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aware of the liquor store, and only 13.5% of the respondents
use Facebook and Instagram, 7% knew the brand through
Facebook and 16% through Instagram, the content that our
clients prefer are promotions. It was concluded that the
design of digital marketing with the implementation of
appropriate strategies favors the improvement of
interactions and the benefits of digital media in line with the
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Abstract- The study aims to design a digital marketing
model for marketing in an SME in the commercial sector,
Trujillo 2021.the type of research applied according to the
approach, type of study, purpose and design, qualitative,
descriptive, applied and non-experimental; different
techniques and instruments were applied such as interview,
surveys, observation method, documentary review and
questionnaires; from which a sample of 196 customers was
chosen. the digital marketing design was carried out using the
Sostac methodology resulting in the situational diagnosis,
internal and external analysis, the identification of the Core
processes and the implementation of strategies for the
improvement of digital marketing. the results of the survey
showed that 34% of the clients use WhatsApp to be aware of
the liquor store, and only 13.5% of the respondents use
Facebook and Instagram, 7% knew the brand through
Facebook and 16% through Instagram, the content that our
clients prefer are promotions. it was concluded that the design
of digital marketing with the implementation of appropriate
strategies favors the improvement of interactions and the
benefits of digital media in line with the organization.
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Marketing,

Resumen- Este estudio tiene como objetivo disefiar un
modelo de marketing digital para una pyme del sector
comercial, Trujillo 2021. EIl tipo de investigacion aplicada
segun el enfoque, tipo de estudio, propésito y disefio,
cualitativa, descriptivo, aplicada y no experimental; se aplicé
diferentes técnicas e instrumentos como la entrevista,
encuestas, método de observacion, revisién documental y
cuestionarios; de lo cual se opté por una muestra de 196
clientes. se realiz6 el disefio de marketing digital utilizando la
metodologia Sostac dando como resultado el diagndstico
situacional, analisis interno y externo, la identificacién de los
procesos Core y la implementacion de estrategias para la
mejora del marketing digital. se obtuvo como resultado de la
encuesta que 34% de los clientes utilizan WhatsApp para estar
al pendiente de la licoreria, y solo el 13,5% de los encuestados
utiliza Facebook e Instagram, el 7% conoci6 la marca por
Facebook y 16% por Instagram, el contenido que prefiere
nuestros clientes son promociones. se concluyé que el disefio
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de marketing digital con la implementacion de adecuadas
estrategias favorece a las mejoras de las interacciones y los
beneficios de los medios digitales en lineamiento con la
organizacion.

Palabras clave: Marketing digital,
Comercializacion, Gestion de procesos, Mype.

I.  INTRODUCCION

Marketing,

En los dltimos tiempos el entorno digital ha ido creciendo
de forma favorable gracias a la globalizacion, por ello las
empresas han ido incrementando sus necesidades acorde a las
nuevas necesidades e implementando marketing digital como
una herramienta para facilitar su comercio electronico
internacional y nacional, permitiendo establecer estrategias y
modelos de negocio para detectar oportunidades de mejora, por
otro lado, los medios sociales es parte de una estrategia para
llegar a mas clientes en el mercado [1]. Un modelo de marketing
digital es un apoyo para integrar diferentes medios,
aprovechando las oportunidades de tendencia, atrayendo a mas
usuarios a interactuar y consolidar sus compras de forma que la
empresa logro un crecimiento exponencial [2]. La metodologia
SOSTAC es un tipo de modelo para marketing digital que
aporta al desarrollo de campafias, estructurado en diferentes
etapas con el objetivo de incrementar ventas y participacion [3].
En Ecuador las redes sociales ocupan un lugar importante en
los planes de marketing para la mayoria de sus empresas, en el
pais el 59,4% de la poblacion utiliza el internet en su mayoria
en compras electrénicas [4]. En México, la mayoria de las
organizaciones no desarrolla marketing digitar ya que no se fija
en la proteccion de la compra de los clientes. En Perq, las
tecnologias no estan siendo explotadas de la mejor forma, de tal
manera que las decisiones compras son afectadas y los clientes
no visualizan sus necesidades de compras en las plataformas
digitales, siendo esto una oportunidad de crecimiento de ventas
muy importante [5]. EI consumo de bebidas alcohélicas a nivel
mundial es de alrededor de 155 millones de personas en su
mayoria son adolescentes, en Perl el consumo de alcohol es
alrededor de 438 000 adolescentes [6]. El sector de la
comercializacion de bebidas alcohdlicas también se ha visto
afectado por la coyuntura COVID 19, llevando a disminuir sus
ventas al por mayor y menor, es por ello que también gran parte
implemento estrategias de TI para las plataformas de ventas a
sus consumidores, en ciertos paises como es Colombia la
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produccion en este sector disminuy6 en un 60% ya que su
demanda decay6 consideradamente [7].

