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RESUMEN 
 

El principal propósito del presente trabajo de investigación, fue determinar la 

relación que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la 

licorería La Petaca 2025. Este trabajo de investigación cuenta con una metodología 

del tipo aplicada y cuenta con un enfoque cualitativo, con un diseño no experimental 

y con un nivel correlacional. Nuestra población de estudio fue el área de Marketing 

y la muestra fueron 05 personas del equipo estratégico de la licorería La Petaca, 

los mismos que oscilan edades entre los 30 hasta 50 años aproximadamente; a 

nuestros entrevistados se le aplicaron entrevistas semiestructuradas, las cuales nos 

permitieron definir el impacto actual de las estrategias. Con resultado obtenido, se 

pudo concluir que existe una relación directa entre las dos variables expuestas en 

nuestro presente trabajo de investigación, siendo en este caso el marketing digital 

y su relación significativa que tiene con el posicionamiento de la marca de la 

licorería La Petaca 2025. 

Palabras clave: Licorería La Petaca, Marketing Digital  
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ABSTRACT 

 

 
The main purpose of this research was to determine the relationship between digital 

marketing and brand positioning at the liquor store La Petaca 2025. This research 

uses an applied methodology with a qualitative approach, a non-experimental 

design, and a correlational level. Our study population consisted of the Marketing 

department, and the sample included 5 people from the strategic team at La Petaca 

liquor store, with ages ranging from 30 to 50 years old. Semi-structured interviews 

were conducted with the interviewees, which allowed us to define the current impact 

of the strategies. Based on the results obtained, it was concluded that there is a 

direct relationship between the two variables presented in this research, namely 

digital marketing and its significant relationship with the brand positioning of La 

Petaca liquor store 2025. 

Keywords: La Petaca Liquor Store, Digital Marketing
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CAPÍTULO I. INFORMACIÓN GENERAL 

1.1. Título del proyecto 

Propuesta de mejora de Marketing Digital y posicionamiento en el mercado 

de la licorería La Petaca, 2025 

1.2. Título Área estratégica de desarrollo prioritario (Mejora de Procesos y 

Operaciones) 

En el contexto de este estudio, se ha decidido centrarse en el ámbito 

estratégico de desarrollo prioritario de Mejora de Procesos y Operaciones. La meta 

principal es potenciar la eficiencia organizativa mediante la aplicación de enfoques 

novedosos de marketing digital. Se pretende elaborar una estrategia integral que 

no solo optimice los procesos vigentes, sino que también fomente la adaptabilidad 

y la innovación constante. Esta propuesta de mejora se centrará en situar posibles 

áreas de mejoras, para luego proponer soluciones eficaces y evaluaremos el 

impacto en el rendimiento, contribuyendo así al crecimiento sostenible de la 

organización en su totalidad. 

1.3. Actividad económica en la que se aplicaría la investigación aplicada 

Se encuentra direccionada para pequeñas y medianas empresas, las cuales 

buscan implementar mejoras en sus procesos, las cuales tengan como resultados 

reducir su vulnerabilidad en el mercado. 

1.4. Alcance de la solución 

Esta propuesta de mejora está enfocada en la implementación de nuevas 

estrategias de marketing digital y en el fortalecimiento del posicionamiento de la 

marca "Licorería La Petaca" para el 2025. 

 

CAPÍTULO Ii. DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
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2.1. Planteamiento del problema 

En el escenario empresarial actual, las estrategias de marketing son 

esenciales para el éxito de las organizaciones. Según Andrés (2021) estas 

estrategias son acciones planificadas para lograr objetivos de marketing, desde 

identificar mercados meta hasta ejecutar tácticas que influyan en la demanda del 

mercado. 

A nivel mundial, las estrategias de marketing digital muestran un gigantesco 

crecimiento en los últimos años. Según Arias (2023), pronostica que el gasto 

mundial en publicidad digital alcance los 526 mil millones de dólares en 2024. Por 

otro lado, sabemos que, en 2020, la pandemia del COVID- 19 aceleró aún más la 

adopción de nuevas herramientas digitales por parte de las empresas. Este suceso 

no solo ha cambiado la perspectiva que tienen las empresas al interactuar con sus 

potenciales clientes, también ha llevado a muchas empresas a implementar nuevos 

métodos de comercios digitales para mantenerse competitivas y perdurar en el 

tiempo. 

En América Latina, el ámbito publicitario ha experimentado un crecimiento 

extraordinario, representando alrededor del 2.6% del gasto global en publicidad en 

Internet. Aunque esta cifra pueda parecer modesta a primera vista, resalta el 

significativo progreso de la región, considerando que apenas una década atrás 

alcanzaba el 1.8%. Se puede decir sin miedo a equivocarnos, que Latinoamérica 

vive actualmente un “boom” en cuanto a Marketing digital, donde países como 

Brasil, México, Colombia y Argentina lideran este crecimiento de sus plataformas 

digitales, mientras que países como Chile, Perú y Ecuador, actualmente son 

considerados países emergentes, los mismos que son seguidos muy de cerca 

Ecuador, Bolivia y Nicaragua (Beltrán, 2023).  



Propuesta de mejora de Marketing Digital y posicionamiento de la marca licorería La Petaca, 2025   

14 

 

Esto refleja el constante desarrollo de un mercado en expansión, según lo 

señalado por Sepúlveda (2022) persisten desafíos para las empresas al adaptar 

nuevos procesos e implementar modernas estrategias de marketing digital, siendo 

uno de ellos la omnicanalidad, la cual busca una mejor interacción con cliente al 

alinear las estrategias en sus canales digitales y físicos, permitiendo una atención 

más ágil para comprender mejor las necesidades del cliente y ofrecer el servicio 

adecuado. 

En conclusión, basándome en una investigación llevada a cabo en Trujillo, 

Perú, por Urquizo (2023) con una muestra de 384 participantes, se evidenció que 

el 70% de los encuestados no estaba familiarizado con la empresa de transporte 

turístico, resaltando la necesidad apremiante de mejorar su visibilidad en el 

mercado. En la licorería El Origen, cuenta con una tienda online para delivery en el 

distrito de Comas. Se está presentando de manera negativa el uso de las 

estrategias de marketing digital por causas significativas como; No salir de su zona 

de confort, miedo a hacer algo innovador, conformismo, no adaptarse al cambio 

digital. Si el problema es continuo las consecuencias serán; Una marca sin 

presencia digital, falta de credibilidad a no estar enfocado en las redes sociales, no 

generar ventas por redes sociales, no tendrá alcance y/o visibilidad. En este 

escenario, las estrategias de marketing adquieren una relevancia crucial. El estudio 

subraya la urgencia de que la empresa focalice sus esfuerzos en fortalecer su 

presencia digital, haciendo especial énfasis en el aprovechamiento de las redes 

sociales como herramienta clave para la promoción de su servicio. 

