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Resumen 

El Marketing digital hoy en día es crucial para el desarrollo económico de muchas 

empresas, apoyando el cumplimiento del ODS N° 8 que promueve un crecimiento 

económico sostenible y la generación de empleos, se estableció como objetivo 

general diseñar un plan de marketing digital para posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas en Chiclayo, empleando una metodología básica, 

mediante un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, utilizando un estilo 

descriptivo y prospectivo, aplicado a 69 clientes de la empresa en estudio, los 

resultados mostraron que la percepción del marketing digital fue media en un 50.7 %, 

baja con 43.5% y alta con 5.8% respectivamente y en cuanto al posicionamiento el 

58% lo consideró bajo, al igual que sus dimensiones en relación al competidor con 

56.5%, al producto y atributo 56.5% y al precio y calidad con 52.2%, concluyendo que 

los encuestados perciben bajo el posicionamiento de la empresa, indicando que las 

estrategias actuales no diferencian a la empresa de sus competidores y que los 

clientes no sienten que reciben un buen valor por su dinero, por lo que esta propuesta 

busca mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado local. 

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, motores de búsqueda 
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Abstract 

Digital Marketing today is crucial for the economic development of many companies, 

supporting compliance with SDG No. 8 that promotes sustainable economic growth and 

job creation. The general objective was established to design a digital marketing plan 

for the positioning of brand of a people development company in Chiclayo, using a basic 

methodology, through a quantitative approach, with a non-experimental design, using a 

descriptive and prospective style, applied to 69 clients of the company under study, the 

results showed that the perception of the digital marketing was medium at 50.7%, low 

with 43.5% and high with 5.8% respectively and in terms of positioning, 58% considered 

it low, as well as its dimensions in relation to the competitor with 56.5%, to the product 

and attribute 56.5% and to price and quality with 52.2%, concluding that respondents 

perceive the company's positioning as low, indicating that current strategies do not 

differentiate the company from its competitors and that customers do not feel that they 

receive good value for their money, Therefore, this proposal seeks to improve the 

company's positioning in the local market. 

Keywords: Digital marketing, positioning, search engines 
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I. INTRODUCCIÓN

El informe económico mundial reveló una desaceleración del PIB per cápita del

3% en el 2022 al 1.9% en el 2023, a pesar de ello, se registra un incremento

en la producción y rentabilidad global impulsando la recuperación económica

de empresas después de la pandemia, lo cual ha llevado a una reducción del

desempleo mundial y a la sostenibilidad económica de diversas organizaciones

en sus diversos mercados, esto respaldado por iniciativas y estrategias

direccionadas al emprendimiento, diversificación e innovación de productos o

servicios, orientadas a la necesidad de sus clientes potenciales y fijos, en

donde se buscaba resaltar, las actividades productivas, la percepción de la

imagen organizacional en sus consumidores y estrategias de atracción y

retención de clientes, en micro y medianas empresas, impactando

positivamente en sus finanzas y contribuyendo a la reducción del desempleo

mediante trabajos dignos y entornos laborales seguros (Banco Mundial, 2022);

esta información, está alineado a la ODS N°08, la cual promueve el crecimiento

económico sostenible y el empleo productivo, específicamente en la meta 8.3

donde se promueve políticas de desarrollo que respalden actividades

productivas, empleo decente, emprendimiento, creatividad e innovación,

además se impulsa la formalización y crecimiento de micro, pequeñas y

medianas empresas, facilitando el acceso a servicios financieros; lo que

convierte la creación de un plan de marketing en una estrategia clave para

alcanzar estos objetivos y contribuir al desarrollo global, además, de repercutir

en la percepción de la imagen de las diversas organizaciones inmersas en

estos cambios.

Así mismo en América Latina – Caribe, frente a las demandas de la economía

mundial, población cautiva y rezagos de la Covid 19, la CGD (Centro Global de

Desarrollo) y el BID (Banco Interamericano de Desarrollo); expresaron que

para disminuir su impacto y generar una pronta recuperación económica, las

organizaciones deberían impulsar su branding, ya que ello, permitiría la

asociación libre de la necesidad de la población, con la actividad comercial que

realizan las diversas empresas, provocando que usuarios potenciales puedan

fidelizarse y clientes frecuentes se puedan mantener cautivos (Rodríguez,

2022), logrando una actividad económica positiva y estable, en base a ello, se

destaca la importancia de las estrategias mencionadas logrando el
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posicionamiento de las actividades comerciales de las diversas corporaciones, 

consiguiendo la tendencia positiva en su estabilidad económica (Olivar,2020). 