Esta mejora apoyara en mejorar la gestion de marketing
digital contribuyendo al crecimiento y mejorar el
posicionamiento del mercado en el sector mediante el uso de
distintas estrategias, recursos herramientas digitales para la
empresa LUX MARKET de la ciudad de Trujillo, la cual se
encuentra en una zona concurrida por estudiantes, sin embargo
no cuenta con estrategias para que la visualizacién de la marca
ya este mas posicionado en el mercado, como se puede observar
en sus competidores los cuales cuentan con diversas
plataformas para brindar facilidades de compras a sus clientes.

Por tanto, el fin del estudio busca es dar a conocer un
modelo de disefio de marketing digital para la comercializacion
en Pymes que utiliza herramientas y diferentes técnicas,

1. METODOLOGIA

Se definié el siguiente procedimiento para el desarrollo de
la investigacion: El tipo de la investigacion, su metodologia, y
el plan estratégico de marketing a desarrollar.

A. Disefio
i. Tipo de Investigacion

Para la siguiente investigacién se optdé por un estudio
descriptivo con una medicion transversal de tipo no
experimental. Se evalu6 el contexto del area de gestion de
marketing disefiando un modelo de marketing digital utilizando
la metodologia SOSTAC.

ii. Poblacién y muestra

La poblacion (N) son los clientes que conforman los
altimos meses del 2021, los cuales suman 400 clientes
habitualmente. La probabilidad de ocurrencia se determing en
una prueba piloto (p, q=0,5). La muestra (n) se calculé mediante
la formula de poblacion finita (1), arrojando 196 clientes con un
nivel de confianza del 95 % (z = 1,96) y un error de estimacion
del 5% (e = 0,05).

n = Z%pqxq=N
T (N-1)E2+Z2pgq

1)
iii. Recoleccién y andlisis de datos

Se realiz6 una entrevista al director gerente utilizando una
guia de entrevista con preguntas para comprender la situacion
actual y el desempefio de la empresa Se realizd un estudio
verificado por opinion de expertos para confirmar su
confiabilidad. La informacion necesaria para el analisis de
clientes se recopilé6 mediante un cuestionario estructurado.
Finalmente, a través de la observacién y el anélisis documental,
informacion bibliogréafica y datos estadisticos relacionados con
las variables de investigacion, se identificaron indicadores para
medir el desempefio organizacional.

instrumentos para la recoleccion de datos, anélisis de los datos
y diagndstico real de la empresa tales como: encuestas,
cuestionarios, entrevistas y método de observacion.

El objetivo principal de la investigacion es disefiar un
modelo de marketing digital para la comercializacion en una
Pyme del sector de bebidas alcohdlicas en la ciudad de Trujillo
en el afio 2021; y como objetivos especificos: Analizar la
situacién actual de la empresa, identificar los procesos claves
de la empresa, identificar las estrategias implementadas
actualmente por la empresa, describir la propuesta de mejora
del disefio de marketing digital para la comercializacion
determinando su impacto social y medio ambiental.

De tal forma que el modelo de la gestion de marketing
digital favorece a la comercializacion de una PYME del sector
de bebidas alcohdlicas en la ciudad de Trujillo en el afio 2021.

Para ello la hipétesis planteada es: El modelo de la gestion
de marketing digital favorece a la comercializacion de una
PYME del sector de bebidas alcoholicas en la ciudad de
Trujillo.

B. Metodologica de la investigacion
i. Marketing

El marketing lo es todo. Desde investigar el mercado para
identificar las necesidades de los consumidores o usuarios,
hasta satisfacer esas necesidades introduciendo nuevos
servicios, productos o mejorandolos [8]. En complemento [9]
ha revolucionado porque se ha socializado, se ha extendido a
todos los sectores socioeconémicos, se ha asentado en empresas
de todos los tamafios y ha trascendido al cliente / consumidor
externo. Y porque ha sabido adaptarse a los cambios del
entorno, para migrar del "No Marketing" de las Gltimas décadas
15 a los ultimos afios con fuerte competencia global, donde no
es tan facil lograr una ventaja competitiva duradera sobre el
tiempo y contra la competencia.

ii.  Marketing Digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias y técnicas
desarrolladas en Internet para comunicar o vender cualquier
tipo de informacion, bienes o servicios, y responde al
espectacular desarrollo de internet durante la Gltima década, que
ha afectado no solo al marketing, sino también a la forma de
competencia, la comprension de los negocios, e incluso la
vision del mundo y la sociedad en general. El desarrollo de los
medios digitales ha creado nuevas oportunidades para la
publicidad y el marketing, impulsado por el incremento de
dispositivos para acceder a los medios digitales, lo que ha
llevado a un crecimiento exponencial de la publicidad digital.
Sin embargo, el marketing digital se esta volviendo cada vez
més popular entre los especialistas en marketing, ya que les
permite seguir mas de cerca su retorno de la inversion (ROI) en
comparacion con otros canales de marketing tradicionales [9].
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iii. Estrategias de Marketing Digital

Una estrategia es un proceso disefiado para tomar
decisiones o contrarrestar escenarios especificos. Esto es para
lograr uno o0 mas objetivos previamente definidos. En resumen,
una estrategia es un plan para lograr una meta. Esto se puede
aplicar en muchas areas [10].