Dado el impacto y lo que este representa en las organizaciones, las 

estrategias de marketing digital y, todas las redflags antes mencionados, se 

propone el presente trabajo de investigación titulado “Propuesta de mejora de 
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Marketing Digital y posicionamiento de la marca licorería La Petaca, Lima, 2025.” 

cuya pregunta de investigación: ¿La elaboración de la propuesta mejorará las 

estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca en la licorería, La 

Petaca, Lima, 2025? 

2.2. Formulación del problema 

Problema General:  

¿La elaboración del presente estudio mejorará la estrategia de marketing 

digital y el posicionamiento de la marca La Petaca, para este 2025? 

Problemas Específicos:  

¿Cómo están impactando actualmente las actuales estrategias de marketing 

digital en los objetivos de ventas y posicionamiento de la marca, en la licorería La 

Petaca? 

¿Cuáles serían los procesos por mejorar o mantener en la existente 

estrategia de marketing digital y posicionamiento de marca de La Petaca? 

¿De qué manera interactúa la licorería La Petaca con su público objetivo 

(target) a través de Facebook u otros canales disponibles? 

2.3. Marco Referencial: Antecedentes y marco teórico de la investigación 

aplicada a desarrollar 

La iniciativa de optimización del marketing digital para la Licorería La Petaca 

se sitúa en un contexto empresarial en continua transformación, donde las tácticas 

de marketing digital han adquirido una importancia notable. Esta sección analiza 

los antecedentes pertinentes y el marco teórico que fundamentan la investigación, 

ofreciendo una perspectiva completa de las prácticas y teorías contemporáneas 

que orientarán la ejecución de la propuesta. 
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2.3.1. Antecedentes Nacionales 
 

Bajo lo encontrado en la investigación de Alegre y Osores (2024) donde 

realizaron un estudio titulado "Estrategias de marketing digital en pequeñas 

empresas: Caso Lima Metropolitana". El propósito de esta investigación fue 

establecer cómo las pequeñas empresas en Lima adoptan estrategias digitales 

para mejorar su visibilidad y potenciar sus ventas. La técnica utilizada fue de 

naturaleza descriptiva y cualitativa, incluyendo entrevistas a propietarios de 

negocios y un análisis de las campañas de publicidad en redes sociales. Se 

determinó que una segmentación adecuada y un uso intensivo de las redes sociales 

contribuyeron a un incremento del 35% en los indicadores de conversión. 

Asimismo, según el estudio de Aguilar (2023) menciona, que examinaron la 

influencia del marketing de influencers en la compra de productos locales en 

Arequipa. Su objetivo fue evaluar el impacto de trabajar con micro influencers para 

influir en la decisión de compra. La investigación utilizó un enfoque descriptivo que 

incluyó conversaciones con dueños de marcas locales y evaluaciones de campañas 

con influencers. El estudio indicó que estas técnicas dieron provocaron un 

incremento del 25% en las ventas de productos promocionados. 

De igual modo, para Cahui (2022) en un estudio titulado "Eficiencia de las 

redes sociales en la promoción de pequeñas empresas". La meta consistió en medir 

la efectividad de la publicidad en redes sociales como Facebook e Instagram para 

pequeños negocios de comida en Trujillo. Emplearon un enfoque cuantitativo 

basado en encuestas a dueños y el estudio de datos de campañas digitales. El 

estudio ha evidenciado que el 78% de las empresas que destinan recursos a la 

publicidad digital han observado un incremento considerable en sus ventas 

mensuales. 
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Por último, Valera (2023)investigó el efecto del comercio electrónico en la 

venta de bebidas alcohólicas en Lima. Su meta era establecer cómo las plataformas 

de e-commerce afectan las preferencias de los clientes. El estudio se basó en 

encuestas a usuarios y análisis de datos de ventas. Los hallazgos señalaron que el 

65% de los clientes optan por comprar productos de licorerías mediante plataformas 

digitales debido a la comodidad y accesibilidad a promociones exclusivas. 

2.3.2. Antecedentes Internacionales 
 

Se halló el estudio de Rosillo (2019) donde se llevo a cabo un estudio titulado 

"Digital Marketing in Small Food and BeverageBusinesses". El objetivo fue analizar 

cómo las pequeñas empresas del sector alimentos y bebidas en Estados Unidos 

aplican estrategias digitales para incrementar su tráfico web y ventas. Utilizando 

una metodología descriptiva y cuantitativa, los resultados mostraron que las 

estrategias de SEO y marketing de contenidos aumentaron el tráfico en la web en 

un 40% y las ventas en un 30%. 

En la misma línea, Ruiz (2023) estudiaron el impacto de las campañas 

digitales en la industria de bebidas alcohólicas en España. Su meta fue examinar 

cómo las promociones en línea afectan la conducta del consumidor. El estudio, 

realizado a través de encuestas y análisis de indicadores de campañas, determinó 

que las ofertas digitales aumentaron las ventas en un 35% durante periodos de 

descuentos. 

Además, Orozco (2021) investigó las estrategias de comercio electrónico 

aplicadas a la venta de vinos en China. El objetivo fue identificar cómo las tácticas 

de personalización y fidelización influyen en la retención de clientes. Utilizando un 

enfoque cualitativo basado en entrevistas y estudio de datos, los hallazgos 

demostraron que estas estrategias incrementaron la fidelización de clientes en un 
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50% y la tasa de recompra en un 30%. 

Para Soares (2022) quien analizó el papel del marketing de influencers en la 

promoción de bebidas alcohólicas en países carioca. El objetivo fue entender cómo 

las colaboraciones con influencers locales impactan en la imagen de marca. 

Mediante entrevistas y análisis de casos, descubrieron que estas estrategias 

potenciaron la percepción positiva de la marca en un 48% y aumentaron el alcance 

de las campañas en un 60%. 

2.3.3. Antecedentes Regionales 
 

En base a lo establecido por Cordero (2024) investigó el impacto de las 

estrategias de digitalización en hospitales públicos en Ecuador. A pesar de estar 

enfocado en sistemas administrativos, su objetivo comprendió cómo la tecnología 

puede fidelizar clientes y optimizar procesos. Los resultados indicaron un 

incremento en la visión de los usuarios sobre la eficacia del sistema digital 

Asimismo, Alejandra (2020)analizaron el uso de campañas digitales en 

dispensadores de bebidas no alcohólicas en Bolivia. El objetivo fue evaluar cómo 

las promociones y la aplicación de estrategias de marketing orientadas a recuperar 

la participación de mercado perdida. 

