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Resumen

El objetivo principal del presente proyecto de investigacién es realizar un plan de
marketing digital orientado a la mejora de la estrategia de negocio en el
reposicionamiento de la marca Starbucks en la Tienda “Av. El Paso 28 de Julio,

Miraflores” en Abril — Julio 2023, en Lima-Peru.

La metodologia de este estudio es de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo. El
disefio de este es experimental en el cual tomamos una muestra no probabilistica
de 170 personas denominada “Lovemark” que varian entre las edades de 25 a 40
afos de la tienda Starbucks de Av. Paso 28 de Julio en Miraflores. Estos tienen
perfil de profesionales juveniles urbanos o de oficina, siendo este el enfoque
principal de la marca mencionada, generando un vinculo emocional con estos

consumidores.

Los resultados alcanzados evidencian la relevancia de implementar un plan de
marketing digital ayudara a la mejoria de la estrategia de negocio en el
reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda Av. El paso 28 de Julio,

Miraflores en Lima-Peru.

Por lo tanto, se concluye que se logré tener la informacion relevante del proyecto
de investigacion logrando desarrollar satisfactoriamente un plan de marketing
acorde a las necesidades de los usuarios que consumen en la tienda Starbucks

mencionada.

Palabras Clave: Marketing Digital, vinculo emocional, LoveMark,

reposicionamiento.
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Abstract

The main objective of the present research project is to develop a digital marketing
plan aimed at improving the business strategy in the repositioning of the Starbucks
brand at the "Av. El Paso 28 de Julio, Miraflores" store in April - July 2023, in Lima,

Peru.

The methodology employed in this study is applied in nature with a quantitative
approach. The design is experimental, wherein we have taken a non-probabilistic
sample of 170 individuals referred to as "Lovemark," ranging from 25 to 40 years
old, from the Starbucks store situated at Av. Paso 28 de Julio in Miraflores. These
individuals have the profile of young urban professionals or office workers, which
constitutes the primary target audience for the mentioned brand, fostering an

emotional connection with these consumers.

The obtained results demonstrate the importance of implementing a digital
marketing plan that will contribute to improving the business approach aimed at the
repositioning of the Starbucks brand within the store located at Av. El Paso 28 de

Julio, Miraflores, in Lima, Peru.

Therefore, it can be the conclusion that relevant information regarding the research
project was effectively acquired, resulting in the successful creation of a marketing
plan customized to meet the customers' requirements who patronize the

aforementioned Starbucks store.

Key Words: Digital Marketing, emotional connection, Lovemark,
repositioning.
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l. Informacién General
1.1. Titulo del Proyecto
Plan de marketing digital orientado a la mejora de la estrategia de negocio
en el reposicionamiento de la marca Starbucks en la Tienda “Av. El Paso 28 de

Julio, Miraflores” en Lima-Peru.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

Marketing digital.

1.3. Actividad econdémica en la que se aplicaria la innovacién o investigacion
aplicada

Actividades de restaurantes y servicio mévil de comidas.

1.4. Localizaciéon o alcance de la solucién

Lugar: Tienda “Av. El paso 28 de Julio, Miraflores”

Temporalidad: 4 meses de estudios, abril a julio 2023.

I. Descripcion de la investigacion aplicada o innovacion

2.1 Justificacion:

2.1.1. Problema de investigacion

La falta de conocimiento de los usuarios respecto a los nuevos canales de
ventas implementados tras la pandemia covid-19 que genera bajas transacciones
de venta en Starbucks en la tienda “Av. El paso de 28 de Julio, Miraflores” en Lima-

Peru

11
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2.1.2. Justificacion

Esta investigacion se justifica desde una perspectiva tedrico-social tomando
como referencia el aspecto comercial y social, ya que se ha considerado como
conceptos de articulos académicos digitales enfocados en actividades de marketing
en linea y el reposicionamiento de la marca. Ademas, de testimonios que seran
brindados por personal de la tienda Starbucks que permitiran defender la viabilidad
y lo expuesto a través de diversas fuentes y conceptos relacionados a nuestras
variables. Se tiene diversas fuentes de informacion sobre plan de marketing online
orientado a la mejora de estrategias en negocios para el reposicionamiento de

marcas en un mundo donde impera la hiperconectividad.

Se cuenta ademas con una justificacién social en referencia a los clientes de
dicho local, pues al dar a conocer la escasez de informacion que poseen los
usuarios respecto a los canales de ventas que emplea la marca Starbucks como
consecuencia de la covid-19 para la tienda “Av. El Paso.28 de Julio, Miraflores” en
donde se presentan transacciones bajas comparado con otros locales de dicha
marca, lo cual se entendera para mejorar dicha problematica. Esto ayudara a que
se pueda establecer una solucion significativa y que la tienda en mencion logre las

ventas esperadas.

2.1.3. Limitaciones

La presente investigacién cuenta con pocas limitaciones significativas. No
obstante, cabe destacar que uno de los factores a considerar es la temporalidad,
ya que los autores son estudiantes que combinan sus estudios con empleos y, por

ende, deben administrar su tiempo de manera efectiva y coordinar sus horarios para

12
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poder llevar a cabo el proyecto de manera adecuada, dada la imposibilidad de

dedicar la totalidad de su tiempo a la investigacion.

Otra limitacion por mencionar es la falta de desarrollo de marketing digital en
la tienda seleccionada, la cual presenta una baja afluencia de usuarios, por ende
se debe crear un plan de marketing digital desde el inicio. No obstante, esta
limitacion podra ser superada, ya que la implementacién de nuevos canales durante
la pandemia, nos permitira tener un planeamiento con novedades que aumenten la
frecuencia de usuarios en la tienda orientandose a la mejora de su estrategia de

negocio.

2.1.4. Viabilidad

La investigacion se realizara con un enfoque realista y tangible,
especialmente en el ambito académico. En cuanto a los recursos humanos
disponibles, se cuenta con una amplia gama de sujetos de estudio especificamente
individuos que se identifican como lovemarks de Starbucks. Con respecto a los
recursos financieros y materiales estos seran costeados por los autores de la

presente investigacion.

Este tipo de proyecto es relevante para las carreras de los autores siendo
comunicacion estratégica, marketing e innovacion, administracion y direccion de
negocios, direccion publicitaria respectivamente, ya que brinda la oportunidad de
integrar y aplicar sus conocimientos y habilidades en un entorno empresarial real.
Ademas, el marketing digital ha adquirido una relevancia imprescindible para las
compafiias que desean potenciar su posicion en el mercado y aumentar su
rentabilidad, es asi como este proyecto tiene la necesidad de contar con cada

conocimiento de las diferentes carreras mencionadas para ser viable.

13
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2.2 Marco referencial:

2.2.1. Fuentes Internacionales

Lombardi, C., Chidiac, N., & Record, B., (2021). Realizaron un articulo
académico titulado "La respuesta de marketing de Starbucks a la pandemia de
COVID-19". Su objetivo principal fue analizar de manera sistematica la estrategia
de marketing de Starbucks Coffee y proporcionar recomendaciones aplicables tanto
a Starbucks como a otras iniciativas de marketing en general. La metodologia
empleada en este proyecto se respalda en citas relevantes. Los hallazgos revelaron
gue, tras un andlisis minucioso, Starbucks Coffee deberia aumentar la distribucion
de productos con mayor potencial de éxito en la época en la que la crisis de COVID-
19 estaba en su apogeo, ampliar los servicios de recoleccion y distribucion,
establecer nuevas ubicaciones de tiendas en areas geograficas poco desarrolladas
y aprovechar su amplia gama de medios promocionales para optimizar el

posicionamiento de la marca mientras se preparan para una reapertura global

Kim, K., Choi, H. J., & Hyun, S. S. (2020). Elaboraron un articulo cientifico
titulado: “La percepcién del valor de los consumidores de café y sus consecuencias:
enfoque multidimensional". MDPI Seul - Korea. El propdsito principal de este
proyecto consisti6 en analizar como tres tipos de apreciacién percibidos como
social, hedonico y funcional de impactan en la reputacion de una marca. Se empleo
una metodologia cuantitativa que se basé en un enfoque de modelado de
ecuaciones estructuradas, haciendo uso de sistema de informacion recopilados
encuestando a 309 amantes del café en Estados Unidos. Los que patrticiparon de
la encuesta oscilan entre los 18 y 84 afios de edad. Todas las definiciones

evaluadas en este proyecto se calificaron por medio de una clasificacion (Likert) de

14
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7 puntos, el cual varia entre el 1 al 7. Los resultados alcanzados mediante el estudio
de la informacién revelaron que la apreciacion del valor asociado a la funcionalidad
genera confianza en la marca entre el publico objetivo. Ademas, la valoracion que
los clientes otorgan a la experiencia emocional y social al consumir en las cafeterias
contribuye a mejorar la reputacion global de la marca. Este estudio demostré que
la evaluacion que los consumidores realizan sobre la credibilidad y reputacién de
una marca influye directa o indirectamente en su nivel de confianza, compromiso y

lealtad hacia la misma.

