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Abstract- The purpose of this study is to design a digital
marketing model suitable for improving the business processes of an
SME in the gastronomic sector; the research is non-experimental
and cross-sectional-descriptive, givenits qualitative approach.

The population is 300 clients, 10 workers and 14 processes,
where the sample for convenience is 30 clients, 3 collaboratorsand
4 commercial processes asstudy units.

Concluding, that the digital marketing model designed is
aligned to the reality and conditions of the SME, in turn is a means
for improving business processes, being social networks essential to
have an online presence and generate a relationship and
communication between the company and its customers, making use
of digital tools and marketing strategies linked to optimize marketing,
the model consists of strategies, marketing action plans, publication
schedules and planning measurement and monitoring, which
involves an approximate investment of S/10125.

Keywords— Digital marketing, business processes, gastronomic
sector, online presence, social networks.

Resumen— EI propdsito de este estudio es disefiar un modelo
de marketing digital adecuado para la mejora de los procesos
comerciales de una pyme del sector gastronémico; siendo la
investigacion de caracter no experimental y tipo transversal-
descriptiva, dado su enfoque cualitativo.

La poblaciéon son 300 clientes, 10 trabajadores y 14 procesos,
donde la muestra por conveniencia son 30 clientes, 3 colaboradores
y 4 procesos comercialescomo unidades de estudio.

Concluyendo, que el modelo de marketing digital disefiado esta
alineado a la realidad y condiciones de la pyme, a suvezes un medio
para la mejora de los procesos comerciales, siendo las redes sociales
fundamentales para contar con una presencia online y generar una
relacién y comunicacion entre la empresa y sus clientes, haciendo
uso de las herramientas digitales y estrategias de marketing ligadas
a optimizar la comercializacién, dicho modelo esta constituido por
estrategias, planes de accidn de marketing, cronogramas de
publicaciones y planificacion de medicién y monitoreo, lo cual
involucra una inversion aproximada de S/10125.
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|. INTRODUCCION

En los Gltimos afos, el sector gastrondmico ha tenido un
notorio y considerable crecimiento en cuanto a éxito y
posicionamiento por la experiencia que brinda al consumidor,
no so6lo por su mercado econdmico sino a su vez desde una
dimensiéon comunicativa. La gastronomia, dia a dia, esta
consiguiendo mas importancia en el mercado de la
comunicacion, permitiendo sea mas accesible anteelpublico y
ayudando a crear una mejor relaciéon con este, ahiradica la
importancia dellevar a cabo planes estratégicos que involucren
el analisis decontenido de recursos comunicativos onlinecomo
los son las péginas web y redes saciales para la consolidacion
como marca de los restaurantes, compartiendo el arte de la
cocinay realizando de este untalento alcanzable y adisposicion
de todo elmundo [1].

Ref. [2] menciona que el contexto virtual en estos tiempos
significa la plena modernidad debido al cambio tecnolégico
constante que ha modificado las costumbres de los
consumidores y ademds de la cultura organizacional de las
empresas. Las acciones de marketing, la comunicacion y la
publicidad son consideradas como parte de un planestratégico
que estan sumamente requeridas para participar de las
demostraciones viaonline. Por lo mencionado, es necesario que
las empresas desarrollenacciones para crear relaciones con sus
clientes a través de medios digitales de comunicacion tales
como las redes sociales, las cuales es su mayor porcentaje son
gratuitas, convirtiéndose asi como una de las estrategias mas
exitosa en cuantoa mejorar la interaccion donde la informacio n
esta disponible todoeltiempoy las personas pueden interactuar
y comentar, expandiendo de esta manera su alcance online sin
necesidad de realizar grandes inversiones en desarrollo de
plataformas web.

Asimismo, se pretende esclarecer que es fundamental la
inclusion de estrategias de marketing digital, de estamanera
interviene como poder de decisién de compra de los usuarios,
ademas sirve para dar un mayor control sobre las necesidades
de los clientes actuales y ademas permite captar nuevos
consumidores [3].

Ref. [4] sefialan que por medio de las redes sociales las
empresas pueden expandir su presencia online con un bajo
presupuesto econdmico, ya que el uso de esas plataformas de
comunicacion aln es gratuito, permitiendo tener mayor
oportunidad en el mercado. Igualmente, se sugiere investigar
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ddénde buscan informacion sobre servicios gastronémicos los
clientes y especificamente la relevancia y relaciéon entre el
acceso a los sitios web oficiales de las empresas y sus redes
sociales.

De igual manera [5], considera al marketing digital como
unade las estrategia de negocio mas revolucionaria que se esta
aplicando en el mercado, resaltando que la propuesta de valor
debe estar enfocada en el consumidor, no Gnicamente enelbien
y/o servicio ofrecido sino en la interaccién dinamica que se
establece, ya que se estan desplazando las experiencias para
darle protagonismo a la conversacion, conjuntamente estas
generan unaventaja competitiva como diferenciador, siendo la
innovacionun punto clave para lograrlo.

Plataformas digitales tales como las paginas web y redes
sociales que se han implementado en restaurantes son
consideradas herramientas esenciales y clave en la estrategia
comunicativa del sector gastronémico, tanto por la labor
corporativa que en ellas se observa y el minucioso trabajo de
imagen que se aprecia tras su estudio, como también por la
existencia evidente de recursos web que contribuyen al fomento
de la comunicacion bidireccional [1].

Para [6], cuandoelentornode las empresas seconvierteen
un ambiente adn mas competitivo estas hacen uso de las redes
sociales digitales como herramienta primordial del marketing
digital, lo que ha generadoun gran aumento de la captacionde
clientes, la fidelizacion de estos, en consecuencia, para
aumentar el indice deventas y generar otros beneficios futuros.