Se destaca cómo las estrategias de marketing, específicamente el 

fortalecimiento de la marca, pueden ayudar a las organizaciones a conectar 

con las necesidades de los usuarios, fidelizar clientes y mantener una actividad 

económica estable. 

Por otro lado, Google dio a conocer que el 30% de organizaciones de países 

como México y Colombia, que articularon su labor o actividad comercial, con 

estrategias o recursos de marketing digital (al cual más adelante se 

denominará Mktg digital), propiciaría mayor expansión de su actividad 

comercial, ya que mayor población objetivo podría conocer su marca (Faruk, 

et. Al, 2021). Demostrando que la implementación y ejecución de estrategias 

de marketing digital ayuda a tener una mayor expansión comercial y un 

aumento en el reconocimiento de marca; subrayando la importancia y el 

potencial para el posicionamiento de marca. 

De este modo en el Perú se detectó, que el 60% de sus habitantes están 

conectados a internet, no siendo por razones académicas o de entretenimiento, 

sino porque descubrieron que este medio, les permitía acceder a información 

que podría satisfacer sus necesidades latentes (Diario Comercio, 2021) y ello 

al ser articulado con las herramientas digitales del Mktg (en donde se utiliza las 

redes sociales), permitirían la difusión de los productos y servicios, ya que 

atraerían a nuevos clientes, maximizan las ventas, posicionarían el branding y 

permitiría la innovación de la organización (Martínez y Carrillo. 2020). Se 

destaca un mercado potencial considerable, donde las herramientas digitales 

de marketing, especialmente las redes sociales, pueden aprovecharse para 

difundir servicios, atraer nuevos clientes, maximizar ventas, posicionar la marca 

y fomentar la innovación. 

En relación a este tema, la organización objeto de estudio, actualmente muestra 

una tendencia negativa participativa en el mercado local, respecto a los 

servicios que brinda en la Región Lambayeque, debido a que mantienen activa 

solo una cuenta de Facebook e Instagram lo que ocasiona limitada visibilidad 

en línea, poca interacción con clientes potenciales, una menor generación de 

leads y ventas, dificultades para adaptarse a las tendencias digitales, 

desventajas competitivas y falta de comprensión del mercado; por lo 
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tanto la organización necesita reestructurar estrategias de Mktg digital, para la 

difusión de los servicios de formación continua y servicios profesionales, ya 

que su potencial cliente no se identifica con las actividades que realiza dicha 

empresa, por ende surge la necesidad de adoptar nuevas estrategias que 

ayuden a posicionar la marca de manera efectiva y alcanzar los objetivos 

deseados. 

En base a lo expuesto, se formula lo siguiente: ¿Cómo es el plan de Mktg digital 

para el posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, 

Chiclayo? Ante ello, este estudio se justifica a nivel teórico, porque se revisó 

diversas literaturas, libros y artículos científicos que permitirá sustentar la 

investigación, ya que tanto el diagnóstico como la propuesta hace referencia al 

mejor conocimiento y teoría actualizada; en cuanto a la justificación práctica, 

busca recoger datos y elaborar informes que le permita a la gerencia de la 

empresa, analizar la ejecución y continuidad de la presente estrategia 

elaborada, para generar el posicionamiento que desea su empresa y en cuanto 

a lo metodológico, el método y técnicas de la investigación respecto al 

problema, servirá para verificar la pertinencia y utilidad de esta metodología en 

este tipo de estudio y para futuras investigaciones. 

En cuanto al objetivo general, es diseñar un plan de Mktg digital para el 

posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, 

Chiclayo y sus específicos son: (1) Analizar el nivel de Mktg digital de una 

empresa de desarrollo de personas, Chiclayo. (2) Identificar el nivel de 

posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, 

Chiclayo. (3) Validar el plan de Mktg digital para el posicionamiento de marca 

de una empresa de personas, Chiclayo. 