Además, para Blanco (2021) menciona como en Montevideo – Uruguay, “el 

nuevo consumidor se caracteriza por actualizarse y transformarse de forma 

continua y abrupta, dado que vive todo el día en contacto con información y 

promociones”. El objetivo fue implementar estrategias de marketing digital para 

optimizar el proceso de atención al consumidor final a través de una plataforma 

digital personalizada. Los resultados revelaron que el nuevo sistema incrementó la 

eficiencia operativa en un 40%. 

Por otro lado, Dorys (2022) estudió la implementación de un sistema en el 
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espacio virtual basado en el prototipo vista-controlador como parte de la 

Transformación digital del contador público en Venezuela. Su meta fue transformar 

los procedimientos administrativos en digitales para optimizar la eficiencia en la 

gestión de clientes. Se observó un incremento del 50% en la velocidad de atención 

y documentación. 

2.3.4. Marco teórico 
 

El marco teórico trata los conceptos clave que sustentan la propuesta de 

mejora del marketing digital y el posicionamiento de marca para la licorería "La 

Petaca" en el año 2025. La selección de ejes temáticos y teorías busca comprender 

las oportunidades y desafíos que enfrenta el sector de bebidas alcohólicas en el 

comercio electrónico, así como las estrategias necesarias para optimizar su 

desempeño en ambientes digitales. 

Los ejes temáticos seleccionados son: i) El Impacto del Comercio Electrónico 

en la Industria del Alcohol; ii) Teoría del Marketing Digital; iii) Marketing de 

Influencers; iv) Publicidad Dirigida y Segmentación en Redes Sociales; v)Teoría de 

la Persuasión y el Consumo Social; vi) Modelo AIDA y el Comportamiento del 

Consumidor en Línea. 

1. El impacto del Comercio Electrónico en la Industria del Alcohol:  

El sector de la venta de alcohol en línea ha experimentado un aumento en 

la variedad de alternativas en las opciones de compra. Las plataformas digitales 

permiten a las licorerías ofrecer una extensa gama de productos, accesibles para 

los consumidores sin necesidad de acudir a un establecimiento físico. Asimismo, la 

digitalización del sector ha permitido un acceso más efectivo a información sobre 

productos y servicios, lo que ha intensificado la competencia entre las marcas. 

El informe de BigCommerce enfatiza que, pese a los desafíos, la 
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digitalización del mercado ha facilitado a las empresas del sector aprovechar 

nuevas oportunidades. Estrategias de marketing digital, como la segmentación de 

publicidad, la aplicación de redes sociales y la ejecución de ventas directas a través 

del comercio electrónico, han sido fundamentales para incrementar la visibilidad y 

las ventas. 

2. Teoría del Marketing Digital 

Kotler y Armstrong (2022) describen el marketing digital como "el conjunto 

de técnicas y herramientas diseñadas para conectar con los consumidores a través 

de canales digitales, optimizando la interacción y el valor percibido" (p. 78). El 

modelo de las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promoción) se ha ajustado al contexto 

digital: 

● Producto: Necesidad de ofrecer una variedad de productos que cumpla con las 

necesidades particulares. Por ejemplo, en el caso de "La Petaca", podría incluirse 

una selección de vinos temáticos para eventos sociales. 

● Precio: Diseñar estrategias como rebajas por volumen de compra para fomentar la 

fidelidad del cliente. 

● Plaza: Ampliar los canales de distribución digitales, integrándose con aplicaciones 

populares de entrega. 

● Promoción: Aplicar métodos de marketing de contenidos y promociones 

orientadas a atraer a nuevos consumidores.  

 

 

 

3. Marketing de influencers 

Según Brown y Hayes (2020) definen el marketing de influencers como "una 
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estrategia que utiliza la confianza y el alcance de figuras clave en redes sociales 

para fortalecer el posicionamiento de una marca" (p. 56). Los influencers actúan 

como intermediarios que vinculan a las marcas con públicos específicos de forma 

genuina. 

De acuerdo con Influencer Marketing Hub (2023), las alianzas con 

influencers generan un considerable retorno de inversión, especialmente en 

sectores como alimentos y bebidas, donde los clientes aprecian las 

recomendaciones personales. En el caso de "La Petaca", trabajar en conjunto con 

creadores de contenido especializados podría fortalecer la percepción de altos 

estándares de calidad y exclusividad de sus productos. 

4. Publicidad Dirigida y Segmentación en Redes Sociales 

La publicidad dirigida ha revolucionado la forma en que las marcas 

interactúan con sus consumidores. Según Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "las 

plataformas digitales ofrecen herramientas de segmentación que permiten 

categorizar audiencias con un nivel de detalle sin precedentes" (p. 145). Esta 

habilidad posibilita centrar las campañas en sectores concretos, basándose en 

intereses, demografía y conductas de adquisición. 

Adicionalmente, Meta (2023), en su informe anual de tendencias 

publicitarias, resalta que los anuncios personalizados en Facebook e Instagram 

producen tasas de conversión un 35% superiores en relación con anuncios 

genéricos. "La Petaca" podría utilizar estas herramientas para captar la atención de 

usuarios que buscan productos de lujo mediante campañas personalizadas por 

interés y ubicación. 

 

5. Teoría de la Persuasión y el Consumo Social 
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Cialdini (1984) define la persuasión como "el proceso mediante el cual un 

emisor logra influir en las decisiones y comportamientos de los receptores a través 

de técnicas psicológicas específicas" (p. 23). Propone seis principios 

fundamentales: 

● Reciprocidad: Ofrecer muestras gratuitas o descuentos exclusivos. 

● Prueba social: Mostrar reseñas de clientes satisfechos para generar confianza. 

● Escasez: Destacar productos con disponibilidad limitada para motivar compras 

inmediatas. 

● Autoridad: Establecer alianzas con especialistas del sector para asegurar la 

calidad de los productos. 

● Compromiso y coherencia: Animar a los consumidores a realizar pequeñas 

acciones iniciales, como suscribirse a boletines, que refuercen su intención de 

compra futura. 

● Aprobación social: Destacar que otros clientes ya han tomado una decisión 

similar, fomentando confianza y seguridad en la compra. 

 

6. Modelo AIDA y el Comportamiento del Consumidor en Línea 

Según Strong (2016) define el modelo AIDA como "un enfoque estructurado 

para captar la atención del consumidor, generar interés, fomentar el deseo y 

conducir a la acción" (p. 77). Este modelo resulta especialmente beneficioso en el 

marketing digital, donde el contenido debe ser visualmente cautivador, informativo 

y convincente. 

