ISIL

SAN IGNACIO DE LOYOLA - ESCUELA ISIL

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Propuesta de mejora de Marketing Digital y posicionamiento de la marca

licoreria La Petaca, 2025”

TRABAJO DE INVESTIGACION PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE
Bachiller en Administracién y Direccién de Negocios

Bachiller en Marketing e Innovacién

PRESENTADO POR:
Gonzales Franco, Oskar Alfredo - Administracion y Direccion de Negocios
Meza Garcia, Eduardo Pedro Carlos — Marketing e Innovacion

Vasquez Mendoza, Jayce Edward - Administracion y Direccion de Negocios

ASESOR:
Espinoza Rua, Celes Alonso

LIMA — PERU
2025



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

ASESOR Y MIEMBROS DEL JURADO

ASESOR:

Celes Alonso Espinoza Rua

MIEMBROS DEL JURADO:
Barrantes Delgado, Maria Gracia
Castillo Felix, Juan Manuel

Vidal Gutierrez, David



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

DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD

Yo, Jayce Edward Vasquez Mendoza Identificado (a) con DNI N°45049969 perteneciente

al Programa de Administracion y Direccion de Negocios, siendo mi asesor el Sr. Celes

Alonso Espinoza Rua identificado (a) con DNI N°: 42750231, y cuyo codigo ORCID es

0000-0001-5324-7945.

Yo, Oskar Alfredo Gonzales Franco ldentificado (a) con DNI N°73783829 perteneciente al

Programa de Administracion y Direccion de Negocios, siendo mi asesor el Sr(a)_Celes

Alonso Espinoza Rua, identificado (a) con DNI N°: 42750231, y cuyo cédigo ORCID es

0000-0001-5324-7945.

Yo, Eduardo Pedro Carlos MezaGarcia Identificado (a) con DNIN°45878532 perteneciente

al Programa de Marketing e Innovacion, siendo mi asesor el Sr(aCeles Alonso Espinoza

Rua, identificado (a) con DNI N°: 42750231, y cuyo codigo ORCID es 0000-0001-5324-

7945.
DECLARAMOS BAJO JURAMENTO QUE:

a) Somos los autores del documento académico titulado “Propuesta de mejora de

Marketing Digital y posicionamiento de la marca licoreria La Petaca, 2025 “

b) El trabajo de investigacién es original y no ha sido difundido en ningin medio
académico; por lo tanto, sus resultados son veraces y no es copia de ningun otro.

c) El asesor ha revisado minuciosamente el trabajo de investigacion, incluyendo las citas a
otros autoresy las referencias bibliograficas. Este proceso se ha llevado a cabo cumpliendo
con las pautas académicas y respetando las normas internacionales.

d) El trabajo de investigacion cumplio con el analisis del sistema TURNITIN, el cual tiene
el 10% de similitud.

e) Declaro conocer las consecuencias legales y/o administrativas que puedan derivar si se
verifica la falsedad total o parcial de la presente declaracion, de acuerdo con lo previsto en
el articulo 411 del codigo penal y el numeral 34.3 del articulo 34 del Texto Unico Ordenado

de la Ley del Procedimiento Administrativo General, aprobado por Decreto Supremo 004-



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

2019-JUS.

Fecha: 27, febrero, 2024

Firmas de los autores

ISIL

Nombres Apellidos Dni Firma Huella
Jayce Vasquez Mendoza | 45049969 Z
Edward
Oskar Gonzales Franco 73783829
Alfredo

Meza Garcia 45878532
Eduardo
Pedro Carlos

Firma del asesor

Nombres Apellidos

Dni

Firma

Huella

Celes Alonso Espinoza Rua 42750231




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

DEDICATORIA

El presente trabajo, lo dedicamos tanto a nuestros propios
esfuerzos como al brindado por nuestros padres y seres
queridos, por el apoyo incondicional brindado a través de
sus animos y buenos deseos, por sus ensefianzas, sus
inspiracion y guia en cada etapa de nuestro camino
profesional y en la vida misma. A la empresa que nos
brindo su apoyo en los datos sustanciales de investigacion
y, a fueron participe de alguna u otra forma en la

elaboracion de nuestro trabajo.



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

AGRADECIMIENTO

Agradecemos al profesor Celes Alonso Espinoza Rua por
la paciencia y el constante seguimiento en cada uno de los
pasos que realizamos en la elaboracion de nuestro trabajo
de investigacion, y a nuestros familiares que nos apoyaron

en todo momento.



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

1.1.
1.2.
1.3.

1.4.

2.1.
2.2.

2.3.

2.4.
2.5.

2.6.

INDICE

ASESOR Y MIEMBROS DEL JURADO
DEDICATORIA

AGRADECIMIENTO

RESUMEN

ABSTRACT

INDICE

indice de Tablas

indice de Figuras

CAPITULO I. INFORMACION GENERAL
12

12

12

12

CAPITULO li. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

13

15

15
2.3.1. 16
2.3.2. 17
2.3.3. 18
2.3.4. 19

25

25

26

ISIL

10

11

12



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

2.7.27
2.7.1. 27
2.7.2. 27
2.7.3. 27
2.7.4. 28
2.7.5. 29
2.7.6. 29
CAPITULO lIl. ESTIMACION DEL COSTO DE PROYECTO 29
3.1.30
CAPITULO IV. SUSTENTO DE MERCADO 30
4.1.31
4.2.31
4.3.32
4.3.1. 32
4.3.2. 32
4.3.3. 32
4.4.33
CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 37
5.1.38
5.2.39
FUENTES DE INFORMACION 40
ANEXOS 44



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

Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.

Figura 8.

INDICE DE FIGURAS

Guia de la entrevista

Estimacion de costos

Alcance esperado del proyecto
Analisis FODA - Licoreria La Petaca
Analisis PESTEL

Buyer Persona

Estrategia Omnicanal

Omnicanalidad

ISIL

29
30
31
34
35
35
37

37



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

RESUMEN

El principal propésito del presente trabajo de investigacion, fue determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la
licoreria La Petaca 2025. Este trabajo de investigacion cuenta con una metodologia
del tipo aplicada y cuenta con un enfoque cualitativo, con un disefio no experimental
y con un nivel correlacional. Nuestra poblacion de estudio fue el area de Marketing
y la muestra fueron 05 personas del equipo estratégico de la licoreria La Petaca,
los mismos que oscilan edades entre los 30 hasta 50 afios 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 relacion directa entre las dos variables expuestas en
nuestro presente trabajo de investigacion, siendo en este caso el marketing digital
y su relacion significativa que tiene con el posicionamiento de la marca de la
licoreria La Petaca 2025.