Raya, P. (2017), desarrollo una investigacion titulada “Estrategias
comunicativas de la publicidad de Campofrio en Twitter’ con el propdsito general
de destacar las estrategias publicitarias enfatizando el bienestar y la salud de lo
gue ofrecen. La metodologia empleada en este trabajo se sustentd en el analisis
del discurso publicitario en la plataforma Twitter, centrandose en la empresa
multinacional Campofrio Food Group. Los resultados revelaron que el uso del
humor y la comprension emocional pueden ser una estrategia comunicativa
emotiva, viral y efectiva en situaciones de dificultades econémicas y sociales. La
investigacién también consideré cémo el discurso publicitario de una empresa
puede influir en el deseo de compra de los involucrados y en la percepcion de la
misma en su sector, asi como la forma en que las estrategias publicitarias se

alinearon con los objetivos organizacionales en el estudio investigativo.
2.2.2. Fuentes Regionales-América Latina

Bricio Samaniego, K., Calle Mejia, J., & Zambrano Paladines, M. (2018)
presentaron una investigacion de nombre "El marketing digital como medio en el

rendimiento laboral en el ambiente ecuatoriano: estudio de caso de egresados de
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la Universidad de Guayaquil”. El propésito principal presente en este estudio fue
examinar como el marketing digital contribuye en el rendimiento profesional
perteneciente al ambiente de trabajo en Ecuador, especificamente entre los que
culminaron la carrera en la Universidad de Guayaquil. Para llevar a cabo esta
investigacién, se desarrollé6 un cuestionario a una muestra al azar de 376
exalumnos que trabajaban en diversas empresas en la capital ecuatoriana. Los
resultados alcanzados revelaron como el uso del marketing digital es crucial para
alcanzar un buen rendimiento laboral por parte de los egresados. Ademas, se
encontr6 que mayor porcentaje de las empresas en las que trabajan dichos
profesionales emplean platform online para promocionar sus articulos o servicios.
También, se observo que acceden a base de datos de consumidores y gestionan
sus propias paginas web. La comprension de los procesos tecnolégicos del
marketing digital se correlaciona con una mayor competencia profesional y la

capacidad de establecer un compromiso sdlido con los clientes.

Hernandez-Gil, C., Figueroa-Ramirez, E.F., & Correa-Corrales, L.E. (2018)
desarrollaron un proyecto de investigacion que llevaba por titulo
"Reposicionamiento de marca: el camino hacia la competitividad de las pequefas
y medianas empresas". El objetivo de este proyecto consiste en investigar como el
reposicionamiento de una marca puede generar un enfrentamiento en las
organizaciones, sin discriminar el tamafio de las mismas, centrandose Unicamente
en el entorno del sector. Se ejecutd un estudio descriptivo que abarco tres
clasificaciones principales: estrategia de reposicionamiento, competitividad de las
mypes y construccion de la marca. En resumen, se llegé a la conclusion de que

para lograr el reposicionamiento de una marca es necesario implementar diversos
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sistemas de planificacion, como el seguimiento constante y la comunicacion, donde
todas las areas de la organizacion se involucren con el fin de aclarar sus actividades

sociales y econdémicas en relacion con los diferentes mercados.

Torres, M. (2017), dentro de su proyecto de titulo “Instagram y su uso como
una herramienta de marketing digital en Chile” el autor presenta que el propdsito
general es entender la relevancia, preferencia y fascinacién de los users de
Instagram, con el fin de determinar cbmo esta aplicacién funciona en el universo
digital. La investigacion fue clasificada como aplicada, con una muestra de 170
usuarios alumnos de la carrera de Economia y Negocios en la Universidad de Chile,
con valor medio de edad entre 18 y 26 afos. Los resultados obtenidos revelaron
que Instagram, como una herramienta de medios sociales, ha ganado un aumento
de reconocimiento en los pasados afos. Al realizar campafas de publicidad y
generar un conocimiento de marca entre las personas que usan la aplicacion, es
importante considerar que tanto el universo digital y los medios sociales tienen sus
ventajas y desventajas. Por un lado, se logra tener una mayor interaccion y
perspectiva del cliente, no obstante, los comentarios negativos de otras personas
pueden afectar a la organizacion, puesto que estas opiniones pueden impactar en

las elecciones de compra de los consumidores.
2.2.3. Fuentes Locales

Gil Carpio, J. L. V. (2019), realiz6 un proyecto con el titulo: “Plan de Marketing
digital para incrementar ventas en el restaurante LAS GAVIOTAS PIMENTEL -
2018” donde indica como meta principal, realizar una estrategia de mercadotecnia
con el fin de aumentar las ventas en el local mencionado. El estudio reveld que la

empresa carece de plataformas digitales, por lo que tuvo que crear su propio
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ecosistema digital. En términos de metodologia, se utilizé la técnica de fichaje para
recopilar datos de fuentes confiables, que consolidaron los datos tedricos y
practicos para el estudio. Ademas, se empled la técnica de cuestionario para
obtener la percepcién de los consumidores. Tomando una muestra de 400
comensales de acuerdo con los registros promedio del restaurante. Los resultados
demostraron como la ejecucion de una planificacion de marketing en el entorno
digital desarrollado podria dar una alza significativa en las transacciones en el
mencionado negocio. Este proyecto se clasific6 como cuantitativa, con un enfoque
descriptivo y propositivo, y se realizd implementando un disefio de tipo no
experimental. Se concluy6é que un 41.2% de los que participaron en la encuesta

catalogaron a dicho tipo de marketing realizado en el local como deficiente.

Bazan, M. P. (2021) realiz6 una investigacion con titulo: “La influencia de la
marca Starbucks en la percepcion del valor del producto” Haciendo enfasis en el
propaésito principal del proyecto fue inquirir como la empresa Starbucks impacta en
la apreciacién de la mencionada marca por parte de los usuarios que la consumen.
A través de este estudio, se llegb a comprender que las corporaciones,
especialmente las nuevas, deben enfocar sus diligencias en el manejo de la marca
con el fin de alcanzar distincion y preferencias entre los consumidores. El método
empleado se fundamentdé en una investigacion préctica, en la cual la muestra
estudiada estuvo compuesta por usuarios de Starbucks con edades que abarcan
los 18 a 55 afios, forman parte de las categorias socioecondmicas Ay B, habitantes
en la Zona 7 de Lima Metropolitana. Para la recopilacion de informacion se empleo
encuestas organizadas y se aplicé un cuestionario como instrumento. Segun los

hallazgos adquiridos, el 54.5% de los usuarios que realizaron la encuesta considera
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gue Starbucks ofrece un nivel de excelencia muy alta y es la mejor en comparacion
con otras marcas. El proyecto se desarrollé con una aproximacion cuantitativo y un

disefio no experimental, con un alcance descriptivo-correlacional.

Zeballos Quispe, E., & Larico Rios, V. (2020) realizaron una investigacion
titulada: "Plan de reposicionamiento de la marca de café Valenzuela, Arequipa
2019” El objetivo general planteado consistié en desarrollar una planificacién de
reposicionamiento para café Valenzuela en la zona metropolitana de Arequipa. La
investigacién se justifico debido a los problemas de posicionamiento que la marca
enfrentaba, lo cual limitaba su competitividad. El objetivo fue analizar el desarrollo
de la marca y proponer un plan de reposicionamiento innovador. La muestra
utilizada fue de naturaleza probabilistica y se emplearon diferentes herramientas,
como una entrevista estructurada al gerente y administrador de la empresa para
obtener informacién relevante sobre la marca, asi como cuestionarios para recopilar
informacion necesaria de la poblacién objetivo. Como conclusion, se elaboré una
planificacién para el reposicionamiento de la empresa Café Valenzuela, basado en
estrategias de segmentacion y posicionamiento. Se aplicaron las estrategias en el
siguiente  orden: segmentacion estratégica prioritaria, definicion  del
posicionamiento deseado y atributo diferenciador, identificacion de caracteristicas
distintivas y acciones de reposicionamiento enfocadas en cambiar la posicion de la

marca, previas a la investigacion.

Quinto Cubas, D. H., & Ramirez Cahuana, L. M. (2021) realiz6 una
investigacién con titulo: "Plan de negocios para la creacion de una cafeteria de
especialidad con un enfoque de experiencias”. El propdsito principal es desarrollar

un conjunto de estrategias empresariales que evalle la viabilidad de establecer una
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cafeteria especializada enfocada en brindar experiencia en San Isidro, distrito
localizado en Lima, Perud. La razon detras de la implementacion de este plan se
basa en el creciente interés en la ingesta de café y las cafeterias peruanas. De
acuerdo con la experta en el sector, Giovanna Villegas, las cafeterias
especializadas estan en una etapa de introductoria y estan comenzando a crecer,
sin embargo, todas las cafeterias en el mercado nacional se alinean a un modelo
de servicio tradicional. El plan de negocios propuesto se apoya en una idea
innovadora que reconoce la tendencia del consumidor moderno de buscar
experiencias Unicas y auténticas en el servicio que reciben. El distrito de San Isidro
se seleccion6 como ubicacion para el negocio debido a su gran cantidad de zonas
comerciales y financieras, asi como a la afluencia diaria de mas de 750 mil
personas, lo que lo posiciona como uno de los sectores mas llamativos para este

mercado.

2.2.4. Marco teérico

2.2.4.1. Estrategia de negocio.

Pupo, G. A. R. (2021), afirma que este concepto es un instrumento de
direccion que facilita la complacencia de los requerimientos del segmento de
mercado dirigidas a las actividad de la compafia, mediante una conectividad
genuina y proactiva de la empresa con sus alrededores. Por otro lado; Navarro, F.,
et al. (2020), afirma que la estrategia de negocio refleja las metas; como también

los planes y politicas con el objetivo de alcanzar las mencionadas.

2.2.4.2. Plan de Marketing Digital.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2008), como se citd en Carrasco Torres, K. F.,

& Moya Chavez, A. E. (2020), asever6 que el marketing digital comenzé en la era
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de la informacion, diferentes tecnologias. Las personas educadas estan bien
preparadas y son imprescindibles. Se realizan diversas comparaciones con las
promociones, articulos y prestaciones de la competencia. Un individuo que
consume es alguien que necesita la valia de un articulo o prestacion. Las
compafias deberian desempefiarse en un nicho del sector determinado y ser
capaces de crear productos o brindar un servicio ideal a cada mercado objetivo
depende de si satisface las necesidades de nuestros consumidores. Las
organizaciones tratan de capturar ideas y corazones de los consumidores.

Actualmente vivimos en una era de marketing centrado en el cliente.

