarrollar su participacion el mercado , debe desalojar a la marca lider
de donde esta situada , para consecutivamente ocupe esa posicion
preferencial. Por lo tanto la organizacion debe analizar la lugar que
realmente ocupa el producto o marca en ese momento, esta se puede definir
en relacion con su competencia , para tratar de decidir si esa posicion es
la adecuada es decir, mas oportuna o no para poder ejecutar los cambios

oportunos y no ser expulsados de ella. (p.35)

Identificacion del segmento escogido.
Merino y Espino (2009) define que el marketing actual se ha vuelto
muy competitivo y que las organizaciones deben estar en constante
innovacion de estrategias , este principio se refiere a no tratar de ser todo

para todos , debe escoger un segmento al cual ofrecer un beneficio . (p.36)
Trampa de la extension en linea.

Merino y Espino (2009) nos indica que es la implantacion de nuevos
productos de una igual condicién con la propia marca. (p.36)

Tipos de posicionamiento.

El estratega de marketing que lleva a cabo esta herramienta debe
valorar, sopesar y decidir en el cual de los diferentes tipos de
posicionamiento basara su postura competitiva en el mercado. (Merino y
Espino, 2009, p.37)

Posicionamiento basado en el publico objetivo.

El posicionamiento se basa principalmente en los consumidores o
clientes, usuarios que queremos atraer y que se conviertan en nuestros

principales clientes potenciales.
Posicionamiento basado en el beneficio.

Es posicionamiento en la cual las organizaciones deben identificar
las necesidades y los deseos de los clientes que vamos a ofrecer creo yo las

mas adecuada.

66



Posicionamiento basado en la categoria de producto.

Es la categoria como nuestros clientes queremos que nos identifique

como organizacion pues tienen definido en su mente una escala de marcas.

Posicionamiento basado en los modos y los momentos de uso o

de consumo.

Esta estrategia esta ligada al producto o servicio. Es decir, se basa
en relacionar como y cuando queremos que el consumidor o usuario utilice

nuestra marca.

Posicionamiento basado en el nivel de precios en la relacién con

nuestros principales competidores.

Es el tipo de posicionamiento que se basa principalmente en el
establecimiento de un precio de acuerdo a la categoria que esta ubicado la
organizacion podra establecer el nicho de precios bajo o elevado.

Posicionamiento con relacion a la competencia.

Existen dos razones por las que puede ser transcendental para
posicionarse teniendo en cuenta a la competencia. La primera es que
resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo relacionamos con
algunas otra cosa que ya conocemos en segundo lugar, a veces no es tan
importante cuan importante los clientes piensan que el producto es, sino

gue piensen que tan bueno como, o mejor que la competencia.
Posicionamiento basado en el origen del producto.

Se basa principalmente en los productos o servicio que las
organizaciones ofrecen fundamentalmente como esta elaborado, los

insumos, materiales de fabricacién y la predominio sobre la competencia
Posicionamiento combinado.

Este tipo de posicionamiento es la mezcla de los diferentes tipos de las
estrategias que se pudiera aplicar en un producto o marca. (Merino y Espino,
2009, p.39-41)
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Andlisis de la competencia.

El conocimiento de nuestros competidores es crucial, la empresa
debe comparar sus productos, precios, distribucion y promociones con los
de la competencia mas proximos en forma constante. De esta manera
puede identificar areas de ventajas o desventajas competitivas. (Merino y
Espino, 2009, p.19)

Estrategias.

Merino y Espino (2009) la palabra estrategias se deriva del griego
“STRATUS “que significa general y se puede interpretar como el arte de los

generales.

Para Matamal y Mufioz, la estrategias es la configuracion misma
del objetivo y la definicion de los planes para alcanzarlos, para el
cumplimiento de cada objetivo, puede presentarse varias alternativas
estratégicas de los cuales deben escogerse las mejores en términos de
los diferentes recursos con gque cuenta la organizacién y del analisis

estratégicos del sector en que se encuentran. (p.19)

Proceso para la elaboracion de estrategias.

Merino y Espino (2009) Dentro del proceso de formulacion de
estrategias se incluyen identificaciones de oportunidades y una
estimacion de riesgos a cada una de las oposiciones discernibles
del entorno empresarial, antes de incluirse por una eleccién
particular, también se debe valorar los puntos fuertes y las
debilidades de las organizaciones . La determinacién de la
estrategias tiene un ético, un valor de caracter singular que
identifique a las empresas, las estrategias se desarrollan tomando en
cuenta lo siguientes criterios: diagnostico empresarial , mision de la
campanfa, politicas de la empresa, objetivos y metas en el ambito
institucional, entorno empresarial (dentro), entorno empresarial
(nacional o internacional), recursos empresariales, toma de
decisiones y liderazgo, posicion competitiva de la firme y participacion

en el mercado, y evaluacién de las estrategias ejecutivas. (p.20)
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Claridad: la posicion debe ser claramente perceptibles por los
consumidores. Debemos posicionar nuestra marca que sea
claramente percibidos por nuestros clientes con un valor afiadido:

calidad, rapidez, precio etc.

Fortalezas: debemos basarnos en los puntos fuertes reales de
nuestra propuesta .El analisis FODA es el referente de este punto
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para poder

posicionar con éxito.

Ventaja competitiva: el posicionamiento debe afiadir al
mercado una ventaja competitiva, no tiene ningun sentido posicionar
nuestra marca en el espacio ya ocupado por un competidor .Debe ser

distintiva radicalmente al de la competencia.

Motivacién: El posicionamiento debe comunicarse de forma
clara, concisa y motivadora. Debemos centrar nuestro mensaje de
posicionamiento para conseguir que la percepcion por parte de los

consumidores sea clara. (p43)
Clasificacion

Segun Michael Porter, profesor de la Harvard Business School,
existen tres clases de estrategias genéricas que una empresa puede

adoptar.

Estrategia global de liderazgo de costos: Este enfoque
estratégico se orienta a la reduccién de costos que implican rebajar
de precios de ventas en el mercado, sin disminuir la calidad del

producto resultando desestabilidad de las competencias.

Estrategias de diferenciacion: Este criterio se perfila a que
las empresas por la calidad y cantidad de la produccion o servicio, que
presenta, sean facilmente diferenciadas por el consumidor, usuario o

clientes de empresas similares en un mercado competitivo.
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Estrategias de enfoque: Consiste en centrar su esfuerzo
productivo o su prestacion de servicios a una gestion de mercado

aplicado una estrategia de bajo costo.

Las estrategias en el ambito empresarial suelen aplicarse en
los siguientes niveles organizacionales: produccion, comercializacion,

finanzas, administracion, etc. (Merino y Espino, 2009, p.21)

Mercado meta.

Merino y Espino (2009) Un mercado meta es un conjunto de
compradores que comparten las mismas necesidades o caracteristicas
comunes que la empresa decide servir, se pueden considerar cinco patrones
para la seleccion del mercado meta. Concentracion de un solo segmento,
especializacién selectiva, especializacion del producto, especializacion del
mercado, cobertura de todo el mundo. (p.25)

Segmento de mercado.

Merino y Espino (2009) La segmentacion del mercado consiste en
dividir un mercado en diferentes grupos de compradores, quienes podrian
requerir productos separados y/o de mescla de mercadotecnia (micro
mercadotecnia). Las empresas identifica diferentes formas de segmentar
el mercado el mercado y desarrolla perfiles de los segmentos de mercado
resultante. No existe una sola forma de segmentar el mercado, hay que
probar diversas variables, solas y combinadas, con la esperanza de
encontrar la mejor forma de concebir las estructuras del mercado las
principales variables que pueden utilizarse para segmentar los mercados de
consumidores son: geograficas, demogréficas, pictograficas (clase sociales,

estilos de vida, personalidad) y de comportamiento. (p.28)

Armstrong y Kotler (2008) menciona que las organizaciones parten
mercados grandes y heterogenias en segmentos mas pequefos a las cuales
se pueda alcanzar de manera mas eficaz con productos y servicios

convenientes con las necesidades de los clientes , las principales variables
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para segmentar los mercados de consumo son geograficas, demograficas,

psicograficas y conductuales. (p.165)

Segmentacion geografica. Es la division de los mercados de
acuerdo a la geografia de un pais, departamento, o ciudades. Una
organizacion determina donde decide operar y cual es su publico objetivo o
nicho de mercado teniendo en cuenta la geografia (Armstrong y Kotler, 2008,
p.165)

Segmentacion demografica. Es la Division del mercado en
grupos con base demografica como edad, sexo, , ciclo de vida familiar,
ingresos, ocupacion, educacion religion, y raza y nacionalidad. Los factores
demograficos son las bases mas utilizadas para segmentar a grupos de
clientes. (Armstrong y Kotler, 2008, p.167)

Segmentacion psicograficas. Es la division del mercado con
la comparacion de clases sociales, estilos de vida, o también con las mismas
cualidades personale de un mismo grupo demografico. Armstrong y Kotler
(2008 p.169)

Segmentacion conductuales. Se define como la separacién
de los clientes en grupos con base en su conocimiento, actitudes, usos o

respuestas a un producto. (Armstrong y Kotler, 2008, p.170)
Posicionamiento en la web

Cruz. (2009) los buscadores son el servicio mas utilizado
por los internautas para localizar tanto empresa como productos y
servicios .por ello ,es indispensable , para la organizacion de hoy en
dia que quiera atraer un elevado trafico de visitas a sus website ,
alcanza un buen posicionamiento en los buscadores mas utilizados
,el posicionamiento en buscadores consiste en utilizar todas las
técnicas al alcance de la empresa, para lograr situar su website en
los primeros resultados de la busqueda realizada por los internautas
(P.73)
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Alta busqueda. Es el método por el que su sitio web sera
visible en el internet , es decir , para aparecer en los resultados de
la busqueda efectuadas por los internautas debe estar dado de alta
en el / los buscadores que desee. Este proceso aumenta las visitas a
su web y optimizar la inversion efectuada en su website. Cruz. (2009
P.74)

Posicionamiento en buscadores. La optimizacién de los
motores de busqueda es hoy por hoy , una de las optimizaciones
publicitarias por internet mas eficaces y rentables superando en
muchos casos la publicidad online propiamente dicha. Se denomina
SEO u optimizacion de los motores de busqueda , a las técnicas
cuyo objetivo es lograr que los buscadores sitien un website en
las primeras posiciones dentro de su pagina de resultados y para
determinadas palabras o freses claves de busqueda , un buen paso
para conseguir un buen posicionamiento es darse de alta en varios
buscadores . Cruz. (2009 P.77)

Posicionamiento de pago por clic. Este sistema publicitarios
de pago por un clic es que las empresas puedan gestionar sus
propias camparfas eligiendo las palabras claves , asi como los
textos que desea incluir . actualmente , este tipo de publicidad es
muy indicado paralas PYMES , puesto que el costo monetario no
suelen ser demasiado elevado y se puede controlar la rentabilidad
obtenida de la inversion.  Cruz. (2009 P.181)
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2.4. Definicion de términos basicos
2.4.1. Centro agropecuario:

ADMON (2011) Son aquellas que producen bienes agricolas y

pecuarios en grandes cantidades.

2.4.2. Empresa:

Ferndndez (2010) define que la empresa es una organizacion
con fines de lograr rentabilidad proporcionados bienes que demanda el
mercado la busqueda de beneficios diferenciacion entre ingresos y gastos
distinguen a una organizacion empresarial de otras organizaciones, tales

como las universidades publicas o los hospitales. (p. 61)

2.4.3. Marketing:

Armstrong y Kotler (2008) El marketing, en términos mas
especificos es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio
el valor de los clientes. (p.5)

2.4.4. Marketing online:

Cruz (2009) se basa fundamentalmente en cualquier herramienta
que utilice las tecnologias online y de telecomunicacion para alcanzar los
objetivos de marketing que se haya propuesto una organizacién. Esta
tecnologia incluye diferentes servicios como la telefonia movil, las
videoconferencias, la television digital, etc., siendo el internet su herramienta
mAas caracteristica y significativa al poder conectar ofrecer a millones de
usuarios en todo el mundo. (p.16)

2.4.5. Posicionamiento

Armstrong y Kotler (2008) define al posicionamiento es la forma
en que los consumidores definen el producto con base a sus atributos
importantes el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor en

relacion con los productos de la competencia. (p.185)
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CAPITULO 1l
MARCO METODOLOGICO
3.1. Tipo ydisefio de lainvestigacion.

3.1.1. Tipo deinvestigacion.
Investigacion descriptiva: nos permite describe una

realidad problematica del tema de investigacion en un tiempo determinado,
de igual forma podremos medir y definir cada una de nuestras variables de

estudio.

Investigacion propositiva: porque plantearemos
estrategias de marketing online, lo que nos va permitir mejorar el
posicionamiento e imagen de la empresa Centro Agropecuario el cafetal
S.A.C.

3.1.2. Disefio de la investigacion
La investigacion se da en un contexto de caracter no
experimental cuantitativa, Por qué las variables en estudio: marketing online
y posicionamiento no seran manipuladas, se observaran en su contexto

natural durante la investigacion.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen como una
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables.es
decir se trata de estudiar donde no hacemos variar en forma intencional
las variables independientes para ver su efecto sobre otra variable, lo que
se hace en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal

como de dan en su contexto natural, para posteriormente analizar. (p.149)

M » O > P
Donde:
M: Muestra de estudio
O: informacion recogida
p: propuestas de estrategias de marketing online
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3.2. Poblacion y Muestra

3.2.1. Poblacion
Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) mencionan que la

poblacion es la que va hacer objeto de investigacion y sobre la cual se

pretende generalizar los resultados (p.175)

Poblacion: la poblacion de objeto de estudio sera
representada por la cantidad de clientes de la empresa “Centro Agropecuario
el Cafetal S.A.C. La cual varia cada mes por lo que se toma como poblacion

el promedio de los ultimos 3 meses el cual lo presentamos y detallamos a

continuacion.