Palabras clave: Licoreria 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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CAPITULO I. INFORMACION GENERAL
1.1. Titulo del proyecto

Propuesta de mejora de Marketing Digital y posicionamiento en el mercado

de la licoreria La Petaca, 2025
1.2. Titulo Area estratégica de desarrollo prioritario (Mejora de Procesos y
Operaciones)

En el contexto de este estudio, se ha decidido centrarse en el ambito
estratégico de desarrollo prioritario de Mejora de Procesos y Operaciones. La meta
principal es potenciar la eficiencia organizativa mediante la aplicacion 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 innovacién constante. Esta propuesta de mejora se centrara en situar posibles
areas de mejoras, para luego proponer soluciones eficaces y evaluaremos el
impacto en el rendimiento, contribuyendo asi al crecimiento sostenible de la
organizacién en su totalidad.

1.3. Actividad econ6mica en la que se aplicaria la investigacion aplicada

Se encuentra direccionada para pequefias 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 solucion

Esta propuesta de mejora esta enfocada en la implementacién de nuevas

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

marca "Licoreria La Petaca" para el 2025.

CAPITULO li. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
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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. Segun Andrés (2021) estas
estrategias son acciones planificadas para lograr objetivos de marketing, desde
identificar mercados meta hasta ejecutar tacticas que influyan en la demanda del
mercado.

A nivel mundial, las estrategias de marketing digital muestran un gigantesco
crecimiento en los ultimos afos. Segun Arias (2023), pronostica que el gasto
mundial en publicidad digital alcance los 526 mil millones de dolares en 2024. Por
otro lado, sabemos que, en 2020, la pandemia del COVID- 19 aceler6é aun mas la
adopcion 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 &mbito 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 region, considerando que apenas una década atras
alcanzaba el 1.8%. Se puede decir sin miedo a equivocarnos, que Latinoamérica
vive actualmente un “boom” en cuanto a Marketing digital, donde paises como
Brasil, México, Colombia y Argentina lideran este crecimiento de sus plataformas
digitales, mientras que paises como Chile, Pert y Ecuador, actualmente son
considerados paises emergentes, los mismos que son seguidos muy de cerca

Ecuador, Bolivia y Nicaragua (Beltran, 2023).
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Esto refleja el constante desarrollo de un mercado en expansion, segun lo
sefalado por Sepulveda (2022) persisten desafios 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 interaccion con cliente al
alinear las estrategias en sus canales digitales y fisicos, permitiendo una atencién
mas agil para comprender mejor las necesidades del cliente y ofrecer el servicio
adecuado.

En conclusion, basandome en una investigacion llevada a cabo en Truijillo,
Peru, por Urquizo (2023) con una muestra de 384 participantes, se evidencio que
el 70% de los encuestados no estaba familiarizado con la empresa de transporte
turistico, resaltando la necesidad apremiante de mejorar su visibilidad en el
mercado. En la licoreria El Origen, cuenta con una tienda online para delivery en el
distrito de Comas. Se estd 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 seran; Una marca sin
presencia digital, falta de credibilidad a no estar enfocado en las redes sociales, no
generar ventas por redes sociales, no tendra 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 promocion 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 investigacion titulado “Propuesta de mejora de
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Marketing Digital y posicionamiento de la marca licoreria La Petaca, Lima, 2025.”
cuya pregunta de investigacion: ¢La elaboracion de la propuesta mejorara las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca en la licoreria, La
Petaca, Lima, 2025?
2.2. Formulacion del problema

Problema General:

¢La elaboracion del presente estudio mejorara la estrategia de marketing
digital y el posicionamiento de la marca La Petaca, para este 2025?

Problemas Especificos:

¢, Como estan impactando actualmente las actuales estrategias de marketing
digital en los objetivos de ventas y posicionamiento de la marca, en la licoreria La
Petaca?

¢, Cudles serian los procesos por mejorar 0 mantener en la existente
estrategia de marketing digital y posicionamiento de marca de La Petaca?

¢,De qué manera interactla la licoreria La Petaca con su publico objetivo
(target) a través de Facebook u otros canales disponibles?
2.3. Marco Referencial: Antecedentes y marco teérico de la investigacion
aplicada a desarrollar

La iniciativa de optimizacion del marketing digital para la Licoreria La Petaca
se sitda en un contexto empresarial en continua transformacion, donde las tacticas
de marketing digital han adquirido una importancia notable. Esta seccion analiza
los antecedentes pertinentes y el marco teorico que fundamentan la investigacion,
ofreciendo una perspectiva completa de las practicas y teorias contemporaneas

que orientaran la ejecucion de la propuesta.
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2.3.1. Antecedentes Nacionales

Bajo lo encontrado en la investigacién de Alegre y Osores (2024) donde
realizaron un estudio titulado "Estrategias de marketing digital en pequefas
empresas: Caso Lima Metropolitana”. El proposito de esta investigacion fue
establecer cdmo las pequefias 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 analisis de las campafas de publicidad en redes sociales. Se
determind que una segmentacion adecuada y un uso intensivo de las redes sociales
contribuyeron a un incremento del 35% en los indicadores de conversion.

Asimismo, segun 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 decision de compra. La investigacion utilizé un enfoque descriptivo que
incluy6 conversaciones con duefios de marcas locales y evaluaciones de camparfas
con influencers. El estudio indic6 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 promocion de pequefias empresas". La meta consistio en medir
la efectividad de la publicidad en redes sociales como Facebook e Instagram para
pequeiios negocios de comida en Trujillo. Emplearon un enfoque cuantitativo
basado en encuestas a duefios y el estudio de datos de campafias 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 ultimo, Valera (2023)investigo el efecto del comercio electrénico en la
venta de bebidas alcohdlicas en Lima. Su meta era establecer como las plataformas
de e-commerce afectan las preferencias de los clientes. El estudio se basé en
encuestas a usuarios y analisis de datos de ventas. Los hallazgos sefalaron que el
65% de los clientes optan por comprar productos de licorerias mediante plataformas
digitales debido a la comodidad y accesibilidad a promociones exclusivas.

2.3.2. Antecedentes Internacionales

Se hall6 el estudio de Rosillo (2019) donde se llevo a cabo un estudio titulado
"Digital Marketing in Small Food and BeverageBusinesses". El objetivo fue analizar
como las pequefias empresas del sector alimentos y bebidas en Estados Unidos
aplican estrategias digitales para incrementar su trafico web y ventas. Utilizando
una metodologia descriptiva y cuantitativa, los resultados mostraron que las
estrategias de SEO y marketing de contenidos aumentaron el trafico en la web en
un 40% y las ventas en un 30%.