Segun [11] las estrategias de marketing digital son las
siguientes: Estrategia de contenidos, marketing de buscadores,
marketing en medios sociales, por correo electrénico, inbound.

iv.  Metodologia del plan de Marketing Digital

[12] explica, que redactar un plan de marketing formal
contribuye a establecer una herramienta de planeacion que
permitan que no se omita informacion necesaria. Esto permite,
un analisis situacional, las fortalezas y debilidades, como las
oportunidades y amenazas, establecer metas y objetivos, crear
ventaja competitiva y formular un plan para la estrategia de
marketing.

Asimismo [13] para que una organizacion alcance sus
objetivos es necesario establecer un plan de marketing,
estableciendo herramientas y desarrollar aspectos estratégicos
(misién, vision, valores) y operativos (garantizar el éxito de las
estrategias y objetivos).

V. Comercializacién

Segin [14]: explica que la venta de los productos y
servicios que produce la empresa. Esta funcién conecta a la
empresa con distribuidores y clientes y es la Unica que aporta
liquidez. Es una funcion que debe llevarse a cabo con mucha
dedicacion

C. Metodologia Sostac

Esta metodologia tiene como objetivo lograr organizar un
plan en base al anlisis situacional de la organizacion, objetivos
alcanzar, estrategias para el desarrollo, tacticas a llevar a cabo,
acciones de acuerdo con las necesidades del usuario y control
para la medicion del logro esperado [15]. Se despliega en lo
siguiente: Andlisis de situacién, anélisis externo, auditorias
redes sociales, objetivos, estrategias y tacticas, medicion y
control y fidelizacion.

La presente investigacion busca la mejorar la gestion de
marketing digital contribuyendo al crecimiento y mejorar el
posicionamiento del mercado en el sector mediante el uso de
distintas estrategias, recursos herramientas digitales.

Para diagnosticar la situacion de la empresa se utilizaron
Factores Internos (MEFI), Factores Externos (MEFE), Matriz
de Perfil Competitivo (MCP), Cinco Fuerzas de Porter y la
Matriz de Anélisis Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico,
Ecoldgico, Competitivo (PESTE-C), Andlisis AMOFHIT y
Stakeholders.

. - Una matriz de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades
y Amenazas (FODA) aborda el desarrollo de estrategias, se han
seleccionado las mejores estrategias para lograr retornos
aceptables para los accionistas y la empresa definira las posibles
mejores politicas y objetivos basados en esta metodologia.

1. RESULTADOS

De forma secuencial se presenta los principales resultados
de la metodologia aplicada para el modelo de gestion de
marketing digital.

A. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Lux Market Company, comercializadora de licores nace
con una idea de atender al publico de una manera mas
personalizada y amical, comenzé a posicionarse de las demas
tiendas debido a sus precios y combos que presenta, lo cual hace
mas vistoso y atrayentes. En la actualidad, la empresa carece de
un plan de marketing digital, por ellos desarrollar estrategias
dirigidas a la mejora de su gestion comercializacion ante sus
maultiples |competidores.

A través de la entrevista aplicada al gerente y la
documentacion facilitada por la empresa se determind la
MISION: Brindar a nuestros clientes la mas variada seleccion
de licores, cumpliendo con un estandar de requisitos en los
productos y el mejor servicio para satisfacer los gustos mas
exigentes, para asi llegar a ser a una de las mejores empresas
lider en el rubro de la comercializacion por mayor y menor de
bebidas alcoholicas a nivel nacional. VISION: Ser la tienda de
licores altamente posicionada en el mercado como una empresa
solida y competitiva por variedad y calidad de productos para
el afio 2025.

A.1 Andlisis interno:

MEFI: califica a las condiciénes:1 = debilidad grave, 2 =
debilidad menor, 3 = fortaleza menor y 4 = fortaleza importante.
En la Tabla | se observa que los factores de las fortalezas son
2.09 superando a las debilidades 0.70. El resultado total es 2.79,
superando el puntaje promedio de 2.50 lo que indican que esta
aprovechando sus fortalezas.
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TABLA |

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTORES INTERNOS PESO CALIFICACION VALOR
CLAVES
PROVEEDORES DE CALIDAD 0.0 024
PUNTO DE VENTA
0.04 0.16
LLAMATIVO :
ABASTECIMIENTO DE
0.05 0.15
PRODUCTOS
CALIDAD DE PRODUCTO 0.07 0.28
)
O ALIANZAS CON MARCAS
= 0.07 021
& RECONOCIDAS
g CONTADOR CONFIABLE 0.06 0.24
& BONOS CONSTANTES POR
N 0.05 0.15
»>  VENTAS CERRADAS
7
BASE DE DATOS EN
: 05 0.2
CONSTANTE ACTUALIZACION '
SISTEMA DE VENTAS 0.07 0.28
VARIEDAD DE METODOS DE
0.06 0.18
PAGO
0.58 2.09
ESTRUCTURA
0.05 0.1
ORGANIZACIONAL AMBIGUA '
REDES SOCIALES
0.04 0.04
ABANDANODAS '
FALTA DE ESTRATEGIAS DE
0.05 01
PUBLICIDAD :
- FALTA DE PRESUESTO 0.0
B  PLANIFICADO ' 01
o .
= VARIACION DE COSTOS 0.04 0.08
= i
© ALTAROTACION DE PERONAL  0.05 0.05
>
T/ CARENCIA DE BENEFICIO EN
H 0.05 0.1
tn CONTRATO :
DEMORA EN LA ATENCIONES
MEDIANTE CANALES 0.05 0.05
DIGITALES
FALTA DE INNOVACION EN
0.04 0.08
LOS EQUIPOS .
0.42 0.7
TOTAL 1 2.79