Realizando un análisis de los antecedentes a nivel internacional, Pérez et al. 

(2023) presentan un estudio a través de una metodología cuantitativa y 

transversal, donde estudiaron cómo se utiliza el marketing digital en la social 

media, en universidades de Francia, Andorra y España, donde encontraron que 

las universidades de España tenían una mejor presencia en la social media, 

debido a que el 40% desarrollaba estrategias en Facebook, el 11,2% en 

Instagram, el 13,8% en Twitter y el 47% en YouTube, logrando llegar a la 

conclusión que los centros de educación superior necesitan emplear mayor 

cantidad de estrategia en marketing digital y social media para que puedan 
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llegar a sus potenciales estudiantes. Destacando la importancia de las 

diferentes plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, para 

atraer estudiantes potenciales, que con el tiempo se fidelicen con la marca, 

logrando posicionarse en su mercado potencial. 

Por su parte, Sunaryo et al. (2023), buscaron conocer el efecto del marketing 

digital en el uso de la social media sobre la calidad del servicio y las relaciones 

con los clientes; mediante el uso de una metodología cuantitativa, descriptiva 

y transversal, basándose en una población de 715 estudiantes de 8 

universidades, encontrando que el mktg en medios sociales, fue bueno con el 

54,8%, la publicidad digital con el 31,2%, la calidad del servicio medio con el 

24,2%; donde el 32,9% consideraron que las estrategias de las redes sociales 

ayudan a que la organización logre posicionarse en el mercado. Esta 

información es importante ya que, ofrece insights específicos que son de gran 

ayuda para la formulación de estrategias de Mktg efectivas para ayudar en el 

posicionamiento de la marca en el sector educativo. 

También; Mulyadi et al. (2023) analizaron el efecto del marketing digital para 

decidir comprar, así como su efecto en la calidad de los servicios; mediante el 

uso de una metodología cuantitativa, descriptiva y transversal, basándose en 

una población de 630 clientes, encontrando que las estrategias de mktg digital 

fueron moderadas con el 65,5%, teniendo un efecto en la calidad de los 

servicios con el 48,4%, esto significa que el marketing digital ayuda a que los 

clientes se decidan por adquirir un determinado servicio, sin embargo, es 

necesario que se le brinde una correcta calidad en los servicio para lograr 

posicionarse. 

Así mismo, Karrenbauer et al. (2023), mediante el uso de una metodología 

mixta, descriptiva y transversal, diseñaron un asistente digital para potenciar 

sus tácticas de marketing digital y con ello lograron posicionar la casa de 

estudios, en los alumnos de educación superior, para ello, encuestaron a 570 

estudiantes, de quienes el 30,8% calificaron que las actuales estrategias que 

empleaban las universidades eran tediosas y poco atractivas, el 40% se 

sentían pocos satisfechos con las publicaciones que empleaba la universidad 

y el 27% percibían un limitado valor añadido. Con el estudio se comprende que 

una asistente digital tendría una base de conocimientos para los estudiantes 

ya que los guiaría en todo su proceso académico, y para los decisores les 
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apoyaría en brindar una mejor educación superior, logrando el posicionamiento 

de la universidad. 

Así mismo, Wong et al. (2022), mediante una metodología cuantitativa y 

transversal, analizaron las características del marketing en la social media 

móvil adaptado a la educación superior, para el cual se tuvo en cuenta a 263 

estudiantes participantes, de quienes se encontró que el 51,7% tenían facilidad 

del uso móvil, el 51,6% demostraban buen comportamiento antes las 

estrategias ya empleadas por el centro de educación superior y el 84,5% 

consideraban que se podían adaptar con facilidad el manejar las redes 

sociales. El estudio destaca que la tecnología desempeña un papvel 

fundamental y continuará siendo una parte integral de la revolución hacia la 

educación a distancia. 