En la misma linea, Ruiz (2023) estudiaron el impacto de las campafas
digitales en la industria de bebidas alcohdlicas en Espafia. Su meta fue examinar
como las promociones en linea afectan la conducta del consumidor. El estudio,
realizado a través de encuestas y andlisis de indicadores de camparias, determin6
gue las ofertas digitales aumentaron las ventas en un 35% durante periodos de
descuentos.

Ademas, Orozco (2021) investig6 las estrategias de comercio electronico
aplicadas a la venta de vinos en China. El objetivo fue identificar cobmo las tacticas
de personalizacion y fidelizacion influyen en la retencion de clientes. Utilizando un
enfoque cualitativo basado en entrevistas y estudio de datos, los hallazgos

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

Para Soares (2022) quien analizo el papel del marketing de influencers en la
promocién de bebidas alcohdlicas en paises carioca. El objetivo fue entender como
las colaboraciones con influencers locales impactan en la imagen de marca.
Mediante entrevistas y analisis de casos, descubrieron que estas estrategias
potenciaron la percepcion positiva de la marca en un 48% y aumentaron el alcance
de las camparfias en un 60%.

2.3.3. Antecedentes Regionales

En base a lo establecido por Cordero (2024) investigd el impacto de las
estrategias de digitalizacién en hospitales publicos en Ecuador. A pesar de estar
enfocado en sistemas administrativos, su objetivo comprendié cémo la tecnologia
puede fidelizar clientes y optimizar procesos. Los resultados indicaron un
incremento en la vision de los usuarios sobre la eficacia del sistema digital

Asimismo, Alejandra (2020)analizaron el uso de campafas digitales en
dispensadores de bebidas no alcohdlicas en Bolivia. El objetivo fue evaluar como
las promociones y la aplicacién de estrategias de marketing orientadas a recuperar
la participacion de mercado perdida.

Ademas, 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 dia en contacto con informacion y
promociones”. El objetivo fue implementar estrategias de marketing digital para
optimizar el proceso de atencion al consumidor final a través de una plataforma
digital personalizada. Los resultados revelaron que el nuevo sistema incremento la
eficiencia operativa en un 40%.

Por otro lado, Dorys (2022) estudio la implementacion de un sistema en el
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espacio virtual basado en el prototipo vista-controlador como parte de la
Transformacion digital del contador publico en Venezuela. Su meta fue transformar
los procedimientos administrativos en digitales para optimizar la eficiencia en la
gestion de clientes. Se observo un incremento del 50% en la velocidad de atencion
y documentacion.

2.3.4. Marco tedrico

El marco tedrico trata los conceptos clave que sustentan la propuesta de
mejora del marketing digital y el posicionamiento de marca para la licoreria "La
Petaca" en el afio 2025. La seleccidn de ejes tematicos y teorias busca comprender
las oportunidades y desafios que enfrenta el sector de bebidas alcohdlicas en el
comercio electronico, asi como las estrategias necesarias para optimizar su
desempefio en ambientes digitales.

Los ejes teméaticos seleccionados son: i) El Impacto del Comercio Electronico
en la Industria del Alcohol; ii) Teoria del Marketing Digital; iii) Marketing de
Influencers; iv) Publicidad Dirigida y Segmentacion en Redes Sociales; v)Teoria de
la Persuasion y el Consumo Social; vi) Modelo AIDA y el Comportamiento del
Consumidor en Linea.

1. Elimpacto del Comercio Electronico en la Industria del Alcohol:

El sector de la venta de alcohol en linea ha experimentado un aumento en
la variedad de alternativas en las opciones de compra. Las plataformas digitales
permiten a las licorerias ofrecer una extensa gama de productos, accesibles para
los consumidores sin necesidad de acudir a un establecimiento fisico. Asimismo, la
digitalizacion del sector ha permitido un acceso mas efectivo a informacion sobre
productos y servicios, lo que ha intensificado la competencia entre las marcas.

El informe de BigCommerce enfatiza que, pese a los desafios, la
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digitalizacion del mercado ha facilitado a las empresas del sector aprovechar
nuevas oportunidades. Estrategias de marketing digital, como la segmentaciéon de
publicidad, la aplicacion de redes sociales y la ejecucion de ventas directas a través
del comercio electrénico, han sido fundamentales para incrementar la visibilidad y
las ventas.

2. Teoria del Marketing Digital

Kotler y Armstrong (2022) describen el marketing digital como "el conjunto
de técnicas y herramientas disefiadas para conectar con los consumidores a través
de canales digitales, optimizando la interaccién y el valor percibido" (p. 78). El
modelo de las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocién) se ha ajustado al contexto
digital:

e Producto: Necesidad de ofrecer una variedad de productos que cumpla con las
necesidades particulares. Por ejemplo, en el caso de "La Petaca”, podria incluirse
una seleccién de vinos tematicos para eventos sociales.

e Precio: Disefar estrategias como rebajas por volumen de compra para fomentar la
fidelidad del cliente.

e Plaza: Ampliar los canales de distribucion digitales, integrandose con aplicaciones
populares de entrega.

e Promocién: Aplicar métodos de marketing de contenidos y promociones

orientadas a atraer a nuevos consumidores.

3. Marketing de influencers

Segun 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 actian
como intermediarios que vinculan a las marcas con publicos especificos de forma
genuina.

De acuerdo con Influencer Marketing Hub (2023), las alianzas con
influencers generan un considerable retorno de inversion, 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 podria fortalecer la percepcién de altos
estandares de calidad y exclusividad de sus productos.

4. Publicidad Dirigiday Segmentacién en Redes Sociales

La publicidad dirigida ha revolucionado la forma en que las marcas
interactian con sus consumidores. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "las
plataformas digitales ofrecen herramientas de segmentacion que permiten
categorizar audiencias con un nivel de detalle sin precedentes" (p. 145). Esta
habilidad posibilita centrar las campafas en sectores concretos, basandose en
intereses, demografia y conductas de adquisicion.

Adicionalmente, Meta (2023), en su informe anual de tendencias
publicitarias, resalta que los anuncios personalizados en Facebook e Instagram
producen tasas de conversion un 35% superiores en relacibn con anuncios
geneéricos. "La Petaca” podria utilizar estas herramientas para captar la atencion de
usuarios que buscan productos de lujo mediante campafas personalizadas por

interés y ubicacion.

5. Teoria de la Persuasion y el Consumo Social
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Cialdini (1984) define la persuasion como "el proceso mediante el cual un
emisor logra influir en las decisiones y comportamientos de los receptores a través
de técnicas psicologicas especificas" (p. 23). Propone seis principios
fundamentales:

e Reciprocidad: Ofrecer muestras gratuitas o descuentos exclusivos.

e Prueba social: Mostrar resefas de clientes satisfechos para generar confianza.

e Escasez: Destacar productos con disponibilidad limitada para motivar compras
inmediatas.

e Autoridad: Establecer alianzas con especialistas del sector para asegurar la
calidad de los productos.

e Compromiso y coherencia: Animar a los consumidores a realizar pequefias
acciones iniciales, como suscribirse a boletines, que refuercen su intencion de
compra futura.

e Aprobacion social: Destacar que otros clientes ya han tomado una decision

similar, fomentando confianza y seguridad en la compra.