Z>«N+PxQ

n=
E2(N-1)+Z% «P+Q

Tabla 2

Namero de clientes de la empresa centro agropecuario el cafetal

Namero de
Ano Mes .
clientes
2016 Julio 700
2016 Agosto 850
2016 Septiembre 1000
Total 2,550

Fuente: elaboracién con los datos de la organizacion

Poblacién estuvo conformada por el promedio de clientes de 3
meses de la organizacién Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. de 2550

clientes desde julio 2016 hasta septiembre del 2016.

3.2.2. Muestra
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) manifiesta que la

muestra de investigacion es una parte de la poblacién de interés sobre el
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cual se recolecta datos, y que tiene que definir o delimitarse con precision

,este debera ser claro de dicha poblacion. (p.174)

Muestra: se trabajo con el método no probabilistico porque todos
tiene derecho hace elegidos la cual se calcul6 con la siguiente formula para

una poblacién finita.

Donde:

n :  Tamafo de la muestra
N . poblacion de estudio
E margen de error (7%)

Z? Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido
(95%)) utilizado la tabla, o funcion de la distribucion normal

estandar, se puede calcular el valor de Z, que seria 1.96.

p*g : probabilidad con las que se presenta el fenébmeno (50%)

Z°*N+xP=xQ

n-=
E2(N-1)+2% «P+Q

Solucioén:

B 1,96 + 2550 + 0,5 * 0,5
™= 0,072(2550 —1) + 1,962 % 0,5 0,5

n = 182 clientes

3.3. Hipotesis
La elaboracion de estrategias de marketing online, si permitiran
mejorar el posicionamiento de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal

S.A.C. seran concretadas
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3.4. Variables
3.4.1. Variable independiente:

Marketing Online.

Para Cruz (2009) Son atributos esenciales que le
diferencian del marketing convencional, como la interactividad de los
medios Y la globalizaciéon de su alcance, hace que sea una herramienta
muy util e imprescindible para la PYMES que, si desea seguir siendo
competitiva en un entorno empresarial tan cambiante, deberd tomar
decisiones sobre cada una de las “4P’s” pero aplicadas al mundo online
(producto, precio, distribucion, comunicacién) (p.92)

3.4.2. Variable dependiente:

Posicionamiento

Merino y Espino (2009) El posicionamiento no se
refiere al producto, si no a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de estos, significa
ser diferente significa lograr una posicion diferencial y preferente en la

mente de los clientes actuales y potenciales. (p.31)
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3.5.

Tabla 3
Variable marketing online

Operacionalizacién

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TECNICA UNIDADES
¢,Considera Usted que los productos que brinda la empresa Centro Agropecuario El Cafetal S.A.C
son de calidad?
PRODUCTO ¢ Considera Usted que la empresa cuenta con una variedad de productos que cubre todas su Escala de
necesidades? likert:
¢ Considera Usted que la empresa cuenta con los mejores proveedores de productos quimicos?

PRECIO ¢ Considera importante que la empresa cuente con precios acorde del mercado? 1 totalmente
¢Cree usted que la empresa al contar con precios comodos generan confianza en sus cliente en el ENCUESTA en
momento de la compra online?
¢,Cree usted que el factos principal para generar visitas en las paginas web de las empresas es el desacuerdo

MARKE DISTRIBUCION  precio de los productos que ofrecen? 2 En
¢,Considera importante que la organizacion cuente con un servicio de post ventay un seguimiento desacuerdo

INDEPENDIE TING del cliente para medir su satisfaccion?

NTE ONLINE ¢ Considera importante contar con un sistema de seryicio de pedidos online para !os clientes? 3 Nide
¢usted estaria interesado en hacer compras via online de los productos que brindan empresa acuerdo / Ni
¢, Considera importante que los pedidos se entregan dentro de las 24 horas realizado el pedido?
¢ Considera Usted que las venta online a contra entrega o por tarjeta es muy importante para en
aumentar las ventas online? desacuerdo

COMUNICACION

¢ Te gustaria que la organizacién te mantenga actualizado de los productos que ofrece y sus
promociones mediante una pagina web u otros medios?

¢, Considera importante que la organizacién tenga su cuenta en las redes sociales para promocionar
su producto?

¢,Considera que es beneficioso para la organizaciéon las promociones para impulsar las ventas via
online?

¢, Considera importante que La empresas utilizan los medios electronicos con el fin de dar notoriedad
a sus marcas?

4 De acuerdo
5 Totalmente
De acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4
Variable posicionamiento

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TECNICA UNIDADES
PRINCIPIOS
DE ¢, Considera importante para posicionar la empresa ser el mejor?
POSICIONAM
IENTO
¢ Considera apropiado el logo de la empresa para el posicionamiento de la Escala de
marca en el mercado? ENCUESTA likert:
TIPOS DE ¢Es importante en la actualidad que la organizacion aplica estrategias de /CUESTIONARIO 1 totalmente
POCISIONAM . : -
ENTO marketing online para posicionar su marca? en desacuerdo
¢ Los colaboradores que atienden en la empresa exponen el logo y la marca 2 En
DEPENDIENTE en su uniforme? desacuerdo
POCISIONA ¢ Es importante para usted que la empresa clasifique a sus clientes de 3 Nide
MIENTO SEGMENTO acuerdo a su perfil y necesidades? acuerdo / Ni
DE en desacuerdo
MERCADO 4 De acuerdo
5 Totalmente
POSCISION ¢, Considera importante que la empresa cuente con paginas web para mejorar De acuerdo
AMIENTO Su posicionamiento a través de los enlaces de las paginas web?
WEB

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.6.1. Método de investigacion.

Para llevar a cabo la presente investigacién sobre “estrategias
de marketing online para mejorar el posicionamiento de la empresa, centro
agropecuario el cafetal S.A.C - la merced” y con el propdsito de lograr

obtener resultados fiables, se aplicara los siguientes métodos.

Método inductivo.

Méndez (2013) es el método que te permite argumentar lo que
nos conlleva a un andlisis ordenado ,coherente y l6gico del problema de
investigacion teniendo en cuenta las referencia verdaderas teniendo como
objetivo fundamenta llegar a conclusiones que este en relacion con tus
variables para poder determinar las conclusiones generales de la
investigacion . Con este método nos permitira la formacion de la hipétesis,

investigacion de bases cientificas y las demostrativas de la misma. (p.239)

Método deductivo.

Méndez (2013) manifiesta que el método deductivo permite
gue las verdades particulares contenidas en las verdaderas universales
se vuelvan explicitas .esto es que a partir de la situaciones generales se
lleguen a identificar explicaciones particulares contenidas explicitamente
en la situacién general .asi de la teoria general acerca de un fenbmeno
o0 situacion , se explican hechos o situaciones particulares. Utilizando este
este método se obtendran conclusiones a partir del andlisis de los resultados
de las encuestas aplicadas a los clientes que vamos a obtener en la

investigacion. (p.240)

Método andlisis.

Méndez (2013) define como un proceso que permite al
investigador conocer la realidad, es el proceso de conocimiento por la
identificacion de cada una de las partes que caracterizan una realidad; de
este modo podra establecer las relaciones causa-efecto entre los
elementos que componen su objetivo de investigacion. Este método nos

permitira conocer examinar, identificacion de cada una de las partes que
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caracterizan una realidad y examinarlas por separado a nuestras variables.
(p.242)

3.6.2. Técnica de recoleccién de datos.

Méndez (2013) define a la encuesta como la recoleccion de
informacion por medio de formularios, los cuales tienen aplicacion a aquellos
problemas que se puedan investigar por métodos de observacién, analisis
de fuentes documentales y demas sistemas de conocimientos, la encuesta
permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las opiniones de
los individuos en relacién con su objeto de investigacion. La técnica de
recoleccion de datos que utilizaremos en nuestra investigacion sera la
encuesta el cual es el método mas factible a utilizar dentro de nuestra
investigacion, debido a que nuestra poblacion es significativa y por lo cual
aplicaremos nuestra encuesta a nuestra muestra que son 182 clientes con
el fin de obtener la informacion que se requiere a través de un cuestionario

de preguntas elaboradas por el investigador. (p.252)

3.6.3. Instrumento de recoleccion de datos.

Bernal (2010) manifiesta que el cuestionario es un conjunto de
preguntas para recabar informacién sobre el objeto de estudio y centro del
problema de investigacion. En general, un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o0 mas variables que van a medir con
el fin de alcanzar los objetivos de la investigacion. El instrumento que vamos
a utiliza en nuestra investigaciéon es el cuestionario que realizaremos con el
propdésito de recabar informacion del marketing online y el posicionamiento
de la empresa Centro Agropecuario EL Cafetal S.A.C y como medida la
escala de Likert. (p.250)
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Tabla s
Estadistico de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
537 21

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la tabla presentada del alfa Cronbach, se determiné
qgue los indicadores son altamente confiables expresado por un valor

0.537, valor determinado en base a la prueba piloto.

3.7. Procedimiento para la recolecciéon de datos.
3.7.1. Elaboracién de la encuesta.

La recoleccion de datos se realizara mediante la encuesta
debidamente validada por tres expertos, basada en un cuestionario con

medicion en escala de Likert.

Hernandez, Zapata y Mendoza (2013) definen que la escala
de Likert radica en un conjunto de reactivos presentados en forma de
afirmaciones, frases o juicios, sobre los cuales se pide la reaccién de los
participantes. Solicitando que elijan uno de los 5 puntos vy lo asignen un

valor de acuerdo a su criterio después de leer las preguntas. (P.143-144)

En nuestra investigacion la escala lo utilizaremos de acuerdo a
cinco niveles de respuesta, las cuales son las que presentamos a

continuacion en la presente tabla:

Tabla 6
Puntuacion de los items en la escala de Likert
Puntuacion Denominacion Inicial

1 Totalmente en desacuerdo TD
2 En desacuerdo D
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo [
4 De acuerdo A
5 Totalmente de acuerdo TA

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.2. Desarrollo de la encuesta.
La encuesta se aplicara a los clientes de la empresa Centro

Agropecuario el Cafetal S.A.C. con una muestra de 182 personas segun la
féormula de muestreo aplicada, esta encuesta lo realizaremos de forma

aleatoria a los clientes que vayan llegando a la empresa.

3.8. Andlisis estadisticos e interpretacion de datos.
Para realizar el procesamiento estadistico de los datos utilizaremos

el software estadistico SSP version 22 lo que nos permitird que los datos lo
presentemos en Tablas y graficos estadisticos con sus respectivos

porcentajes, para dar asi respuesta a los objetivos.

3.9. Criterios éticos.
Norofia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) define que los

investigadores deben tener presente algunos criterios éticos a la hora del
disefio del estudio y en el momento de la recoleccion de datos de la
investigacion cuantitativa, A continuacion se expone en la tabla 7 los criterios
éticos. (P.270-272)

84



Tabla 7
Criterios éticos de la investigacion

Criterios Caracteristicas éticas del criterio

consentimiento informado Los colaboradores estuvieron de
acuerdo con ser informantes vy
reconocieron sus derechos y
responsabilidades.

Observacion participantes Los investigadores actuaron con
prudencia durante el proceso de acopio
de los datos asumiendo su
responsabilidad ética para todos los
efectos y consecuencias que se
derivaron de la interaccidon establecida
con los sujetos participantes del
estudio.

Confidencialidad Se les informo la seguridad y proteccion
de su identidad como informantes

valiosos de la investigacion.

Fuente: elaborado en base a: Norofia, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; Y Rebolledo- Malpica, D.
(2012) Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion cualitativa.

3.10. Criterios de rigor cientifico.
Norofia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) manifiesta que los

criterios de rigor cientifico establecidos para la investigaciébn con seres
humanos, se requiere algo mas que la cercania con los participantes, la
aplicacién del consentimiento informado o que la investigacion pueda o no
conllevar, por medio de los métodos que emplea para recoger los datos, el
investigador debe estar presentes durante todo el proceso de investigacion,
desde los ajustes del disefio hasta la elaboracion del informe final los
investigadores tienen que tener en cuenta a la hora de realizar la
investigacion algunos criterios de rigor cientifico cuantitativa que a

continuacion presentamos. (p. 264-270)
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Tabla 8
Criterios de rigor cientifico

PROCEDIMIENTO

CRITERIOS CARACTERISTICAS
DEL CRITERIO

Credibilidad

mediante el Resultados de las

Valor de la \ahables observadas

verdad y
Autenticidad

y estudiadas

Resultados para la
Transferibilidad

Aplicabilidad

generacion del
bienestar
organizacional
mediante la
Transferibilidad

Consistencia Resultados obtenido

Para la" mediante la

replicabilidad . . L .
Investigacion mixta

Los resultados reportados son
reconocidos como verdaderos por los
participantes.

Se realizé la observacion de las
variables en su propio escenario.

Se procedid a detallar la discusién
mediante el proceso de la
triangulacion.

Se realiz6 la descripcion detallada del
contexto y de los participantes en la
investigacion.

La recogida de los datos se determin6
mediante el muestreo tedrico, ya que
se codificaron y analizaron de forma
inmediata la informacién
proporcionada.

Se procedi6 a la recogida exhaustiva
de datos el acopio de la informacion
suficiente, relevante y apropiada
mediante el cuestionario, la
observacion y la documentacion.