La crisis sanitaria originada por la COVID-19 ha
repercutido en todos los sectores econémicos del Perd, siendo
el rubro gastronémico el més afectado, la gastronomia es
considerada como parte de la identidad peruana ademas de
orgullo nacional. En las ultimas dos décadas el incremento de
la cocina local se ha ido expandiendo alrededor del mundo,
ademas por la gran variedad de sus productos, sabores y platos
innovadores que se ofrecen, el sector restaurantes aporta el
2.8% al PBI nacional, poresemotivo, sehanideadoplanesy se
sostuvo que es importante que el Gobierno de mayores
facilidades paraempezara pagar el Reactiva y evitar el cierre
de muchas empresas que se encuentranen este sector [7].

En el mes de febrero de 2021 se dio un informe sobre el
subsector restaurantes (servicios de comidas y bebidas)
respecto a el decrecimiento del 50,48%, como resultado de la
poca actividad que han estado realizando tres de sus cuatro
componentes, en el contexto actual nacional de la emergencia
sanitaria y ademas de la aparicion de nuevas variantes del
Covid-1918].

Bonta Gastrondmica S.R.L. es una empresaque pertenece
al sector gastrondmico més conocida por su nombre comercial
de “Al Dente Criollo” y estd ubicada en la ciudad de Trujillo -
Per, este restaurante fue fundado en el afio 2015 ofreciendo
una amplia variedad de menUs y platos a la carta de diferentes
categorias con una excelente y personalizada atenciénal cliente
segun sus preferencias, caracterizandose siempre por el buen
trato que brinda desde su llegada al local, su atencion durante
se vabrindandoelservicio hasta queseretirandel local situado
en Av. Fatima 693 o bajo la modalidad de delivery. Dada la
coyuntura actual, la empresa se ha visto en la necesidad de
implementar nuevos medios que permitan la continuacién de

sus actividades porlo que ha recurrido a potenciar su servicio
de atencion de pedidos mediante Facebook y su entregapor
delivery y recojo enel local. A raiz de ello surge el problema
¢El disefio de unmodelo demarketing digital es adecuado para
la mejora de los procesos comerciales de la empresa Al Dente
Criollo, Trujillo - 2021?

Por consiguiente, se determind como objetivo general el
disefiar un modelo de marketing digital adecuado parala mejora
de los procesos comerciales de laempresa - Trujillo, 2021y los
siguientes objetivos especificos:

- Analizar la situaciénactual de laempresa.

- Identificar los procesos comerciales de la empresa.

- Diagramar los flujogramas de los procesos comerciales de
la empresa.

- Realizar la estructuradel modelo de Marketing Digital para
los procesos comerciales en laempresa.

- Determinar el impacto social y ambiental de la
implementacién del modelo de marketing digital en la
empresa.

- Estimar los costos de la implementacion del modelo de
marketing digitalen laempresa.

Il. METODOLOGIA
Para el desarrollo de la investigacion se determind la
siguiente secuencia: El disefio de la investigacion, la revision
delestadodelarte, y el modelo de marketing digital.

A. Disefio de la investigacion
A.1 Tipodeinvestigacion

El tipo de investigacion es mixta, [9] comentaquese
sostiene en las fortalezas de los métodos cualitativo y
cuantitativo, tiene un proposito aplicado, disefio prospectivo, de
grado descriptivo y cortetransversal.

A.2 Poblaciény muestra

La poblacion esta constituida por 14 procesos, los cuales se
gjecutan dentro de la empresa, por 300 clientes, y por 10
colaboradores de la organizacién. La muestra esta conformada
por 4 de sus procesos estos son: gestion de redes sociales,
atencional cliente, cocina y marketing, ademas de 30clientes y
por 3 colaboradores. Se presenta un tipo de muestra no
probabilistica, por ser una muestrasubjetiva ya que dependedel
criterio de quienes se encuentreninvestigando este tamafio
muestral por la facilidad al ser medida [10].

A.3 Procedimiento

Se inici6 con unaentrevista ala Gerente General, aplicando
unaguia deentrevistala cual contenia un conjunto de preguntas
no estructuradas. Haciendo uso ademéas de dos encuestas para
la recoleccion informacidn dirigidas a los 30 clientesy a un
mozo de la empresa, estas encuestas fueron validadas por juicio
de experto, asimismo para evidenciar la confiabilidad se ha
consideré necesarioelusodela prueba de Alfade Cronbachen
donde se obtuvoun 0.914.
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B. Estadodel arte
B.1 Marketing digital

Segun [11] el marketing digital también considerado como
marketing online, es aquel que asocia a un conjunto de
estrategias publicitarias o comerciales y técnicas que se deben
llevara cabo en los diversos medios y ademéas canales digitales.
Este nuevo modelo viene aplicandose desde hace mas de tres
décadas, como una forma de implementar las acciones de
marketing offline en el mundo digital. Semejante a ello la
evolucione incrementode la tecnologia en estemundodigital,
el marketing online haido desarrollandose gradualmentey muy
rapido dando asi profundos y positivos cambios a las
organizaciones, tantoen las técnicas y herramientas utilizad as
como en las posibilidades que ofrece a los receptores.

B.2 Redessociales

Ref. [12] definen a las redes sociales como plataformas
virtuales que agilizan la busqueda y contacto con personas
alrededor del mundo con el fin de comunicarse con ellas por
medio de internet. Por el constante incremento de su uso, han
ido llegando también empresas que crean perfiles de cuentas
Unicas para permitirse el contacto con sus clientes y de esta
manera sacarle provechoaestaherramientade bajo costocomo
medio de publicidady marketing digital.