6. Modelo AIDA y el Comportamiento del Consumidor en Linea

Segun Strong (2016) define el modelo AIDA como "un enfoque estructurado
para captar la atencion del consumidor, generar interés, fomentar el deseo y
conducir a la accion” (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 atencion del usuario. Para "La Petaca",
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integrar estos elementos en sus estrategias publicitarias podria incrementar la
conversion y la fidelidad del cliente.

Conclusion del marco referencial

El desarrollo del marco tedrico ha permitido establecer un concepto solido
para comprender y afrontar las oportunidades de marketing digital para el
posicionamiento de marca de la licoreria "La Petaca". Analizando los 6 ejes
tematicos seleccionados, se han asociado estrategias claves que pueden contribuir
a la optimizacion de su presencia en entornos digitales.

En primer lugar, el impacto del comercio electrénico en la industria del
alcohol nos muestra cémo la digitalizacion ha cambiado el modo en que los
consumidores acceden a los productos, aumentando la competencia en la industria.
Sin embargo, también presenta desafios regulatorios que deben ser considerados,
como el cumplimiento de normativas legales con relacién a la comprobacion de
edad y las restricciones de publicidad.

Por otro lado, la teoria del marketing digital, basada en la adaptacion de las
4Ps al entorno digital, resalta la necesidad de ofrecer un catalogo de productos
alineado con las preferencias del consumidor, establecer estrategias de precios
competitivos y expandir los canales de distribucion mediante alianzas estratégicas
con plataformas de distribucion. Ademas, la promocion efectiva a través de
contenido digital y estrategias SEO favorecera un posicionamiento mas eficaz de la
marca.

El marketing mediante influencers se dispone como una herramienta
importante para potenciar la percepcion y el reconocimiento de marca,
aprovechando la credibilidad de lideres de opinion en redes sociales. La seleccion

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

La publicidad dirigida y la segmentacion en redes sociales ofrecen
oportunidades para el mejoramiento de los recursos de marketing, permitiendo una
personalizacion exacta de las campafias segun el comportamiento y las
preferencias de los consumidores. El uso de plataformas como Facebook e
Instagram permitira identificar audiencias especificas y evaluar el impacto de las
tacticas puestas en marcha

Desde un enfoque psicologico, la teoria de la persuasion y el consumo social
adecua una estrategia para influir en la decision de compra de los consumidores
mediante técnicas como la prueba social, la escasez y la autoridad. La aplicaciéon
de estos principios facilitara la formacion de un ambiente de confianza y fidelizacion
a largo plazo.

Por ultimo, el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accidn) sirve como
guia efectiva para estructurar las estrategias de comunicacion y ventas,
asegurando que cada fase del proceso de compra esté enfocada en atraer y
mantener la atencion del consumidor hasta la conversion final.

En conclusion, el marco teérico proporciona los fundamentos necesarios
para la creacion de estrategias de marketing digital que permitan a la licoreria "La
Petaca" consolidar su posicionamiento en el mercado digital. La incorporacion de
los conceptos analizados concedera afrontar los retos presentes de la industria y
aprovechar las oportunidades de expansion a través de herramientas digitales

eficientes.
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2.4. Objetivos de investigacion

Objetivo general

Elaborar una propuesta de mejora de la estrategia de marketing digital y
posicionamiento de la marca La Petaca, para el 2025.

Objetivos especificos

Evaluar la eficacia de las camparfias de marketing digital actuales en relacién
con la conversion, el alcance y el retorno de inversion.

Detectar brechas y oportunidades de mejora en la estrategia de marketing
digital de la empresa La Petaca, proponiendo soluciones para su optimizacion.

Examinar la calidad de la comunicacion y la interaccion de La Petaca con su
publico objetivo en los canales digitales, como redes sociales, correo electrénico y
sitio web.
2.5. Viabilidad de la investigacion

Se establece que se dispone de los recursos humanos, financieros,
materiales, de tiempo, asi como acceso a la informacién y conocimientos, entre
otros, necesarios para llevar a cabo el siguiente trabajo.

Recursos Humanos

El equipo de investigacion esta compuesto por profesionales
multidisciplinarios especializados en marketing digital, comunicacion digital, gestion
empresarial y metodologia de investigacion. Ademas, contamos con el apoyo del
grupo directivo de "La Petaca" para la recopilacion de datos y la implementacion de
las recomendaciones derivadas de la investigacion.

Recursos Financieros

Cuenta con un presupuesto asignado para cubrir los costos de investigacion,
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incluyendo la contratacion de personal, la adquisicién de equipos y software, y los
viajes de campo.

Recursos Materiales

Cuenta con acceso a las tecnologias necesarias para la recopilacion y
analisis de datos, como computadoras, software de encuestas, herramientas de
analisis web y software de analisis cualitativo.

El proyecto cuenta con espacios fisicos adecuados para la realizacion de las
entrevistas en profundidad y los grupos focales.

Acceso alainformacion

El personal de La Petaca estd comprometido a dedicar el tiempo necesario
para colaborar en la investigacion y la implementacion 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 informacion externa, como bases de datos
de investigacion de mercado, informes de la industria y publicaciones académicas.
2.6. Limitaciones de la investigacion

Se consideran las posibles dificultades que podrian restringir el alcance, la
validez y el cumplimiento de ciertos objetivos de la investigacion, sin comprometer
su viabilidad en términos de recursos, acceso a la informacion y tiempo.

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

Ademas, se supero la limitacion de tiempo al crear un cronograma de

actividades entre el equipo de investigacion, con el propésito de finalizar y ampliar
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el proyecto en mencion.

2.7. Disefio Metodologico (tipo, nivel, disefio y muestra)

2.7.1. Tipo de investigacion

La investigacion sera de tipo aplicada, ya que se basara en conocimientos
previos, enfoques, teorias y principios para cada variable de estudio.

Segun Hernandez y Col (2006) menciona que este tipo de investigacion
puede identificarse como aquel tipo de investigacion que tiene fines practicos en el
sentido de solucionar problemas detectados en un area del conocimiento. Esta
ligada a la aparicibn 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
investigacion también recibe el nombre de practica empirica. Se caracteriza en
buscar la aplicacién o utilizaciéon de los conocimientos que se adquieren.