La triangulacion de la informacion
(datos, investigadores Yy teorias)
permitiendo el fortalecimiento del
reporte de la discusion.

El cuestionario empleado para el recojo
de la informacion fue certificado por
evaluadores externos para autenticar
la pertinencia y relevancia del estudio

por ser datos de fuentes primarias.

Se detalla con coherencia el proceso
de la recogida de los datos, el andlisis

e interpretacibn de los mismos
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Los resultados de la

Confirmabilidad . ., .
|nvest|gaC|on tienen

y .
_ veracidad en la
Neutralidad
descripcion
Relevancia Permitié el logro de
los objetivos
planteados

obteniendo un mejor
estudio de las

variables.

haciendo uso de los enfoques de la
ciencia (a) empirico, (b) critico y, (c)
vivencial.

Los resultados fueron contrastados con
la literatura existente.

Los hallazgos de la investigacion
fueron contrastados con
investigaciones de los contextos
internacionales, nacionales y
regionales que tuvieron similitudes con
las variables estudiadas de los Ultimos
5 afios de antigliedad.

Se declar6 la identificacibn vy
descripcion de las limitaciones vy
alcance encontrada por el investigador.
Se lleg6 a la comprension amplia de las
variables estudiadas.

Los resultados obtenidos tuvieron

correspondencia con la justificacion.

Fuente: Elaboracion En Base A: Norofia, A.L.; Alcdzar-Moreno; N.; Rojas; J.G.; Y Rebolledo-Malpica,

D. (2012).Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion cualitativa.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE INTERPRETACION DE LOS RESUTADOS

4.1. Analisis del nivel de marketing online de la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017.
Tabla 9

Nivel de marketing online de la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C
Chiclayo-2017.

Nivel de

Marketing Porcentaje
online Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 0 0 0 0
Bueno 107 58.8 58.8 58.8
Muy bueno 75 41.2 41.2 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.



Nivel de marketing online de la empresa centro agropecuario el
cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017.
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Figura 2: De acuerdo a los datos obtenidos se pudo determinan que el 58.8% de los clientes
consideran bueno y el 41.2% muy bueno que la empresa Centro Agropecuario el Cafetal aplique
estrategias de marketing online.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

4.1.1. Analisis del nivel de marketing online por dimensiones de la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, Chiclayo.

Tabla 10

Nivel de marketing online segun la dimensién del producto en la empresa centro

agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo -2017.

Dimensién Porcentaje
producto Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 7 3.8 3.8 3.8
Bueno 79 43.4 43.4 47.3
Muy bueno 96 52.7 52.7 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Nivel de marketing online segun la dimensién del producto en
la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo-
2017.
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Figura 3: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 43.4% de los clientes
consideran bueno y el 52.7% muy bueno que tomen en cuenta la dimension del producto en la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 11

Nivel de marketing online segun la dimensidn del precio en la empresa centro

agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo -2017.

Porcentaje
dimensién precio Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 1 5 5 5
Regular 22 12.1 12.1 12.6
Bueno 92 50.5 50.5 63.2
Muy bueno 67 36.8 36.8 100.0

Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Nivel de marketing online segun la dimensién del precio en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017.
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Figura 4: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 50.5% de los clientes
consideran bueno y el 36.8% muy bueno que tomen en cuenta la dimensién del precio en la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 12

Nivel de marketing segun la dimension de distribucion en la empresa centro

agropecuario el cafetal S.A.C-2017

Dimension Porcentaje
distribucién Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 18 9.9 9.9 9.9
Bueno 105 57.7 57.7 67.6
Muy bueno 59 324 324 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017
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Nivel de marketing online segun la dimensién de distribucion en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017.
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Figura 5: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 57.7% de los clientes
consideran bueno y el 32.4% muy bueno que tomen en cuenta la dimension de la distribucion en
la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 13

Nivel de marketing online segun la dimension de comunicacion en la empresa

centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.

Dimension de Porcentaje
comunicacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 5 2.7 2.7 2.7
Bueno 87 47.8 47.8 50.5
Muy bueno 90 49.5 495 100.0
Total 182 100.0 100.0
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro

Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Nivel de marketing online segun la dimensién de comunicacién en
la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017.
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Figura 6: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 47.8% de los clientes
consideran bueno y el 49.5% muy bueno que tomen en cuenta la dimensién de comunicacién en
la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

4.1.2. Resumen del nivel de marketing online segun dimensiones en la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017

Tabla 14

Nivel de marketing online de la empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, segln

dimensiones, Chiclayo-2017.

Marketing online Dimensidn
Producto Precio Distribucion Comunicacion

Muy malo

0 0 0 0
Malo

0 0 0 0
Regular

3.8 121 9.9 2.7
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Bueno 43.4 50.5 57.7 47.8
Muy bueno 52.7 36.8 32.4 49.5
Total 100 100.0 100.0 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

4.2. Andlisis del nivel de posicionamiento por dimensiones de
laempresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, Chiclayo-
2017.

Tabla 15
Nivel de posicionamiento por dimensiones de la empresa centro agropecuario el
cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.

Nivel de Porcentaje
posicionamiento Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 18 9.9 9.9 9.9
Bueno 126 69.2 69.2 79.1
muy bueno 38 20.9 20.9 100.0

Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Nivel de posicionamiento por dimensiones de la empresa  centro
Agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.
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Figura 7: de acuerdo a los datos obtenidos se pudo determinan que el 69.2% de los clientes
consideran bueno y el 20.9% muy bueno y un 9.9% regular, que se tome en cuenta el

posicionamiento de la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C,
2017.

4.2.2.: Anédlisis del nivel de posicionamiento por dimensiones de la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.
Tabla 16
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Nivel de posicionamiento segun la dimension principios de posicionamiento en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.

Dimension

principios de Porcentaje
posicionamiento Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy malo 15 8.2 8.2 8.2
Malo 26 14.3 14.3 225
Regular 21 11.5 115 34.1
Bueno 68 37.4 37.4 71.4
Muy bueno 52 28.6 28.6 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Nivel de posicionamiento segun la dimensién principios de
posicionamiento en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal
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posicionamiento en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Figura 8: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 37.4% de los clientes

consideran bueno y el 28.6% muy bueno que tomen en cuenta la dimensién principios de

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 17

Nivel de posicionamiento segun la dimension de tipos de posicionamiento en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo -2017.
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Dimension de tipos de Porcentaje Porcentaje
posicionamiento Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 3 1.6 1.6 1.6
Regular 51 28.0 28.0 29.7
Bueno 83 45.6 45.6 75.3
Muy bueno 45 24.7 24.7 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Nivel de posicionamiento segln la dimension de tipos de
posicionamiento en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal

S.A.C, Chiclayo- 2017.

muy malo malo regular bueno muy bueno

valoracion

Figura 9: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 45.6% de los clientes
consideran bueno y el 24.7% muy bueno y un 28.0 % regular que tomen en cuenta la dimension
de tipos de posicionamiento en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 18

Nivel de posicionamiento segun la dimension de segmentacion de mercado en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.
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Dimension de

segmento de Porcentaje
mercado Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy malo 6 3.3 3.3 3.3
Malo 15 8.2 8.2 115
Regular 17 9.3 9.3 20.9
Bueno 93 51.1 51.1 72.0
Muy bueno 51 28.0 28.0 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

Frecuencia(%)

10.0

0.0

Nivel de posicionamiento segun la dimensién de segmento de
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Figura 10: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 51.1% de los clientes
consideran bueno y el 28.0% muy bueno que tomen en cuenta la dimension de segmento de
mercado en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 19
Nivel de posicionamiento segun la dimension de posicionamiento web en la
empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C-2017.
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Dimension de

posicionamiento Porcentaje Porcentaje
web Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 10 55 55 5.5
Malo 25 13.7 13.7 19.2
Regular 23 12.6 12.6 31.9
Bueno 75 41.2 41.2 73.1
Muy bueno 49 26.9 26.9 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 11: Del 100% de los encuestados se pudo determinan que el 41.2% de los clientes
consideran bueno y el 26.7% muy bueno y un 13.7% malo que tomen en cuenta la dimensién de
posicionamiento web en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

4.2.3. Resumen del nivel de posicionamiento segun dimensiones en la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, Chiclayo- 2017.

Tabla 20

Nivel de posicionamiento seguin dimensiones en la empresa centro agropecuario el
cafetal S.A.C, Chiclayo-2017.

Posicionamiento

Dimension
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Principios de Tipos de Segmento
posicionamiento posicionamiento de mercado Posicionamiento web
Muy
8.2 3.3 55
malo
Malo 14.3 1.6 8.2 13.7
Regular 115 28.0 9.3 12.6
Bueno 374 45.6 51.1 41.2
Muy
28.6 24.7 28.0 26.9
bueno
Total 100 100.0 100.0 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

4.3. Analisis del nivel de los indicadores de la variable marketing
online en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C,

Chiclayo- 2017.

Tabla 21
Valoracién de la calidad de los productos de la empresa centro agropecuario el
cafetal S.A.C.
Porcentaje

Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 2 11 11 11
Desacuerdo 13 7.1 7.1 8.2
Indiferente 17 9.3 9.3 17.6
De acuerdo 96 52.7 52.7 70.3
Totalmente de

54 29.7 29.7 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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valoracion de la calidad de los productos de la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C.
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Figura 12: Del 100%de los encuestados el 52.7% esta de acuerdo y afirma que la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal cuenta con productos de calidad y un 7.1% nos indica que esta en desacuerdo,

esto nos indica que tenemos un segmento de nuestros clientes que estan insatisfechos y que tenemos
gue mejorar.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 22
Variedad de los productos empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C.
. . Porcentaje Porcentaje
Marketing online
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Total desacuerdo 4 2.2 2.2 2.2
Desacuerdo 5 2.7 2.7 4.9
Indiferente 28 154 154 20.3
De acuerdo 73 40.1 40.1 60.4
Totalmente de acuerdo 72 396 306 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Variedad de productos empresa Centro Agropecuario el Cafetal
S.A.C.
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Figura 13: De los encuestados al 100% en nuestra investigacién indican que el 40.1% esta de
acuerdo, 39.6% totalmente de acuerdo y un 15.4% indiferente esto nos aclara que a pesar que
tenemos clientes satisfechos a un tenemos un gran porcentaje de indeciso sobre la variedad de los
productos de la empresa Centro Agropecuario el Cafetal.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 23
Valoracion de los proveedores de productos quimicos de la empresa Centro
Agropecuario el cafetal S.A.C.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 1 S 5 S
Desacuerdo 10 5.5 55 6.0
Indiferente 19 10.4 10.4 16.5
De acuerdo 85 46.7 46.7 63.2
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Totalmente de

67 36.8 36.8 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Valoracién de los proveedores de productos quimicos de
empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C.
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Figural4: De acuerdo a los datos obtenido determinamos que el 46.7% de los encuestados
manifiesta que la empresa Centro Agropecuario el Cafetal cuenta con los mejores proveedores
de productos fertilizantes y tan solo un 5.5% esta en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 24

Establecimiento de los precios acorde del mercado de la empresa centro

agropecuario el cafetal S.A.C.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0 0 0
Desacuerdo 3 1.6 1.6 1.6
Indiferente 20 11.0 11.0 12.6
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De acuerdo 80 44.0 44.0 56.6
Totalmente de

79 43.4 43.4 100.0
acuerdo

Total 182 100.0 100.0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 15: Los resultados nos muestra que el 43.4% de los encuestados manifiestan que estan
totalmente de acuerdo que la empresa cuente con precios acorde del mercado de otro lado el
44.0% manifiesta estar de acuerdo con esta afirmacion y tan solo 1.6% esta en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 25

Precios comodos logran generar confianza en sus clientes cuando realicen una

compra online.