Veldzquez, K. (2017), como se cité en Gil Carpio, J. L. V. (2019), aseverd
gue este concepto engloba las estrategias de marketing aplicadas mediante
canales digitales. También, se identifica como marketing participativo, dirigido y
medible que se lleva a cabo utilizando medios digitales para llegar e investigar al
target para convertirlos en compradores. El marketing en el entorno digital tiene
como objetivo promover el crecimiento empresarial, priorizar e incrementar la
actividad comercial a través de diversas técnicas de marketing en linea. Sin
embargo, este es un concepto que ha pasado con a través de los afios y no debe
permanecer de la misma manera, ya que el mencionado tipo de marketing sigue
innovando con el tiempo, inclusive a medida que han ido evolucionando las
platforms e instrumentos sobre las que se puede emplear el marketing orientado a

canales digitales.

2.2.4.3. Reposicionamiento de la marca.
De Marcas, A. P. (2022), sustenta el reposicionamiento como el desarrollo

de transformar el proceso en el que los usuarios que realizan consumos identifican,
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percatan o vinculan nuestra marca. Esto significa la posicion que ocupan en la
perspectiva del usuario que lo consume. La distincién entre del posicionamiento
con el reposicionamiento es que el mencionado en primer lugar se efectua para el
lanzamiento de un producto y/o servicio con diferencia al reposicionamiento que

este modifica su rumbo una vez que ya esta localizado en el mercado.

Ortega, C. (2023), define el reposicionamiento de la marca como el proceso
en que una organizacion modifica su lugar en el mercado conservando su identidad
corporativa. El reposicionamiento se lleva a cabo cuando una empresa experimenta
una disminucion de las ventas y se propone a buscar y realizar mejoras. Esto es
fundamental para que la marca pueda perdurar en el tiempo cumpliendo las

exigencias y necesidades de los clientes.

2.2.4.4. Dimensiones del reposicionamiento de la marca.

a) Cambio.

Grimolizzi-Jensen, C. J. (2018), describié que el cambio en una organizacion
se define a una serie de cambios que pueden ser tanto estructurales como
relacionados con el comportamiento, y que estan interconectados debido a una
nueva tactica por ejecutar con el fin de lograr resultados 6ptimos para la corporaciéon
y sus miembros. Esto implica modificaciones en la estructura de la organizacion,

sus procesos, tecnologia y para cada uno en concreto.

Liao, L., & Lin Teo, A. (2018), tienen en consideracion que el cambio esta en
constante movimiento se produce asi cuando se modifica una serie de factores
dentro de una organizacion, pero esto debe ser visto de manera integral y no solo
desde un enfoque tedrico. Es importante que los modelos teoricos se integren y
diferencien para permitir una mayor aceptacion y una menor resistencia a la nueva
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informacion que se busca implementar. En sintesis, la transformacion y la
adaptacion son procesos de cambio que surgen como respuesta a las exigencias
del entorno o de la organizacion en si, con el propdsito de dar una mejoria en el
desempefio econdmico y la ventaja competitiva, fomentando la innovacion y la
capacidad de encontrar soluciones mas rapidas en diferentes niveles de la

organizacion, ya sea en su estructura, cultura o comportamiento.

b) Competencia.

Attewell, P. (2009) indica que la competencia es la destreza que adquiere un
individuo para integrar diversas capacidades con el objetivo de alcanzar una meta
especifica en una situacion puntual, operando con un procedimiento adecuado y

pertinente.

Carlson, N. R. y Birkett, M. A. (2017), describe como competencia a aquello
gue se basa en principios de aprendizaje, comportamientos socio afectivos,

psicoldgicos, sensoriales y motoras que implican cambios en el comportamiento.

c) Crisis.
Canyon, D. (2020) Indica en su articulo la definicibn de crisis como una
situacion incierta que llega a poseer amenazas y oportunidades potenciales que

deben resolverse dentro de un marco de tiempo dado.

Wheeler, A. (2018); Menciona que, desde la perspectiva del mundo
empresarial, las crisis son situaciones impredecibles y de gran envergadura que
pueden poner en peligro la supervivencia de una empresa. Estas crisis suelen ser
dificiles de entender en términos de su origen, efectos y posibles soluciones, y se
caracterizan por la exigencia de hacer una toma de decision agil y efectivas para

minimizar su impacto. Es importante tener en cuenta que estos eventos son poco
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probables, pero tienen el potencial de causar un gran dafio. Por lo tanto, las
empresas deben estar preparadas para enfrentar estos escenarios y tener planes
de contingencia en su lugar para mitigar los riesgos asociados con ellos. En ultima
instancia, el manejo adecuado de las crisis puede ser fundamental para la

permanencia y el logro en un tiempo prolongado de una corporacion.

2.3. Objetivo general y especificos: propdsito del proyecto

2.3.1. Objetivo General:

Desarrollar un plan de marketing digital para la mejora de la estrategia de
negocio en el reposicionamiento de la marca Starbucks tienda "Av el paso 28 de

julio, Miraflores” en Lima-Peru.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacion actual referente a la estrategia de negocio que aplica
Starbucks de la Tienda “Av. el Paso 28 de Julio, Miraflores” para el
reposicionamiento de la misma tras la pandemia covid-19.

e Elaborar estrategias de marketing digital para la mejora de la estrategia de
negocio en el reposicionamiento de la marca Starbucks tienda "Av el paso
28 de julio, Miraflores” en Lima-Peru.

e Determinar si es factible la aplicacion del plan de marketing digital para la
mejora de la estrategia de negocio en el reposicionamiento de la marca

Starbucks tienda "Av el paso 28 de julio, Miraflores” en Lima-Peru
2.4. Plan de actividades del proyecto (marketing-negocios-comunicacion)
2.4.1 Plan de accién

Elaborar un plan de marketing digital orientado a la mejora de la estrategia

de negocio en el reposicionamiento de la marca Starbucks en la Tienda “Av. Paso
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28 de Julio, Miraflores” en Lima-Peru. Este presente documento tiene como

enfoque dar a conocer y promover los nuevos canales de venta online a los clientes

lovemarks que compran de manera presencial, ya que segun nuestra base de

clientes encuestados que son 170 usuarios de dicha tienda. Se concluy6é que mas

del 50% no compra frecuentemente de manera online. Ademas, de no conocer en

su totalidad los nuevos canales como Curbside, pick up y drive thru.

Objetivo general.

m Awareness: Posicionamiento

m Conversion: Rentabilidad

Objetivos especificos.

Incrementar el trafico de la tienda en un 15% mas de clientes a la
tienda de Starbucks en Av. el Paso 28 de Julio en los préximos tres
meses, utilizando estrategias de marketing digital como campafas en
redes sociales y publicidad localizada.

Aumentar el reconocimiento de los canales de venta online en redes
sociales de Starbucks Per en un 20% en los proximos tres meses
con la colaboracién de influencers del momento a través de
contenidos atractivos.

Generar experiencia en el proceso de compra online de Starbucks
Miraflores en un 30% en los proximos seis meses, a través de un
chatbot amigable en donde los usuarios puedan realizar su pedido.
Incentivar la compra online en la pagina web de Starbucks en un 20%

en los proximos tres meses, a través de una landing page en donde
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insumos,

genera

externa, ademas que el valor del dolar
actualmente es muy volatil, esto retrae a
que muchas empresas del exterior quieran
venir al Peru para comenzar a operar y de
alguna manera favorece a la marca, ya que
no va tener mayores competidores en el

los usuarios se suscriban con un incentivo de 10% de descuento por

la primera compra.

® Aumentar el trafico a la pagina web de Starbucks Perd en un 20% en

los préximos tres meses, mediante la implementacion de estrategias

Seo.

Analizar la situacién del mercado.

FODA STARBUCKS

e = ]

FORTALEZAS

Marca posicionada en el mercado
- Calidad y experiencia en el servicio al cliente
- Cafés de muy alta calidad
+ Calidad, sabor y estandarizacién
de calidad e i
Impulsa su programa de fidelizacion
Presencia en Perd con 120 tiendas
Resultados financieros estables
Linea de carrera en corto tiempo
+ Buen clima laboral Capacitaciones constantes
Imagen y Marca (Cultura de café)
Beneficios e incentivos al personal

A

v, G

OPORTUNIDADES

para los
zas con otras compahias peruanas

Sostenibilidad empresarial

Capacidad innovadora en investigacion y desarrollo
Reforzar sus canales online Incrementar el nivel de
percepcion del valor de la marca

Renovar imagen y personalidad de la marca

+ Cambiar sus estrategias de promocion orientado

(comunicacién bidireccional)

ANALISIS PESTE STARBUCKS

ECONOMICO

A medida que el valor del délar aumenta, se
produce un incremento en el costo de los
lo que podria resultar en un
aumento de precios para algunos productos
que se venden en las tiendas de Starbucks.

POLITICA

La situacion actual en la politica del Pera

desconfianza

camino.

Lasi i el

SOCIAL

en la inversion

entre y sus clientes han sido mutuas. Desde la perspectiva de la empresa,
Starbucks ha creado una comunidad tnica de amantes del café, reconocida a nivel mundial, que comprende y aprecia los diversos
estilos de café segun el lenguaje establecido por los productos de la marca. Las condiciones sociales del area operativa puede
afectar las ventas de la empresa: Los alimentos que ofrece la empresa son caros teniendo en cuenta sus alternativas. Es la razon por
la que estan perdiendo clientes de grupos de ingresos medios y bajos. En la actualidad ya existe 4n nimero importante de personas
con interesante poder de compra en las tiendas de Starbucks a nivel nacional, pese a que la sociedad y al publico objetivo al que se
dirigen ha tenido cambios en su estilo de vida para consumir ali
opciones en sus productos para llegar a estos clientes y actualmente tiene en menor porcentaje productos saludables que ofrecer.