A.2 Analisis externos:

resultado total es 2.88, lo que quiere decir que la empresa
esta minimizando sus amenazas.

TABLAII
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO CALIFICACION VALOR
TRATADO DE LIBRE COMERCIO 0.06 4 0.24
CRECIMIENTO DEL PODER ADQUISITIVO DE
LAS PERSONAS. 0.06 4 0.24
PROGRAMAS DE APOYQ EMPRESARIAL 007 3 0.21
% CAMBIOS EN LA TENDENCIA DE COMPRA. 0.05 4 0.20
a DESARROLLO DE NUEVAS TECNOLOGIAS
S PARALA OPTIMIZACIONDE PROCESOS b 4 0.24
E ACTUALIZACIONES DE REDES SOCIALES 0.05 4 0.20
E NUEVOS MEDIOS DE PAGO ELECTRONICOS (06 4 0.24
g POLITICAS SOBRE EL MANEIO RESIDUAL E
2 IMPULSO DE LA LOGISTICA INVERSA 0.06 4 0.24
REGULACION NACIONAL POR PROBLEMAS
SOCIO AMBIENTALES i 8 Letls
CUMPLIMIENTO DE IMPUESTOS 0.05 4 0.20
0.57 2.16
INESTABILIDAD POLITICA 0.05 2 0.10
ALZA DE PRECIOS Y DOLAR 0.05 1 0.05
INCREMENTO DEL IGV POR ORDEN DEL
ESTADO 0.06 2 0.12
DISMINUCION DE LA DISPONIBILIDAD Y
5  DISTRIBUCION DE RECURSOS. e e L
E RESTRICCIONES PROTOCOLOS BIOSEGURIDAD
7 SOCIEDAD. 0.04 2 0.08
ﬁ TECNOLOGIAS DE INFORMACION DE COSTOS
g ELEVADOS g 1 s
FRAUDE DE INFORMACION DIGITAL 0.04 1 0.04
PROGRAMAS PIRATAS 0.05 2 0.10
DESASTRES NATURALES POR EL CLIMA
CAMBIANTE 0.04 2 0.08
0.43 1 0.72
1 2.88

5 FUERZAS DE PORTER

Lux Market es una empresa que lleva poco tiempo en el
mercado, sin embargo, ha sabido ganar un alto posicionamiento
en la mente de sus clientes, ya que todos los productos que
ofrecen son de alta calidad y de precios accesibles, por ello
siempre esta en constante fidelizacién con sus proveedoras de
alta calidad, sin embargo, la empresa cuenta con altos

MEFE, califica a las condicidnes:l =
amenaza grave, 2 = amenaza menor, 3 = oportunidad
menor, 4 = oportunidad elevada. En la Tabla Il se observa
que los factores de las oportunidades son 2.16, superando
a los factores de amenazas 0.72; lo cual muestra el

competidores de trayectoria en el sector.
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Figura 1: 5 Fuerzas de Porter

MCP, El anélisis de los factores criticos de éxitos de la
empresa LUX MARKET con los competidores con mayor
relevancia en él, en la Tabla Il se observa como resultados que
la empresa en estudio obtiene un menor puntaje de 2.37 debido
a la falta de posicionamiento en el mercado, la marca mas
reconocida segln el analisis es ROGER CIUDAD la cual
obtuvo como resultado 2.69 seguida de TABACO Y RON con
2.52.

A.3. Andlisis de las partes interesadas internas y externas

En la Tabla IV se observa las principales partes
interesadas, sus caracteristicas y requisito

TABLA IV
PARTES INTERESADAS
PARTES INTERESADAS CARACTERISTICAS REQUISITOS
e L Capacitados, con experiencia en el
EMPLEADOS cjecutar y lograr el éxito de P : rubrop
= los procesos. ;
Z Se encarga de gestionar y
g ACCIONISTAS supervisar el funcionamiento Cumplimiento de.los objetivos
§ o establecidos
0 de la organizacion
“ Se encargan de brindar los
PROVEEDORES productos y recursos de Productos de calidad y garantia
calidad.
. Buena percepeion de Ja calidad de la
Se encarga de comprar y a su atencidn
= CLIENTES vez generar los ingresos de ; ; ;
¥ A Cumplir con el tiempo establecido para
= la organizacion.
= = la entrega de productos
E Facilitar los permisos Cumplimiento de requerimientos para
H GORIERNO necesarios para el la licencia de funcionamiento.

funcionamiento de la
empresa

A.4 Identificacién de procesos claves

Productos necesarios para la seguridad

del establecimiento.