Así mismo, Tolstoi et al. (2022) analizaron el efecto del marketing online de las 

PYMES de comercio electrónico, basándose en una metodología cuantitativa 

transversal, con una muestra de 99 Pymes suecas, encontrando que el 44% 

de los encuestados, utilizan el celular y redes sociales para compras en líneas, 

en cuanto a la tasa de respuesta denotando un nivel alto con el interés de este 

estudio por parte de los participantes, el 73% de las Pymes gestionan sus 

propias plataformas web en donde difunden su información a través de 

estrategias de Mktg para la captación y fidelización de su público objetivo, a 

raíz de ello, del total de captación el 44% pertenecen empleaban las redes 

sociales para comunicarse con sus proveedores. Demostrando que los 

negocios utilizan el negocio electrónico, como canal para realizar sus ventas, 

empleando el marketing digital como herramienta principal para mantener una 

posición en el mercado y llegar de manera óptima a sus clientes. 

Por su parte, Melović et al. (2020) tuvieron como propósito de este estudio 

medir el aporte que tiene el Mktg para potenciar el posicionamiento de marca 

considerando el tipo de investigación exploratoria utilizando métodos 

cualitativos como cuantitativos, para el recojo de investigación se utilizó una 

observación directa y también una encuesta, en un total de 382 participantes, 

obteniendo que el 50% no conocen a la empresa, lo cual denotaría un débil 

posicionamiento de esta marca, asimismo, el 65.7% visitan sitios web, para 

buscar información respecto a su necesidad, el 17.8%, busca información a 

través de las redes sociales , el 8.1% utilizan medios tradicionales como radio 
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y televisión y solo el 5% utiliza el correo electrónico. A través del estudio, se 

pudo observar que el Mktg digital ayuda a mejorar el posicionamiento de la 

marca de una empresa, por lo tanto, es necesario que las estrategias que se 

diseñen estén enfocadas en posicionar mejor a la marca. 

A nivel nacional, Zaldivar (2023), a través de un método cuantitativo, no 

experimental y transversal, sobre la incidencia del Mktg digital en el 

posicionamiento de un centro de educación superior, teniendo en cuenta la 

participación de 37 colaboradores, de quienes se encontró que el Mktg fue 

regular con el 27,0%, sin embargo, el análisis de la situación fue malo (24,3%) 

y los competidores tuvieron una incidencia regular (24,3%). El estudio ayudo a 

comprender que una ejecución y gestión sobresalientes del Mktg digital 

posibilitan la captación de un mayor número de clientes y generarán una 

confianza más sólida, contribuyendo así a mejorar la posición en el ámbito 

educativo. 

A su vez, Esquivel (2022) a través de una metodología cuantitativa, transversal 

determinó el correlato entre la comunicación online y el posicionamiento de una 

IEP de Casma, teniendo la participación de 450 clientes, de quienes el 65% 

calificaron a la comunicación como regular, el 61,7% al posicionamiento como 

regular, asimismo, el atributo, precio, uso y servicio fueron regulares con 

61,7%; 73,3%; 48,3% y 71,7%, respectivamente. Por tanto, basándose en el 

autor se considera necesario incorporar diversas herramientas tecnológicas, 

como plataformas digitales, para que los clientes puedan saber su progreso y 

así ofrecerles la seguridad sobre el desempeño académico. 

Por otro lado, Nontol (2021), a través de una metodología cuantitativa, 

transaccional, analizó el Mktg digital y el posicionamiento de un centro de 

idiomas, con la participación de 384 clientes de quienes el 58% calificaron al 

posicionamiento como regular; asimismo, la calidad, producto-beneficio y 

reconocimiento de marca fueron regulares con el 53%; 57% y 63% 

respectivamente; también las estrategias de Mktg digital fueron regulares con 

el 56%. Lo hallado por el autor, destacan que la estrategia digital implica llevar 

a cabo una campaña promocional en las redes sociales más populares, dirigida 

a estudiantes, además de existir la necesidad de requerir los servicios de un 

community manager encargado de supervisar y gestionar las relaciones con 
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posibles clientes mediante una página de seguidores en la red social 

Facebook. 