2.7.2. Nivel de investigacion

El estudio tendrd un enfoque aplicado, pues utilizara conocimientos
existentes, asi como diversos enfoques, teorias y principios para el analisis de cada
variable.

Segun Arias (2012) precisa que la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenomeno, individuo o grupo con el fin de establecer
la estructura o comportamiento.De igual forma Hernandez et al. (2010) afirman que
este tipo de investigacion busca especificar propiedades caracteristicas y rangos
importantes de cualquier hecho o fendmeno que se estudie o analice.

2.7.3. Disefio de investigacion

La investigacion que llevamos a cabo presenta un disefio no experimental,
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es de tipo basica, con un nivel correlacional, un enfoque cualitativo y un corte
transversal.

Segun Hernandez et al. (2014), “la investigacién 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,
segun Hernandez et al. (2014) porque su alcance inicial o final es exploratorio,
descriptivo, correlacional o explicativo.

Enfoque Cualitativa. - Se escogio la investigacion cualitativa porque este
enfoque nos permite recabar informacién en base a hechos o experiencias que nos
permitan comprender el problema, este enfoque se puede utilizar para crear teorias
sobre fendmenos de interés.

No Experimental. - Se escogié el disefio no experimental, ya que la
propuesta de MKT que crearemos no se implementara en el hecho ya existente. En
este tipo de investigacion se observan situaciones ya existentes.

Corte Transversal. - Se escogi6 el tipo de corte transversal por ser una
técnica rapida, en que el tipo de investigacion nos ayudara a observar, detallar o
recabar cierta informacién en un periodo corto o en un momento determinado.

2.7.4. Diseilo Muestral

Poblacion: Directivos o grupo de soporte de la Licoreria La Petaca; nuestra
poblacion consisti6 en tomar las opiniones de los Directivos derivados de las
preguntas planteadas. La unidad de analisis son las respuestas de los entrevistados
de la Licoreria La Petaca.

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

Asimismo, es un tipo de muestreo intencional, ya que en este caso hemos
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2.7.5.

2.7.6.

ISIL

seleccionado al entrevistado basandose en sus conocimientos y juicio profesional.
Instrumentos de recoleccion de datos

Cualitativo: Para esta investigacion, se utilizé la herramienta de entrevista
al equipo de MKT de la Licoreria La Petaca, se realiz6 una entrevista, formulando
preguntas que nos ayuden a entender el contexto del problema que aqueja.
Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacion, se realiz6 la transcripcion de la
entrevista realizada al equipo de MKT de la empresa comercial La Petaca, para ello
se pasoO a un formato de texto usando el programa de procesamiento de datos
WORD.

Figura 1

Guia de la Entrevista

Guia de la Entrevista

e ;Cual considera que es la red social mas efectiva para atraer
clientes a La Petaca y por qué?

e ;Cuales son los principales desafios que enfrentan para aumentar
la interaccién con el publico en redes sociales?

e ;Qué estrategias han implementado para mejorar la visibilidad y
alcance de su pagina web?

e ;iHan realizado algun analisis sobre el perfil de sus seguidores para
optimizar su contenido digital?

® ;Qué criterios utilizan para seleccionar influencers ¢ embajaderes de marca
para La Petaca?

e ;Cémo determinan la efectividad de sus campafias de publicidad
pagada en redes sociales?

e ;Han realizado pruebas A/MB en campafias publicitarias para
determinar qué contenido genera mayor conversién?

e ;Cual ha sido la relacién entre sus estrategias digitales y el
crecimiento en ventas en los ultimes 12 meses?

e ;Qué porcentaje de las ventas totales proviene de clientes que
llegaron por canales digitales?

# ;Han identificade patrones en el comportamiento de compra de sus
clientes digitales?

e ;Qué estrategias consideran mas efectivas para atraer y retener
clientes nuevos a través de medios digitales?

e ;Realizan encuestas de satisfaccion para conocer la percepcién de
la marca por parte de sus clientes?

e ;Han identificado factores clave que influyen en la fidelizacién de
clientes hacia La Petaca?

e ;Qué estrategias utilizan para fortalecer la confianza del consumider
en la marca?

e ;Coémo creen que la imagen de La Petaca ha evolucionado en los
ultimos dos afios en el entorno digital?

e ;Tienen un tiempo de respuesta establecido para consultas en redes
sociales ¢ WhatsApp?

e ;Qué estrategias han implementado para mejorar la comunicacion
coh su publico objetivo?

e ;Han considerado implementar automatizacion (chatbots, respuestas
programadas) para mejorar la atencion al cliente?

Nota. Elaboracion propia.
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3.1.

CAPITULO lIl. ESTIMACION DEL COSTO DE PROYECTO

Estimacidn de los costos necesarios para laimplementacion

ISIL

A continuacién, daremos a conocer nuestra proyeccion a inversion por la

implementacion por 3 meses de herramientas o soportes digitales (campafia

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

plataformas streaming para la licoreria La Petaca.

Figura 2

Estimacion de costos

ESTIMACION DE COSTOS PARA LA MEJORA DE VISIBILIDAD DE LA LICORERIA "LA PETACA"

Concepto Tipo de campaiia Precio x dia Tiempo Importe
Facebook Ads (SEM) y Instagran Ads 2 plataformas 36 soles x ¢/u Imeses | S/ 6,840.00
Google Ads 1 plataforma 36 soles Imeses | S/ 342000
WhatsApp Business 1 plataforma 19 soles Jmeses | S/ 171000
TOTAL S8/ 11,970.00

Nota. Elaboracién propia.

Finalmente, para concluir con la presentacion del presente punto, se realizé otra

proyeccién costos, pero el presente serd para sacar el promedio de inversion

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

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

la busqueda de sitios web, transcripciones, entre otros gastos.
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CAPITULO IV. SUSTENTO DE MERCADO
4.1. Alcance esperado del proyecto
Figura 3

Alcance esperado del proyecto

Categoria Detalle Cantidad Unitario |Costo Total (PEN)
(PEN)

Diserio de

L Guion y validacion 3

Entrevista

Entrevistas Transporte a entrevistas 2 30 60

Reg e el | < anadora do audio (s no 1 296 296
se tiene)
Almacenamiento en la nube 1 mes 37 37

Analisis de Datos |Transcripcion de entrevistas 4 hrs 2 8
Luz 3 meses 50 150
Internet 3 meses 60 120
R o 1 licencia 370 370
cualitativo

Otros Gastos Materlgles (papel. 74 74
impresiones)
Imprevistos - 111 111

Total Estimado 1,226

Nota. Elaboracién propia.