Porcentaje

Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Total desacuerdo 6 3.3 3.3 3.3
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Desacuerdo 24 13.2 13.2 16.5

Indiferente 32 17.6 17.6 34.1
De acuerdo 71 39.0 39.0 73.1
Totalmente de

49 26.9 26.9 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 16: Del 100% de los encuestados y los datos que obtenido nos indica que el 13.2%
manifiesta que los precios cdmodos no generan confianza en el momento de una compra online, de
otro lado el 39.0% esta de acuerdo que con los precios cémodos generan confianza en los clientes

al momento de una compra online y un 26.9% totalmente de acuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 26

Factor principal para generar visitas en las paginas web de la empresa es
El precio de los productos.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Total desacuerdo 7 3.8 3.8 3.8
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Desacuerdo 31 17.0 17.0 20.9

Indiferente 29 15.9 15.9 36.8
De acuerdo 66 36.3 36.3 73.1
Totalmente de

49 26.9 26.9 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 17: Los resultados nos muestran que el 36.3% de los encuestados manifiesta que estan
de acuerdos que el factor principal para generar visitas en una pagina web son los precios que
ofrecen por otro lado 17.0% manifiesta estar en desacuerdo que para genera visitas no
necesariamente es el precio.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 27

Valoracion de la importancia que la organizacion cuente con un servicio de post
venta y un seguimiento del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
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Total desacuerdo 8 4.4 4.4 4.4

Desacuerdo 18 9.9 9.9 14.3
Indiferente 16 8.8 8.8 23.1
De acuerdo 89 48.9 48.9 72.0
Totalmente de

51 28.0 28.0 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Valoracion de la importante que la organizacion cuente con un
servicio de post venta y un seguimiento del cliente.
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Figura 18: De acuerdo a los datos obtenidos nos indica que el 48.9% de los encuestados estan de
acuerdo que la empresa implemente servicio de post venta y un 9.9% estan en desacuerdo por
otro lado el 28.0% esta totalmente de acuerdo con la implementacion del servicio de pos venta 'y
el seguimiento a sus clientes.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 28
Valoracion del sistema de servicios de pedidos online.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 1 5 5 5
Desacuerdo 11 6.0 6.0 6.6

108



Indiferente 31 17.0 17.0 23.6
De acuerdo 78 42.9 42.9 66.5
Totalmente de

61 335 33.5 100.0
acuerdo

Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 19: De acuerdo a los datos obtenidos nos indica que el 42.9% de los encuestados estan de
acuerdo que es importante contar con sistema de servicio de pedidos online y un 6.0% estan en
desacuerdo por otro lado el 33.5% esta totalmente de acuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 29
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Interés de realizar compras via online.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 5 2.7 2.7 2.7
Desacuerdo 23 12.6 12.6 15.4
Indiferente 37 20.3 20.3 35.7
De acuerdo 55 30.2 30.2 65.9
Totalmente de
I 62 34.1 34.1 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 20: Del 100%de los encuestados el 34.1% esta totalmente de acuerdo en hacer compras
online en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal y un 12.6% nos indica que esta en
desacuerdo, esto nos indica que tenemos un segmento de nuestros clientes que no esta
interesado por otro lado el 30.2% esté de acuerdo en hacer compras via online.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

Tabla 30
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Importancia de que los pedidos se entreguen dentro de las 24 horas.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
5 2.7 2.7 2.7
Total desacuerdo
Desacuerdo 19 10.4 10.4 13.2
Indiferente 35 19.2 19.2 324
De acuerdo 56 30.8 30.8 63.2
Totalmente de
67 36.8 36.8 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 21: Del 100%de los encuestados el 36.8% esta totalmente de acuerdo que los pedidos se
entregan dentro de las 24 horas realizado el pedido y un 30.8% nos indica que estd de acuerdo,

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 31

Importancia de las ventas a contra entrega o por tarjeta para aumentar las ventas.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 9 4.9 4.9 4.9
Desacuerdo 34 18.7 18.7 23.6
Indiferente 32 17.6 17.6 41.2
De acuerdo 60 33.0 33.0 74.2
Totalmente de
I 47 25.8 25.8 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Importancia de las venta online a contra entrega o por tarjeta
para aumentar las ventas.

Figura 22: Del 100%de los encuestados el 33.0% esta de acuerdo que la venta online a contra
entrega o por tarjeta es muy importante para aumentar las ventas online y un 25.8% nos indica
que esta de totalmente de acuerdo, por otro lado el 18.7% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 32

Valoracién de la actualizacion a los clientes de los productos que ofrece y sus

promociones mediante una péagina web u otros medios.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 4 22 22 22
Desacuerdo 9 4.9 4.9 7.1
Indiferente 17 9.3 9.3 16.5
De acuerdo 75 41.2 41.2 57.7
Totalmente de
acuerdo 77 42.3 42.3 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 23: Del 100%de los encuestados el 42.3% esta totalmente de acuerdo que empresa les
mantenga actualizado de los productos que ofrece y sus promociones mediante una pagina web u
otros medios y un 41.2% nos indica que estd de acuerdo, por otro lado el 4.9% estan en
desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 33

Valoracion de que la organizacion tenga su cuenta en las redes sociales.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 4 22 22 22
Desacuerdo 7 3.8 3.8 6.0
Indiferente 13 7.1 7.1 13.2
De acuerdo 78 429 429 56.0
Totalmente de
acuerdo 80 44.0 44.0 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 24: Del 100%de los encuestados el 44.0% esta totalmente de acuerdo que empresa tenga
su cuenta en las redes sociales para promocionar su producto que ofrece y un 42.9% nos indica
gue esta de acuerdo, por otro lado el 3.8% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 34
Valoracién de las promociones para impulsar las ventas online.

Porcentaje
Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 4 22 22 22
Desacuerdo 20 11.0 11.0 13.2
Indiferente 21 11.5 11.5 24.7
De acuerdo 74 40.7 40.7 65.4
Totalmente de
acuerdo 63 34.6 34.6 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 25: Del 100%de los encuestados el 40.7% esta de acuerdo que es beneficioso para la
organizacién las promociones para impulsar las ventas online 34.6 % nos indica que esta
totalmente de acuerdo, por otro lado el 11.0% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 35

Valoracién de los medios electronicos con el fin de dar notoriedad a sus marcas.

Porcentaje

Marketing online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 8 4.4 4.4 4.4
Desacuerdo 14 7.7 7.7 12.1
Indiferente 15 8.2 8.2 20.3
De acuerdo 93 51.1 51.1 71.4
Totalmente de

52 28.6 28.6 100.0
acuerdo
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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totalmente de acuerdo, por otro lado el 7.7% estan en desacuerdo.
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Figura 26: Del 100%de los encuestados el 51.1% estan de acuerdo que la empresas utilizan los
medios electrénicos con el fin de dar notoriedad a sus marcas y un. 28.6% nos indica que esta

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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4.4. Analisis del nivel de los indicadores de la variable
posicionamiento en la empresa Centro Agropecuario el Cafetal
S.A.C, Chiclayo- 2017.

Tabla 36
Importancia para posicionar la empresa ser el mejor.

Porcentaje Porcentaje
Posicionamiento Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 15 8.2 8.2 82
Desacuerdo 26 14.3 14.3 225
Indiferente 21 11.5 11.5 34.1
De acuerdo 68 37.4 37.4 71.4
Totalmente de acuerdo 52 28.6 28.6 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 27: Del 100%de los encuestados el 37.4% estan de acuerdo que para posicionar la
empresa tiene que ser la mejor y un. 28.6% nos indica que estd totalmente de acuerdo, por otro
lado el 14.3% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 37

Valoracién del logo de la empresa para el posicionamiento de la marca.

Porcentaje Porcentaje
Posicionamiento Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 13 71 71 71
Desacuerdo 26 14.3 14.3 21.4
Indiferente 26 14.3 14.3 35.7
De acuerdo 69 37.9 37.9 73.6
Totalmente de acuerdo 48 26.4 26.4 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 28: Del 100%de los encuestados el 37.9% estan de acuerdo y Considera apropiado el
logo de la empresa para el posicionamiento de la marca en el mercado 26.4% nos indica que esta
totalmente de acuerdo, por otro lado el 14.3% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 38

Valoracion para aplicar estrategias de marketing online para posicionar la marca.

Porcentaje Porcentaje
Posicionamiento Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 9 4.9 4.9 4.9
Desacuerdo 15 8.2 8.2 13.2
Indiferente 21 11.5 11.5 24.7
De acuerdo 74 40.7 40.7 65.4
Totalmente de acuerdo 63 34.6 34.6 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 29: Del 100%de los encuestados el 40.7% estan de acuerdo que la organizacion aplica
estrategias de marketing online para posicionar su marca y un 34.6% nos indica que esta
totalmente de acuerdo, por otro lado el 8.2% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Tabla 39

Valoracién de la exposicion del logo y la marca en su uniforme de los

colaboradores.

Porcentaje Porcentaje
Posicionamiento Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 20 11.0 11.0 11.0
Desacuerdo 49 26.9 26.9 37.9
Indiferente 25 13.7 13.7 51.6
De acuerdo 45 24.7 24.7 76.4
Totalmente de acuerdo 43 23.6 23.6 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 30: Del 100%de los encuestados el 26.9% nos indica que estan en desacuerdo y Los
colaboradores que atienden en la empresa no exponen el logo ni la marca en su uniforme y un
24.7% nos indica que esta de acuerdo, por otro lado el 23.6% totalmente de acuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

de acuerdo
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Tabla 40

Importancia de la clasificacion de los clientes de acuerdo a su perfil y necesidades.

Porcentaje Porcentaje
Posicionamiento Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Total desacuerdo 6 3.3 3.3 3.3
Desacuerdo 15 8.2 8.2 115
Indiferente 17 9.3 9.3 20.9
De acuerdo 93 51.1 51.1 72.0
Totalmente de acuerdo 51 28.0 28.0 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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Figura 31: Del 100%de los encuestados el 51.1% esta de acuerdo que la empresa clasifique a
sus clientes de acuerdo a su perfil y necesidades y un 28.0% nos indica que estd totalmente de
acuerdo, por otro lado el 8.2% desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017
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Tabla 41

Valoracion de pagina web para mejorar su posicionamiento a través de los enlaces

de paginas web.

Porcentaje Porcentaje
Posicionamiento Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 10 55 55 05
Desacuerdo 25 13.7 13.7 19.2
Indiferente 23 12.6 12.6 31.9
De acuerdo 75 41.2 41.2 73.1
Totalmente de acuerdo 49 26.9 26.9 100.0
Total 182 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.

50.0

Frecuencia(%)
N w H
o o o
5 o o

.
o
o

Valoracion de pagina web para mejorar su posicionamiento a

través de los enlaces de las paginas web.

5.5

13.7

4412

Totalmente en desacuerdo indiferente de acuerdo totalmente

desacuerdo

valoracién

de acuerdo

Figura 32: Del 100%de los encuestados el 41.2% esta de acuerdo que la empresa cuente con
una pagina web para mejorar su posicionamiento a través de los enlaces de las paginas web y un
26.9% nos indica que esta totalmente de acuerdo, por otro lado el 13.7% estan en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C, 2017.
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4.6. Discusion de Resultados

La situacion actual del marketing online en la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C se esta manejando empiricamente es por
ello que los clientes considera importante que se aplique la estrategias
de marketing online donde el 58.8% de los clientes lo consideran bueno
y el 41.2% muy bueno que se aplique estrategias de marketing online
expandiendo asi su marca en el mercado. Coinciden con los resultados
encontrados por. Cajo y tineo (2016) en su investigacion marketing online
y su relacién con la fidelizacion del cliente en la empresa corporacion
Kyosan EIRL — Chiclayo — 2016. con el estudio se determiné que la
situacion del marketing online en la empresa corporacion Kyosan E.I.LR.L
se puede evidenciar que los trabajadores se sienten interesados y
motivados en aplicar estrategias de marketing online dentro de la
empresa esto se demuestra en los datos obtenidos estableciendo que el
71.4% de los trabajadores valora como muy bueno, 28.6% considera
como bueno, el nivel de marketing online en la empresa Kyosan E.I.LR.L.
Coinciden con los resultado en la teoria Schnarch (2013) manifiesta que
el marketing online es la venta de productos o servicios a traves de las
redes digitales, como el internet y las redes de teléfonos y consiste en
la investigacion y el analisis que selecciona y establece las estrategias
online ,bajo este concepto nos servird herramienta para lograr que los
clientes se interesen en hacer compras de los productos que ofrecen las

empresas logrando mejorar su posicionamiento en los medios online.

De igual modo los factores preponderantes para el marketing online en
la empresa Centro Agropecuario El Cafetal SAC es la dimension de
comunicacion y el producto con 97.3% y 96.1% entre muy bueno y bueno
respectivamente ldentificados como los factores de mayor influencia en
marketing online en la empresa, centro agropecuario el cafetal S.A.C. La
Merced para tener en cuenta si deseamos aplicar estrategias de
marketing online y el precié con la distribucion considerado por los
clientes como més débiles. Coinciden con los resultados encontrados

por. Andrade y Guiracocha (2015) indica que se investigo la aplicacion
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de una herramienta de e-marketing que se utilice para posicionar la
marca de calzado Mircka en la ciudad de Guayaquil donde se pudo
determinar que la ejecucion de la actividad publicitaria de la marca
Mircka por medio de los buscadores de Internet pudo satisfacer las
necesidades de informacion de los internautas de las redes sociales, lo
que puede beneficiar a los consumidores potenciales del calzado
femenino, , ademéas del incremento de los internautas de las redes
sociales en una proporcion de 3 a 1 en los ultimos cinco afios. Ademas,
la comercializacion de calzado en la empresa se ha realizado a través de
canales convencionales, desaprovechando el uso del Internet y las
ventas electrénicas para beneficio de los compradores potenciales del
calzado femenino. De igual modo coincide con lo expuesto por Delgado
y Guevara (2013) ) en su estudio, estrategias de marketing viral para
incrementar las ventas en la empresa molinera ANGIE S.A.C-
CHICLAYO 2013 donde indica que el nivel de comunicacion es
significativo en la plataforma de Facebook con el 42%, seguido por
portales como Youtube, Outlook, Blogger, Twitter, Gmail y la web
empresarial, asimismo las estrategias de marketing viral propuestos
incrementaran las ventas en las redes sociales, dependiendo de cada
empresa y cada caso en particular se pueden generar una variable de
ellas, una estrategia es mejorar la imagen de marca Yy lograr el
posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor. Asi mismo
Cruz (2009) manifiesta que actualmente el internet es uno de los
recursos mas utilizados por los consumidores para la obtencion de
informacion sobre empresas, variedad de productos, comparacion de
precios, formas de pago, etc., de una forma mas rapida, sencilla y
economica.