Adicionalmente, Stokes (2021) enfatiza que el uso del modelo AIDA en 

estrategias digitales necesita utilizar elementos interactivos, como videos y 

cuestionarios, para captar y retener la atención del usuario. Para "La Petaca", 
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integrar estos elementos en sus estrategias publicitarias podría incrementar la 

conversión y la fidelidad del cliente. 

Conclusión del marco referencial 

El desarrollo del marco teórico ha permitido establecer un concepto solido 

para comprender y afrontar las oportunidades de marketing digital para el 

posicionamiento de marca de la licorería "La Petaca". Analizando los 6 ejes 

temáticos seleccionados, se han asociado estrategias claves que pueden contribuir 

a la optimización de su presencia en entornos digitales. 

En primer lugar, el impacto del comercio electrónico en la industria del 

alcohol nos muestra cómo la digitalización ha cambiado el modo en que los 

consumidores acceden a los productos, aumentando la competencia en la industria. 

Sin embargo, también presenta desafíos regulatorios que deben ser considerados, 

como el cumplimiento de normativas legales con relación a la comprobación de 

edad y las restricciones de publicidad. 

Por otro lado, la teoría del marketing digital, basada en la adaptación de las 

4Ps al entorno digital, resalta la necesidad de ofrecer un catálogo de productos 

alineado con las preferencias del consumidor, establecer estrategias de precios 

competitivos y expandir los canales de distribución mediante alianzas estratégicas 

con plataformas de distribución. Además, la promoción efectiva a través de 

contenido digital y estrategias SEO favorecerá un posicionamiento más eficaz de la 

marca. 

El marketing mediante influencers se dispone como una herramienta 

importante para potenciar la percepción y el reconocimiento de marca, 

aprovechando la credibilidad de líderes de opinión en redes sociales. La selección 

adecuada de estos influencers permitirá a "La Petaca" conectar con su público 
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objetivo de manera auténtica y generar confianza en sus productos. 

La publicidad dirigida y la segmentación en redes sociales ofrecen 

oportunidades para el mejoramiento de los recursos de marketing, permitiendo una 

personalización exacta de las campañas según el comportamiento y las 

preferencias de los consumidores. El uso de plataformas como Facebook e 

Instagram permitirá identificar audiencias específicas y evaluar el impacto de las 

tácticas puestas en marcha 

Desde un enfoque psicológico, la teoría de la persuasión y el consumo social 

adecua una estrategia para influir en la decisión de compra de los consumidores 

mediante técnicas como la prueba social, la escasez y la autoridad. La aplicación 

de estos principios facilitará la formación de un ambiente de confianza y fidelización 

a largo plazo. 

Por último, el modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo y Acción) sirve como 

guía efectiva para estructurar las estrategias de comunicación y ventas, 

asegurando que cada fase del proceso de compra esté enfocada en atraer y 

mantener la atención del consumidor hasta la conversión final. 

En conclusión, el marco teórico proporciona los fundamentos necesarios 

para la creación de estrategias de marketing digital que permitan a la licorería "La 

Petaca" consolidar su posicionamiento en el mercado digital. La incorporación de 

los conceptos analizados concederá afrontar los retos presentes de la industria y 

aprovechar las oportunidades de expansión a través de herramientas digitales 

eficientes. 
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2.4. Objetivos de investigación 

Objetivo general 

Elaborar una propuesta de mejora de la estrategia de marketing digital y 

posicionamiento de la marca La Petaca, para el 2025. 

Objetivos específicos 

Evaluar la eficacia de las campañas de marketing digital actuales en relación 

con la conversión, el alcance y el retorno de inversión. 

Detectar brechas y oportunidades de mejora en la estrategia de marketing 

digital de la empresa La Petaca, proponiendo soluciones para su optimización. 

Examinar la calidad de la comunicación y la interacción de La Petaca con su 

público objetivo en los canales digitales, como redes sociales, correo electrónico y 

sitio web. 

2.5. Viabilidad de la investigación 

Se establece que se dispone de los recursos humanos, financieros, 

materiales, de tiempo, así como acceso a la información y conocimientos, entre 

otros, necesarios para llevar a cabo el siguiente trabajo. 

Recursos Humanos 

El equipo de investigación está compuesto por profesionales 

multidisciplinarios especializados en marketing digital, comunicación digital, gestión 

empresarial y metodología de investigación. Además, contamos con el apoyo del 

grupo directivo de "La Petaca" para la recopilación de datos y la implementación de 

las recomendaciones derivadas de la investigación. 

Recursos Financieros 

Cuenta con un presupuesto asignado para cubrir los costos de investigación, 
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incluyendo la contratación de personal, la adquisición de equipos y software, y los 

viajes de campo. 

Recursos Materiales 

Cuenta con acceso a las tecnologías necesarias para la recopilación y 

análisis de datos, como computadoras, software de encuestas, herramientas de 

análisis web y software de análisis cualitativo. 

El proyecto cuenta con espacios físicos adecuados para la realización de las 

entrevistas en profundidad y los grupos focales. 

Acceso a la información 

El personal de La Petaca está comprometido a dedicar el tiempo necesario 

para colaborar en la investigación y la implementación de las recomendaciones. 

El proyecto tiene acceso a los datos internos de La Petaca, como datos de 

ventas, datos de marketing y datos de clientes. 

Cuenta con acceso a fuentes de información externa, como bases de datos 

de investigación de mercado, informes de la industria y publicaciones académicas. 

2.6. Limitaciones de la investigación 

Se consideran las posibles dificultades que podrían restringir el alcance, la 

validez y el cumplimiento de ciertos objetivos de la investigación, sin comprometer 

su viabilidad en términos de recursos, acceso a la información y tiempo. 

A fin de superar las limitaciones que ostentamos en el proyecto, se realizó 

una entrevista al equipo de Marketing de la empresa comercial La Petaca, con el 

fin de obtener resultados que nos ayuden a formular una propuesta de Marketing 

Digital para el posicionamiento de marca. 

Además, se superó la limitación de tiempo al crear un cronograma de 

actividades entre el equipo de investigación, con el propósito de finalizar y ampliar 



Propuesta de mejora de Marketing Digital y posicionamiento de la marca licorería La Petaca, 2025   

27 

 

el proyecto en mención. 

2.7. Diseño Metodológico (tipo, nivel, diseño y muestra) 

 

2.7.1. Tipo de investigación 

La investigación será de tipo aplicada, ya que se basará en conocimientos 

previos, enfoques, teorías y principios para cada variable de estudio. 