Un estudio realizado Cueva (2022), mediante una metodología cuantitativa y 

transaccional, propuso un plan de Mktg digital para un centro de asesorías 

empresariales, teniendo en cuenta la participación de 50 clientes, de quienes 

se encontró que el 24% y el 48% valoran como característica esencial el precio 

y la puntualidad en la entrega, considerando que la modalidad de pago es un 

factor motivador. También el 39.1% y el 34.8% consideraron como aspecto 

fundamental tanto el precio como la originalidad del contenido, siendo la 

puntualidad en las fechas de entrega un factor motivador. Por tanto, existe la 

necesidad de formular un plan de Mktg digital centrado en definir estrategias 

de precio, promoción, producto y distribución con el objetivo de aumentar las 

recompras, satisfacción, confianza y el posicionamiento. 

De igual importancia Vásquez y Yerrén (2021), buscaron optimizar el 

posicionamiento de una empresa, para implementar estrategias de planes de 

marketing, considerando el enfoque de investigación de métodos mixtos, de 

tipo descriptivo, diseño experimental y transversal, donde aplicaron 2698 

encuestas a micro y pequeñas empresas, de los cuales se arrojaron los 

resultados que sólo el 34,78% de los clientes reconoció la marca de la empresa, 

mientras que el 66,22% de los clientes dijo no haber oído hablar de ella. Los 

autores subrayan la relevancia de posicionar la empresa mediante estrategias 

de mktg digital, esenciales para alcanzar una audiencia más amplia y ser 

reconocida por una gran cantidad de sus clientes potenciales. 

El sustento teórico de plan marketing digital, vendría hacer una técnica 

necesaria para la difusión en redes, tiene 04 funciones, que son el Feedback, 

la fidelización, la funcionalidad y el flujo, lo cual al articularse genera su 

efectividad, asimismo, el Mktg efectivo es denotado por su producto, precio, 

plaza y promoción (Wu et al., 2024). Asimismo, suele ser caracterizado por la 

personalización y la masividad, en donde la red genera la personalización del 

servicio o producto que desea generar el gestor, tomando en cuenta los interés, 

gustos y público objetivo que se desea alcanzar, ya que al ser de gran escala 

el espacio digital, ello permite mayor cobertura de difusión (Habyb, 2017). 

El plan de Mktg es una herramienta que permite a los usuarios la innovación 

de información en redes, en donde se puede adecuar a las tendencias del 
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mercado y de esta manera cubrir las necesidades latentes del público cautivo 

y objetivo que se tiene (Singhal et al., 2023), ya que una de las ventajas de 

esta estrategia es controlar, medir y analizar los resultados que se desea 

obtener a través (SEM y SEO), siendo crucial para el éxito del ROI (retorno de 

la inversión), resaltando, que la utilización de herramientas en medios o canales 

digitales es denominada como Mktg (Shankar et al., 2022). 

El Mktg digital conlleva a gestionar diversos aspectos de la presencia en línea 

de una empresa, tales como su página web y perfiles en redes sociales, así 

como emplear tecnologías de comunicación en línea, que abarcan desde 

estrategias de marketing en motores de búsqueda y redes sociales, hasta 

publicidad y correo electrónico (Dave y Ellis, 2019). Y esta tiene 04 

dimensiones, siendo: a). Publicidad gráfica, hace referencia a los anuncios de 

productos o servicios gráficos en las plataformas, con la función de cumplir las 

metas organizacionales, volviendo más impactantes la publicidad para el 

cliente, b). Mktg por correo electrónico, es él envió de información a cuentas 

electrónicas personales o corporativas, que permiten acceder a información de 

promociones a usuarios potenciales y fijos, brindando información de interés, 

promociones de servicios y/o productos que brinda la empresa, c). Mktg en 

motores de búsqueda, hace referencia a las estrategias de captación a través 

de los buscadores de información, en donde a través de promociones 

novedosas, se busca captar al potencial cliente, para lograr la visita deseada y 

d). El Mktg por medios sociales, consiste en establecer contacto con los 

potenciales clientes o clientes cautivos, a través de redes sociales o 

plataformas web existentes, siendo ello la base principal para el Mktg digital 

(Dave y Ellis, 2019). 