00
@

algunas

TECNOLOGICO

Con el uso del e-commers Starbucks
mantiene una comunicacion con sus
clientes a través de las redes sociales y
aplicaciones moviles. De esta forma
recopilan datos de tendencias,
intereses, productos y estudios de
mercado. Ademas, en todas las tiendas
de Starbucks se cuenta con equipos de
sonido de la reconocida marca BOSE,
que ofrecen una excelente calidad de
audio. Asimismo, se ofrece wifi gratuito
para todos los clientes, ya que la
tecnologia desempeiia un papel
fundamental en garantizar una
experiencia satisfactoria para los
usuarios.

ECOLOGICO
Starbucks esta en busca de agricultores
a quienes brinda suministros necesarios
para cultivar su café exclusivo. Ademas,
la compaiiia implementa programas de
concientizacion sobre el cuidado del
medio ambiente en sus
establecimientos. Como parte de esta
iniciativa, por cada compra que realizan
los clientes, Starbucks regala bolsas de
abono que pueden ser utilizadas en
plantas y jardines, con el objetivo de
proteger la naturaleza del planeta.
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reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda “Av. El paso 28 de Julio, Miraflores”

Buyer persona:

I
DANIELA LUJAN

EDAD 30 arios
SEXO Mujer

PAlS Perd

Universidad/

EDUCACION
Especializacién

OCUPACION Jefe de marketing
digital
ESTADO CIVIL Soltera

PERSONALIDAD

Creativo

Proactiva

Innovador

BIOGRAFIA

Daniela es una joven lider, ya que no le gusta que la llamen “jefe" encargada del
departamento de marketing digital en una agencia de comunicacién en la cual

tiene mds de 6 afos laborando .

Ella tiene una personalidad proactiva,

innovadora y creativa. Ademds, es una persona que valora mucho las
experiencias del dia dia. En su centro de labor la llaman la " influencer de las
redes”, ya que ama estar conectada las 24/7 con sus compaferos y familiares. A
ello se anade, su facilidad de manejar dispositives méviles y todo lo referenfe a lo

digital.

MOTIVACIONES
La maestria que llevara en
marketing online.

La compra de su
departamento que esta por
darse.

El viaje sofiado a toda Europa

GUSTOS Y AFICIONES

Yoga

teatro

Viajar

Pasar tiempo con amigos
café

REDES SOCIALES

i @ f &

27

OBJETIVOS

Formar su propia agencia de
comunicacién y que esta
pueda prestar servicios de
manera internacional.

HABILIDAD

Redes 1 8. 8.8 8 ¢
sociales

Yoga e e

ventas L & & & oW

MARCAS
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Tabla 1

Benchmarking Competitivo

BECHMARKETING CO
Lot

MPETITIVO

ASPECTO STARBUCKS ) JUAN YALDEZ E SAN ANTONIO cAFE DE LiMa [L5EEma
FRESEMCIAL Lamarca Stabrucks & traves del La marca Juan Yaldez originaria de Colombia, tiene af:’;m;i?;oliz:sste‘zls‘aagsisad:cﬁsjn [Café Lima - presencia solo en Lima
IMTERMACIOMNAL markeling tiene presencia mundial presencia en varias partes del mundo, p H

el Peru,

DIYERSIDAD DE BEBIDAS

Armplia carta de bebidas de café
cormbinaciones u fusiones

Arnplia carta bebidas de cafe, especialidad en tipos de café

colornbiann

Carta rmas reducida de café

Carte de café amplia, especialista centrada
en el café peruano.

Café de alta calidad - prestigio sobre todo por el origen

Café de alta calidad peruano - poca

Café de alta calidad peruano

CALIDAD DEL CAFE Café de calidad sin embargo la marca I ] | r :
se basa mayormente en el status de su colornbiano diversidad de calidad y lipos. (Exportacion]
Grandes ubicaciones.lugares Ubicaciones tradicionales,no cuenta con
Grandes ubicaciones comienza a tener gran Ubicaciones tradicionales.no cuenta
UBICACIOMES estrategicos - lugares acogadores para ruchas sedes .gran atencion u lugar
. posicionarniento a traves de sus iendas. con muchas sedes.
cornpartir o trabajar acogedar.
PRECIO Rango medio alto. Rango redio alto, Fangao medio alto. Rango medio,
Gracias asu compromiso con los . .
: La ermpresa San Antonio no trabaja . .
clientes v su percepcion como una . P A " La empresa café lima empieza a crear y
N La rmarca Juan Yaldez corienza organizar tipos de el terna de fidelizacion de cliente. lo n N
FIDELIZACION marca autentica Starbucks ha L " organizar eventos de fidelizacidn con sus
L " . fidelizacion con sus clientes en el Peru que podemos ver es que trabaja ruy h
conzeguido crear un link ernocional N iy " clientes,
N bien &l =ervicio al publico, creando
superior asus competidores. .
una recordacion & sus grandes
Interiorizan la cultura de la gente local &
I . . San Antonio, ofrecen un lugar L .
incorporan sus historias dentro de los Ofrecen un lugar bastante célido, limpio, ordenado para - - Café lima un lugar para poder disfrutar de
TIENDA FISICA . . tradicional, limpio, ordenado para . o . -
nuevos disefins. es un lugar de poder disfrutar de una gran café N A un rico, lugar ternatico y juveril
poder disfrutar de una gran café
encuentro como Y agradable
Perzonas entre 18 u 45 afioz de nivel
medio o medio alto urbanes alos que les Personas de 25 a 60 afios de nivel | Personas de 20 a B0 afios de mivel medio o
TARGET gustan |as techologias vla Perzonas entre los 20 v 45 afios de nivel medio alto, medio alto consumidores, desaypunos redio alto apasionados del café,

personalizacidn, consurnidores con mas
ingresos.

Nota. Elaboracion propia

Acciones del plan de marketing digital.

y grandes postres

consurmidores con ingresos medio altos.

» Disenar una publicidad digital denominada “la experiencia de un

beso” para el local de Starbucks de 28 de julio. El cual consiste en ir

en parejas sea del mismo sexo o diferente y delante de los baristas

darse un beso (no se especificara en donde), esta promocion sera

valido solo por un dia y el regalo es un 2x1 en nuestra bebida fria

Cinnamon Toffee Mocha Blanco Frappucino. Este sera publicado en

Facebook como medio propio principal y luego publicado en

Instagram como publicacidon e historias para que puedan ser

compartidos por los usuarios y se generen interacciones.
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VIVE LA EXPERIENCIA DE UN BESO CON
QUIEN QUIERAS Y LLEVATE

2X1 en Cinnamon Toffee Mocha Blanco
Frappucino

*Vdlido solo para el local de Av, el Paso 28 de Julio- Miraflores*

» Contratar a la influencer Alondra Garcia Miro para que publicite los
nuevos canales de venta como Pickup, Curbside y Drive Thru en
Instagram, el cual sera rebotado en los medios propios de Starbucks
tales como Facebook, Instagram y Tik Tok. Se destaca que se
escogié a esta influencer, ya que es la que cumple con las
caracteristicas de nuestro publico objetivo basandonos en el buyer
persona expuesto lineas mas arriba. Ademas, dicha persona destaca
en un ranking a nivel mundial denominado StarNgage en donde se
exponen a las influencers con mas seguidores de todo el mundo. En
este caso se busco en Lima- Peru y ella cuenta con mas de 3.5M de

seguidores, siendo la primera en Lima.
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Home Brands Crealors Campaigns  StarNgage:r FAQ 2 Global ~ Login
¥ Create a Free Account fo see more results —
€ Country %e;c*m" & City [ES) - ) © Topic -
# @Username Country/Region Topics Followers  Engagement Rate

Alondra Garcia

R 35M

H Penu 14M

Korina

@ Rivadeneira v H Penu 1M

» Crear una landing page con un disefio y estructura atractiva para
todos los clientes potenciales que ingresen a nuestra pagina web.
Ademas, de adoptar una postura responsive, es decir, que estén
adaptadas para que se vean correctamente en cualquier dispositivo
movil y sea mas sencillo para el usuario poder comprar de manera
online. A ello se agrega, los contenidos atractivos que se crearan para
gue los clientes puedan tener interés de comprar en nuestra pagina

web.

i) S — - -
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» Crear un branded content apelando a la sensibilidad el cual sera
denominado “un poco de amabilidad”. Este contenido sera
expuesto en Instagram en formato reel en donde el mensaje principal
sea mostrar los valores de nuestra marca para poder generar valor
afiadido hacia nuestros usuarios. En este formato se expondra a
consumidores del local realizando acciones amables a adultos
mayores, mujeres embarazadas, nifios, etc. Esto mencionado es con
el fin de generar engagement y trafico en nuestra pagina web, pues
dentro de ese formato reel en descripcion se compartirh como enlace

nuestra pagina web para que los usuarios puedan conocer mas

videos como estos.

» Crear un chatbot amigable mediante la plataforma CRM Kommo que
incentive y genere experiencia en el ciclo de adquisicion online en la
pagina web. Este chatbot se llamara Sirena, pues el logotipo de
Starbucks se inspira en ello y no se quiere perder la identidad de la

marca. Este personaje te ayudara en todo lo que requieras e incluso
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si no logra ayudarte te compartira un video tutorial donde se explique
coémo realizar la compra y si aun sigue el usuario sin poder comprar
lo conducird a un barista para que culmine con el proceso de la

compra.

% P Q (©)iComo deseas recibir tu pedido? @ s/ 0.00

BEBIDAS ALIMENTOS PACKS Y BOXES MERCH Y CAFE EN GRANO >

BEBIDAS

'~: ‘i

Frappuccinos ® Espresso Caliente Espresso Frio Otras bebidas calientes

— — —

=
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Si

Cronograma de publicaciones.