Ademas [13] las considera como sitios con mayor trafico,
en las cuales miltiples usuarios se conectan, interactlan los
unos conlos otros publicando y opinando sobrediversos temas,
instituyendo grupos y comunidades que tengan intereses
similares ya sean relacionados al trabajo, educacion, relaciones
familiares, etc. En el sector empresarial las redes sociales son
utilizadas como producto de ventajas para la estrategia
comunicacional.

Incluso [14] asegura que las redes sociales son &mbitos
virtuales que seemplean como plataformas de interaccion,
medios sencillos y basicos porlos cuales se puede comunicar,
pero con una gran capacidad de alcance y de impacto esto
superior a cualquier otro medio tradicional usado, y con
capacidad de interaccion y actividad. Estas se han formado
como herramientas esenciales de comunicacionen la sociedad
y tanto como son usadas para fin de ocio las empresas han
sabido aprovechar cada beneficio para crecer y proyectar
informacién relevante sobre lo que ofrecen a su publico
objetivo.

B.3 PresenciaOnline

Ref. [15] define que la presencia online es toda huella
digital dejada por la interaccion realizada ocasionada por la
autenticidad digital y la reputaciononline ya sea por individuo
0 un conjuntode ellos estoabarca desde unapersona hasta una
empresa. En otras palabras, todo rastro que se deja en medios
tales como internet, por cualquier usuario dentrode la sociedad
0 unaorganizacion, en la era digital es unode los requisitos para
las empresas.

B.4 Procesos comerciales
Se define como proceso que conlleva a latoma de accion
correspondiente a estrategias de marketing de la empresa o

marketing estratégico. Consiste en realizar un estudio del
entorno de la organizacion tomando en cuenta las
oportunidades y amenazas que conllevan la competencia y 1os
clientes, asi como los puntos fuertes y débiles de la empresa,
estos procesos deben asegurar la conexion de la estrategia con
la ejecucion dentro de la organizacion. Los procesos dentro de
este &mbito no deben enfocarse nada mas en ejecutar las
actividades que abarcan sino también en hacer una
retroalimentacion sobre la estrategia comercial con las
necesidades de la segmentacion de mercado planteada por las
organizaciones, [16] menciona que los procesos comerciales s e
integran principalmentea partir de los 5 procesos siguientes:

a.Cestidn Comercial: Planificar las iniciativas comerciales y su
alineacién con el plan de marketing, equilibrando las
expectativas del cliente con las de la compafiia. Controlar la
ejecucion del plan comercial y llevar una retroalimentacién
adecuada.

b. Gestién por Categorias (Para canal Moderno): Brindar una
buena experiencia de compra a través del disefio e
implementacidn de innovadoras estrategias con las cadenas a
detalle que generenun mejor rendimiento en los procesos de
la empresa.

c.Figuras de Atencion Especializada: Mejorareldesarrollo de
la relacion que se tiene con el cliente para impulsar
actividades de generacion de volumen adicional con
requerimientos  comerciales  beneficiosas para la
organizacion.

d. Gestion del Surtido: Monitorear y asegurar el cumplimiento
de los pedidos realizados, desde la ejecucion de la orden hasta
la misma entrega, asi como el inventario de los
establecimientos.

e.Supervision de la Ejecucion: Controlar la fuerza de ventas
para asegurar una realizacién adecuada de estrategias en
puntos de ventay asimismo plantear objetivos de mejora para
el cumplimiento de meta de ventas.

B.5 Alcance de publico:

Hace referenciaa la cantidad de personas a las cuales se
les dirige un mensaje o publicaciéon en especifico. Es un
indicador de audiencia, ya sea de radio o television, pero
tomandoen cuenta el ambito de marketing digital elalcance es
unaimportante unidad de medida que se aplica actualmente en
la famosa web 2.0, como las analiticas relativas a las redes
sociales. Esto se trata del niimero o porcentaje de usuarios que
han vistoel tipo de mensaje o post estar 0 a quienes se le han
mostrado los anuncios, las publicaciones en redes sociales, o al
numero de personas que han llegado a nuestra pagina web o
plataforma digital de la organizacionen cuestién [17].

B.6 Interacciones:

En redes sociales, se define como un factor primordial que
acarrea al éxito de las estrategias de marketing digital que
implementan las organizaciones. En plataformas digitales, la
interaccion es parte del algoritmo que establece la visibilidad de
la publicacion que ha sido compartida. A pesar de que estos
posts se muestran deforma ordenada, la interacciénsignifica el
contenido que ha sido mas compartidoy que ha logrado un
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mayoralcance. Las plataformas de redes sociales facilitan que
los individuos tomen parte de manera bastante amigable en
intercambios con otras personas dando a mostrar sus gustos y
preferencias en basea publicaciones que se comparten [18].

C. Disefio delmodelo de Marketing Digital

Se realizo el mapa de procesos de laempresaen donde se
selecciond a los procesos con los cuales se hizo las evaluaciones
a clientes internos y externos. Ademas, para la reestructuracion
Ue 10S procesos se piasItiaron en agrarmas ue biZzdagl As IS 'y
posteriormente Ios 1o Be, Junto con su ficha de indicadores y
caracterizacion.

Finalmente, se obtuvo el disefio completo de la gestion por
procesos, la estimacion de costos y el impacto social y
Ambiental de los procesos.

I1l. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los principales resultados de
acuerdo con cada etapa del disefio de gestion por procesos.

A. ETAPAI: Andlisisde la Situacion Actual

Al Anélisis Interno

Después de haber realizado la recoleccion de informacién
mediante la aplicacion de unaentrevista a la Gerente General,
serealizé un reajusteen cuantoa su misiény vision

Mision TO BE

Somos un restaurante que busca la satisfaccion de su
publico ofreciendo una variedad de platillos criollos con
insumos decalidady una atencién personalizadade primerade
nuestro equipo humano comprometidoy apasionado.