En otros resultados el nivel de posicionamiento en la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C se determino que el 69.2 % de los clientes
consideran bueno y el 20.9% muy bueno el posicionamiento esta ultima
cifra muestra que adn existe un gran espacio para la mejora de la
empresa pues lo ideal es que la valoracion por parte de los clientes sea
el mayor porcentaje en muy bueno. En otros resultados en la Tabla 39 de

indicadores el 26.9 de los clientes indica que los colaboradores no
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expone el logo de la empresa en su uniforme. Asi mismos infiere con los
resultados encontrados por Lépez (2015) en su investigacion estrategias
de marketing viral para el posicionamiento de la marca de la panificadora
“gran senor’-Pimentel, Chiclayo. Se determind que el nivel de
posicionamiento de la marca de la panificadora “Gran Sefior”’ es bajo,
alcanzando un 36% determinado por los encuestados. De igual modo
infiere con los resultados encontrados por Pintado y Zenteno (2014)
mediante su investigacion propuesta de estrategias de marketing en
redes sociales para mejorar el posicionamiento del centro de
fisioterapia y estética Barboza S de la cuidad de Chiclayo 2014. Se
determind que el nivel de posicionamiento del centro de fisioterapia y
estética Barboza S en la ciudad de Chiclayo es bajo puesto que los
resultados de la encuesta aplicada a clientes de Spa de la
competencia muestran que el 44% no conoce el Spa Barboza S, el
disefio de estrategias de marketing en redes sociales para el centro
de fisioterapia y estética Barboza S esta orientado en principalmente
en contenidos que sera atractivo para los potenciales clientes de tal
forma que se logre un mejor posicionamiento dela empresa en el

mercado chiclayano.

En cuanto a la investigacion realizado se hace necesario proponer
estrategia de marketing online que genere mejora el posicionamiento de
igual forma que la empresa tenga una mejor relacion con sus clientes
ademas de mejorando la comunicacién cliente empresa, para lo cual se
creara una pagina web que posibilite a los clientes poder realizar cualquier
tipo de consulta o inquietudes que tuviesen también contara con su pagina
en redes sociales disefiaremos mas utilizada actualmente con Facebook,
whatsapp, coreo y para mejorar laimagen empresaria disefiamos el logo
y slogan de la empresa en cuanto a publicidad disefiaremos gorros
,calendarios ,tarjetas y para mejora el merchandising de la empresa
disefiaremos polos con la marca . en cuanto a Cruz (2009) Actualmente
el internet es uno de los recursos mas utilizados por los consumidores
para la obtencion de informacidbn sobre empresas, variedad de
productos, comparaciéon de precios, formas de pago, etc., de una forma

mas répida, sencilla y econémica. En muchos casos los consumidores
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encuentran en el uso de la red un medio para conseguir detalles a los
que les seria dificil acceder por otros medios, la red aporta a las empresas
una inestimable informacion sobre sus potenciales clientes que, en su
paseo virtual van revelando sus preferencias, necesidades y deseos,
sus quejas y reclamos, sus datos personales, sus sugerencias, etc.; asi
mismo el internet facilita una serie de ventajas a las organizaciones, entre
las que cabe destacar: promocién de productos en una amplia area
geografica, tienda abierta 24 horas, los 365 dias del afio, mostrar una
buena imagen de la empresay marca, medios visuales de acceso a la
oferta de productos, personalizacion de oferta y servicio, realizacién de
investigaciéon de mercado online, envio de informacion personalizada a
clientes potenciales, reclutamiento de personal a través de la red,

mantenerse a la altura de la competencia. (p.18)
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CAPITULO V
PROPUESTA DE INVESTIGACION

El capitulo comprende detalladamente las caracteristicas y componentes, de la

propuesta elaborada ademés del presupuesto.
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Figura 33: disefio de la imagen empresarial

Fuente : Elaboracion propia

Disefar estrategias de marketing online para mejora el
posicionamiento de marca de la Empresa Centro Agropecuario el
Cafetal S.A.C. La Merced, 2017.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos tiempos el marketing online ha evolucionado dando lugar a la
reduccion de barreras para realizar negocios, compra de productos o adquirir un
servicios, logrando incrementando rentabilidad, mejorando procesos e
implementando nuevas herramientas en las organizaciones, sin embargo hoy en
dia la implementacion de nuevas herramientas innovadoras ya no es una inversion
si no es una necesidad fundamental en el siglo XXI que le permite a las grandes y
pequefias empresas estar a la vanguardia de los nuevos tiempos, con procesos
competitivos tanto en el mercado locales ,nacional como internacional por ende en
la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. Surge esta necesidad de tener
presencia en los medios online que es muy importante que la organizacion
promocione sus productos en los medios online y asi mismo dandoles la
oportunidad a sus clientes que realicen compras no solo compras en los medios

convencionales si no también online de una forma mas rapida y sencilla.

Hoy en dia los clientes necesitan que las empresas les hagan la vida méas sencilla
y rapida al menor tiempo esto lo podemos lograr de diferentes manera pero la mas
importante es la venta online tanto en la pagina web como en las paginas de redes
sociales que puedes llegar a segmentos de mercado inimaginables generando
rentabilidad a bajos costos logrando asi estar a la vanguardia de los nuevos tiempos

con clientes mas informados y mas exigentes.

Un objetivo primordial de esta investigacién es dar a conocer a la empresa una
manera diferente de interactuar con sus clientes y conocer sus necesidades y a la
vez promocionar, vender con las nuevas tecnologias que genera el internet,
ademas te permite no solo brindar informacion de las actividades que la empresa
desarrolla para los clientes si no también la participacion y la opinion de cada uno

de ellos que ayuden a mejorar el posicionamiento de la organizacion.

La pagina web contendra basicamente informacion de la empresa donde los
clientes pueden conocer de una manera sencilla de las promociones ,productos,
actividades gue se realizan en la organizacioén, facilitando asi la comunicacién entre
la empresa y sus clientes despejando cualquier inquietud que tuviesen entorno al

productos logrando asi posiciona la marca en la mente de los diferentes usuarios.
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5.1. Objetivos
5.1.1 Objetivo general

Disefar estrategias de marketing online para mejora el posicionamiento
de marca de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. La
Merced, 2017.

5.1.2. Objetivo especificos

5.1.3.

Disefiar una Pagina Web que mejorar la comunicacién, publicidad,
impulse las ventas, y consecuente posicione la Empresa Centro

Agropecuario el Cafetal.

Utilizar la herramienta como las: Redes sociales Facebook, Whatsapp,
coreo para mejorando la comunicacion con sus clientes y a la vez que
Tener acceso a la informacién disponible del stock de los productos que

ofrecen.

Disefiar una marca empresarial de la Empresa Centro Agropecuario el

Cafetal. De acuerdo a sus mejores atributos.

ANALISIS SITUACIONAL

Mision

Somos una empresa que busca contantemente satisfacer la demanda del
sector agropecuario en la son sur del Peru, ofreciendo soluciones con
productos y servicios que seran distinguidos por su calidad, y nuestro
compromiso de satisfacer las necesidades de nuestro cliente y ser

prioritarios en nuestra organizacion, cumpliendo las normativa legal.
Vision

Al 2021 Ser reconocida como una de la empresa lider en el mercado
agropecuario en la zona sur del Peru, con el prestigio, la calidad de los
productos que ofrecemos y el posicionamiento de nuestras marcas,

enfocadas en satisfacer las necesidades con eficiencia de nuestros

clientes.
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Exposicion de los motivos

El desarrollo de la propuesta de estrategias de marketing online
permitira posicionar, incrementar su cartera de clientes y a la vez
generara mayor ventas en la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal
S.A.C. mostrando la calidad de los productos y los beneficios de ellos con
costos de marketing al minimo y a su vez mejorar la eficiencia en la

atencion de la empresa.

Factibilidad de la propuesta

La propuesta de estrategias de marketing online en la Empresa
Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. ayudard& a mejora el
posicionamiento de marca y a la vez incrementar sus ventas. Obteniendo
mayor namero de clientes y disminuyendo costos en publicidad por que
vamos hacer uso de las herramientas del internet con sus diferentes

plataformas gratuitas como la pagina web, redes sociales.

Importancia

Para poder determinar la situacién actual de la Empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C. realizaremos un analisis FODA la cual
consiste en analistas las Fortalezas y Debilidad la cual se dan en un
contexto interno y las Amenazas y Oportunidades que se dan en un
contexto fuera de la organizacion de la empresa Agro el Cafetal.
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Anélisis FODA

OPORTUNIDADES

1. Variedad de productos
fertilizantes de diferentes

proveedores.

2. Mejorar su imagen
empresarial logotipo.

3. Importacion de los productos
del departamento

FORTALEZAS

1. Lugar estratégico para el giro de

empresa adecuado genera
rentabilidad.

2. Confianza entre gerente y
colaborados.

3. Desempefio labora positivo.

4. Clima organizacional el

adecuado.

AMENAZAS

1. Elincremento de empresas del
mismo rubro en el
departamento de Junin.

2. Falta de mercahdaising en la
presentacion de los productos en
la tienda

3. Variacién de precios por tipo de

cambios.

DEBILIDADES

1. Falta de publicidad en los medios
online, redes sociales.

2. Logos de la empresa no genera
impacto en la mente del cliente.

3. Falta de merchandaisig en los

colaboradores de la organizacion.

Fuente: elaboracién propia.
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5.2. PROPUESTA DE INVESTIGACION

Para la creacion de la pagina web utilizamos el programa Microsoft WIX este
programa te permite elaborar paginas web de tu empresa o negocio gratuitamente,
cuenta con diferentes plantilla que se alinean a tu empresa cuenta con animaciones
imagenes que puedas ingresar muy simples sin codigos HTML. Ademas te permite
hacer enlaces con las diferentes paginas de redes sociales, subir videos, crear blog,
tiendas online entre otros, que beneficiaria a la empresa si desea implementaria

esta estratega.
a. Estrategia de creacién de una pagina web

Pestafia Principal. La pagina web fue disefiada por los investigadores para
la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. nos muestra informacion
netamente de la organizacién sus productos que ofrecen, ademas de un blog
acerca de diferentes temas como plagas y enfermedades y sus posible
soluciones en el agro, cuenta también con vinculos de registro de clientes,
enlaces con las diferentes paginas de redes sociales asi como también de

las diferentes actividades que la empresa realiza a favor del agro.

Pagina web de la empresa pestafia inicio.

N

> I

CATEGQ

zo EL Cﬁ‘h‘IAL una empresa peruana,
icada ayla c lizacion de productos

:
AGR VETERINARIOS. <
b N mpromll&s proporcionar Rroductos y
ol b5, de alta cah*ad para thfncer las
ldw nuestros clientes a nivel nacional
- ' ‘ ’ %
_ :

)

_"'\ 0):3;
-

Figura 34: Muestra la informacion de la empresa y los beneficios de contar con la pagina
web para promocionar sus productos.

Fuente: elaboracion propia.
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Pestafia de registro. Te permite obtener informacion de tus clientes con su
nombre y apellidos, su teléfono, correo electronico permitiéndolo a la
empresa contar con una base de datos de sus clientes ademas al usuario le
permite acceder a las diferentes promociones que brinda la empresa
también nos muestra la vinculacion con las diferentes redes sociales

Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, y Gmail.

Pagina de registro.

Figura 35: pestafia de registro de los clientes de la empresa y los diferentes enlaces
con las paginas de las redes sociales.

Fuente: elaboracion propia.

Pestafia Clasificacion de los productos. Este vinculo te permite a la

empresa tener clasificado a los productos de acuerdo categoria.
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Pestafia de clasificacion de productos.

Figura 36: pestafia de clasificacion de los productos segun los beneficios que ofrecen.

Fuente: elaboracion propia.

Pestafia Informacion de negocio. Esta pestafia nos muestra la
informacion netamente del empresa y lo que quiere lograr llegar hacer en

el futuro vision, misioén.

Informacion de la empresa.

INICIO ACTIVIDADES

Figura 37: pestafia de la pagina web con informacion de la empresa, misién y vision.

Fuente: elaboracién propia.
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Pestafia Ubicacion de la empresa. Esta pestafia te permite ubicar a la

empresa la cual esta vinculada con el servidor de aplicaciones de ‘Google

Maps’

Ubicacion de la empresa.

Maps  Sutéite joden G MY ST g VT %, H
City Hall @ A :
eancisco Cay 0 y OF .
. o iy I ] ATAT Park®
m B WixOffice X
San Francisco 3 y
1] MISSION BAY '
HT
= o .
{ie))
@UCSF Medwcal Center
ot Mission Bay.
e e ‘U 8
[ov]
MISSION POTRERQ MILL
Google DISTRICT suus GO CPAT o S —

Figura 38: ubicacidon de la empresa centro agropecuario el cafetal.

Fuente: elaboracion propia.

Pestafia Blog. Esta pestafia nos muestra el blog de la empresa sobre las
diferentes plagas enfermedades que existe en el entorno del agro y las

posibles soluciones.

Blog empresa centro agropecuario el cafetal.

ACTIVIDADES NOSOTROS CATEGORIAS

El catac es Un'arbol pfocédente'de América
que.pfoldufze un fruto del mismofiombre
£ que'se puede utilizar como'ingredierite para
¥ aliméhtos entre'los que destdca 4
el chbdolate, Su uso se remonta aldépéca
yde [d$'mayas, azteca encas, y defdes
“entonces se ha usado tanto para fifles d

nutricionales como méd,ieos. :- Ll ‘
/ / l l

Las larvas sen susboeas mastxcadc?"as perforan el cormo del ptatgn'g en tedo su
inteior y interrumpen la cireulacion al resto de lalplanta de los nuifientes
absorbidos por as'raices A veces perfaran) fambien las zonas proximas al fallo.

= = F 3 aﬁ s 3 =
pero po;‘lo generalffio penetran profliddmente’en €l allmenos e las plahtas en

crecimiento rF

En las plantas muy atacadas, las hojasicentrales brotanly se desarrollan
Lentamente: elitallo crecelen formalalargada'y con poce. diametro; hayémanllez
de las hg)jég: loé;ﬁuto§(10 se desarrollan completament&ly sumadurez es
‘premattira Ptede habegausencla dalla frugtificacion y envejecimiento rapido’de’
la planta ,‘ "

L'as plantas pefferadas enjlos names. a pesar de que no muestran evidencia dels
ataque. se debilitan en su sosténia talfextremo, que ellvierito las tumbayy
facilmente. o'sea; se caenjpor el pes'o del racimo, se quiebran al nivel dEl suelo
donde se observa que lazona d‘el;uptyra esta b?rrena.da de unisitio a otro,por

Figura 39: blog de la empresa con informacién acerca de los productos y beneficios.