Tabla 2

Cronograma de Actividades

FECHA

SEMANA1T

FORMATO

FEED[REELS

Post
Anuncio de la campana
*la experiencia de un
beso”

FEEDREELS

Reel promocional de una

parejo celebrando con su 21y

‘contando como con un beso
o ganaron

Reelreceta del Cinnamon
Toffee Mocha Blanco
Frapuccino intentalo en
casal

Carrousel

‘Conversa de omigos en
whatsapp hablando de
la promo y quedando
para ir a Starbucks

STORIES

FECHA
SEMANA 3

FORMATO

FEED/REELS

Carrousel

imagen de parejas 0 amigos
dandose un beso (bocao
mejila) con diferentes
Starbucks de fondo

Baristas preparando i bebida
Cinnamon Toffe Mocha Blanco
Frapuccing

campofay les entregan el
21

Pregunta alos seguidores quIenes se
animan a participar de ‘i experiencia

Ven y comprueba la
experiencia de un beso
en Starbucks

Preguntas y respuestas sobre ias
Debidas preferidas de los seguidores

STORIES

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 3

Un Deso Por un 2x1 MOStrando una

Cronograma de Actividades 2.

Foto de pareja compartiendo un

FEED/REELS
/ momento especiol en Starbucks

Recordatorio de la campanayy el
g

‘Sapias que... con detalies de lareceta
del Cinnamon TOfte MOCha Bianco
Frapuccino y un cta paraque
participen de lacampana

Post

<Y tu que harias por un 2x1? Post

interactivo comenta si darias un

beso, solo un abrazo o no harias
nada

Encuesta iugar favorito para
distrutar Starbucks en pareja

STORIES

FECHA
SEMANA &

FORMATO

No te quedss sin el Tuyo, daun besoy

FEED/RemLS @ana un 2x1 ven a v la experiencia

Foto: Taza de Cinnamon Toffee
Mocha Blanco Frappuccine con
unos amigos dandose un beso de
fondo en ko mejila

Reel

Testimonio de parejas y amigos
sobre ko campana y o atencion
que recibieron durante la
experiencia de un beso

¥ tu que harias por un 2x1 de

Agradecimiento alos que
ik de k

STORIES

FECHA
SEMANA &

FORMATO Reel

Video sobre nueva campafa de
branding - Un poco de amabilidad
para el mundo

FEED/REELS

Megra anuestros trabajadores con ias
pasabras magicas - Video de como ia
gente que entra s tiendas sarudan ol

STORIES

personas

APRENDE
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Plan de Marketing digital orientado a la mejora de la estrategia de negocio en el
reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda “Av. El paso 28 de Julio, Miraflores”

Nota. Elaboracion propia

Monitoreo de estrategia y KPI'S.

INCREMENTAR EL TRAFICO DE LA TIENDA EN UN 15% MAS DE CLIENTES A LA
TIENDA DE STARBUCKS EN LA AV. PASO 28 DE JULIO EN LOS PROXIMOS TRES
MESES, UTILIZANDO ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL COMO CAMPANAS EN
REDES SOCIALES Y PUBLICIDAD LOCALIZADA.

-

Conversiones en linea:
Rastreareamos las conversiones
en linea que estan directamente
relacionadas con los esfuerzos de

Numero de visitas a la tienda:
Medir el nimero total de
visitas a la tienda Starbucks
en la Av el paso durante el
periodo de tres meses. Incremento de ventas:
Tambien utilizaremos un Supervisaremos el
sistema de conteo de aumento en las ventas
personas en la entrada o una generadas durante el
herramienta de andlisis de periodo de los tres meses
trafico en el lugar fisico. estableceremos un
objetivo de crecimiento
especifico en términos de
ingresos o unidades
vendidas.

marketing digital, como las
compras realizadas a través del
sitio web de Starbucks o la
aplicacién mévil. Utilizaremos
herramientas de seguimiento de
conversiones o cédigos de
seguimiento de transacciones

AUMENTAR EL RECONOCIMIENTO DE LOS CANALES DE VENTA ONLINE EN REDES

SOCIALES DE STARBUCKS PERU EN UN 20% EN LOS PROXIMOS TRES MESES CON

LA COLABORACION DE INFLUENCERS DEL MOMENTO A TRAVES DE CONTENIDOS
ATRACTIVOS

- 7

Engagement en redes
sociales:

Evaluaremos el nivel de
interaccion y compromiso
generado por las Crecimiento de seguidores:
publicaciones relacionadas Supervisaremos el

con los canales de venta  crecimiento de seguidores

online. Esto incluird el enlas cuentasderedes  Trdfico del sitio web y conversiones:
niumero de "me gusta”, sociales de Starbucks Peru. Utilizaremos la herramientas de
comentarios, compartidos Y @ la vez observaremos el andlisis web, como Google Analytics,
y clics en enlaces aumento del numero de para rastrear el trdfico generado las
relevantes. Con esto seguidores en el periodo a redes sociales a los canales de venta

tres meses para evaluar el
crecimiento de la audiencia
y el alcance potencial de
los contenidos

online. Ademas mediremos el
numero de visitantes Unicos, y lo mds
importante, las conversiones
logradas, como compras realizadas
a través de los enlaces de las
publicaciones.

mediremos la
participacion y el interés
de los seguidores
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reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda “Av. El paso 28 de Julio, Miraflores”

GENERAR EXPERIENCIA EN EL PROCESO DE COMPRA ONLINE DE STARBUCKS
MIRAFLORES EN UN 30% EN LOS PROXIMOS SEIS MESES, A TRAVES DE UN
CHATBOT DONDE PUEDA REALIZAR SU PEDIDO.

Tiempo de respuesta del

chatbot:

Mediremos el tiempo que

tarda el chatbot en

responder a las consultas Nimero de interacciones con

y pedidos de todos los el chatbot:

usuarios, para medir si es Evaluaremos el nimero total

un tiempo de respuesta de interacciones y

rapido y eficiente mejora conversaciones realizadas a

la experiencia del cliente y través del chatbot durante el

aumenta la satisfaccién.  periodo de seis meses. Esto
proporciona una idea del
nivel de uso y compromiso de
los usuarios con el chatbot.

- B

Retencion de clientes:

Realizaremos un seguimiento de la
retencién de clientes que utilizan el
chatbot para realizar sus pedidos en
comparacion con aquellos que utilizan
otros métodos de compra. Mediremos
la lealtad y la frecuencia de compra de
los clientes que utilizan el chatbot.

INCENTIVAR LA COMPRA ONLINE EN LA PAGINA WEB DE STARBUCKS EN UN 20%
EN LOS PROXIMOS TRES MESES, A TRAVES DE UNA LANDING PAGE EN DONDE LOS
USUARIOS SE SUSCRIBAN CON UN INCENTIVO DE 10% DE DESCUENTO POR LA

PRIMERA COMPRA.

Conversiones de la landing
page :
Mediremos el nimero de
visitantes que llegan a la
landing page y Incremento de suscriptores:
completaremos el proceso Supervisaremos el

de suscripci6n para recibir crecimiento del nimero de
el descuento. Evaluaremos 195 suscriptores a través de
las tasa de conversiones la I?“d'“g page durante el
para determinar la periodo de tres meses.

eficacia de la landing page Mediremos la tasa de

-, crecimiento de los
en la captacion de .
capt suscriptores para evaluar la
suscriptores.

efectividad de la oferta de
descuento en la generacion
de interés y suscripciones.

- B

Tasa de utilizacién del descuento:
Mediremos el porcentaje de
suscriptores que hacen uso del
descuento en su primera compra
en la pagina web de Starbucks.
Evaliaremos cudntos suscriptores
estdan aprovechando el incentivo y
realizando una compra
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reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda “Av. El paso 28 de Julio, Miraflores”

AUMENTAR EL TRAFICO A LA PAGINA WEB DE STARBUCKS ?ERG EN UN 20% EN
LOS PROXIMOS TRES MESES, MEDIANTE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

SEO

Trafico orgdnico:
Mediremos el numero de
visitantes que llegan a la
pdgina web de Starbucks
Peru a traves de Posicionamiento en los
resultados de blisqueda  motores de blisqueda:
orgdnica. Supervisaremos Evaliaremos la posicién de
el crecimiento del trafico la pdgina web de Starbucks
orgdnico en el periodo de Peru en los resultados de
tres meses para evaluar el busqueda relevantes.
éxito de las estrategias de Realizaremos un
SEO implementadas seguimiento de las palabras
clave importantes y
supervisa el progreso en el
ranking de busqueda para
aumentar la visibilidad de
la pagina web.

36

o B

Nimero de palabras clave
posicionadas: Mediremos la
cantidad de palabras clave
relevantes para Starbucks Peru que
se posicionan en los motores de
busqueda. Observaremos cudntas
palabras clave importantes se
encuentran en las primeras pdginas
de resultados para atraer trafico
adicional a la pagina web.
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2.5. Metodologia del proyecto:
2.5.1. Metodologia

2.5.1.1. Variable.

Reposicionamiento de la marca

2.5.1.2. Tipo.

El proyecto es de tipo aplicada, debido a que se busca dar una respuesta a
una problematica. En este caso, se desarrollard un plan de marketing digital
orientado a la mejoria de la estrategia de negocio en el reposicionamiento de la

marca Starbucks en la Tienda “Av. Paso 28 de Julio, Miraflores” en Lima-Per0.

2.5.1.3. Enfoque de investigacion.

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, dado que buscamos
estudiar la causa y el efecto de como se implementé una planificacion de marketing
orientado a la mejoria en la estrategia de negocio en el reposicionamiento de la
marca Starbucks para poder confirmar la hipotesis planteada con ayuda de nuestro

instrumento de metodologia teniendo como base un analisis estadistico.

2.5.1.4 Diseio.
El disefio es de tipo no experimental, ya que se llevo a cabo sin intervenir
intencionalmente en las variables. Ademas, se centra en la observacion de

acontecimientos o hechos para después analizarlos.