En la Tabla V se visualiza los principales procesos claves
de la empresa en estudio, los cuales fueron identificados y
seleccionados segun el nivel de importancia hacia el estudio.

TABLAV

PRINCIPALES PROCESOS

TABLA 11l
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
FACTORESDE ~ PESO ROGER CIUDAD TABACO Y RON LUXMARKET
EAITO CALIFICACION PROMEDIO CALIFICACION PROMEDIC CALIFICACION PROMEDIO
Reputacionde 9% 3 0.27 3 0.27 2 0.18
la marca
Calidad de 9% 3 0.27 3 0.27 4 0.36
productos
Proveedores 9% 3 0.27 2 0.18 4 0.36
Ubieacién 8% 2 0.16 2 0.16 3 0.24
Infraestructura 8% 3 0.24 4 0.32 2 0.16
Capacidad 8% 2 0.16 2 0.16 2 0.16
tecnolagica
Publicidad % 1 0.07 2 0.14 | 0.07
Nuevas 8% 4 0.32 2 0.16 2 0.16
introducciones
exitosas
Diversificacidn 8% 4 0.32 2 0.16 2 0.16
en los
productos
Servicio al 9% 3 0.27 3 0.27 3 0.27
cliente
Ventas online 9% 2 0.18 3 0.27 1 0.09
Promociones 8% 2 0.16 2 0.16 2 0.16
TOTAL 100% 2.69 252 237

PROCESOS

DESCRIPCION

Gestion administrativa y financiera

Planificacién y desarrollo

Gestion de compra

Logistica

Ventas

Entrega de pedidos

Control de calidad

Gestion Humana

Servicio post venta

Marketing

Proceso encargado de gestionar las finanzas
y la economia de las operaciones de la
organizacidn.

Proceso encargado de estructurar, verificar
las series de acciones para llevar a cabo el
cumplimiento de los objetivos.

Encargado de tener los contactos con los |
proveedores y asegurar el abastecimiento

Proceso de control de inventario, entrega de
productos
Proceso nombre se le atiende al docente.

Proceso de despacho de productos,
Proceso donde se controla y plantea politicas
para nuevos productos de alta calidad.

Proceso para motivar y retener a los
trabajadores

Proceso de atencion al cliente, tomar
reclamos.

Proceso de analizar nuevas estrategias para
captar publico
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A.5 Estrategias actuales de la Empresa

A partir de los factores internos y externos de la
empresa, se desarrollan estrategias funcionales o estratégicas
especificas, clasificadas en cuatro categorias, presentadas por
los cuadrantes de fortalezas y oportunidades (FO), Debilidades
y Oportunidades (DO), Fortalezas y Amenazas (FA) Yy
Debilidades y Amenazas (DA). Dénde se obtuvo 15 estrategias.

FORTALEZAS DEBILIDADES ‘

r1 Proveedores de calidad | D1 Estructura organizacional ambigua

F2 Punto de venta llamativo | D2 Redes sociales abandanodas

Abastecimiento de

r3 productos D3 Falta de estrategias de publicidad
r4_Calidad de producto D4 Falta de presuesto planificado
Alianzas con marcas
MATRIZ | reconocidas D5 Variacion de costos
rs_Contador confiable D6 Alta rotacion de peronal
FODA Bonos constantes por
7 ventas cerradas D7 Carencia de beneficio en contrato

Base de datos en

constante Demora en las atenciones
rs _actualizacidén D8 _mediante canales digitales
ro Sistema de ventas D9 Falta de innovacion en los equipos |
Variedad de métodos de
F10_pago
OPRTUNIDADES ESTRETEGIAS FO ESTATEGIAS DO
Implementar

o1 Tratado de Libre comercio.

Caplar mds clientes trasporte propio,
mejorando la calidad de | para un servicio de
productos e innovacién de | delivery (D4,D5
| nuevas cosas. (F1.F10,04) | 04)
Financiar un
Enganchar cliente con sistema para el
publicidad mediante control de ventas,
volantes, anuncios en redes, | almacén, con una
con ido llamati alta capaci
o4 Cambios en la tendencia de compra. (F2.06) (D1.D9.05)

02 Crecimiento del poder adquisitivo de las personas.

03 Programas de apoyo Empresarial

Implementar plan

s Desarrollo de nuevas tecnologias para la optimizacion de procesos .
03 e < i P D estratégico con

Potenciar la publicidad, coniroles
destacando con mas fuerza | Mensuales para el
las promociones y ofertas | Cumplimiento de

o en redes sociales, mediante metas.
06 Actualizaciones de redes sociales herramient: (D2,D3,06.05)