Visién TOBE

Ser reconocidos como uno de los mejores restaurantes del
rubro Criollo en la regidn, posicionandonos en el mercado y
fidelizando a nuestra clientela.

PROCESOS ESTRATEGICOS

Planificacion estratégica Gestion de Calidad Manejo de redes sociales

PROCESOS OPERATIVOS

Preparacion
e los
platillos

Atencion al Toma de

Facturacién
cliente pedido

PROCESOS DE SOPORTE

Mantenimiento y

Compras Contabilidad

Gestién de personas Gestion de reclamos

Fig. 1 Mapa de procesos

En laFig. 1, se denotael mapa de procesos los cuales fueron
categorizados segun su funcion e importancia dentro de la

organizacion, ubicandolos en nivel estratégico, operativo y de
apoyo.
TABLA
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS(MEFI)

FACTORES CLAVES DE PESO CALIFICACION  PONDERADO
EXITO
FORTALEZAS

F1. Experiencia en el rubro 0.06 4 0.24
F2. Fluidez de caja 0.05 3 0.15
F3. Productos de calidad 0.06 4 0.24
F4. Ubicacion del local en zona 0.05 4 0.20
concurrida
F5. Opcion de delivery y recojo en 0.05 3 0.15
local
F6. Personal proactivo con buena 0.04 4 0.16
experiencia
F7. Diversos métodos de pago 0.05 3 0.15
F8. Renovacion constante de 0.05 4 0.20
platillos
F9. Fidelizacion de clientes 0.05 4 0.20
F10. Conocimiento en diversidad 0.05 4 0.20
de platos nacionales yextranjeros

SUB TOTAL 051 1.89

DEBILIDADES

D1. Rotacion de personal 0.06 2 0.12
D2. Demora en el tikmpo de 0.05 2 0.10
induccion al nuevo personal
D3. Poco uso en redes sociales 0.06 1 0.06
D4. Falta de capacitaciones 0.06 2 0.12
D5. Demora en entregas de pedido 0.05 2 0.10
D6.Falta de seguimiento al cliente 0.05 1 0.05
D7. Precios elevados 0.04 2 0.08
D8. Competencia cerca al local 0.05 1 0.05
D9. No cuentan con un plan de 0.07 1 0.07
marketing digital

SUB TOTAL 0.49 0.75

TOTAL 1.00 2.64

En la Tabla I, se muestra la matriz EFI para evaluar los
factores criticos de éxito a nivel interno de la pyme, siguiendo
las calificaciones de 1=mayor debilidad, 2=menor debilidad,
3=menor fortaleza y 4=mayor fortaleza, donde se obtuvo que
las fortalezas tienencomo ponderadototal un 1.89, a diferencia
de las debilidades con un 0.75. El ponderado total fue de 2.64
mayor al 2.5; esto demuestra que la empresa es internamente
fuerte.

A.2 Analisis Extemo

En la Tabla Il, se observala matrizEFE en la cual se toman
en cuenta a las oportunidades y amenazas, calificando cadauna
de ellas con 1=mayor amenaza, 2=menor amenaza, 3=menor
oportunidad, 4=mayor oportunidad de laempresa para evaluar
los factores externos de la organizacion tales como
oportunidades y amenazas, otorgando un puntaje de4 a 3 a
oportunidades, y de 2 a 1 a las amenazas, se obtuvo como
resultado unponderadototal de 2.18, el cual triplicael total de
las amenazas las cuales tiene unponderado de0.57
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TABLAII
MATRIZ DEEVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

FACTORES CLAVESDE ~ PESO CALIFICACION PONDERADC
EXITO
OPORTUNIDADES
OL. Incorporacin ~ aplicaciones 010 4 040
dedelivery de pedidos online
02. Abrir més sucursales 0.08 3 024
Q3. Incrementar presencia online (.12 4 0.48
O4. Invetir en publicidad en 0.09 4 0.36
redes sociales
05. Transporte propio para 0.06 3 018
delivery
6. Implementacion deunplan 013 4 052
de marketing - digital
SUBTOTAL 058 218
AMENAZAS
Al Encarecimiento  de insumos 011 1 011
A2. Incemento delacompetencia  0.09 1 0.09
A3. Inestabilidad politica 0.10 2 0.20
M. Precios bajos de la 0.07 1 0.07
competencia
A5, Inseguridad de clientes por 0.05 2 0.10
pandemia
SUB TOTAL 042 0.57
TOTAL 100 2.75
5 FUERZAS DE PORTER DE UNA PYME
Personas de entre a 25 a 40 afios Los Previos de Larco
CLIENTES NUEVOS ENTRANTES
1. Poder de negociacion de los clientes COMPETENCIA EN EL MERCADO 3. Amenaza de los nuevos entrantes
2. Rivalidad entre las empresas
-Litos
5. Amenamsdgsl:sl:rlgu(zz)s sustitutos e 4 P“‘if‘z‘ligzg:;‘sde fos
proveedores
Restaurantes de comida rapida Mercado la Hermelinda
Restaurantes que atienden a aplicaciones de servicios de delivery (Rappi, Makro

PedidosYa, Glovo, etc.) Terminal pesquero

Fig. 2 Matrizelas 5 Fuerzas de Porter

En la Fig. 2, se denota la Matriz e las 5 Fuerzas de Porter
con lafinalidad de comprender mejor el entornode laempresa
y las fuerzas que en ella recae, como el poder de negociacién
de los clientes y proveedores, la amenaza de los productos
sustitutos y nuevos entrantes, ademas de la rivalidad entre las
empresas, identificando a las empresas o individuosa los cuales
se debe evaluar y tener en cuenta para la elaboracion de
estrategias.