2.5.2. Instrumentos de recolecciéon de datos

2.5.2.1. Tipo de modelo de investigacion

Cuantitativo — descriptivo causal
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2.5.2.2. Herramienta.

Encuestas

2.5.2.3. Desarrollo de las herramientas.

El tipo de herramienta o instrumento de recoleccion de datos en el proyecto
aplicado es la encuesta, teniendo como base un andlisis estadistico. Se concluye
por esta herramienta con el propdsito de adquirir conocimiento completo acerca del
nivel de conocimiento de los usuarios denominados "lovemark" acerca de la nueva
estrategia de negocio para el reposicionamiento de la marca. En este caso: los
nuevos canales de venta implementados por Starbucks, basandonos en datos
estadisticos brindados por un colaborador de dicho local para desarrollar un plan
de marketing digital orientado a la mejoria de dicha propuesta. La data de dichos
encuestados fue obtenida de la tienda Av. Paso 28 de Julio con los siguientes

resultados:

2.5.2.4. Cuestionario:

Anexos.
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2.5.2.5. Analisis de resultados.

Categoria Consumo.

Figura 1

1. ;Con qué frecuencia consumias los productos de Starbucks durante la pandemia?

170 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
Ocasionalmete

@ Casitodos los dias
8,2% .
@ Todos los dias

Frecuencia de consumo en productos de Starbucks durante la pandemia.

La frecuencia de consumo de los clientes lovemark durante la
pandemia es de vital importancia, ya que nos brinda informacion sobre las
transacciones durante el estado de emergencia, pues segun INEI (2020)
mas del 99.59% de empresas de comidas rapidas y en general del rubro de
restaurantes en Peru disminuyeron sus ventas. Producto de ello, se tuvo que
reinventar nuevas estrategias de marketing digital para adaptarse al cambio
en un periodo en donde el e-commerce estaba en su auge en un mundo
donde impera la hiperconectividad. En este gréafico, se puede visualizar que
un 40.6% durante la pandemia consumia ocasionalmente, es decir, casi la
mitad de usuarios no consumia, ya que se dicté un Estado de emergencia
de mas de 30 dias en donde las personas no podian salir de sus hogares ni
asistir a reuniones sociales, etc. En consecuencia, la rentabilidad no estaba

siendo la esperada.
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Figura 2

2. :Al presente cudntas veces al mes consumes nuestros productos en la tiendas de Starbucks?
170 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Ocasionalmente

@ Casitodos los dias

@ Todos los dias

B
.4

Cantidad de consumiciones al mes en productos en la tienda Starbucks

La frecuencia de consumo es importante en un servicio de comida ya
sea restaurantes, autoservicios o comidas rapidas, pues no solo demuestra
la rentabilidad de la empresa en cuanto a porcentaje de ventas si no también,
representa la fidelidad de poder ir a un establecimiento a consumir. En este
grafico se puede observar que un 45.3% consume Starbucks de manera
ocasional y solo un 20% que si consume de manera diaria. Esto nos
demuestra que se puede incorporar nuevas estrategias de atraccion para

que el usuario pueda volver y se logre el aumento de ventas.

Figura 3

3. ;Cuantas veces al dia visitas nuestra tienda Starbucks?

170 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Ocasionalmente

@ Casi todos los dias

@ Todos los dias

Frecuencia de visitas diarias a la tienda Starbucks.
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La frecuencia de visitas es importante en un establecimiento de
comida o bebidas, pues asegura el aumento de transacciones diarias o
mensuales para que un negocio sea rentable. En este grafico se puede
observar que solo el 6% visita Starbucks de Av. el Paso de manera diaria y
el 22.9% casi todos los dias, es ahi donde debemos replantear las
estrategias de marketing orientadas a canales digital con el fin de realizar un
plan de accion efectivo referente a aumento de usuarios de forma presencial

al establecimiento.

Figura 4

5. {Con qué frecuencia compras de manera online los productos de Starbucks?
170 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca

Ocasionalmente
@ Casi todos los dias
B @ Todos los dias

Frecuencia de compras online de productos de la marca.

La frecuencia de compras de manera online o el e-commerce crecio
considerablemente en afios de pandemia y post pandemia, es decir, en el
periodo de COVID-19. En donde algunas empresas como restaurantes,
tiendas de ropa, etc. empezaron a disefiar estrategias orientadas a lo digital.
A ello se agrega, los emprendimientos virtuales que empezaron a crecer. En
cuanto a Starbucks, podemos observar que gran parte de los usuarios

siendo el 32.4% nunca realiza compras via online, por lo cual nos hace
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reflexionar que cierto publico no esta familiarizado por este canal o no ve el
valor al usarlo, pues lo que ellos destacan de Starbucks es la “experiencia

de ir a la tienda”.

Categoria Experiencia De Servicio/ Engagement.

Figura 5

4. ;Qué tan satisfecho estds con la experiencia brindada por el personal de nuestras tiendas de
Starbucks?

170 respuestas

@ No satisfecho

@ Poco satisfecho
Moderadamente satisfecho

@ Muy satisfecho

@ Extremadamente satisfecho

Nivel de Satisfaccion con la experiencia brindada por el personal en las tiendas.

La satisfaccion del cliente y la experiencia brindada en Starbucks es
un factor distintivo en la empresa. Acorde a los datos recopilados pudimos
notar que es un factor que el publico de Starbucks nota, ya que, el 38.8% de
los encuestados se encuentran muy satisfechos con la atencion. Un factor
gue podemos tomar en cuenta y dar a relucir en el plan de accion, puesto
gue es algo que llamaria la atencion de mas usuarios, sabiendo que no irian

a una cafeteria convencional.
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Plan de Marketing digital orientado a la mejora de la estrategia de negocio en el
reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda “Av. El paso 28 de Julio, Miraflores”

Figura 6

6. ;Qué tan satisfecho estas con la experiencia de venta durante el proceso de compra online en
Starbucks?

170 respuestas

@ No satisfecho

@ Poco satisfecho

@ Moderadamente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Extremadamente satisfecho

&

Nivel de satisfaccion con la experiencia de venta en compras onlines.

La satisfaccion de los consumidores con la experiencia de venta de
los canales online es un factor que el 40% de los consumidores encuestados
califica como moderadamente satisfechos, siendo este resultado acorde a la
pregunta anterior donde las personas no suelen pedir via online los

productos de Starbucks.
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Figura 7

7. ¢Qué tan probable es que recomiendes nuestros nuevos canales de venta de las tiendas de

Starbucks?
@ Nada probable
@ Poco probable
Probable
- @ Muy probable
@ Extremadamente probable

170 respuestas

&

Probabilidad de recomendacion de canales de venta

Las recomendaciones de un producto y/o servicio en una empresa es
sumamente esencial, ya sea por redes sociales o el mas tradicional que es
el boca a boca, pues garantiza que los tickets de ventas aumenten y la
visibilidad de dicha empresa ante los clientes genere engagement. Este
concepto no se ve en su totalidad reflejado en los encuestados, ya que se
puede visualizar que solo un 36,5% es probable que recomiende los nuevos
canales de ventas que implement6 Starbucks. Este resultado no es favorable
ni desfavorable, pero nos indica que se puede mejorar las acciones para dar

mas visibilidad a esos puntos de contactos entre clientes y el local.
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Figura 8

8. ¢Qué tan satisfecho estas con el servicio delivery ofrecido por Starbucks?
170 respuestas

@ No satisfecho

@ Poco satisfecho
Moderadamente satisfecho

@ Muy satisfecho

@ Extremadamente satisfecho

Satisfaccion con el canal de delivery ofrecido por Starbucks.

La satisfaccion del servicio a nuestros clientes es algo que quisimos
explorar, de acuerdo al analisis de las encuestas pudimos obtener que el
39.4% de los lovemark esta moderadamente satisfecho con este canal. Esto
nos indica que estamos a un 40% de llegar a la satisfaccion esperada.
Siendo este un resultado, no satisfactorio para la investigacion, pues nos
indica que debemos mejorar las estrategias para este canal. A ello se
agrega, sobre este punto la satisfaccion del servicio de delivery contado por
una cliente lovemark de Starbucks mientras realizamos las encuestas donde
menciona que el producto puede cambiar segun el lugar en el que se ubica
y el servicio de despacho, son existentes varios elementos que impactar en
la complacencia del servicio al cliente generando quejas y demoras en la
entrega de los pedidos incorrectos o problemas con la calidad de los
productos entregados, estas incidencias pueden ser hallazgos de una
diversidad de puntos claves como la demanda alta en ciertos momentos,
errores de comunicacion o problemas logisticos, como mencioné una cliente

la cual entrevistamos en el mismo local.
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Figura 9

10. ;Con qué frecuencia has participado alguna vez en promociones, eventos o programas de

fidelidad ofrecido por nuestra tienda de Starbucks?
170 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Ocasionalmente

@ Casi todos los dias

@ Todos los dias

Frecuencia de participacion de usuarios en promociones, eventos o programas de
fidelidad.
A través de la encuesta realizada a nuestros lovemark podemos

observar que el 40.6% ha participado alguna vez en promociones, eventos
0 programas de fidelidad que realiza la marca Starbucks, este indicador nos
confirma que tenemos que seguir trabajando en los programas de
fidelizacion de la marca hacia nuestros clientes implementando nuevas
promociones y mas eventos para generar un mejor engagement. A ello se le
agrega, que Starbucks genera un programa de fidelizacion llamado
‘Rewards” que entrega a los clientes recompensas, donde ellos acumulan
estrellas por cada compra que realizan y luego pueden canjear estrellas por
bebidas y alimentos gratuitos, la marca Starbucks siempre trabaja muy bien
esta area, anteriormente ofrecia “dias de bonificacién, como eventos donde
los miembros de Rewards tenian la oportunidad de ganar estrellas
adicionales por sus compras lo cual permite ganar mas rapido, ademas
entrega ofertas exclusivas para los miembros de la marca como descuentos

especiales y ofertas promocionales.
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Categoria Calidad.