El desarrollo del presente trabajo de investigacion, beneficiaria directamente
a la licoreria La Petaca, esto debido a que, consideramos aspectos relevantes para
la implementacion de mejoras para su posicionamiento de la marca y del marketing
digital existentes. Actualmente, podemos decir que las herramientas digitales estan
a disposicion de uno, y gracias a las distintas caracteristicas 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 investigacion.

4.2. Descripcion del mercado objetivo

Poblacion de estudio: Para nuestro trabajo de investigacion se acordo

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

Marketing de la licoreria La Petaca, que tienen entre 30 y 50 afios, de generacion
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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 poblacion de 187.401 habitantes, segun el reporte del Instituto
Nacional de Estadistica e informatica (INEI).
4.3. Descripcion del modelo de negocio
El presente proyecto de investigacion 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 problematicas identificadas en la licoreria
La Petaca. En el presente estudio, se evaluara la implementacion 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, propondra nuevas estrategias para posicionar la marca
la Petaca, tales como pagar membresias por publicidad de redes sociales como
Facebook o Twitter Ads, pagar colaboraciones de influencer de canales de
estreaming, para creacion de contenido, entre otras.
3.3.2. Fuente de ingresos
El presente trabajo de investigacion 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 licoreria La Petaca.
3.3.3. Canales de distribucion
El caso de estudio del presente trabajo de investigacion no cuenta con un
local fisico para su comercializacion. Sin embargo, cuenta con paginas web que
facilita al cliente experimentar la sensacion de compra mediante catalogos digitales.

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

° E-Commerce: Consta de una pagina equipada con las herramientas
necesarias para la interaccion entre consumidor y la tienda digital, su principal
funcién es generar ventas de whisky, bebidas de gamas media y alta. Segun (Pérez,
2021) determina que posterior a la pandemia, el comercio digital se volvio algo
esencial para nuestra sociedad, esto debido a la dependencia tecnoldgica 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 interaccion con sus potenciales clientes o publico objetivo. (Alcahuaman, 2023)
lo define como” agrupaciones en linea compuestas por personas y organizaciones
que se unen en funcioén de intereses compartidos”, los cuales buscan a mediano y
largo plazo, generar la creacién de vinculos virtuales o las llamas fidelizaciones.

4.4. Plan de trabajo

Plan de accion:

Disefiar una estrategia de Marketing Digital enfocada en mejorar
posicionamiento en el mercado para la licoreria La Petaca, esto se dara a través de
redes sociales orientadas en captar nuevos clientes y fidelizar los que ya se tienen.

Aplicacion de estrategias:

1. Estrategia SMM (Social Media Marketing)

La utilizacion de estrategias de social media marketing en diferentes campos
es importante como nos menciona (Molina, 2021) en su investigacion de medios
sociales para estrategias de posicionamiento enfatizan que, se deben combinar
estrategias clasicas y trasladarlas al entorno virtual con contenidos digitales

dirigidos a una relacion 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
organizaciéon mejorando el rendimiento empresarial. En base a los conceptos que
hemos mencionado anteriormente, como parte de este proyecto de investigacion,

proponemos implantar una estrategia SMM considerando los siguientes puntos:

° Analizar la marcay la situacion actual (analisis FODA y PESTEL)
° Definir Buyer persona
° Escoger las redes sociales correctas y establecer el tipo de contenido.

Definir los objetivos y métricas.
Figura 4

Analisis FODA — Licoreria La Petaca

Fortaleza Oportunidades

* Crecimiento del mercado de lujo: Aumento de
consumidores interesados en experiencias
exclusivas o posibilidad de ingresar a otros nichos
de mercado.

* Tendencias en catas y experiencias sensoriales:
Posibilidad de eventos privados y maridajes con
sommeliers.

* Expansion digital: Potencial de ventas online a
través de redes sociales.

* Alianzas estratégicas: Colaboraciones con
restaurantes y hoteles de alta gama.

* Productos de alta calidad y exclusivos:
Ofrecen licores premium y ediciones
limitadas.

* Prestigio y reconocimiento: La marca no es
tan conocida en su nicho de mercado.

* Experiencia personalizada: Atencién
diferenciada y asesoramiento en la seleccion
de licores.

* Red de contactos: Relacién con hoteles y
colegios que utilizan los tragos para eventos.

Debilidades Amenazas

* Altos costos operativos: Mantenimiento de
stock exclusivo.

* Dependencia de importaciones: Variaciones
en costos por impuestos y disponibilidad de
productos.

* Publico nicho reducido: Mercado mas
pequefio en comparacién con licores de
consumo masivo.

* Menor rotacién de productos: Algunos
licores pueden tener ventas estacionales o
lentas.

* Presién sobre la experiencia del cliente: La
personalizacion exige capacitacion constante
del equipo.

* Competencia de distribuidores exclusivos:
Tiendas especializadas pueden obtener mas
captacion de clientes.

* Regulaciones sobre alcohol: Cambios en
normativas peruanas u extranjeras pueden afectar
importaciones y ventas.

* Inestabilidad econémica: Disminucién del
consumo de lujo en tiempos de crisis.

* Aparicion de nuevas tendencias: Crecimiento de
bebidas alternativas (cocteleria sin alcohol, vinos
organicos u artesanales).

* Riesgos de falsificacion: Necesidad de garantizar
autenticidad de los productos.

Nota. Elaboracién propia.
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Analisis PESTEL

* Regulacion del alcohol
* Politicas de importacién
* Fiscalizacion y tributos
* Estabilidad politica

* E-commerce y digitalizaciéon
* Marketing digital y Big Data
* Seguridad en pagos
* Apps y CRM para fidelizacién

* Crecimiento del sector lujo
* Tipo de cambio
* Poder adquisitivo del publico
objetivo
* Carga tributaria

* Sostenibilidad en el embalaje
* Consumo responsable
* Huella de carbono en
importaciones

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

* Cambio en el consumo de alcohol
* Eventos sociales y networking
* Preferencias por productos de alta
gama
* Impacto de las redes sociales

* Restricciones publicitarias
* Leyes de consumo y etiquetado
* Regulaciones de importacién y
permisos
* Normas laborales

Nota. Elaboracién propia.
Figura 6

Buyer Persona

m Género:
-~ .
- Masculino
\A Estado Civil:
Casado

Alejandro Mendoza

Edad:

Alejandro Mendoza
Nivel de estudios:
Educacién superior

¢Donde trabaja o estudia?
Empresa propia

Ocupacion profesional

Empresario del sector Financiero
¢Cuadles son los principales problemas o desafios de la
persona?
No le gusta perder tiempo en procesos de compra
€ngorrosos.
Evita lugares con atencion deficiente o masificada.
¢Cudles son los principales objetivos de la persona?
Busca productos exclusivos y dificiles de encontrar.
Valora la privacidad en sus compras y eventos.
Desea una experiencia de compra de alto nivel, sin
preocupaciones.