A.2 Analisis de Encuestas

Se realizd elandlisis a las encuestas aplicadas a 30 clientes
de una pyme, con el fin de tomaren consideracion la opinion
que estos tienen con respecto a la parte online o digital de la
organizacion. De esta manera se podria realizar una propuesta
sobre el modelo de marketing digital que se adecue a las
necesidades delaempresay cumplacon las expectativas desus
clientes.

PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Muy importante
57%

Fig. 3 Presenciaen redes sociales

En la Fig.3, se muestraen porcentajes lo queconsideranlos
clientes sobre la presencia en redes sociales en unaescala de
muy importante a nada importante, el 57% opina que es de
grado muy importante, el 10% de clientes considera que es un
factor importante, mientras que el 3% lo califica como un
aspecto pocoimportante.

Fig. 4 Nivel de Respuestaalta para mensajes

NIVEL DE RESPUESTA ALTA

Muy importante

§3%

En la Fig. 4, se determin6 que el 53% de los encuestados
coinciden que el nivel de respuesta alta es un factor muy
importante 27% lo califica como un factor de regular
importancia y solo para el 7% opina que realmente no tiene
mucha importancia para ellos.

PUBLICACION DE CONTENIDO CONSTANTE

Importante
13%

Muy importante
27%

Fig. 5 Publicacién de contenido constante
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En la Fig. 5, se denota que el 27% de encuestados opina
que la publicacion de contenido constante seria unaspectomuy
importante de tal manera se considera elaumentode presencia
online, un 43% de estos considera esta constancia como un
factorde regularimportancia mientras que parael 7% restante
le es indiferentesila empresarealiza o node forma frecuente la
publicacion dediversos posts relevantes de cualquier tipo.

B. ETAPA 2:Identificacién de procesos comerciales
B.1 Manejo de redessociales:

El manejo de redes sociales en la actualidad no ha
generadoningnimpacto dentrode la pyme en estudio. Esto se
debe a que no se da movimiento a las redes sociales que tiene
la empresa, asicomo falta de direccionpor parte dela Juntade
accionistas y/o Gerente General. Ademas, al no contar con
distintos medios digitales o poco usoqueseles daen los cuales
se podrian compartir sus contenidos mas alla de la actualizacion
delmend que se realiza de forma diaria, lo cual esta generando
la oportunidad de poder obtener ain mayor pablicoy queen un
futuro logren formar parte del pablico objetivode la empresa.

B.2. Proceso Atenciénal cliente

La atencion al cliente que se brindaen la empresa se
enfoca en la atencidn que los mozos les dan estodesde que lo
clientes ingresanallocal, el consumo del pedido realizado hasta
el pago correspondiente. Por lo que, los mozos deben contar con
una buena capacitacion para ofrecer un buen trato al cliente y
se puedacumplir con la satisfaccionde estos.

C.1 Diagrama AS IS del proceso Manejo de redessociales

C.2 Diagrama TO BE del proceso Manejo deredes sociales

Sin embargo, en algunas ocasiones se presentan algunos
inconvenientes tales como falta de conocimiento acercade los
platos del dia y/o algunas ofertas que se crean en un tiempo
determinadoy de acuerdoconlaocasion.

B.3. Proceso deentregade Pedido

El proceso de entrega de Pedido se realiza por medio de
las redes sociales de laempresa, Via Facebooky através de su
WhatsApp. Esto es manejado por la cajera de la organizacion
quien se encargade larecepciénde los pedidos para anotar los
datos y luego ser entregados del cliente. Sin embargo, se
presentan algunos inconvenientes que ocasionalmente genera
demoras e insatisfaccidn al cliente por no recibir respuesta
inmediata.

B.4 Proceso depromociones

El proceso de Promociones en la empresa la Junta de
Accionistas en apoyo de la Gerente General analizan la
situacién delaempresaparapoder creary aplicar promociones
de acuerdo con lo mas conveniente que sea, esto como una
estrategia para captar clientes y asi poder incrementar las
ventas. A pesar de realizar un minucioso estudio hace faltacrear
promociones para demas servicios que ofrece la organizacion,
de talmanera se genere unequilibrio y mayores beneficios para
la empresa.

C. ETAPA 3: Diagrama de los flujogramas de los procesos
comerciales

l

No

Disefiar
memni en
Canvas

Consultar Listar platos
menn del dia para menu

Enviar por
carta de
meni

WVerifica Publicar en

rmenni

redes

Gerente General

Proceso Manejo de Redes
Sociales

;Conforme
con menu?

Fig. 6 Proceso Manejo de Redes Sociales AS IS
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Fig. 7 Proceso Manejo de Redes Sociales TO BE
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En la Fig. 6, se observalas actividades del proceso Manejo
de redes sociales fueron detalladas, en base a la informacion
brindadapor la Gerente General, con la finalidad de contar con
un esquema de la secuencia de las actividades a seguir dentro
delproceso.

En la Fig. 7, se muestrael proceso de Manejo de Redes
Sociales TO BE, en dondese propusieron algunas mejoras que
la pyme puede implementar para mejorar el proceso y su
ejecucion con actividades que generen un valor agregado y
otorguen a la empresa una ventaja competitiva mediante la
diferenciacion en su servicio, en base a las necesidades y
requerimientos identificados.

D. ETAPA 4: Disefio del Modelo de Marketing digital paralos
procesos comerciales

D.1. Fijacion deobjetivos

Se inicié dicha etapa con el disefio de 5 objetivos
SMART

« Implementaral 100% el plan de marketing digitalen 3
meses para la mejora de los procesos comerciales.