©7__Nuevos medios de Dago electronicos Ads.(F5.07.05.04)
—

logistica inversa
para la

reutilizacion de
residuos

(D1,08,09)

08 Politicas sobre el manejo residual e impulso de la logistica inversa Nuevas estrategias con

proveedor fuera del pais,

desarrollar alianzas de
eventos sociales para
obtener costos méas
bajos.(F3,01)

Planificar
capacitaciones e
politicas legales
que beneficien al

personal

09 Regulacion nacional por problemas socio ambientales

010 Cumplimiento de impuestos (DE.DT.03
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIA DA

Implementar un sistema
para la oplimizacion de
procesos de la empresa, que
tenga agilidad en atencion.
(D4,AT)

Al Inestabilidad politica Mejorar el rubro de los
productos ofrecidos,
implementar la venta

de tabaco. (F1,0A2)
| Difundir publicidad en

medios de Organizar eventos sociales,
comunicacion para la degustacion de
aprovechando las zonas | nuestros productos de alta
A4 Disminucion de la disponibilidad y distribucion de recursos. | principales. (F4,A5) | calidad. (D3, A1)
AS  Restricciones protocolos bioseguridad sociedad.

A2 Alza de precios v dolar

A3 Incremento del IGV por orden del estado

Crear alianza para la
difusion de la marca en
exposiciones mds
concurrida y
reconocida.(D9,A9)

A6 T logias de informacién de costos elevados Aprovechar la calidad
de los productos para
fortaleza la ventaja

competitiva. (F5,A3)

A7 Fraude de Informacion digital

A8 Programas piratas

49 Desastres naturales por el clima cambiante

Figura 2: Matriz FODA

B. Disefio de la propuesta de la mejora del
disefio de marketing digital para la comercializacion.

B.1 Obijetivos del disefio de propuesta

Fidelizar a los clientes mediante la categorizacion de sus
necesidades de tal forma que se le pueda ofrecer lo que buscan.

Incrementar las ventas online en un 30% respecto al
periodo anterior de forma que en las plataformas digital se
cierren todas las ventas ofreciendo el mejor servicio.

Aumentar las interacciones en todos los canales digitales
en un 50% respecto al

Ultimo trimestre, donde los clientes cuenten con las
facilidades de informacién sobre sus dudas, con respuestas mas
rapidas.

B.2 Estrategias de marketing digital

Lux Market centra sus estrategias en brindar la mejor
calidad de productos a sus clientes, actuando de manera rapida
ante sus necesidades, cumpliendo con estandares del mercado.

La estrategia de marketing a desarrollar para la
organizacion se basa en la metodologia SOSTAC, en el cual
tiene que cumplir distintas actividades comenzando con el
analisis situacional del entorno de la empresa, identificando las
necesidades que tienen, los puntos criticos a mejorar, y que es
lo que se espera logar con el desarrollo de esta metodologia;
como también la evaluacion de las interacciones y los
beneficios de los medios digitales en lineamiento con la
organizacion, la investigacién de las perspectivas de los
internautas optimizando la totalidad de las redes sociales.

La estrategia de marketing a desarrollar para la
organizacion se basa en la metodologia SOSTAC, en el cual
tiene que cumplir distintas actividades comenzando con el
analisis situacional del entorno de la empresa, identificando las
necesidades que tienen, los puntos criticos a mejorar, y que es
lo que se espera logar con el desarrollo de esta metodologia;
como también la evaluacion de las interacciones y los
beneficios de los medios digitales en lineamiento con la
organizacion, la investigacién de las perspectivas de los
internautas optimizando la totalidad de las redes sociales.

El desarrollo del modelo sera llevado a cabo de la siguiente
forma:

1. Entrevista al gerente general
2. Analizar las repuestas de la entrevista

3. Analizar el entorno de la organizacion, donde estaré el
Foda, estrategias, factores internos y externo de la
organizacion.

4. Evaluar los factores de la implementacion

5. Plantear estrategias de implementacion.
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6.  Desarrollar el modelo de marketing en redes

7. Evaluar el rendimiento que se esta logrando.

B.3 Implementacion de estrategias

El analisis situacional de factores internos y
externos de las organizaciones lo cual permite saber el
comportamiento del entorno en macro y micro
empresarial en el que se desenvuelve la organizacion,
permitiendo el analisis de elementos importantes como
son las partes interesadas y sus necesidades, de forma
que este analisis permite pronosticar algunas tendencias
del mercado y puntos estratégicos a mejorar segun las
necesidades.

Las matrices que se utilizaron para el andlisis se
aprecian en la Tabla V1.

TABLA VI
PRINCIPALES MATRICES

Se analizaron factores internos, los cuales fueron
fortalezas y debilidades de todas las areas, donde
debe ponerles mas atencion a los procesos internos
va que la falta de estrategias y de tecnologia ocasiona
AMOFHIT varios factores que se debe mejorar, la demora en la
atencion, insatisfaccion es sus clientes, el cual parte
de la mala estructura organizacional, sin embargo, las
fortalezas son los factores que ayudan a salir

adelante.