Según Hernández y Col (2006) menciona que este tipo de investigación 

puede identificarse como aquel tipo de investigación que tiene fines prácticos en el 

sentido de solucionar problemas detectados en un área del conocimiento. Está 

ligada a la aparición de necesidades y problemas concretos y al deseo del 

investigador de ofrecer soluciones a estos. 

Por otro lado, Risquez y Col. (2002) nos menciona que este tipo de 

investigación también recibe el nombre de práctica empírica. Se caracteriza en 

buscar la aplicación o utilización de los conocimientos que se adquieren. 

2.7.2. Nivel de investigación 

El estudio tendrá un enfoque aplicado, pues utilizará conocimientos 

existentes, así como diversos enfoques, teorías y principios para el análisis de cada 

variable. 

 Según Arias (2012) precisa que la investigación descriptiva consiste en la 

caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o grupo con el fin de establecer 

la estructura o comportamiento.De igual forma Hernández et al. (2010) afirman que 

este tipo de investigación busca especificar propiedades características y rangos 

importantes de cualquier hecho o fenómeno que se estudie o analice. 

2.7.3. Diseño de investigación 

La investigación que llevamos a cabo presenta un diseño no experimental, 
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es de tipo básica, con un nivel correlacional, un enfoque cualitativo y un corte 

transversal. 

Según Hernández et al. (2014), “la investigación no experimental es aquel 

que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de 

estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables 

independientes para ver su efecto sobre otras variables. Es también transversal, 

según Hernández et al. (2014) porque su alcance inicial o final es exploratorio, 

descriptivo, correlacional o explicativo.  

Enfoque Cualitativa. - Se escogió la investigación cualitativa porque este 

enfoque nos permite recabar información en base a hechos o experiencias que nos 

permitan comprender el problema, este enfoque se puede utilizar para crear teorías 

sobre fenómenos de interés. 

No Experimental. - Se escogió el diseño no experimental, ya que la 

propuesta de MKT que crearemos no se implementará en el hecho ya existente. En 

este tipo de investigación se observan situaciones ya existentes. 

Corte Transversal. - Se escogió el tipo de corte transversal por ser una 

técnica rápida, en que el tipo de investigación nos ayudará a observar, detallar o 

recabar cierta información en un periodo corto o en un momento determinado. 

2.7.4. Diseño Muestral 

Población: Directivos o grupo de soporte de la Licorería La Petaca; nuestra 

población consistió en tomar las opiniones de los Directivos derivados de las 

preguntas planteadas. La unidad de análisis son las respuestas de los entrevistados 

de la Licorería La Petaca. 

Muestra: En la presente muestra se consideró entrevistar al equipo de MKT. 

Asimismo, es un tipo de muestreo intencional, ya que en este caso hemos 
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seleccionado al entrevistado basándose en sus conocimientos y juicio profesional. 

2.7.5. Instrumentos de recolección de datos 

Cualitativo: Para esta investigación, se utilizó la herramienta de entrevista 

al equipo de MKT de la Licorería La Petaca, se realizó una entrevista, formulando 

preguntas que nos ayuden a entender el contexto del problema que aqueja. 

2.7.6. Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 

Para el procesamiento de la información, se realizó la transcripción de la 

entrevista realizada al equipo de MKT de la empresa comercial La Petaca, para ello 

se pasó a un formato de texto usando el programa de procesamiento de datos 

WORD. 

Figura 1 

Guía de la Entrevista 

 

Figura 1 Guía de la entrevista 

Nota. Elaboración propia. 
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CAPÍTULO III. ESTIMACIÓN DEL COSTO DE PROYECTO 

3.1. Estimación de los costos necesarios para la implementación 

A continuación, daremos a conocer nuestra proyección a inversión por la 

implementación por 3 meses de herramientas o soportes digitales (campaña 

digital), la misma que estará compuesta por los sitios web, redes sociales, y 

plataformas streaming para la licorería La Petaca. 

Figura 2 

Estimación de costos 

Nota. Elaboración propia. 

Finalmente, para concluir con la presentación del presente punto, se realizó otra 

proyección costos, pero el presente será para sacar el promedio de inversión 

empleado en el presente proyecto, la misma que contemplará datos necesarios 

como los gastos básicos de luz e internet, material como licencias de software para 

la búsqueda de sitios web, transcripciones, entre otros gastos. 
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CAPÍTULO IV. SUSTENTO DE MERCADO 
 

4.1. Alcance esperado del proyecto 

Figura 3 

Alcance esperado del proyecto 

 

Figura 3 Alcance esperado del proyecto 

Nota. Elaboración propia. 

El desarrollo del presente trabajo de investigación, beneficiaria directamente 

a la licorería La Petaca, esto debido a que, consideramos aspectos relevantes para 

la implementación de mejoras para su posicionamiento de la marca y del marketing 

digital existentes. Actualmente, podemos decir que las herramientas digitales están 

a disposición de uno, y gracias a las distintas características que estas brindan, el 

presente estudio pudo brindar entrevistas con los distintos ejecutivos de la 

empresa, brindando como resultado, respuestas claras y precisas, necesarias para 

nuestro trabajo de investigación. 

4.2. Descripción del mercado objetivo 

Población de estudio: Para nuestro trabajo de investigación se acordó 

considerar como población de estudio las personas de ambos sexos, del grupo de 

Marketing de la licorería La Petaca, que tienen entre 30 y 50 años, de generación 
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centennial y millenial. Actualmente nuestro almacén principal se ubica en la zona 

sur oeste de lima, exactamente en el distrito de Miraflores, el mismo que contaba 

en el 2023 con una población de 187.401 habitantes, según el reporte del Instituto 

Nacional de Estadística e informática (INEI). 

4.3. Descripción del modelo de negocio 

El presente proyecto de investigación fue elaborado con fines académicos, 

el cual fue elaborado en su totalidad sin contar con ninguna fuente de ingreso y nos 

enfocamos en brindar soluciones a dos problemáticas identificadas en la licorería 

La Petaca. En el presente estudio, se evaluará la implementación de mejoras de 

marketing digital y estrategias para posicionamiento de la marca La Petaca en la 

zona sur oeste de Lima. 

3.3.1. Propuesta de valor 

El presente estudio, propondrá nuevas estrategias para posicionar la marca 

la Petaca, tales como pagar membresías por publicidad de redes sociales como 

Facebook o Twitter Ads, pagar colaboraciones de influencer de canales de 

estreaming, para creación de contenido, entre otras. 

3.3.2. Fuente de ingresos 

El presente trabajo de investigación aplicada no genera fuente de ingreso 

alguno, esto se debe a que el proyecto elaborado es netamente con fines 

académicos y no es patrocinado por la licorería La Petaca. 