Fuente: elaboracion propia.
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b. Estrategia de creacion de una perfil en redes sociales Facebook
Es una herramienta fundamental para el acercamiento a los clientes y los
potenciales clientes, entre los beneficios de la red social para nuestra
empresa es:
Generar prospectos (clientes potenciales). Con una pagina de Facebook
puede construir paulatinamente una base de datos de personas interesadas
en su producto/servicio, de manera que pueda seguir en contacto y estar
presente cuando sea el momento de que tomen la decisiéon de compra: A
traves de ofrecer un producto/servicio de prueba, inscripcion en
teleconferencias informativas, descarga de informacién o algo similar, puede
ir identificando aquellos que se muestran mas interesados.
Fortalecimiento de larelacién con el cliente actual. El que alguien ya sea
cliente no es garantia de que seguira siendo cliente. Como en el amor, la
relacion debe cultivarse todos los dias y para eso una pagina de Facebook
es una excelente herramienta. Aunque seguramente su comunidad estara
conformada mayoritariamente por personas que aun no son clientes,
también tendra una buena porcién de clientes actuales, para quienes estar
al tanto de sus novedades y de su valioso contenido les valida que tomaron
la decision correcta.
Incremento del trafico a la pagina web. Una pagina de Facebook es un
medio, no un fin. Es un poderoso medio de interaccién, pero su finalidad
(desde el punto de vista empresarial), es generar clientes potenciales. Es
por eso que el siguiente paso en muchos casos sera movilizar personas
hacia su pagina web, el centro de operaciones donde tiene mas informacion
de valor y donde el visitante podra dar el siguiente paso que lo acercara a
una compra futura.
Educar a clientes potenciales. Compartir constantemente contenido con
clientes potenciales le permite forjarse un posicionamiento e informar sobre
aspectos relevantes de su industria y su negocio (razones de preferencia).
Puede utilizar multiples formatos como texto, video, imagenes, audios o
enlazar a su pagina para que conozcan 0 descarguen informacion
complementaria.
Visibilidad de la marca o empresa. En otras palabras, una pagina de

Facebook le permite exponerse a su mercado objetivo. Como dirigirnos si
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bien no es gratis, pagar para atraer fans y luego para promover su contenido,
es una forma efectiva y accesible de construir una comunidad de prospectos
calificados.

Una pagina de Facebook es una poderosa plataforma de marketing, pero
tiene que usarla de la manera correcta, para los objetivos correctos y con el
contenido correcto. El gran beneficio de tener su pagina y crear una
comunidad alrededor de ella es que esta creando su propia “cartera” de
clientes potenciales que le permitira siempre tener un flujo constante de
negocios en el futuro, cada dia crece el nUmero de usuarios, ya que en el
2017 se registraron 70 millones de usuarios activos al mes en todo el mundo,
y en el Peru se registraron 14 millones, convirtiéndose en la red social mas
preferida generando una gran segmento de mercado que las empresas
tienen que aprovechar; es por tal motivo que la empresa Centro
Agropecuario el Cafetal decidi6 aprovechar esta herramienta y sus
beneficios creando su pagina en Facebook para promocionar sus productos
y a la vez estar conectado con sus clientes y conocer de sus necesidades y
satisfacerlas. A continuacion se presenta la pagina de Facebook:
https://www.facebook.com/LCAFETA/

Pagina de Facebook empresa.

Paging Menses i

AGRO EL
CAFETAL

Inicio

Putacaciones v Tegustav 3\ Siguendow 4 Compartr Uamar 7/

180 " S o oy ot b e« .
# Esado [ Forovideo [0 Video envivo (@ Procucto, Oterta LThnes amigos & os gue s puede Qustar ty

pigina?
Fotos P S
A

$6¢ 0O

Esta semana N

Figura 40: en una herramienta fundamental para el acercamiento con los clientes.

Fuente: elaboracion propia.

138



c. Estrategia de creacién de un perfil de whatsapp

Es una aplicaciéon que en el pais es muy utilizado, por lo que la organizacién
tiene que mantenerse a la vanguardia de la tecnologia y a su vez mantenerse
conectado con sus clientes. Por lo cual para uso de esta herramienta, la
Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C cuenta con un perfil para
estar en constante comunicacion con sus clientes y atender sus inquietudes

y reclamos.

Whatsapp de la empresa.

Numero de teléfono

51947677796

Figura 41: whatsapp de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.
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Base de datos

Base de datos de los clientes de la empresa.

BASE DE DATOS EMPRESA CRENTRO AGROPECUARIO EL CAFETA 5.A.C 2017

2 .

N NOMERES Y APELLIDOS DNI TELEF. CELULAR / whatsapp CORREO ELECTRONICO
5 JAYASTA GARCIA PATRICIA MERCEDES 77397491 942140353|ayasta garls@hotmail.com
L] 4DIAZ DIAZ EVER GUSTAVO 47339496 976027596(DIAZ 20@0UTLOOK
T SHERNANDEZ CALDERON JHONNY DAVID 77831496 992490350|JHOY HERNADEZ@HOTMAIL.COM
8 $|MENDOZA GUARDERAS ALFREDO JOSE 97339496 972440358 MENDOZA S@HOTMAIL.COM
9 S|QUINTANA MONTALVO LISETH VANESSA 75473496 932440356 MONTALVO JOSELA@OUTLOOK
10 H|SANCHEZ CARRANZA JUPITER HERNAN 42333436 912440327|SANCHEZ 12@OUTLOOK.COM
11 J|SANCHEZ NICOLA STIG GIANFRANCO 76399486 976440357|GIANFRANCO _STIG18@OUTLOOKCOM
12 8| SEGURA LEON DANTE 47639496 942440357|SEGURA_12@0UTLOCK.COM
13 VILLANUEVA ATOCHE JULY ELIZABETH 77339496 932460328/JULY 18@OUTLOOK.COM
14 O SAMAME VASQUEZ JOSE 27339496 749440356[SAPRTA_12@O0UTLOOK.COM

HlRIISTAMANTE MIIEIF7 AMIVAI TNRINAGA amaanasi InnRFE7 as@nim ook com

Figurg 42: base de datos de los clientes.

Fuente: elaboracion propia.

d. Estrategia de creacién de un correo empresarial

Es importante que la empresa cuente con un correo corporativo para que se
recepciones los diferentes documentos con mayor celeridad y facilitar la

comunicacién con sus clientes y proveedores.

Coreo de la empresa.

win PJC med

Ayudar a que mis amigos me encuentren en Skype

pe. La gente también te puede er trar con la informa

ACDN FICACETAI Baitlank ram Cnma hahildada fmde indarmaninl

Figura 43: correo corporativo de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.

e. Estrategia de Creacion del disefio de logotipo y slogan parala

empresa
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La imagen corporativa es una pieza transcendental en las organizaciones,
es la identidad de cada empresa por la que tus clientes te identificaran tu
marca en todo momentos y en los diferentes contextos lo que nos permitiran
diferenciarnos de la competencia, se trata de imagen en la que intentamos
que los clientes potenciales se estén enamorando de las caracteristicas que
nos definen como organizacion, que nos apoyen a la construir nuestra
identidad y trasmita a la sociedad sobre lo que hacemos, los productos y

servicios que ofrecemos .

Logotipo. El logotipo de la organizacion tiene que ser sencillo que
sea facil de recordar la identidad de la organizacién, diferenciarse de
la competencia por sus diferentes atributo lo cual tiene que ser
atractivo con el fin de genera impacto en la mente de sus clientes
logrando genera mas ventas tanto en offline como en online el objetivo
de crear el logo es genera recordacion del marca de la empresa en

sus clientes a continuacion presentamos el logo de la empresa.

Logo de la empresa.

Figura 44: disefio de la imagen de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.

Slogan. Se resume en una frase publicitaria clara y atractiva con el
objetivo de llamar la atencion sobre un producto, servicio o imagen de
marca de una organizacion Tiene que ser facil de recordar y muy

persuasivo para atraer nuevos clientes y posicionarse.
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Slogan empresarial.

9
“‘ AGRO EL CAFETAL

AGRO |
EL CAFETAL

' La Agricaltana y la ganaderia ... Nuestra pasisn

Figura 45: slogan de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.

f. Estrategia de publicidad (offline y online)

La publicidad juega un papel de gran importancia para las organizaciones de
dar a conocer su marca y los productos que ofrecen. Puede tomar la forma
de anuncios en los medios offline y online ya sea impresos, radio, television,
paginas web y ahora también las redes sociales tales como Facebook,
Whatsapp, Instagram, Twitter es por ello que hemos creido conveniente
disefiar diferentes tipos de publicidad para genera mejora el posicionamiento
de marca en el mercado como tarjetas, calendarios, para obsequiar a
nuestros clientes con el fin de generar fidelizacion y seguir mejorando el

posicionamiento de la empresa.
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Tarjeta digital

0 CENTROACROEECVARIO
0§ ELCAEETALS'A'C,

Cel.: 990331153 - RPM: #990331153

“La Agricultura'y la Ganaderia....
Nuestra Pasion”
AGRO Prol. Tarma s/n - La Merced - Chanchamayo - Junin
EL CAFETAL

Figura 46: tarjetas digitales con informacion bésica de la empresa que tiene que

conocer el cliente.

Fuente: elaboracion propia.

Calendario offline.

AGRO EL CAFETAL

y la Canaderia... Nuestra Pasi

ge@dll + ACEOIELCAFETAL

y la Canaderia... Nuestra

:::::::::::

de nuestros clientes.

Fuente: elaboracion propia.

SATIPO: Augusto B. Leguia N* 129 - RPM: 947677796 / LA MERCED: Prolg. Tarma N° 126 - RPM: 990331153
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g. Estrategia de merchandising

La imagen de un nuestros colaboradores es fundamental porque son la cara
de la organizacion es por ello hemos decidido disefiar polos para nuestros
colaboradores con el fin de generar percepcion de marca y dar un toque de
formalidad de la empresa y mejorar la imagen de la organizacion y de los
colabores, en cuanto al merchandising disefiamos gorros para nuestro

clientes potenciales.

Merchandising empresarial.

L \
Figura 48: la imagen de nuestros colaboradores es fundamental porque son la
cara de la empresa es por ellos que hemos disefiado polos para nuestros
colaboradores ademas de gorros para nuestros clientes.

Fuente: elaboracion propia.

5.3. Cronograma de actividades
Las actividades de las diferentes etapas de investigacion que se detall

a Continuacion.

an

144



Tabla 42

Cronograma de actividades

ACTIVIDADES 2017
ABR MAY JUNI JULIO AGOS SEP OCT NOV

1. ELABORACION DE LA PROPUESTA

Investigacion de la X X
propuesta

X
Plan e propuesta X

2. PRESENTACION DE LA PROPUESTA

Revision de la propuesta por X
la hacedora metodoldgica

Revision completa del X
informe por el asesor
especialista
Levantamiento de X
observaciones

3. APROBACION DEL X
INFORME

Fuente: elaboracion propia.

5.4. Presupuesto para la aplicacion de la propuesta
A continuacién presentamos el presupuesto para implantar la propuesta de

estrategias de marketing online en la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal
S.AC
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Tabla 43

Financiamiento

ACTIVIDADES CANTIDAD COSTO TOTAL
Pagina Facebook 0(*)
Correo electronicos 0(*)
Pagina web 0(*)
Whatsapp 0(*)
Logo y slogan 1 420
Calendario 2 millares 80
Gorros 150 300
Polos 6 100
Tarjeta offline 1 millar 35
Tarjeta online 1 15
Pago por el dominio 400

web anual

Pago por instalaciéon de 228

POS - por Unica vez/.
70
TOTAL 1578

Cero costos porgue el gerente se encargara de las paginas

Fuente: elaboracion propia.

5.5. Financiamiento:
El financiamiento de la propuesta de investigacion sera financiado por el gerente y

duefio de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. la merced, 2017

5.6. Beneficio de la propuesta
Los beneficios de la propuesta si esta se ejecuta en la empresa es la que se

detalla a continuacion.
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Tabla 44

Beneficios de la propuesta

PROPUESTAS INCREMENTO COSTO VISITAS FUENTE
VENTAS
Pagina de 0 13400 Antonela maria (2015)
Facebook 30% http://emprendi.com/revolucion-

digital-vender-por-internet-
aumenta-las-ventas-desde-un-30/
Pagina web 60% un 70 30000 Sanchez (2014)
minimo manual http://gestion.pe/tecnologia/buen-
diseno-web-mejora-60-ventas-
mensuales-empresa-2108211

Whatsapp 10% un 0 De José serrdn ( asesor técnico de la
minimo acuerdo  empresa ingeniero agronomo )
atus
contactos
Tarjeta 15% 35 - José serrdn ( asesor técnico de la
offline empresa , ingeniero agrénomo )
Calendario 10% 80 - José serrdn ( asesor técnico de la
empresa , ingeniero agrénomo
Gorros 10% 300 - José serrdn ( asesor técnico de la

empresa, ingeniero agrénomo

Fuente: elaboracion propia.

5.7. CONCLUSIONES DE LA PROPUESTA

El desarrollo del marketing online repercutira significativamente en la captacion de

clientes potenciales y fortalecer la relacion con los clientes actuales.