* Reducireltiempo de respuestaen redes socialesenun
30% a fin de mejorar la relacion conlos clientesenun
periodo de 3meses.

* Incrementar la captacién de clientes en un 50% a
comparacion del afio anterior, invirtiendo en
publicidad en redes sociales para mejorar el alcanceen
9 meses.

« Difundir al 60% la carta de productos atractivamente
al publico a través de redes sociales mediante fotos y
videos enun periodo de 6 meses.

« Aumentar las ventas en un 40% de mends enun tiempo
duranteunafio mediante la difusion y promociondesu
cartaen redessociales.

D.2. Formulacion delas estrategias de marketing

TABLAII
MATRIZ DAFO (DEBILIDADES, AMENAZAS, FORTALEZAS Y
OPORTUNIDADES)

FORTALEZAS

F1. Experiencia en el rubro

F2. Fluidez de caja

F3. Productos de calidad

F4. Ubicacion del local en zona concurrida
MATRIZ DAFO F5. Opcion de deli\".er_v y recojo en loca! ‘

F6. Personal proactivo con buena experiencia

F7. Diversos métodos de pago

F8. Renovacidon constante de platillos

F9. Fidelizacién de clientes

F10. Conocimiento en diversidad de platos

DEBILIDADES

D1. Rotaci6n de personal

D2. Demora en el tiempo de induccion al
nuevo personal

D3. Poco uso en redes sociales

D4. Falta de capacitaciones

D5. Demora en entregas de pedido

D6 Falta de seguimiento al cliente

D7. Precios elevados

DS8. Competencia cerca al local

D9. No cuentan con un plan de marketing

nacionales v extranjeros

OPORTUNIDADES

O1. Uso de aplicaciones para delivery de
pedidos online

O2. Apertura de nuevas sucursales

O3. Incremento presencia online

O4. Inversion en publicidad en redes sociales
O5. Transporte propio para delivery

06. Implementacién de un plan de marketing
digital

AMENAZAS
Al. Encarecimiento de insumos
A2. Incremento de la competencia
A3 Inestabilidad politica
A4. Precios bajos de la competencia
A5, Inseguridad de clientes por pandemia

ESTRATEGIAS FO (Explote)

-Aumentar el transito e interaccion en las redes
sociales de la empresa. (03-0O4-O5- F1-F9)
-Incorporar aplicaciones de delivery para
pedidos online (01-03-04-O5-F1-F3-F5-F7)
-Promover consumo en fechas festivos y/o
eventos (O3-04-F3-F8-F9-F10)
-Restructurar carta de platillos (O4-O6-F1-F3-
F8-F10)

-Disefiar un plan de marketing digital (03-O4-
06-F1-F2-F6-F9)

ESTRATEGIAS FA (Confronte)

-Abastecer constantemente los insumos (Al-
A2-F1-F2-F3-F8-F10)

-Crear alianzas estratégicas con
proveedores(A1-A3-A5-F2-F3)

-Brindar seguridad en cuanto a normas de

ESTRATEGIAS DO (Busque)

-Disefiar un plan de marketing digital (03-O4-
06-D3-D9)

-Incorporar aplicaciones de delivery para
pedidos online (01-03-04-05-D5)
-Invertir en publicidad v promocién en redes
sociales(03-04-D3-D6)

-Integrar las redes sociales de la empresa (O3-
04-D3-D3-D6)

ESTRATEGIAS DA (Evite)

-Realizar seguimiento de las acciones de la
competencia (A2-A3-A4-D7-DS8)
-Capacitar periddicamente al personal de la
empresa. (A2-A5-D2-D4-D>5)
-Mejorar la gestion de relaciones con el cliente

salubridad v

En la Tabla Ill, se presenta la matriz DAFO de acuerdo
con las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
han sido identificadas se crean estrategias de explote, busque,
confronte y evite que permitan cada uno de los factores del
entorno de la organizacion y ayuden a la consecucion de los
objetivos que sehan planteado.

protocolo de bioseguridad
(COVID-19) (A5-F1-F2-F6-F9)

(A2-A3-A5-D5-D6-D7)
-Crear alianzas estratégicas con
proveedores(Al- A3-D7-D8)

En la Tabla 1V, se observa la Matriz de Estrategias versus
Objetivos se han listado las estrategias ya seleccionadas
previamente para examinar debido a su magnitud y alcance,
cuales permitiran a la pyme alcanzar los objetivos trazados,
mostrados en la parte superior del cuadro. Finalmente, se
optaron por las estrategias mas convenientes para el desarrollo
delPlan de Marketing Digital: E1, E4, E5 y E6 y E7.
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TABLA IV