Se muestra la suma de la calificacion de las fortalezas

y sus debilidades el cual arroja como resultado una

suma de 2.61, analizando que cuenta con una
MEFI

situacion interna de fuerza, de forma que se

aprovecha mas sus fortalezas neutralizando sus

debilidades.

En esta matriz permite analizar el entorno externo de

MEFE

5 FUERZAS DE

PORTER

MATRIZ DE PERFIL

COMPETITIVO

PROCESOS CLAVES

FODA

Se muestra la suma de la calificacion de las
oportunidades y amenazas lo cual arroja como
resultado una suma de 2.88, detallando que tiene una
posicion externa de fuerza, demostrando que
aprovechan sus oportunidades al maximo para
neutralizar sus amenazas

Permitio identificar el nivel de cada fuerza en que el
que se encuentra la organizacion en base al analisis
comparativo con competidores, determinando que la
empresa se encuentra en un nivel competitivo alto y
que sabe utilizar sus estrategias ante cualquier punto

débil que se pueda encontrar.

Si bien es cierto la empresa de estudio aprovecha al
maximo sus oportunidades y fortalezas en esta matriz
se obtuvo la puntuacion mas baja en comparacion a
dos competidores, este resultado se debe a que la
marca es nueva en el mercado y atn le falta
implementar mas estrategias para poder estar al nivel
de las marcas que ya se encuentra posicionadas y con

gran trayectoria en el mercado.

El analisis de la identificacion de los procesos ayuda
a como el modelo del disefio de marketing podra
afectar de manera positiva a la organizacién y cuales
son los procesos que intervendran en dicha accién.
Las matrices anteriores de analisis interno y externo
permiten formar la matriz FODA, con ello identificar
las estrategias con las que cuenta la empresa y las que
se pueden tomar para obtener el mayor beneficio y

otras a mejorar

C. Accibny control

PESTEL

PARTES INTERESADAS

la organizacion, de forma que se puedan aprovechar
las oportunidades y minimizar las amenazas del
sector, como principales oportunidades aprovechar
son, el apoyo economico y plan estratégico de la
nacion, la reactivacion de la economia en el pais y de
todos los sectores después del confinamiento y como

Esta matriz permitio la identificacion y el analisis de
las necesidades de cada parte interesada interna y
externa, las cuales tiene como similitud obtener

utilidades y el mejor servicio)

Después de la obtencidn de la informacion de los requisitos
de la empresa de estudio y de los clientes, se realiz6 la mejora
de las redes sociales, en este caso Facebook e Instagram, en las
cuales se hicieron diversas publicaciones, flayers tratando asi
de lograr una mayor interaccion con los clientes actuales y de
los posibles clientes potenciales.

Para ello después de realizar diversas publicaciones en
ambas redes sociales, el equipo de la empresa se encargé de
darle seguimiento y control al inicio del modelo de marketing
digital, se evaluaron diversas publicaciones y cuales tuvieron
mejor acogida e integracion del publico.
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TABLA VII
INDICADORES PRINCIPALES

Piblico objetivo 500
Indicador Formula Alcance de
resultados
Niimero de visitas N° total de visitas al mes 276
Seguidores en Nuevos seguidores 36%
total de seguidores '
Facebook
Seguidores en Nuevos seguidores 57%
total de seguidores '
Instagram
Nivel de plublicaciones realizadas 40%
)x100

total de publiaciones planificadas
publicaciones

Numero declicsala  N°fotal de clics en los posts de publicidad 60
publicidad
Publicidad en redes N° Audiencia 580
sociales
Comentarios 59
Compartidos 37
[ikes 192
Aumentar cantidad Interacciones total 11100 15,3%
de vistos total de seguidores alcanzados
Gross Rating Points Impresiones total 100 47%
(GRP) publico objetivo
Alcance total interaccion 0%

alcance

En la Tabla VII se muestra la evaluacién y control que
tuvieron las diferentes publicaciones, y los resultados
focalizados en el publico objetivo, las interacciones que
tuvieron.

Los resultados de los indicadores de la matriz de
operacionalizacion propuesto, los cuales fueron obtenidos de
las estadisticas de cada red social, en total fueron 14
publicaciones realizadas.

Impacto social y medio ambiental:

El impacto que genera el modelo de Marketing digital en
la empresa de estudio, es de salvaguardar y aportar a la
proteccion de los recursos, a la vez contribuir a mejorar la

calidad de la comunidad en el entorno donde esta posicionada
y al confort de sus colaboradores por medio del desarrollo de
diversas actividades.

IV. DISCUSION

Mediante el andlisis situacional de la organizacion en
estudio, se utilizaron diferentes matrices para el desarrollo de
la metodologia SOSTAC de las cuales se obtuvo que la
organizacion debe implementar nuevas estrategias para
mejorar, es por ello que con la aplicacién del modelo de
marketing pueden incrementar el manejo de sus medios
digitales y aprovecharlos de la mejor manera para el aumento
de sus ventas y el incremento de la su rentabilidad [15] [16].