La pagina web que proponemos en nuestro estudio para la empresa centro
agropecuario el cafetal cuenta con diferentes beneficios registro de los clientes,
compra y pagos en line, enlace con la diferentes paginas en redes sociales,
productos actualizados, informacion de la empresa y sus beneficios, pagina de blog
acerca de las plagas y enfermedades mas resaltes de sus cultivos y posibles

soluciones.

El indice de usuarios de Facebook en el Peru es de 14 millones convirtiéendose en
la red social mas preferida es por ello que hemos creido conveniente que la
empresa Centro Agropecuario el Cafetal decidié aprovechar esta herramienta y sus
beneficios creando su pagina en la principales redes sociales tales como Whatsapp,
Facebook, Coreo Outlook para promocionar sus productos y a la vez estar

conectado con sus clientes y conocer de sus necesidades y satisfacerlas.
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El uso de merchandising en activaciones permite a los usuarios a sentirse
identificados con la empresa, mediante los articulos entregados y a su fidelizacion
es por ello disefiamos gorros para obsequiar a nuestros cliente,para mejorar
nuestra imagen corporativa disefiamos el logo y eslogan de la empresa con el
objetivo de mejorar su imagen y genera recordacion de marca asi mismo en cuanto
a publicidad hemos creido conveniente disefiar, calendarios, tarjetas online y offline
finalmente para mejorar la imagen de nuestros colaboradores hemos elaborado

polos con la marca de la empresa.

5.8. RESPONSABLE DE LA PROPUESTA
El responsable de realizar la propuesta de investigacion es el Gerente General de
la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C. Daniel silva Vasquez ademas de

identificar la persona mas eficiente para manejar la pagina web y las diferentes

pagina en las redes sociales.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



6.1. CONCLUSIONES

La situacion actual del marketing online en la Empresa Centro
Agropecuario el Cafetal S.A.C se estd manejando empiricamente es por
ello que los clientes considera importante que se aplique la estrategias
de marketing online donde el 58.8% de los clientes lo consideran bueno
y el 41.2% muy bueno que se aplique estrategias de marketing online

expandiendo asi su marca en el mercado.

Los factores preponderantes para el marketing online en la empresa
Centro Agropecuario El Cafetal SAC es la dimensién de comunicacion y
el producto con 97.3% y 96.1% entre muy bueno y bueno
respectivamente Identificados como los factores de mayor influencia en
marketing online en la Empresa Centro Agropecuario el cafetal S.A.C. La
Merced para tener en cuenta si deseamos aplicar estrategias de

marketing online.

El nivel de posicionamiento en la Empresa Centro Agropecuario el
Cafetal S.A.C se determind que el 20.9% de los clientes consideran muy
bueno y el 69.2 % bueno el posicionamiento esta ultima cifra muestra
gue aun existe un gran espacio para la mejora de la empresa pues lo
ideal es que la valoracion por parte de los clientes sea el mayor

porcentaje en muy bueno.

Las estrategias planteadas y disefiadas por los investigadores con el
objetivo de posicionar a la Empresa Centro Agropecuario El Cafetal
S.A.C. son las siguientes se aplico las estrategias de la creacion de una
pagina web con la que cuenta con diferentes funciones para que los

clientes dispongan de esta herramienta para logra informarse de las
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novedades de la empresa y los productos que ofrecemos ademas de facil
uso para realizar sus compras , para mejorar la comunicacién empresa
cliente disefiamos una pagina en Facebook como también una cuenta
en Whatsapp, coreo Outlook y para mejorar la imagen empresa
disefiamos logo y slogan de igual forma disefiamos polos con nuestra
marca para nuestros colaboradores en cuanto a publicidad disefiamos
tarjetas digitales como también offines ,calendario online ,offline, gorros
todo ello nos permitird que la empresa tenga mejores canales de
comercializacion y comunicacion con el cliente lo que permitird un mejor

posicionamiento de la empresa.
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6.2. RECOMENDACIONES

Al Gerente de la Empresa Centro Agropecuario el Cafetal S.A.C analisis
la propuesta planteada en la investigacion e implementarlo de esa forma

generaria mejor imagen de marca.

Al Gerente Continuar profundizando en las estrategias del marketing
online, para que amplie su cuota del mercado, y logre un mayor
posicionamiento por parte de la Empresa Centro Agropecuario El Cafetal
S.A.C.

Al encargado de la administracién de la pagina web y redes sociales

monitorear y mantener actualizada las diferentes paginas

Al Gerente junto con sus colaboradores comprometerse a compartir la
pagina en las redes sociales, y a la vez explicar los beneficios que contrae
esta herramienta a sus clientes de la Empresa Centro Agropecuario el
Cafetal

Al gerente enfatizar en aumentar el posicionamiento de marca brindando

capacitaciones a los colaboradores en temas donde tengan deficiencia.

152



REFERENCIAS

Arellanos, R. (2013). La buena imagen paga muy bien. A enamorar y sonreir.
Blog Arellanos marketing. Obtenidos de:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/la-buena-imagen-paga-muy-
bien/

Arellanos, R. (2015) Comportamiento digital del consumidor peruano. Blog
Arellanos marketing. Obtenido de:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/arellano-presento-estudio-del-
comportamiento-digital-del-consumidor-peruano/

Arellanos, R. (2015). Repercusiones de tu marca en internet. Blog Arellanos
marketing. Obtenidos de:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/crear-y-cuidar-la-reputacion-
de-tu-marca-en-internet/

Arellanos, R. (2016). Una tienda buena, bonita, barata y virtual. Blog
Arellanos marketing. Obtenidos de:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/una-tienda-buena-bonita-
barata-y-virtual/

Aguila, A. Y Padilla, A. (2001) e-business y comercio electrénico un enfoque
estratégico (1ra. Edicion) Espafa: RA-MA (p.21)

Admon (2011) Definicion de empresa agropecuarias. Blog Admon empresas
agropecuarias. Consultado:
http://admonempresaagro.blogspot.pe/2011/01/definicion-y-clases-de-

empresas.html

Andrade, V. Y Guiracocha , D. (2015) Aplicacion de una herramienta de e-
marketing para posicionar la marca de calzado Mircka en la ciudad de
Guayaquil. (Tesis licenciatura) universidad laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil. Consultado:
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/161/1/T-ULVR-0148.pdf

153



Armstrong, G. Y Kotler, P. (2008) Fundamentos del marketing. (8ba. Edicidn)
México: Pearson. (p. 5-185)

Balboa, A. (2015) Posicionamiento estratégico de la empresa. En su blog
Gestiopolis. Consultado en:
https://www.gestiopolis.com/posicionamiento-estrategico-de-la-
empresa/

Bernal, C. (2010) Metodologia de la investigacion. (3ra. Edicion) Colombia:
Pearson. (p. 107-250)

Barrantes, R. (2013) Evaluacion del posicionamiento en el motor de
busqueda.

Google y la necesidad de presencia en internet de las agencias de
viajes y operadores turisticos de la provincia de San Martin”. (Tesis
licenciatura) universidad nacional de san Martin. Consultado en:
http://tesis.unsm.edu.pe/jspui/bitstream/11458/259/1/Ra%c3%bal%20B
arrantes%?20Urbina.pdf

Cajo y tineo (2016) Marketing online y su relacion con la fidelizacion del cliente
en la empresa corporacion kyosan eirl — Chiclayo — 2016. (Tesis
licenciatura) universidad sefior de sipan.

Cevallos (2015) Las redes sociales y el posicionamiento de marca. En su
blog conexiéon central. Consultado en:
http://www.conexioncentral.com/blog/2015/06/30/las-redes-sociales-y-
el-posicionamiento-de-marca/

Comercio. (2014) El rAnking de las marcas mas valoradas en el Peru. (Diario)
consultado en: http://elcomercio.pe/economia/peru/ranking-marcas-
mas-valoradas-peru-noticia-1781433

Couret, A. (2014) posicionamiento de marca. En su blog branderstand.
Consultado en: http://www.branderstand.com/posicionamiento-de-
marca/

Cruz, A. (2009) Marketing electronico para la pymes como vender,
promocionar, y posicionarse en el internet. (1ra. Edicién) México:
Alfaomega Grupo Editor. (pp.15-181)

154



Cruzado, D. (2015) Uno de cada tres peruanos usa Internet todos los dias.
Obtenido: http://gestion.pe/empresas/uno-cada-tres-peruanos-usa-
internet-todos-dias-2131914

Coronado, F., Y Yupanqui, D. (2014) “Posicionamiento de marcas de calzado
para mujeres entre 20 — 26 afios en la ciudad de Chiclayo” (Tesis
licenciatura). Consultado en:
http://tesis.usat.edu.pe/jspui/bitstream/123456789/292/1/TL_Coronado
BarriosFrancis_YupanquiRodriguezDina.pdf

Delgado, J., Y Guevara, J. (2013) Estrategias de marketing viral para
incrementar las ventas en la empresa molinera ANGIE S.A.C-
CHICLAYO 2013 (Tesis licenciatura) Universidad sefior de Sipan.

Diez, E. Landa, F. Navarro, A. (2006) Merchandising (2da. Edicién)
Madrid: piramide.

Escobedo,D. (2012) Afianzando el posicionamiento. Blog Arellanos
marketing. Consultado en:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/afianzando-el-
posicionamiento/

Fernandez, E. (2010) Administracion de empresa un enfoque
interdisciplinario. (1ra. Edicién) Espafia: paraninfo. (p.61)

Garcia, k. (2016) Las decisiones estratégicas en retail también deben
considerar factores clave como la segmentacion, el target y el
posicionamiento. Blog ESAN. Consultado en:
http://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/04/decisiones-
estrategicas-en-retail-2/.

Garcia, E. (2015) La influencia de las redes sociales en la decision de
compra. Blog gestién.org. Consultado:
http://www.gestion.org/social-media/social-media-marketing/43887/la-
influencia-de-las-redes-sociales-en-la-decision-de-compra/

Google mas. (2016) Ruta por coordenada .Obtenido:
https://www.google.com.pe/maps/@-11.0541638,-
75.3263024,3a,75y,143.74h,79.6t/data=!3m6!1e1!3m4!1sMVojpO32B
d_zZ6Diq9ZnJ6Q!'2e0!7i13312!8i6656!6m1!1lel

155



Gosende,J (2016) El marketing online en las PYMES. Blog Javier gosende.
Consultado  en:  http://www.javiergosende.com/marketing-online-
pymes/31/05/2016/5788

Herndndez, R. Ferndndez, C. Baptista, P. (2010) Metodologia de la
investigacion. (5ta. Edicion) Peru: EI comercio S.A.C. (pp. 149-175)

Hernandez, R. zapata, N. Mendoza, C. (2013) Metodologia de la
investigacion para bachillerato enfoque por competencia (1ra. Edicion)
México: MCGRAW - HILL / INTERAMERICANA EDITORES S.A.  (pp.
143-144)

IPSOS PERU (2017) E-Comercio. Obtenido:
http://www.ipsos.pe/tendencias_mercado

Janal, D. (2000) Marketing en internet (1ra. Edicién) México: persona
educacion. (p.3)

Janal, D. (2012) Marketing en internet (2da. Edicion) México: persona
educacion. (p.73)

La republica (2016) INEL. Consultado en:
http://larepublica.pe/sociedad/807131-inei-cada-dia-el-621-de-la-
poblacion-en-el-peru-usa-internet

Lopez, S. (2015) Estrategias de marketing viral para el posicionamiento de
la marca de la panificadora “gran serior’-Pimentel, Chiclayo. (Tesis
licenciatura) universidad sefior de sipan: Peru.

Mayordomo, J. (2003) e- marketing (1ra. Edicién) Espafa: gestion 2000.
(p.22)

Mezarina ,S.,Y Paredes, A. (2014) estrategias de marketing 2.0 para el
incremento de clientes del restaurante “ el boom” S.A.C caso
Facebook ( Tesis licenciatura ) universidad sefor de sipan.

Maldonado, A. (2014) aprovechamiento de las oportunidades de mercado
mediante el comercio electrénico para los productos tradicionales de la
ciudad de lamas” (Tesis licenciatura) universidad nacional de san
Martin-t.consultado:
http://tesis.unsm.edu.pe/jspui/bitstream/11458/256/1/Marco%20Antoni
0%20Maldonado%20Angulo.pdf

Montafa, J.Y Franch, J (2014) Estrategias y tacticas de marketing (1ra.
Edicion) Barcelona: editorial Profit. (p.145)

156



Mejia, E. (2012) Uso de las redes sociales como medio comercial. (Tesis
licenciatura) universidad de san Carlos de Guatemala. Consultado:
http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/16/16_1059.pdf

Méndez, C. (2013.) Metodologia disefio y desarrollo del proceso de
investigacion con énfasis en las ciencias empresariales (4ta. Edicion)
México: Editorial limusa S.A. (238-252).

Merino, M. Y Espino, P. (2009) Posicionamiento en busca del corazoén del
cliente (1ra. Edicion) Peru: 955 S.R.L. (p.19-170)

Macia, D. F. y Gosende, G. J. (2011). Marketing Online: Estrategias para
ganar clientes en internet. (1ra Edicion). Madrid: Ediciones Anaya
Multimedia.