Figura 10

9. ;Qué tan satisfecho estds con la calidad de los productos de Starbucks?
170 respuestas

@ No satisfecho

@ Poco satisfecho
Moderadamente satisfecho

@ Muy satisfecho

@ Extremadamente satisfecho

N

Satisfaccion referente a la calidad que ofrece Starbucks en sus productos.

Segun la muestra preliminar de la encuesta realizada, el 40%
equivalente casi a la mitad de nuestro publico encuestado, menciona que se
encuentra “muy satisfecho” con la calidad del producto de Starbucks,
seguido de un 25.9% de la muestra que es “extremadamente satisfecho” con
la relacién de la calidad de nuestros productos, siendo este un resultado
satisfactorio donde indica que los productos que ofrecemos cumplen los
estandares de calidad hacia nuestros lovemark. Para entender mas sobre
sobre la calidad de los productos de Starbucks generalmente se considera
una marca con un alto estandar en la industria del café y ademas se
enorgullece de utilizar granos de alta calidad sembrados en las mejores
partes del mundo. que estan implementados con rigurosas selecciones de

secado y tostado para asi obtener un excelente resultado en sus productos.
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2.5.2.6. Diagnostico

Durante la pandemia, del 100% de encuestados solo el 40%
consumié de manera ocasional. Esto se origin6 a raiz de la
epidemia global por el coronavirus en donde hubo consecuencias, por
ejemplo, en Perl y en casi la mayoria de paises se entré en un Estado
de emergencia por mas de 30 dias en donde se prohibié la
aglomeracion publica. Ademas, las personas tenian miedo de salir y
contagiarse.

Eltrafico de visitas en la tienda de forma presencial no es muy alto,
ya que el local se ubica en un lugar no muy céntrico. En la actualidad
se mantuvo la linea de consumo dentro del rango “ocasionalmente”,
pues no hay mucho movimiento en ese local. Ademas, de la locacién
gue no es muy concurrida en ciertos horarios.

La mitad de los encuestados no conoce los nuevos canales de
ventas implementados por Starbucks como el pick up, drive thru o
curbside, ya que algunos nos indican que prefieren comprar de
manera presencial por la experiencia brindada y otros que
simplemente no conocen.

Mas del 50% no compra de manera online los productos de
Starbucks, pues no conocen en su totalidad los nuevos canales de

ventas.
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[ll. Estimacion del costo del proyecto

3.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Tabla 4
Cuadro de costos Starbucks

Marketing de contenidos

B

Nota. Elaboracién propia.

......

Redess sociales

IV. Sustento del Mercado

4.1. Alcance Esperado del Mercado

El desarrollo de la actual investigacion va dirigido a elaborar una planificacion
de marketing digital orientado a la mejoria de la estrategia de negocio en el
reposicionamiento de la marca Starbucks en la Tienda “Av. Paso 28 de Julio,
Miraflores” en Lima-Peru. El cual sera productivo para dicha tienda, pues permitira
gue la empresa tenga un mayor alcance a través de estrategias de marketing en
linea como SEO, marketing de contenidos, entre otros. Esto favorecera al aumento
de rentabilidad del local y la mejora del reposicionamiento de la misma.

De esta manera, se busca que el local logre aumentar sus transacciones
diarias a través de la venta online y que el usuario denominado” Lovemark”

tenga conocimiento de las nuevas estrategias de negocio que implementé
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Starbucks durante el proceso de pandemia como lo es el Pick up, auto Starbucks y

Drive thru.

4.2. Descripcion del Mercado Objetivo Real o Potencial del Producto o
Servicio de Forma de Comercializacion Innovadora

Starbucks, dispone de un target compuesto por hombres y mujeres que oscilan
entre los 18 a 45 afios que habiten en Lima Metropolitana de un nivel
socioecondmico A y B. Si vemos a detalla la segmentacién en el local del Paso 28
de Julio en Miraflores se establece lo siguiente:

e Géneros: Hombres y mujeres

« Rango Etario: 25 a 45 afios

e NSE:AyB

4.3. Descripcion del Modelo de Negocio con el Cual la Innovacion o
Investigacion Aplicada Entraria al Mercado

Starbucks es la cafeteria mas famosa del mundo que proyecta como
enfoque un modelo de negocio basado en crear una cadena de valor al producto
gue ofrecen, es decir, el café. En cuanto al proyecto de investigacion el modelo de
negocio por aplicar es un plan de marketing digital con un conjunto de tacticas
especificas dando importancia prioritaria la estrategia Seo y acciones digitales
en redes sociales como Facebook, YouTube e Instagram. Esto logrard que los
usuarios finales logren conocer los nuevos canales de venta que dicho
local presenta y que no son impulsados de la manera correcta por sus plataformas

digitales aumentando asi las transacciones diarias, la venta online y el
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engagement para poder dar un reposicionamiento de la marca enfocado en

las estrategias de negocio.

4.3.1. Propuesta de Valor

El estudio realizado anteriormente permitira que Starbucks del Paso en
Miraflores tenga un impacto significativo en la estrategia de negocio y en el
reposicionamiento de la marca tanto a nivel presencial como en lo digital,
pues se busca que los clientes tomen conciencia de los nuevos canales de venta
como el Pick up, auto Starbucks y Drive thru. Ademas, de impulsar la compra de
los productos de manera online sin perder la “experiencia” de estos procesos qué

es lo que motiva a los lovemark de tener a Starbucks como su cafeteria favorita.

4.3.2. Fuentes de Ingresos

El presente proyecto de investigacion no genera ingresos de manera actual
a la marca Starbucks de Av el Paso, ya que se aplicara un plan de marketing digital
orientado a la mejora de la estrategia de negocio en el reposicionamiento de la
marca en dicho local, pues no se tiene la certeza que esto vaya a funcionar. Cabe
resaltar que puede ser colateral a un largo plazo en donde si se genere ingreso,
pues las acciones aplicadas estan enfocadas en aumentar la rentabilidad de la
marca con mas visitas al local , impulsar las compras de los productos online
y generar conocimiento de los canales de ventas para obtener mas
conversion a nivel econdmico a un mediano a largo plazo.
4.3.3. Canales de Distribucién

El plan de marketing digital implementado para el local de Av. El Paso cuenta
con un unico canal de distribucién que es la venta online enfocAndonos como

objetivo principal realizarlo mediante la pagina web, pues de esta forma la marca
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impulsara sus productos y sus nuevas estrategias de negocio enfocadas en el

reposicionamiento de dicha marca.

4.3.4. Estratega de Penetracion en el Mercado

Corto plazo

-Publicidad digital: Para lograr aumentar las visitas de los clientes en la

tienda fisica de Av. El Paso se implementara una publicidad digital

denominada “La experiencia de un beso”, logrando aumentar las

transacciones diarias en dicho local.

Contratacién de influencer: Se contratara la influencer Alondra Garcia
Miro para que publicite los nuevos canales de venta de dicha empresa
y sobre todo promocione la tienda fisica de Av. El Paso.

Creacion de ChatBot: Para impulsar la experiencia de la venta en la
parte online se creard un Chat bot amigable que pueda facilitar la
compra de los usuarios.

Creacion de reels: Se creara un reel en instagram llamado “Un poco
de amabilidad” con el enfoque de mostrar los principios de nuestra
marca para poder generar valor afladido hacia nuestros usuarios.
Creacion de una landing page: Se disefiara una landing page con un
disefio responsive que pueda ser adaptable en todos los artefactos

moéviles de los wusuarios y se facilte la compra online.

Mediano plazo:

Referente a esta etapa no se han propuesto estrategias en dicho

plazo. ya que nuestro proyecto de investigacion tiene un plazo en el
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tiempo de 5 meses y todas las acciones expuestas son en un corto
plazo.
e Largo plazo:

- En base a esta propuesta de periodo no se establecieron mas
acciones digitales especificas, pues se tiene teniendo en
consideracion que el estudio cuenta con un plazo de 4 meses a 5
aproximadamente.

4.3.5. Actividades Productivas Propias y Externas
Actividades Productivas Internas.

- Generar acciones especificas del plan de marketing digital como
por ejemplo las mas importantes: Publicidad digital “La experiencia de
un beso, Chatbot amigable, Contratacién de influencer.

Actividades Productivas Externas.

- Las proyecciones de las acciones mencionadas sirven para generar
aumento en las transacciones de las ventas en tienda fisica y a nivel
online impulsar no solo la compra de los productos si no también el
conocimiento por parte de los usuarios sobre las nuevas estrategias
de negocio como lo son sus nuevos canales de ventas. Ademas,
continuar generando engagement con los clientes en base a la
“‘experiencia”’ que ofrece Starbucks.

4.3.6. Alianzas
Aliados Internos .
Los aliados internos serian los colaboradores de la marca

de Starbucks como los baristas que nos brindaron informacién sobre los
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canales mas vendidos, los proveedores que a través de las redes sociales
impulsaran las acciones para alcanzar una propuesta mas efectiva.
Aliados Externos.

En este caso serian los consumidores finales denominados
“‘Lovemark” quienes son el publico externo al cual se enfoca el proyecto de
investigacion. A ello se agrega, los asesores externos como el profesor del

Curso que nos orienta con la viabilidad del estudio planteado.