3.3.3. Canales de distribución 

El caso de estudio del presente trabajo de investigación no cuenta con un 

local físico para su comercialización. Sin embargo, cuenta con páginas web que 

facilita al cliente experimentar la sensación de compra mediante catálogos digitales. 

Para ello, plantearemos estrategias de marketing utilizando una perspectiva de 
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mejora en los dos canales de distribución existente. 

● E-Commerce: Consta de una página equipada con las herramientas 

necesarias para la interacción entre consumidor y la tienda digital, su principal 

función es generar ventas de whisky, bebidas de gamas media y alta. Según (Pérez, 

2021) determina que posterior a la pandemia, el comercio digital se volvió algo 

esencial para nuestra sociedad, esto debido a la dependencia tecnológica actual. 

● Comercio Social: Es el medio que permite la venta de producto a 

través de las redes sociales. Sin embargo, es necesario precisar que a diferencia 

del punto antes mencionado (Ecommerce), este medio tiene una mayor cobertura 

e interacción con sus potenciales clientes o público objetivo.  (Alcahuaman, 2023) 

lo define como” agrupaciones en línea compuestas por personas y organizaciones 

que se unen en función de intereses compartidos”, los cuales buscan a mediano y 

largo plazo, generar la creación de vínculos virtuales o las llamas fidelizaciones. 

4.4. Plan de trabajo 

Plan de acción: 

Diseñar una estrategia de Marketing Digital enfocada en mejorar 

posicionamiento en el mercado para la licorería La Petaca, esto se dará a través de 

redes sociales orientadas en captar nuevos clientes y fidelizar los que ya se tienen. 

Aplicación de estrategias: 

1. Estrategia SMM (Social Media Marketing) 

La utilización de estrategias de social media marketing en diferentes campos 

es importante como nos menciona (Molina, 2021) en su investigación de medios 

sociales para estrategias de posicionamiento enfatizan que, se deben combinar 

estrategias clásicas y trasladarlas al entorno virtual con contenidos digitales 

dirigidos a una relación precio y calidad con los servicios ofrecidos. De igual 
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manera, sostienen (Sarmiento, 2021) que los medios sociales deben ser utilizados 

como un apoyo en los procesos operativos, administrativos y estratégicos de una 

organización mejorando el rendimiento empresarial. En base a los conceptos que 

hemos mencionado anteriormente, como parte de este proyecto de investigación, 

proponemos implantar una estrategia SMM considerando los siguientes puntos: 

● Analizar la marca y la situación actual (análisis FODA y PESTEL) 

● Definir Buyer persona 

● Escoger las redes sociales correctas y establecer el tipo de contenido. 

Definir los objetivos y métricas. 

Figura 4 

Análisis FODA – Licorería La Petaca 

 

Figura 4 Análisis 

FODA – Licorería La 

Petaca 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 
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Figura 5 

Análisis PESTEL 

Nota. Elaboración propia. 

Figura 6  

Buyer Persona  

 

Figura 6Buyer Persona 

Nota. Elaboración propia. 
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Propuesta de innovación - Estrategia Omnicanal Integrada (Google 

Ads, Whatsapp) 

Expansión a nuevas plataformas digitales para captación de nuevos usuarios 

- Aprovechar plataformas emergentes para diversificar la presencia 

digital con contenido dinámico, interactivo y adaptado a la audiencia joven. 

Gestión y optimización de la interacción en redes sociales 

- Implementar un equipo de community managers capacitados en 

atención al cliente y gestión de situaciones complejas, asegurando respuestas 

oportunas. 

Publicidad segmentada 

- Implementar campañas de anuncios pagados dirigidos a clientes 

potenciales con alto poder adquisitivo y amantes de licores premium. 

Atención al cliente 24/7 con automatización y asistencia humana 

- Implementar chatbots para la atención instantánea, con la opción de 

escalar consultas complejas a agentes humanos en horarios estratégicos. 

Publicidad interactiva y optimización de anuncios 

- Experimentar con formatos de publicidad interactiva, implementar 

pruebas A/B y refinar la segmentación basada en datos para mejorar el rendimiento 

de los anuncios. 
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Figura 7 

Estrategia Omnicanal 

 

   Nota. Elaboración propia. 
 

Figura 8 

Omnicanalidad 

Figura 8 Omnicanalidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 
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CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones 

Las entrevistas confirman que la combinación de estrategias digitales 

efectivas, como publicidad paga, optimización SEO, marketing de contenido y 

automatización, tiene un impacto significativo en el crecimiento de la licorería La 

Petaca. 

Para seguir mejorando se necesita la adaptación constante a las tendencias 

digitales, el análisis detallado de métricas y la personalización de la experiencia del 

usuario. 

Se concluye que, la implementación de las estrategias digitales propuestas 

permitirá a Licorería La Petaca consolidar su posicionamiento en el mercado 

exclusivo de licores en Perú. Mediante el fortalecimiento de su identidad de marca, 

una presencia digital optimizada y acciones enfocadas en fidelización y experiencia 

del cliente, la empresa podrá atraer a un público más amplio y aumentar su 

reconocimiento en el segmento premium. La clave del éxito radica en la 

consistencia, la innovación y la capacidad de adaptarse a las tendencias del 

mercado digital. 
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5.2. Recomendaciones 

● Ampliar la presencia en nuevas plataformas emergentes como TikTok para 

captar audiencias más jóvenes.  

● Desarrollar estrategias omnicanal para una experiencia fluida entre 

diferentes plataformas. 

● Implementar estrategias de contenido en vivo para fortalecer la conexión con 

los seguidores y aumentar la participación de usuarios. 

● Implementar un equipo dedicado a la gestión de redes para garantizar 

respuestas oportunas y que estén capacitados en atención al cliente para 

respuestas más efectivas. 

● Implementar un servicio de atención 24/7 mediante automatización y 

asistentes virtuales con un sistema de seguimiento automatizado. 

● Experimentar con formatos de publicidad interactiva para aumentar la 

conversión y refinar la segmentación de anuncios para optimizar costos y mejorar 

la efectividad. 

● Desarrollar un programa de embajadores de marca que fomente la lealtad y 

credibilidad y la creación de comunidades donde puedan tener interacción. 

● Implementar pruebas A/B de manera sistemática para mejorar la efectividad 

de los anuncios y personalización basadas en datos para aumentar la conversión. 

● Integrar CRM con estrategias de automatización para personalizar la 

experiencia del cliente y fomentar la lealtad digital. 

● Diseñar campañas basadas en la estacionalidad y momentos clave de 

compra, adicionalmente, campañas de branding para reforzar la identidad de la 

marca. 