Mar, C. y Lucio, V. (2013) estrategias de marketing online. (Tesis
licenciatura) instituto  polémico  nacional. Consultado en:
http://tesis.ipn.mx/jspui/bitstream/123456789/11793/1/LRC2013%20L8
43v.pdf

Moro, M. y Rodes, A. (2014) marketing digital (1ra. Edicion) Madrid, Espafa:
paraninfo. (p.91)

Mayorga, D. (2016) importancia de las redes sociales para el marketing en
el Pera .obtenido de: http://marketingestrategico.pe/la-importancia-de-
las-redes-sociales-para-el-marketing-en-el-peru/

Mufioz, R. (2012) El gasto en tiendas 'online' de Espafia rebasa por primera
vez al de fuera. (Diario el pais) consultado:
http://economia.elpais.com/economia/2012/02/21/actualidad/1329824
515 999885.html

Mariduefias, A Y paredes, J. (2015) plan de marketing digital 2014 para la
empresa corporacion de servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil
(Tesis licenciatura) universidad politica salesiana Guayaquil. Obtenido
en;
http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/9939/1/UPS-
GT000974.pdf

Nufiez, A. Barefio, R. Garcia, R .Gutiérrez, J .pino. (2013) El libro del
marketing interactivo y la publicidad digital (1ra. Edicion) Espafa: ESIC
EDITORIAL.

157



Norofia, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-Malpica, D.(2012
)  Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion
cualitativa. Aquichan .Consultado en:
http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/
pd.( p.264-275)

Nieto, T. Alvarez, M. (2015) 7 razones por las que los blogs deben formar parte
de las estrategias de las marcas. Consultado  en:
http//www.puromarketing.com/30/24510/razones-blogs-deben-formar-

parte-estrategias-marcas.html

Olivos, C. (2014) Solucion digital para marketing online. Caso: programas
académicos de postgrado — Chiclayo Peru (Tesis Maestria) universidad
de Piura. Obtenido:
http://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/2046/MAS_DET
_008.pdf?sequence=1. (p.40)

Olivos-Villasis, C. (2014). Solucion digital para marketing online caso:
programas académicos de postgrado- Chiclayo - Peru. Recuperado de:
http://pirhua.udep.edu.pe/handle/123456789/2046

Ponziani, D. (2013) estrategias de marketing online. Para el caso de las
agencias de viajes en Argentina (tesis licenciatura). Consultado en:
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/29991/Documento_co
mpleto.pdf?sequence=1(p,20)

Pintado, V. Y Zenteno, K. (2014) Propuesta de estrategias de marketing en

redes sociales para mejorar el posicionamiento del centro de
fisioterapia y estética Barboza S de la cuidad de Chiclayo 2014. (Tesis

licenciatura) universidad sefior de sipan.

Paladines, F. (2012) Gestion de la comunicacion de la marca en las redes
Sociales (Tesis doctoral) universidad de Santiago de Composteles
Consultado: https://minerva.usc.es/bitstream/10347/7284/1/rep_374.pdf

Puelles, J. (2014) Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso del

Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven. (Tesis

158


http://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/2046/MAS_DET_008.pdf?sequence=1
http://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/2046/MAS_DET_008.pdf?sequence=1

licenciatura) consultado:
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/123456789/5784/
PUELLES_ROMANI_JESUS_FIDELIZACION_REDES.pdf;jsessionid=
FCC08536F50CDD307EC9B51D7633A831?sequence=1

Reatequi, A. (2013) Marketing online. Obtenido en:
http://repositorio.promperu.gob.pe/repositorio/bitstream/handle/123456
789/493/Marketing_online_2013_keyword_principal.pdf?sequence=1&
isAllowed=y

Ries, A., yTrout, J. (junio de 2013). Posicionamiento, la batalla por su mente.
Obtenido de http://www.resumido.com/es/libro.php/227

Ruidias,J (2016) La guerra entre lo emocional (el posicionamiento) y lo
racional (el precio) de un producto. Consultado en:
http://gestion.pe/opinion/guerra-entre-lo-emocional-posicionamiento-y-
lo-racional-precio-producto-2177873

Verastigui, A. (2015) “Disefio de una campafa publicitaria a través del buzz
marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa enrique
cassinelli e hijos s.a.c en la ciudad de trujillo - 2015” (Tesis licenciatura)
universidad privada Antenor Orrego. Obtenido:
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/1410/1/Verastegui_A
ugusta_Canpa%c3%bla_Publicitaria_Buzz%20_ Marketing.pdf (p.15)

Villarreal, C. (2013) Plan de marketing y posicionamiento de la
microfinanciera insotec en la ciudad santo domingo, 2013 (Tesis
licenciatura) santo domingo, ecuador. Obtenido en:
http://186.3.45.37/bitstream/123456789/1266/1/TUSDADMO013-
2014.pdf (p.27)

Sausa, M. (2015) El 44% de internautas peruanos se conecta a la red todos
los dias .Obtenido: http://peru2l.pe/actualidad/44-internautas-
peruanos-se-conecta-red-todos-dias-2225806

Schnarch , A.(2013) Marketing para pymes (1ra. Edicion) Colombia:
Alfaomega .(p.394 -398)

Solano, E. (2015) Gestién de la comunicacion digital en organizaciones

publicas del ecuador: usos y retos. (Tesis licenciatura) universidad

159


http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/1410/1/Verastegui_Augusta_Canpa%c3%b1a_Publicitaria_Buzz%20_Marketing.pdf
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/1410/1/Verastegui_Augusta_Canpa%c3%b1a_Publicitaria_Buzz%20_Marketing.pdf
http://186.3.45.37/bitstream/123456789/1266/1/TUSDADM013-2014.pdf
http://186.3.45.37/bitstream/123456789/1266/1/TUSDADM013-2014.pdf

técnica particular de Loja. Consultado en:
http://dspace.utpl.edu.ec/handle/123456789/12985

Sheehan, B (2012) marketing online (1ra. Edicién) Espafa: Blume. (pp 22-
102).

Trout, J. (2002) Posicionamiento la batalla por su mente. (1ra. Edicion)
México: McGraw- HILL Interamericana. (p.3)

Wakabayashi ,J (2017) Los primeros pasos para posicionar una marca:
entender qué quiere el cliente. Blog ESAN .consultado en:
http://www.esan.edu.pe/conexion/bloggers/marketing/2017/03/los-
primeros-pasos-para-posicionar-una-marca-entender-que-quiere-el-
cliente/

160



ANEXOS



Tabla 45

Matriz de consistencia

OBJETIVOS PROBLEMA HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
General General General
¢ Considera Usted que los productos que brinda la empresa Centro Agropecuario El
Cafetal S.A.C son de calidad?
Proponer estrategias de marketing online | ¢La propuesta de estrategias marketing ¢ Considera Usted que la empresa cuenta con una variedad de productos que cubre
para mejorar el posicionamiento de la | online mejorar el posicionamiento de la Producto todas su necesidades?
empresa centro agropecuario el cafetal | empresa, Centro Agropecuario El ; Considera Usted que la empresa cuenta con los mejores proveedores de productos
S.A.C. La Merced, 2017 Cafetal S.A.C - La Merced-2017? e~ q P ) P P
quimicos?
¢Considera importante que la empresa cuente con precios acorde del mercado?
N N ¢ Cree usted que la empresa al contar con precios comodos generan confianza en sus
Especificos Especificos ) .
cliente en el momento de la compra online?
. cé s y | ¢Cree usted que el factos principal para generar visitas en las paginas web de las
Analizar la situacion actual del marketing ¢ d?erlnr%;rek:tri]r?;%rxlriieaesr‘:tg ag;ggégg'a Precio empresas es el precio de los productos que ofrecen?
online en la empresa centro agropecuario el t i0 el cafetal S.A.C ¢ Considera importante que la organizacion cuente con un servicio de post venta 'y un
fetal S.AC. La Merced centro agropecuario el cafetal S.A.C., 0 ) > ) z
caretal 5.A.L. : La Merced? seguimiento del cliente para medir su satisfaccion?
Marketing Online ¢ Considera importante contar con un sistema de servicio de pedidos online para los
Identificar los factores de mayor influencia | ¢Cual es el nivel de posicionamiento de clientes?
en marketing online en la empresa .centro | la empresa centro agropecuario el ¢custed estarfa interesado en hacer compras via online de los productos que brindan
agropecuario el cafetal S.A.C. La Merced. cafetal S.A.C., La Merced? empresa
o ¢ Considera importante que los pedidos se entregan dentro de las 24 horas realizado
Distribucion

Determinar el nivel de posicionamiento de la
empresa centro agropecuario el cafetal
S.A.C. La Merced.

ALCANCE

DISENO

La investigacion tiene un enfoque
cuantitativo del tipo no experimental, con
alcance descriptivo-propositivo.

Descriptivo-propositivo
M >0 > p

M: Muestra.

O: Informacion recogida

P: Propuesta de estrategia de marketing
online

H: La elaboracion de
estrategias de marketing
online, si permitirdn
mejorar el
posicionamiento de la
Empresa Centro
Agropecuario el Cafetal
S.A.C. seran concretadas

Comunicacién

el pedido?

¢ Considera Usted que las venta online a contra entrega o por tarjeta es muy importante
para aumentar las ventas online?

¢ Te gustaria que la organizacion te mantenga actualizado de los productos que ofrece
y sus promociones mediante una pagina web u otros medios?

¢ Considera importante que la organizacion tenga su cuenta en las redes sociales para
promocionar su producto?

¢Considera que es beneficioso para la organizacion las promociones para impulsar las
ventas via online?

¢ Considera importante que La empresas utilizan los medios electrénicos con el fin de
dar notoriedad a sus marcas?

Posicionamiento

Principios de
posicionamiento

Tipos de posicionamiento

Segmento de
posicionamiento

Posicionamiento web

¢ Considera importante para posicionar la empresa ser el mejor?
¢, Considera apropiado el logo de la empresa para el posicionamiento de la marca en
el mercado?
¢Es importante en la actualidad que la organizacion aplica estrategias de marketing
online para posicionar su marca?
¢ Los colaboradores que atienden en la empresa exponen el logo y la marca en su

uniforme?

POBLACION

MUESTRA

Numero de clientes de la
empresa (2550)

La muestra esta conformado por 182 clientes.

La recoleccion de datos se realizara mediante la encuesta debidamente validada por
diferentes expertos, basada en un cuestionario con medicion en escala de Likert, de 1
ab.

Fuente: elaboracién propia.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA, CENTRO AGROPECUARIO EL CAFETAL S.A.C - LA MERCED-

2017

El proposito de esta encuesta es analizar la situacion del marketing online en la

empresa centro agropecuario el cafetal S.A.C y determinar que estrategias

mejorarian el posicionamiento de la empresa.

TOTALMENTE EN EN DE TOTALMENTE DE
INDIFERENTE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO ACUERDO
TD D I A TA
1 2 3 4 5
CRITERIOS DE
N° INTEROGANTES EVALUACION
(M) | @) | ) | A) | (TA)
1 | ¢Considera Usted que los productos que brinda la empresa

Centro Agropecuario El Cafetal S.A.C son de calidad?

¢ Considera Usted que la empresa cuenta con una variedad de

productos que cubre todas su necesidades?

¢ Considera Usted que la empresa cuenta con los mejores

proveedores de productos quimicos?

¢ Considera importante que la empresa cuente con precios acorde

del mercado?

¢Cree usted que la empresa al contar con precios comodos
genera confianza en sus clientes en el momento que realicen una

compra online?

¢Cree usted que el factor principal para generar visitas en las
paginas web de las empresas es el precio de los productos que

ofrecen?

¢ Considera importante que la organizaciéon cuente con un servicio
de post venta y un seguimiento del cliente para medir su

satisfaccion?

¢ Considera importante contar con un sistema de servicio de

pedidos online para los clientes?

¢ Usted estarian interesados en hacer compras via online de los

productos que brinda empresa?
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10 | ¢Considera importante que los pedidos se entregan dentro de
las 24 horas realizado el pedido?

11 | ¢Considera usted que las venta online a contra entrega o por
tarjeta es muy importante para aumentar las ventas online?

12 | ¢Te gustaria que la organizacion te mantenga actualizado de los
productos que ofrece y sus promociones mediante una pagina
web u otros medios?

13 | ¢Considera importante que la organizacién tenga su cuenta en las
redes sociales para promocionar su producto?

14 | ¢Considera que es beneficioso para la organizacién las
promociones para impulsar las ventas via online?

15 | ¢Considera importante que La empresas utilizan los medios
electrénicos con el fin de dar notoriedad a sus marcas?

16 | ¢Considera importante para posicionar la empresa ser el mejor?

17 | ¢Considera apropiado el logo de la empresa para el
posicionamiento de la marca en el mercado?

18 | ¢Es importante en la actualidad que la organizacién aplica
estrategias de marketing online para posicionar su marca?
¢ Los colaboradores que atienden en la empresa exponen el logo

19 | y la marca en su uniforme?

20 | ¢Es importante para usted que la empresa clasifique a sus
clientes de acuerdo a su perfil y necesidades?

21 | ¢Considera importante que la empresa cuente con paginas web

para mejorar su posicionamiento a través de los enlaces de las

paginas web?
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Aplicacion de la encuesta

Figura 49: la aplicacion de la encuesta se realiz6 en la empresa Centro Agropecuario el
Cafetal con una muestra de 182 clientes a lazar por los colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia

aplicacion de la encuesta

Figura 50: la aplicacion de la encuesta se realiz6 en la empresa Centro Agropecuario el
Cafetal con una muestra de 182 clientes a lazar por los colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia
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indice de similitud

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA, CENTRO
AGROPECUARIO EL CAFETAL SA.C - LA MERCED-2017

INFORME DE ORIGINALIDAD
0
2 0 o 1 3% 0% 1 6%
INDICEDE SMLITUD ~ FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INTERNET ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS

Figura 51: indice de similitud segun el software turnitin

Fuente: Elaboracion propia
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