¢Cuadles son los medios de comunicacion que usa
regularmente?

Eventos privados y clubes exclusivos.

Recomendaciones de amigos y circulos sociales de élite.
Redes sociales de lujo (Instagram, LinkedIn).

WhatsApp para atencion personalizada y reservas.
puede ayud

¢Coémo mi
persona?
Servicio VIP: Acceso a productos exclusivos y preventas.
Atencion ultra-personalizada: Servicio especializado que
lo asesore en selecciones de licores.

P op ala

Contenido aspiracional: Historias en redes sociales sobre

la historia y rareza de ciertos licores.

Estrategia de fidelizacion: Regalos especiales por lealtad,
descuentos secretos y trato prioritario en lanzamientos.

Nota. Elaboracion propia.
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Propuesta de innovacién - Estrategia Omnicanal Integrada (Google
Ads, Whatsapp)

Expansion a nuevas plataformas digitales para captacion de nuevos usuarios

- Aprovechar plataformas emergentes para diversificar la presencia
digital con contenido dinamico, interactivo y adaptado a la audiencia joven.

Gestidn y optimizacién de la interaccion en redes sociales

- Implementar un equipo de community managers capacitados en
atencion al cliente y gestion de situaciones complejas, asegurando respuestas
oportunas.

Publicidad segmentada

- Implementar campafas de anuncios pagados dirigidos a clientes
potenciales con alto poder adquisitivo y amantes de licores premium.

Atencion al cliente 24/7 con automatizacion y asistencia humana

- Implementar chatbots para la atencidn instantanea, con la opcion de
escalar consultas complejas a agentes humanos en horarios estratégicos.

Publicidad interactiva y optimizacién de anuncios

- Experimentar con formatos de publicidad interactiva, implementar
pruebas A/B y refinar la segmentacion basada en datos para mejorar el rendimiento

de los anuncios.
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Figura 7

Estrategia Omnicanal
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Nota. Elaboracién propia.

Figura 8
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Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

Las entrevistas confirman que la combinacion de estrategias digitales
efectivas, como publicidad paga, optimizacion SEO, marketing de contenido y
automatizacion, tiene un impacto significativo en el crecimiento de la licoreria La
Petaca.

Para seguir mejorando se necesita la adaptacién constante a las tendencias
digitales, el analisis detallado de métricas y la personalizacion de la experiencia del
usuario.

Se concluye que, la implementacion de las estrategias digitales propuestas
permitira a Licoreria La Petaca consolidar su posicionamiento en el mercado
exclusivo de licores en Peru. Mediante el fortalecimiento de su identidad de marca,
una presencia digital optimizada y acciones enfocadas en fidelizacidén y experiencia
del cliente, la empresa podra atraer a un publico mas amplio y aumentar su
reconocimiento en el segmento premium. La clave del éxito radica en la
consistencia, la innovacion y la capacidad de adaptarse a las tendencias del

mercado digital.
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5.2. Recomendaciones

e Ampliar la presencia en nuevas plataformas emergentes como TikTok para
captar audiencias mas jovenes.

eDesarrollar estrategias omnicanal para una experiencia fluida entre
diferentes plataformas.

eImplementar estrategias de contenido en vivo para fortalecer la conexion con
los seguidores y aumentar la participacion de usuarios.

eImplementar un equipo dedicado a la gestion de redes para garantizar
respuestas oportunas y que estén capacitados en atencion al cliente para
respuestas mas efectivas.

eImplementar un servicio de atencion 24/7 mediante automatizacion y
asistentes virtuales con un sistema de seguimiento automatizado.

eExperimentar con formatos de publicidad interactiva para aumentar la
conversion y refinar la segmentacion de anuncios para optimizar costos y mejorar
la efectividad.

eDesarrollar un programa de embajadores de marca que fomente la lealtad y
credibilidad y la creacion de comunidades donde puedan tener interaccion.

eImplementar pruebas A/B de manera sistematica para mejorar la efectividad
de los anuncios y personalizacion basadas en datos para aumentar la conversion.

eintegrar CRM con estrategias de automatizacion para personalizar la
experiencia del cliente y fomentar la lealtad digital.

eDiseflar campafias basadas en la estacionalidad y momentos clave de
compra, adicionalmente, campafas de branding para reforzar la identidad de la
marca.

eImplementar estrategias de recompra basadas en datos de clientes
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frecuentes y fomentar la generacion de contenido por parte de los mismos mediante

incentivos.
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Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de investigacion.

Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis

Propuesta de mejora de Marketing Digital y posicionamiento de la marca licoreria La Petaca, 2025
Integrantes:

1. Meza Garcia, Eduardo Pedro Carlos

2. Gonzales Franco, Oskar Alfredo
3. Vasquez Mendoza, Jayce Edward

Asesor: Celes Alonso Espinoza Rua

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados, que esta
puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos, culturales, ambientales, tecnoldgicos,
sociales, entre otros.

Incremento en ventas: Al mejorar las estrategias de marketing digital, la empresa podria aumentar
su facturacion y rentabilidad.

Optimizacion de recursos: La automatizacion de procesos mediante chatbots y segmentacion
publicitaria reducira costos operativos y de atencion al cliente.

Impulso del sector de bebidas alcohdlicas: Ser un caso de éxito en marketing digital que incentive a
otras licorerias o pymes del sector a invertir en estrategias similares, dinamizando el mercado.
Incorporacion de herramientas digitales avanzadas: La implementacion de inteligencia artificial en
atencion al cliente y el uso de Big Data para segmentacion de clientes que moderniza la gestién
comercial de la empresa.

Fomento del comercio electronico: La investigacion refuerza la importancia de plataformas
digitales y redes sociales como canales de venta y cdmo podria influir en la digitalizacion del
sector.

Influencia en la publicidad y la percepcidn del alcohol: El uso de influencers y publicidad dirigida
que pueda generar debates sobre la regulacién y la ética en la promocién de bebidas alcohdlicas.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion 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 hipétesis formuladas al comienzo del proyecto. Los resultados son
fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los efectos o la validez de lo investigado.

Se identifico 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 est& optimizado en
términos de segmentacion 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 implementacion de publicidad digital segmentada y el uso de Google Ads ha mejorado la
visibilidad de la marca, pero ain es necesario optimizar campafias y realizar pruebas A/B.

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

La colaboracion con influencers especializados en bebidas alcohdlicas puede fortalecer la

percepcion de marca.

Las promociones y descuentos personalizados son factores decisivos para atraer y retener clientes.
Implementar un chatbot en WhatsApp para mejorar la atencion y automatizar las compras,

reduciendo tiempos de respuesta.