● Implementar estrategias de recompra basadas en datos de clientes 
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frecuentes y fomentar la generación de contenido por parte de los mismos mediante 

incentivos. 
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Asesor: Celes Alonso Espinoza Rua 
 
 

Impacto de la investigación 
 

El impacto de una investigación se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados, que esta 

puede generar, abarcando aspectos económicos, políticos, culturales, ambientales, tecnológicos, 

sociales, entre otros. 
 

Incremento en ventas: Al mejorar las estrategias de marketing digital, la empresa podría aumentar 

su facturación y rentabilidad. 

Optimización de recursos: La automatización de procesos mediante chatbots y segmentación 

publicitaria reducirá costos operativos y de atención al cliente. 

Impulso del sector de bebidas alcohólicas: Ser un caso de éxito en marketing digital que incentive a 

otras licorerías o pymes del sector a invertir en estrategias similares, dinamizando el mercado. 

Incorporación de herramientas digitales avanzadas: La implementación de inteligencia artificial en 

atención al cliente y el uso de Big Data para segmentación de clientes que moderniza la gestión 

comercial de la empresa. 

Fomento del comercio electrónico: La investigación refuerza la importancia de plataformas 

digitales y redes sociales como canales de venta y cómo podría influir en la digitalización del 

sector. 

Influencia en la publicidad y la percepción del alcohol: El uso de influencers y publicidad dirigida 

que pueda generar debates sobre la regulación y la ética en la promoción de bebidas alcohólicas. 
 

 

Resultado del proceso de investigación 
 

Los resultados de un proyecto de investigación son los descubrimientos o conclusiones alcanzadas 

después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el proceso investigativo y 

responden a las preguntas o hipótesis formuladas al comienzo del proyecto. Los resultados son 

fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los efectos o la validez de lo investigado. 
 

 

Se identificó que las estrategias digitales actuales no generan el impacto esperado, lo que limita la 

visibilidad y competitividad de la marca. 

El uso de redes sociales (Instagram y Facebook) es fundamental, pero no está optimizado en 

términos de segmentación y contenido atractivo. 

El 60%-80% de las ventas provienen de canales digitales, lo que confirma la importancia del 

marketing digital en el negocio. 

La implementación de publicidad digital segmentada y el uso de Google Ads ha mejorado la 

visibilidad de la marca, pero aún es necesario optimizar campañas y realizar pruebas A/B. 

El engagement en redes sociales es bajo, debido a la saturación de contenido y la falta de estrategias 
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innovadoras. 

La colaboración con influencers especializados en bebidas alcohólicas puede fortalecer la 

percepción de marca. 

Las promociones y descuentos personalizados son factores decisivos para atraer y retener clientes. 

Implementar un chatbot en WhatsApp para mejorar la atención y automatizar las compras, 

reduciendo tiempos de respuesta. 

Integrar todos los canales de venta y comunicación bajo una estrategia omnicanal, garantizando una 

experiencia fluida para el cliente. 

El comercio social (ventas a través de redes sociales) es clave para expandir el alcance y mejorar la 

conversión de clientes potenciales. 

La optimización de estrategias digitales podría aumentar la conversión de ventas en un 30%-40% en 

los próximos meses. 

La diversificación de plataformas y la personalización de la comunicación con los clientes 

mejorarán la fidelización y el posicionamiento de la marca. 

 

 
ANEXOS 

Entrevistas – Primera Variable Estrategias de Marketing 
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Entrevistas – Segunda Variable Estrategias de Marketing 

 

 

 
 

MATRIZ DE CATEGORÍA 
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EVIDENCIAS DE LAS ENTREVISTAS 

 

 

 

GUÍA DE LA ENTREVISTA 

Presentación: 

Buenos días, Luis Enrique Quevedo Muñoz, primero agradecer por 

brindarnos unos minutos de su tiempo en la presente entrevista, somos estudiantes 

de la Escuela de ISIL, y venimos trabajando en un proyecto del curso de taller de 

investigación aplicada e innovación sobre la licorería “La Petaca”, analizado bajo 

un enfoque cualitativo. 

El principal propósito de la presente entrevista es para contribuir a la 

investigación, el mismo que se llevará a cabo con fines exclusivamente educativos, 

excluyéndonos de la publicación del presente trabajo ante cualquier medio. Por esta 

razón queremos dejar en claro, que no somos promotores de la licorería La Petaca, 

del cual conversaremos en breves momentos. 

¿Podrías presentarte brevemente, indicando tu nombre, edad y el cargo que 

actualmente ocupas? 
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Discusión del tema (utilizaremos el laddering): 

Primer set de preguntas:  

1. ¿Cuál considera que es la red social más efectiva para atraer 

clientes a La Petaca y por qué? 

Se destaca que Instagram es la red más mencionada por su enfoque visual, 

herramientas de segmentación y colaboración con influencers. Mientras que  

Facebook sigue siendo relevante porque la mayoría del público objetivo está 

en esta red. 

Se menciona la combinación de Instagram y Facebook como la mejor opción 

para fines de acercamiento con el cliente final. 

Conclusión: Potenciar Instagram y explotar la variedad de formatos (reels, 

stories y shopping) esto hoy en día es tendencia y la visibilidad y exposición que se 

genere convertirá seguidores en compradores  

2. ¿Qué estrategias han implementado para mejorar la visibilidad y 

alcance de su página web? 

Su estrategia digital se basa en la inversión en publicidad pagada, 

optimización SEO y contenido relevante complementado con marketing de 

contenido, email marketing, publicidad digital y colaboraciones con influencers. En 

Google Ads utilizan promociones constantes que han sido clave para aumentar la 

visibilidad y captar audiencias, mientras que el uso efectivo de llamados a la acción 

(CTA) ha mejorado la conversión. 

3. ¿Han realizado algún análisis sobre el perfil de sus seguidores 

para optimizar su contenido digital? 

- Uso de Google Ads para la segmentación. 

- Análisis demográfico, comportamiento y engagement en redes. 
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- La Importancia de identificar contenido con mayor interacción. 

Se utilizan diferentes herramientas para identificar el perfil del consumidor y 

se recomienda tener una data madre así como emplear remarketing para dar mayor 

visibilidad de acuerdo al tipo de consumidor. 

4. ¿Qué criterios utilizan para seleccionar influencers o 

embajadores de marca para La Petaca? 

- Número de seguidores y engagementrate (ER). 

- Afinidad con la marca y valores. 

- Perfiles de coolhunters/food lovers y micro influencers. 

Se prioriza la autenticidad sobre la cantidad de seguidores, también la 

importancia de que su portafolio sea afines con el rubro del negocio y sus 

seguidores cumplan con ciertos datos demográficos. 