Acciones de Creacion de Posteo de Promociones de
MATRIZ DE ESTRATEGIASVERSUS OBJETIVOS Markefing ‘ conlenlds publicaciones CONSIMO
VISION
% monocidos amo w & lo mjores reavrantes @ nro Cidlo @ lrgén, midonéndonos @ d mcado s 2 3 4 5 6
y fitlizando anestra diatda Exponer Generar Moslrar Validar Mos‘hm deidq
OBIETIVOS Contactos contenido inferaccion  promociones Promociones produclos mensajeria
. X actual conel por redes
ALTERNATI VAS Reudr d timpo & Iwementar Difundiral60%lacara Aumenarksentas e y
ESTRATEGICAS ndeclientesen & paluctos I en o4 100%
ségfgi’eess?nﬁﬂarsg/? urln%q/ga omparaa vamvanmealpuﬂboenunmnpodw% ite "1 emakilng 7‘ 8.
fn ¢ mjorar la o atrior, atads ¢ s n @ miate k dgtd o 3mes Leads \ G Wﬂdd@ hmpfodbi
st @ s gt @ WIS i mdate sy dision ypnogon FE B & 18 3 Ate;l‘;ﬁon enfregadel yfaciidades de
daes g g e i Spardy ecsenunpmod:yde dewégytaenreda procesos Bostec) Pogo;
periodo de 3 meses. mepradaETcem9 6 maes wdes comerciaks. 0. n.
EL Amentar d tmito e Rapida Recomendacion
itgaccion @ ls s X X X X PmsPedos enfregadel  de produclos
producto diversos
wides & lampresa
Et Diehar w fa @
mrkding dgtd X X
glicaciones @ dhivery XX
ma midos aline
ER hetir o piidded y
pomocion & res X X X VENTAS
sociales
EP Imegrar Is rdes X X
les & o gwres . . .
R Fig. 8 Embudo y acciones de marketing
D.3. Elaboracion de planes de accion . . . . .
La Fig. 8 ilustra las acciones de marketing elegidas y el
Embudo y acciones de marketing procesode interaccidna seguir para mejorar la relacion con el
prospectode cliente, concretar la venta y ofertar un producto y
servicio de calidad que genere la fidelizacion del cliente con la
marcay regrese a consumir.
D.4. Mediciény monitoreo
TABLAV
BALANCED SCORECARD
UNIDAD
PERSPECTIVA OBJETIVO CATEGORIA  INDICADOR FORMULA A oot UMEERY S IMBRAL i
BAJO MEDIO ALTO
MEDIDA
Aumentar las ventas
en un 40% de mends
en un tiempo durante 5 B = 5 ..
FINANCIERA  unafiomediantela  Mediano Plazo  Clicfementode  ((Ventasafloactual - Ventasaflo  yo0. (o150 15¢x220%  x520% %
by 2 ventas anterior) /Total
difusion y promocion
de su carta en redes
sociales.
Incrementar la 8 s
captacién de clientes . B (Total de seguidores nuevos /
en un 50% a % Cagtacxon de total_ de prospectos con los_
7S ” clientes que ha interactuado el marketing
comparacion del afio digital) x 100
CLIENTE anterior, invirtiendo  Mediano Plazo BN 50%  x<20%  20Sx35%  x>35% %
en publicidad en (Cantidad de clientes del aiio actual-
redes sociales para 0% Nuoroe of: Cantidad de clientes del afio
mejorar el alcance en 2% Nueypsiclientes anterior/Total de clientes del afio
9 meses. anterior) x 100
Reducir el tiempo de Y%Satisfaccion del (Numero de clientes satisfechos) o 5 10% < SE00E 3
respuesta en redes cliente /(Total de clientes encuestados)*100 50% =40 40=x=60% x200%
sociales enun 30% a
fin de mejorar la Corto Plazo (Interacciones totales en la
relacién con los red social en los Gltimos i a o i
PROCESOS clientes en un periodo FEngagement 28 dias/ Total de usuarios A 0% 30sx=40% =40 s
INTERNOS de 3 meses. alcanzados) x 100 2
Implementar al 100%
el plan de marketing Y%Camplimiento de (Cantidad de estrategias ejecutadas-
digital en 3 meses Corto Plazo estgate i Cantidad de estrategias planteadas)/  100% x<60% 60 x <80% x>80%
para la mejora de los g Total de estrategias) x 100
procesos comerciales.
Difundir al 60% la
carta de productos
atractivamente al
DESARROLLO Y publico a través de % Alcance por (Alcance total de una publicacién / o) g v
Z <309 < x <459 45% %
APRENDIZAJE redes sociales S publicacién total de seguidores) x100 60% =S A=xshoe e °

mediante fotos y
videos en un periodo
de 6 meses.
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En laTablaV, se presenta las 4 dimensiones del Balanced
Scorecard, los objetivos clasificados enbasea las perspectivas,
se establecieron sus respectivos indicadores de medicion para
la evaluacién posterior del desempefio de la meta, para lo cual
se delimitaron los umbrales de cumplimiento, en relacién con
el resultado obtenido se podra continuar con las estrategias
propuestas o replantearlas.

Cronograma de publicaciones

Se realizo un prototipo del cronograma semanal, del mes de
octubre, dondefigurapor dia las publicaciones a realizar, segin
tematica en el caso que en cronograma mensual se haya
apuntado alguna festividad o fecha especial, después se tiene
por red social considerado Instagram, Facebook y WhatsApp,
el tipo de contenido que sedebe subirya seanimagenesde los
platillos, frases respecto a la festividad y el detalle de qué tipo
de interaccion se generara.

E. ETAPAS:

Impacto social: La implementacién genera mayor
captaciony fidelizacién, buenaimagen, reduccion de molestias
al minimizar el tiempo de ejecucion de procesos, ademas de
frecuentes capacitaciones al personal para la mejora de sus
capacidades y habilidades.

Impacto Ambiental: Referente al aspecto ambiental, se
establece una minoracion del uso de papel ya queel medio para
compartir cualquier informacion respectoa la empresaseriade
forma digital.

F. ETAPA 6: Estimacion de costos

TABLA VI
RESUMEN DE ESTIMACION DE COSTOS
COSTO SUBTO TAL
Materiales, equipos
ey S 4,125
servicios
Equipo de proyecto S 6,000
TOTAL § 10,125

En la Tabla VI se muestra un resumen de los costos,
estimando costos de materiales, equipos y servicios los cuales
suman una cantidad de S/4,125. Por otro lado, se tienen los
costos del personal lo cualesunmontode S/ 6,000, la inversion
totales de S/10,125.