Por otro lado el cuestionario aplicado a 200 clientes de la
empresa en estudio, el 31,5% de personas encuestadas conocid
la marca presencial ya que son clientes de la misma zona y no
hay interacciones con los usuarios para que estos puedan tener
conocimiento de la existencia de las plataformas digitales, y se
puede decir que estas prefiere el WhatsApp para estar al
pendiente de la licoreria y solo el 13,5 del total de encuestados
utiliza la red social de Facebook, por ello las visitas a la tienda
virtual en nuestro fan page no tiene una frecuencia muy notable,
el 33,5% solo lo visita mensualmente como también solo el
14% de encuestados estan totalmente satisfechos con las
respuestas en los medios digitales, este porcentaje obtenido se
debe a que no se cuenta con un colaborador fijo que cubra los
requerimientos destinados a la respuesta y atencién de los
clientes[17].

Segun la evaluacion de la que le parece el contenido de las
redes sociales al 22,5% le parece muy malo y solo el 11% es
excelente ya que el area de marketing no estadn en constate
actualizacién de contenido respecto a las tendencias del
mercado y las necesidades de los internautas; con respecto a la
calificacion de la atencidon que se brinda por parte de los
colaboradores el 25,5% opina que es excelente, sin embargo
hay encuetados que representan el 13% que opinan que es malo
por ello aun existe puntos que se deben mejorar con ayuda de
la metodologia a desarrollar esos porcentajes deben ir
mejorando[18].

Segun el analisis de los resultados de la frecuencia que se
hace comprar online solo es del 5% diario de sus ventas, esto
quiere decir que las personas usualmente prefieren ir a la tienda
fisica hacer sus compras, ya que los niveles de riesgo de fraude
en el internet estan siendo altos ese puede ser uno de los motivos
a parte de la falta del manejo adecuado de la tienda para
responder a las expectativas de sus usuarios [19] [20].
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V. CONCLUSIONES

Se analiz6 la situacion actual de la empresa en estudio, se
realiz6 un andlisis interno, de areas y externo, mediante la
entrevista realizada al gerente y la guia de analisis documental
de los cuales se obtuvo diferentes resultados, por el lado del
analisis interno se obtuvo un diagnostico situacional de empresa
Lux con una puntuacion de 2.61, detallando que tiene una
posicién interna de fuerza, demostrando que aprovechan sus
fortalezas al maximo para neutralizar sus debilidades, en el
analisis de areas las principales fortalezas y debilidades de cada
area de la empresa en estudio y en el andlisis externo se obtuvo
una puntacion de 2.88, detallando que tiene una posicion
externa de fuerza, demostrando que aprovechan sus
oportunidades al maximo para neutralizar sus amenazas, se
desarrollé el poder de negocion de los clientes, el poder de
negociacion de los proveedores, las amenazas de nuevas
entradas, de productos sustitutos y la rivalidad entre sus
competidores, para ello se utilizo la matriz de las 5 Fuerzas de
Porter, en la matriz de perfil competitivo se muestra la
evaluacion de los factores criticos de éxito, la empresa de
estudio cuenta con un puntaje de 2.37, colocandose al final de
la tabla, se puede observar que tiene déficit en las ventas online
y la capacidad de tecnologia y publicidad, sin embargo, se
defiende en la alta calidad de sus productos y sus proveedores,
por ello la organizaciéon debe implementar nuevas estrategias
para mejorar esos factores.

Se identifico los procesos Core de la empresa para
determinar el funcionamiento de la empresa para optar las
mejores técnicas y estrategias que se puedan adaptar al modelo
de marketing digital, de los cuales este pueda mejorar, analizar
y aliarse con los subprocesos creando adecuadas estrategias. De
los cuales los principales procesos de la empresa de los cuales
forman un sistema esquematizado para el buen funcionamiento
de esta, se identificd los siguientes procesos: Gestion
administrativa y financiera, planificacion y desarrollo, gestion
de compras, logistica, ventas, entrega de pedidos, control de
calidad, servicio post venta y por Gltimo al marketing donde se
dio mas énfasis para el presente estudio.

Se realiz6 un modelo de marketing digital utilizando la
metodologia SOSTAC, desarrollandose  mediante  los
requerimientos y requisitos de la empresa de acuerdo a su
diagnéstico, teniendo como finalidad potenciar las necedades
de nuestro publico objetico y la atraccion de posibles clientes,
con ayuda de los insights se pudo determinar el alcance que se
tuvo en Facebook e Instagram, se realizé 14 publicaciones
logrando asi 276 vistas, un 36% de nuevos seguidores en
Facebook y 57% en Instagram, un 40% mas de alcance y una
audiencia de 580 personas obtenido asi una mayor interaccion
con los clientes actuales y de los posibles clientes potenciales.

Se identifico el impacto social y medio ambiental esto debe
generar el desarrollo sostenible de la empresa en estudio, es de

salvaguardar y aportar a la proteccion de los recursos, a la vez
contribuir a mejorar la calidad de la comunidad en el entorno.
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