 

5. ¿Cómo determinan la efectividad de sus campañas de publicidad 

pagada en redes sociales? 

La petaca determina la efectividad mediante el análisis de métricas clave 

proporcionadas por herramientas como Google Ads y las estadísticas de las 

plataformas. Se evalúan indicadores como el tráfico web, el número de compras 

realizadas durante la campaña y KPIs específicos, incluyendo la tasa de 

conversión, impresiones, alcance y engagement. 

Estos datos les permiten medir el impacto de las estrategias implementadas. 

6. ¿Han realizado pruebas A/B en campañas publicitarias para 

determinar qué contenido genera mayor conversión? 

- 50% de los entrevistados no ha realizado pruebas A/B. 

- Algunos han probado diseños y creatividades en campañas. 
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Se recomienda implementar pruebas A/B en anuncios y estrategias de 

contenido para determinar cuál es el de mayor aceptación y/o estrategia que mejor 

se adapte a su público. 

7. ¿Cuál ha sido la relación entre sus estrategias digitales y el 

crecimiento en ventas en los últimos meses? 

Todos los entrevistados confirman que el marketing digital ha tenido un 

impacto positivo. 

Las empresas que invirtieron en marketing han visto un incremento en 

ventas y es esencial para el crecimiento de ventas. Se recomienda fortalecer 

estrategias de publicidad pagada y contenido interactivo para tener generar así 

fidelización. 

8. ¿Qué porcentaje de las ventas totales proviene de clientes que 

llegaron por canales digitales? 

- Promedio del 60% - 80% de ventas provienen de canales digitales. 

- Los clientes frecuentes representan una gran parte de las compras. 

Deben fortalecer la fidelización de clientes digitales y tener segmentada la 

data de clientes frecuentes y nuevos usuarios para emplear diferentes estrategias 

para cada uno. 

9. ¿Han identificado patrones en el comportamiento de compra de 

sus clientes digitales? 

- Edad promedio de 30-55 años con buen poder adquisitivo. 

- Mayor número de compras en fines de semana y fechas especiales. 

Deben adaptar las campañas promocionales a momentos clave de compra 

y teniendo en cuenta diferentes contextos como fechas, tipo de cliente, portafolio 

de productos y precios. 
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10. ¿Qué estrategias consideran más efectivas para atraer y retener 

clientes nuevos a través de medios digitales? 

- Descuentos y promociones personalizadas. 

- Contenido visual atractivo. 

- Automatización del marketing. 

La clave es combinar contenido atractivo con estrategias de fidelización. Que 

les permita captar de manera masiva usuarios y dividir de acuerdo con preferencias 

o tendencias los clientes potenciales y generar una estrategia diferenciada para 

estos. 

Segundo set de preguntas: 

 

11. ¿Cuáles son los principales desafíos que enfrentan para 

aumentar la interacción con el público en redes sociales? 

- Competencia y saturación de contenido. 

- Cambios constantes en algoritmos que limitan el alcance orgánico. 

- Falta de contenido relevante y tiempo de respuesta en redes. 

La entrevista resalta la necesidad de que la marca adopte estrategias más 

efectivas para diferenciarse en un mundo digital saturado, donde la combinación de 

contenido de alta calidad, respuestas rápidas y una adaptación dinámica a los 

cambios en las plataformas refuercen el rendimiento y la presencia en redes 

sociales. 

12. ¿Realizan encuestas de satisfacción para conocer la percepción 

de la marca por parte de sus clientes? 

- El 60% de los entrevistados no realiza encuestas, pero hace 

seguimiento post-venta. 
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- Algunos envían encuestas tras cada compra online. 

Se deben implementar encuestas automatizadas para recopilar feedback de 

clientes para pasar de un servicio post venta a una experiencia de compra 

personalizada de acuerdo a gustos y preferencias. 

13. ¿Han identificado factores clave que influyen en la fidelización 

de clientes hacia La Petaca? 

- Atención post-venta y rapidez en delivery. 

- Calidad del producto y promociones periódicas. 

- Confianza y transparencia en el proceso de compra. 

El servicio post-venta es fundamental para la retención de clientes, pero 

buscamos pasar al siguiente nivel y para esto deben realizar un pareto de sus 

clientes y productos, para personalizar sus estrategias de acuerdo a su público 

meta. 

14. ¿Qué estrategias utilizan para fortalecer la confianza del 

consumidor en la marca? 

- Transparencia en la compra. 

- Opiniones de clientes y garantías. 

- Actualización de redes sociales y testimonios. 

Recomendable fortalecer la confianza con reseñas verificadas, garantías y 

contenido educativo sobre sus productos. 

15. ¿Cómo creen que la imagen de La Petaca ha evolucionado en el 

último año en el entorno digital? 

- Crecimiento notable en la atracción de nuevos clientes y aumento del 

reconocimiento de la marca. 

- Aumento en ventas y fidelización, mostrando un impacto positivo de 
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las estrategias digitales. 

- Mejora en interacción y visibilidad, validando la efectividad de las 

campañas implementadas. 

Es clave seguir optimizando el contenido visual, la atención al cliente y la 

personalización de campañas para consolidar aún más la marca en el ecosistema 

digital, esto traerá consigo la aceptación de publicaciones, reflejado en 

interacciones y engagement. 

16. ¿Tienen un tiempo de respuesta establecido para consultas en 

redes sociales o WhatsApp? 

- Promedio de respuesta: entre 5 y 20 minutos. 

- La rapidez mejora la tasa de conversión. 

Se recomienda implementar chatbots y respuestas automatizadas sin perder 

la personalización donde de manera aleatoria un porcentaje de respuestas sea 

directamente proporcionada por ejecutivo que pueda interactuar con el cliente y 

brindar esta sensación de exclusividad. 

17. ¿Qué estrategias han implementado para mejorar la 

comunicación con su público objetivo? 

- Segmentación de audiencia. 

- Email marketing y fidelización. 

- Nano influencers y marketing de contenidos. 

Ideal, personalizar la comunicación y fortalecer la creación de comunidades 

digitales, para ampliar su red de seguidores los cuales serán más sensibles al 

contenido que pueda generar la marca y/o influencers. 

18. ¿Han considerado implementar automatización (chatbots, 

respuestas programadas) para mejorar la atención al cliente? 
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- 60% ha implementado o está en proceso. 

- Algunos prefieren mantener atención personalizada. 

Se debe combinar automatización con atención humana para optimizar la 

experiencia del cliente y ver realidades diferentes de acuerdo con la percepción del 

ejecutivo en atención. 