Integrar todos los canales de venta y comunicacion 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

conversién de clientes potenciales.

La optimizacion de estrategias digitales podria aumentar la conversion de ventas en un 30%-40% en

los proximos meses.

La diversificacidn de plataformas y la personalizacion de la comunicacion con los clientes

mejoraran la fidelizacion y el posicionamiento de la marca.

ANEXOS

Entrevistas — Primera Variable Estrategias de Marketing
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Entrevistas — Segunda Variable Estrategias de Marketing

ISIL
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EVIDENCIAS DE LAS ENTREVISTAS

GUIA DE LA ENTREVISTA

Presentacion:

Buenos dias, Luis Enrique Quevedo Mufoz, 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
investigacion aplicada e innovacion sobre la licoreria “La Petaca”, analizado bajo
un enfoque cualitativo.

El principal propésito de la presente entrevista es para contribuir a la
investigacion, el mismo que se llevara a cabo con fines exclusivamente educativos,
excluyéndonos de la publicacién del presente trabajo ante cualquier medio. Por esta
razon queremos dejar en claro, que no somos promotores de la licoreria La Petaca,
del cual conversaremos en breves momentos.

¢ Podrias presentarte brevemente, indicando tu nombre, edad y el cargo que
actualmente ocupas?
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Discusion del tema (utilizaremos el laddering):

Primer set de preguntas:

1. ¢,Cual considera que es la red social mas efectiva para atraer
clientes a La Petacay por qué?

Se destaca que Instagram es la red mas mencionada por su enfoque visual,
herramientas de segmentacion y colaboracién con influencers. Mientras que

Facebook sigue siendo relevante porque la mayoria del publico objetivo esta
en esta red.

Se menciona la combinacion de Instagram y Facebook como la mejor opcion
para fines de acercamiento con el cliente final.

Conclusion: Potenciar Instagram y explotar la variedad de formatos (reels,
stories y shopping) esto hoy en dia es tendencia y la visibilidad y exposicién que se
genere convertird seguidores en compradores

2. ¢, Qué estrategias han implementado para mejorar la visibilidad y
alcance de su pagina web?

Su estrategia digital se basa en la inversibn en publicidad pagada,
optimizacibn 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 accion
(CTA) ha mejorado la conversion.

3. ¢Han realizado algun andlisis sobre el perfil de sus seguidores
para optimizar su contenido digital?

- Uso de Google Ads para la segmentacion.

- Andlisis demografico, comportamiento y engagement en redes.
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- La Importancia de identificar contenido con mayor interaccion.

Se utilizan diferentes herramientas para identificar el perfil del consumidor y
se recomienda tener una data madre asi 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?

- Numero 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 demograficos.

5. ¢,Como determinan la efectividad de sus camparias de publicidad
pagada en redes sociales?

La petaca determina la efectividad mediante el analisis de métricas clave
proporcionadas por herramientas como Google Ads y las estadisticas de las
plataformas. Se evallan indicadores como el trafico web, el nimero de compras
realizadas durante la campafia y KPls especificos, incluyendo la tasa de
conversion, impresiones, alcance y engagement.

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

6. ¢Han realizado pruebas A/B en campafas publicitarias para
determinar qué contenido genera mayor conversion?

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

- Algunos han probado disefios y creatividades en campanas.
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Se recomienda implementar pruebas A/B en anuncios y estrategias de
contenido para determinar cuél es el de mayor aceptacion y/o estrategia que mejor
se adapte a su publico.

7. ¢,Cual ha sido la relacion entre sus estrategias digitales y el
crecimiento en ventas en los ultimos 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 asi
fidelizacion.

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 fidelizacion 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 afios con buen poder adquisitivo.

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

Deben adaptar las campafas 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 mas efectivas para atraer y retener
clientes nuevos através de medios digitales?

- Descuentos y promociones personalizadas.

- Contenido visual atractivo.

- Automatizacion del marketing.

La clave es combinar contenido atractivo con estrategias de fidelizacion. 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. ¢Cuédles son los principales desafios que enfrentan para
aumentar la interaccion con el puablico en redes sociales?

- Competencia y saturacion de contenido.

- Cambios constantes en algoritmos que limitan el alcance organico.

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

La entrevista resalta la necesidad de que la marca adopte estrategias mas
efectivas para diferenciarse en un mundo digital saturado, donde la combinacién de
contenido de alta calidad, respuestas rapidas y una adaptacion dinamica a los
cambios en las plataformas refuercen el rendimiento y la presencia en redes
sociales.

12. ¢Realizan encuestas de satisfaccion para conocer la percepcion
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 envian 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 fidelizacion
de clientes hacia La Petaca?

- Atencion post-venta y rapidez en delivery.

- Calidad del producto y promociones perioddicas.

- Confianza y transparencia en el proceso de compra.

El servicio post-venta es fundamental para la retencion 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 publico
meta.

14. ¢Qué estrategias utilizan para fortalecer la confianza del
consumidor en la marca?

- Transparencia en la compra.

- Opiniones de clientes y garantias.

- Actualizacién de redes sociales y testimonios.

Recomendable fortalecer la confianza con resefias verificadas, garantias y
contenido educativo sobre sus productos.

15. ¢Como creen que laimagen de La Petaca ha evolucionado en el
altimo afo en el entorno digital?

- Crecimiento notable en la atraccion de nuevos clientes y aumento del
reconocimiento de la marca.

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

- Mejora en interaccion y visibilidad, validando la efectividad de las
campafnas implementadas.

Es clave seguir optimizando el contenido visual, la atencién al cliente y la
personalizacion de camparfias para consolidar ain mas la marca en el ecosistema
digital, esto traera consigo la aceptacion 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 5y 20 minutos.

- La rapidez mejora la tasa de conversion.

Se recomienda implementar chatbots y respuestas automatizadas sin perder
la personalizacibn donde de manera aleatoria un porcentaje de respuestas sea
directamente proporcionada por ejecutivo que pueda interactuar con el cliente y
brindar esta sensacion de exclusividad.

17. ¢Qué estrategias han implementado para mejorar la
comunicacion con su publico objetivo?

- Segmentacion de audiencia.

- Email marketing y fidelizacion.

- Nano influencers y marketing de contenidos.

Ideal, personalizar la comunicacion y fortalecer la creacion de comunidades
digitales, para ampliar su red de seguidores los cuales serdn mas sensibles al
contenido que pueda generar la marca y/o influencers.

18. ¢Han considerado implementar automatizacion (chatbots,

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

- Algunos prefieren mantener atencion personalizada.

Se debe combinar automatizacion con atencién humana para optimizar la
experiencia del cliente y ver realidades diferentes de acuerdo con la percepcion del

ejecutivo en atencion.
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