IV. DISCUSION

La limitacidn del proyecto radicaen que el disefio de un
modelo de marketing digital hasido orientado a una pyme del
sector gastronémico, que se apoya en la estabilidad del
entornoy fuerza de la industria, ademas de manejar un perfil
competitivo, restringiendo la utilidad de la investigacién a
pymes que presenten caracteristicas similares. De igual
manera, se considera que el tamafio de la muestra es otro
factor limitante, dado al muestreo por conveniencia y el

énfasis en procesos de indole comercial. Es decir, el estudio
se havisto reducido por los elementos de estudio tomados en
cuenta.

Por otro lado, [3] recalcan la relevancia en la presencia
online de la constante publicacion de contenido para
establecer un vinculo con el cliente. Conforme a los datos
obtenidos se encontrd que factores netamente ligados al
marketing digital influye positivamenteen la creacién deuna
relacién conelcliente permitiéndole la interaccién directa con
la empresa 'y aumentar el alcance de publico via online e
indirectamente las ventas, puntos como la presenciaonline en
si, horario de atencion, ubicacion, contacto y los mends
ofertados en el dia, también aspectos como la difusion
constante de contenido de calidad, promociones y descuentos
en fechas o eventos especiales, el nivel de respuesta que se
debe manejar y la facilidad para realizar los pedidos
virtualmente a través de las redes sociales que la empresa
maneja.

En funcidn a los resultados, un 57% de los clientes que
consideran de vital trascendenciaelusoderedes sociales para
la difusiénde contenido y conocimiento de la empresa, 30%
de encuestados que creen es de una importancia promedio y
solo a un 3% de clientes le es indiferente la presenciaonline
de la empresa, de manera similar [19] sostiene que un 84%
considera como factor relevante la aplicacion de tecnologias
mientras que un54% de encuestados consideran necesaria la
presencia onlinedel restauranteen redes sociales. En paralelo
con lainvestigacion de [20], determind que un80,33% de los
encuestados tienen un promedio elevado deusoal dia de redes
sociales.

Entre los resultados alcanzados de [4], demuestra que el
publico tiene una mayor disposicién a las empresas que su
presencia online busca establecer una comunicacion y
relacién con sus clientes, quienes esperan un tiempo de
respuesta minimo al momento de realizar sus consultas,
siendo asi compatible con esta investigacionya queel 53%de
los encuestados coinciden queel nivel de respuestaaltaes un
factor relevante para que se consiga una conversacion fluida
entre cliente-empresa, mientras quesoloel 7% de estos opina
que realmente estrivial.

V. CONCLUSIONES

Se disefié el modelo de marketing digital adecuado para la
mejora de los procesos comerciales de una pyme del sector
gastrondémico con la finalidad de ayudar a la organizacion a
cumplir sus objetivos y generar una presencia online, mediante
el uso de herramientas digitales y el conocimiento tanto de si
misma como de su publico objetivo.

Se analizé la situacion actual de la pyme del sector
gastrondémico tanto de manerainternacomo externa, realizando
auditorias en sus redes sociales, analizando las partes
interesadas, haciendo uso de matrices tales como Matriz de
Evaluacion de Factores Internos (MEFI) en donde sedetermin 6
que lapyme es fuerte internamente teniendountotal de 2.64, a
su vez se obtuvo un ponderado alto de 2.75 en la Matriz
Evaluacion de Factores Externo (MEFE) encontrandose un
entorno en donde se pueda dar un buen aprovechamiento de
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oportunidades y una mayor facilidad para el disefio de
estrategias.

Se estructur6 el modelo de Marketing Digital para los
procesos comerciales de una pyme del sector gastronémico,
esto se realizé en base a 4 fases, iniciando con la fijacién de
objetivos de marketing digital en los cuales se especifica el
tiempo y la medida en que se desea cumplir, para la segunda
fase medianteeluso de matrices tales como FODA estratégico,
PEYEA, MGE, MIE, MDE, MCPE y Matriz de Estrategias
versus Objetivos, se disefiaron y filtraron un conjuntode 14
estrategias de marketing digital, obteniéndose en la matriz final
4 estrategias consideradas fundamentales para alcanzar los
objetivos trazados, continuando con la esquematizacion del
embudo Y las acciones de marketing que mejoren la relacion
con el cliente, asimismo el boceto de un prototipo de
cronograma mensual y semanal del mes de octubreteniendo en
cuenta las publicaciones y las plataformas por donde
compartirlas. Por ultimo, en la fase de monitoreo y control se
aplico el uso de mapa estratégico y cuadro de mando integral
(BSC) en donde se alinean los objetivos y en cuanto a 4
perspectivas la designacionde indicadores que permitan la
medicion del desempefio de cada objetivo.

Se determiné elimpacto ambiental y social del modelo de
marketing digital involucrando los procesos comerciales de la
pyme. En cuanto al &mbito social se precisé que el efecto de
este modelo generaria una mayor captacion y fidelizacién de
clientes, mejorando la imagen de la empresa frente a los
consumidores, minimizando el tiempo y las molestias al
encontrarse un retraso, considerandose brindar capacitaciones
al personal a fin de mejorar sus capacidades y habilidades, de
igual manera para el aspecto ambiental, se establece una
reduccidondelusoal compartir cualquier informaciénde forma
digital.

Se estimaron los costos del disefio del modelo de
marketing digital para una pyme del sector gastronémico, en
donde se han identificado costos de materiales, equipos y
servicios los cuales asciendena unacantidad de S/4,125, costos
delpersonal conunmontode S/ 6,000, lo que implica el trabajo
de dos ingenieras empresariales, por un periodo de 3meses. Por
lo tanto, lainversion total del presente proyectoes de S/10,125
segunlo cotizado.
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