V. Conclusiones y recomendaciones

Debido a la Covid-19, Starbucks tuvo que implementar nuevos canales de
venta con el fin de aumentar sus ingresos. Sin embargo, no todos los clientes de
sus tiendas estan al tanto de estos cambios, lo cual se debe a una deficiente gestion
de marketing digital por parte de la marca. Esta informacion fue obtenida de la
siguiente muestra de 170 clientes lovemark que visitan la tienda Av. Paso 28 de
Julio, donde luego de hacer un analisis de interpretacién de datos se lleg6 a la
conclusién que aproximadamente el 70% de los clientes encuestados que visitan la
tienda, desconocen los canales de ventas implementados durante la pandemia en
Starbucks.

Segun lo que se recopilé en base a las encuestas pudimos darnos cuenta que
la afluencia de publico en Starbucks Av. El paso 28 no era muy concurrido, los
clientes que frecuentan esa tienda estan dentro de un rango “ocasional” de un
49.2%, ademas solo el 6% visita la tienda “diaria” y el 22.9% “todos los dias”
llegando asi a la conclusion de tres puntos importantes:

e Bajo trafico de visitas en la tienda: Debido a los resultados no dan entender

gue la ubicacion de Starbucks Av. ElI Paso no es muy céntrica esto ha
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impactado en el nUmero de visitas presenciales, ademas vemos reflejado la
falta de movimiento y en el bajo trafico de clientes en el local.

e Consumo Ocasional: Los clientes que van a la tienda lo hacen de manera
ocasional, esto nos da entender que la tienda no ha fidelizado de una manera
correcta a su publico recurrente y depende de clientes esporadicos.

e Horarios con baja afluencia: Se ha podido identificar que existen horarios
donde presentan una menor afluencia de clientes, esto se refiere a la
ubicacién u otros factores que afectan la eleccion de los clientes para visitar
este local.

En conclusion, este estudio de investigacion ha demostrado que para mejorar
la afluencia de la tienda y aumentar los indices de visitas y compras en linea, es
crucial que se implemente un nuevo plan de marketing centrado en las estrategias
digitales. El marketing digital es un instrumento poderoso que posibilita a las
compafias a mantener presencialidad activa en las redes sociales, que se ha
integrado en una parte fundamental de la cotidianidad de las personas. Al
aprovechar estas plataformas, Starbucks puede llegar a una audiencia mas amplia,
producir interaccion con sus clientes, promover ofertas exclusivas y crear una
conexién mas cercana con su audiencia. La adopcién de un enfoque digital en su
estrategia de marketing ayudara a la empresa a mantenerse relevante en un
entorno cada vez mas digitalizado y a impulsar el crecimiento de su negocio en
linea.

Se recomienda hacer uso del SEM como un componente clave del conjunto de
tacticas de marketing digital en la marca, para obtener un incrementé en la

presencia en los resultados de busquedas de la web, como también tener mayor
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interaccion con potenciales cliente que permitan generar el consumo de nuestros
productos.

Se recomienda generar una estrategia de marketing localizada para poder atraer
mas clientes potenciales a la zona, esto lo podemos resumir en publicidad
geograficamente dirigida promociones especificas para residentes o trabajadores
cercanos y colaboraciones de otras empresas locales para aumentar visibilidad de
la tienda, asi mismo el poder recopilar feedback de los clientes actuales y
potenciales para comprender mejor sus necesidades y expectativas, esto se puede
hacer a través de encuestas, comentarios en linea o incluso conversaciones
directas. La retroalimentacion de los clientes puede proporcionar ideas valiosas
para mejorar la oferta de la tienda y atraer a mas visitantes.

Se recomienda mantenerse presente en la cotidianidad de su publico y
fortalecer su posicionamiento en el mercado mediante alianzas estratégicas con
edificios empresariales y centros de trabajo como WeWork. Proponemos la
instalacion de maquinas expendedoras de Starbucks en estos lugares. siendo
novedoso para Per( estas maquinas con las que ya cuentan otros paises como
Estados Unidos. Esta colaboracion estratégica permitiria a Starbucks alcanzar una
mayor visibilidad y atender el alza de la necesidad de café con una alta calidad en
entornos empresariales, brindando a los empleados y profesionales una opcion
conveniente para disfrutar de su café preferido durante su jornada laboral. Al
mantener una presencia constante en lugares donde la gente trabaja y se relne,
Starbucks puede fomentar una conexiébn mas estrecha con su publico objetivo y

aumentar su participacion en el mercado.
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VIl. Anexos

Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA STARBUCKS

Problemas Objetivos
Problemas Generales Objetivo general

& De gué manera la implementacion del plan de Desarrollar un plan de marketing digital orientado a la
marketing digital ayudara a la mejora de la estrategia de | mejora de la estrategia de negocio en el reposicionamiento
negocio en el reposicionamiento de la marca Starbucks | de la marca Starbucks en la Tienda Av. El paso 28 de Julio,
en la tienda Av. El Paso 28 de Julio, Miralores en Lima- | Miraflores en Lima-Perq.

Perda?

Problemas especificos Objetivos especificos

4 Coal es la situacién actual referente al conocimiento de | Analizar la situacion actual referente a la estrategia de

las nuevas estrategias de negocio aplicadas en negocio que aplica Starbucks de la Tienda “Av. el Paso 28
Starbucks de Av el Paso 28 de Julio para el de Julio, Miraflores” para el reposicionamiento de la misma
reposicionamiento de la marca tras la pandemia trés la pandemia covid-19.

covid-197

4 Qué tipo de estrategias se desarrollaran para la mejora | Elaborar esfrategias de marketing digital para la mejora de
de la estrategia de negocio en el reposicionamiento de [ la estrategia de negocio en el reposicionamiento de |a

la marca Starbucks en la tienda Av.el Paso 28 de Julio, |marca Starbucks tienda "Av el paso 28 de julio, Miraflores”
Miraflores? en Lima-Perd.

£ Cual es la viabilidad de implementar el plan de Determinar si es factible la aplicacion del plan de marketing
marketing digital para mejorar la esfrategia de negocio y | digital para la mejora de la estrategia de negocio en el
reposicionamiento de la marca Starbucks en la tienda reposicionamiento de la marca Starbucks tienda "Av el paso
"Av. El Paso 28 de Julio, Miraflores” en Lima, Pera? 28 de julio, Miraflores™ en Lima-Perni.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION STARBUCKS

Dimensiones

Metodologia

Herramientas de
Investigacion

Plan de Accion

V2: Reposicionamiento de Marca

V2: Reposicionamiento de Marca

Cambio

Tipo de Investigacién: Aplicada

Competencia

Nivel de Investigacion:
Cuantitativo — descriptivo causal

Crisis

Indicadores

V2D1: Cambio

Disefio y esquema de la
investigacion: No probabilistica

Poblacidn y Muestra

Poblacién: Consumidores
denominados "Lovemark” que
oscilan entre los 25 a 40 afos

de edad, Starbucks de Av.

Paso 28 de Julio en
Miraflores.

V2D2: Competencia

V2D3: Crisis

Muestra: Tamano de la
muestra resulto en 364

63

Encuestas: 170
encuestados.

Mujeres: 86, Hombres:

63 y Otros: 18

Elaborar un plan de marketing digital
orientado a la mejora de la estrategia
de negocio en el reposicionamiento
de la marca Starbucks en la Tienda
“Av. Paso 28 de Julio, Miraflores” en
Lima-Per.

= Disefiar una publicidad digital
denominada “la experiencia de un beso”
para el local de Starbucks de 28 de

= Contratar a la influencer Alondra
Garcia Miro para que publicite los
nueves canales de venta como
Pickup, Curbside y Drive Thru en
Instagram, el cual sera rebotado en los

= Crear una landing page con un
disefio y estructura responsive para
todos los usuarios que visiten nuestra
pagina web.

- Crear un branded content
apelando a la sensibilidad el cual sera
denominado “un poco de amabilidad”.

s Crear un chatbot amigable
mediante la plataforma CRM Kommo
gue incentive y genere experiencia en el
proceso de compra online en la pagina
web a los clientes.
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Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario:
1. ¢ Con qué frecuencia consumias los productos de Starbucks durante la pandemia?
Nunca
Casi nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias
Todos los dias

2. ¢ Al presente cuantas veces al mes consumes nuestros productos en la tienda Av.

Paso 28 de julio?
Nunca
Casi nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias
Todos los dias
3. ¢, Cuantas veces al dia visitas nuestra tienda Starbucks de la Av. Paso 28 de Julio?
Casi nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias

Todos los dias
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4. ¢ Qué tan satisfecho estas con la experiencia brindada por el personal en nuestra

tienda Av. Paso 28 de julio?

No satisfecho

Poco satisfecho

Moderadamente satisfecho

Muy satisfecho

Extremadamente satisfecho

5. ¢ Con cuanta frecuencia compras de manera online los productos de Starbucks?

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Casi todos los dias

Todos los dias

6. ¢Qué tan satisfecho estas con la experiencia de venta durante el proceso de

compra online en Starbucks?

No satisfecho

Poco satisfecho

Moderadamente satisfecho

Muy satisfecho

Extremadamente satisfecho
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7. ¢ Qué tan probable es que recomiendes nuestros nuevos canales de venta de la

tienda Av. Paso 28 de julio?

Nada probable

Poco probable

Probable

Muy probable

Extremadamente probable

8. ¢ Qué tan satisfecho estas con el servicio delivery ofrecido por Starbucks?

No satisfecho

Poco satisfecho

Moderadamente satisfecho

Muy satisfecho

Extremadamente satisfecho

9. ¢ Qué tan satisfecho estas con la calidad de los productos de Starbucks?

No satisfecho

Poco satisfecho

Moderadamente satisfecho

Muy satisfecho

Extremadamente satisfecho
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10. ¢Con qué frecuencia has participado alguna vez en promociones, eventos o

programas de fidelidad ofrecido por nuestra tienda de Starbucks?

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Casi todos los dias

Todos los dias

Evidencias de larecoleccién de datos

Visita al local Starbucks Av el Paso 28 de Julio, Miraflores
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