El Mktg digital es un método que permite a las organizaciones, utilizar una 

mixtura de herramientas que facilita la interacción del producto y el cliente 

(Ashaari et al., 2024). Siendo, una alternativa actual, que permite a las 

organizaciones, con respecto a sus intervenciones, utilizar tecnología con el 

propósito de abordar un mayor número de consumidores, resaltando que esta 

técnica busca conocer y comercializar un servicio o producto, promoviendo la 

articulación entre la empresa y el cliente (Sainz, 2018). Así mismo se describe 

el Mtkg digital como una mixtura de acciones publicitarias, que permiten 
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promocionar en tiempo real información determinada a través de entornos 

virtuales, para su comercialización (Kumar et al., 2024). 

Además, es vista como estrategia de mercado, utilizada en redes o en web, 

son conocidas como técnicas de Mktg, la cual no se enfoca en las estrategias 

básicas de ventas, mercadeo, publicidad, relaciones públicas, manejo de la 

computación y lenguaje (Setkute y Dibb, 2022). Para ello, es importante tomar 

en cuenta las 4 f, como son Flujo (es el espacio de interacción entre el usuario 

y el gestor, en donde se navega de forma segura), funcionalidad (busca captar 

la atención del usuario, para la permanencia del cliente), feedback 

(retroalimentación) y fidelización (la cual está orientada a prolongar la relación 

con el usuario) (Selman, 2017). Y el uso de las redes e internet, que permite 

potenciar la mercantilización de servicios y productos, además de promover 

contenidos de interés, hacia tu público objetivo, es denominado como 

estrategia de Mtkg (Zarubina et al., 2024). 

Las características de plan de Mktg, el incremento de comercializaciones, el 

mapeo de la compañía, el manejo de la promoción directa, la información de la 

organización, la orientación al trato, calidad y precio, además de la percepción 

de cliente y del vendedor, como la eficiencia personal del colaborador, no del 

usuario (Olson et al., 2021). Y las estrategias tecnológicas ligadas al internet, 

comprende a una planificación digital, en donde se fomenta el diálogo y la 

articulación entre las empresas y los usuarios, siendo este espacio, el que 

acorta las distancias, generando oportunidades de negocios (Mogaji et al., 

2023). 

La Creación de imágenes de productos, servicios o personas, en donde el 

consumidor agregar un valor, que le permita identificar y diferenciarlo de los 

demás, es denominado como posicionamiento, el cual abarca el desarrollo de 

la propuesta de valor de los clientes (Udayana et al., 2024). Mientras que, al 

hablar de posicionamiento, hacemos referencia al proceso de interiorización de 

la idea de la actividad comercial, en la mente de los clientes potenciales o 

cautivos, al cual se le denomina posicionamiento, que denota la identificación 

del servicio, artículo o entidad que se desea asociar en las cabezas del 

consumidor (Hanandeh et al., 2024). 

Dentro del posicionamiento encontramos diversas dimensiones, siendo: a). el 

posicionamiento en relación con el competidor, se enfoca a tener opciones 
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estratégicas contextualizadas, para mermar la influencia del competidor en el 

consumidor, buscando captar su interés y posterior fidelización, b) el 

posicionamiento en relación al producto y atributos, busca resaltar los 

beneficios y atributos que cuenta la actividad comercial de la empresa, 

buscando el interés en el público potencial, con la finalidad de generar la 

asociación de que esa empresa u organización tiene lo que está buscando el 

cliente, ya sea a nivel individual o grupal, personal o masivo y c). El 

posicionamiento asociado al precio y calidad, se hace énfasis a la calidad del 

producto, con precios accesibles para los consumidores, buscando divorciar la 

frase que lo cómodo no siempre es bueno, sino que se puede acceder a 

productos o servicios a precio justo con la calidad necesaria que se requiera 

(Staton, et al, 2007). 

El posicionamiento es la actividad que toda organización genera, para 

introyectar en sus clientes sus productos o servicios, generando una asociación 

libre entre la imagen y características de la actividad comercial que ejecuta la 

organización (Feshchur et al., 2023). Asimismo, el posicionamiento tiene como 

base productos o servicios que ofrece una organización al mercado, teniendo en 

cuenta su información y características, en la experiencia del consumidor al 

momento de la adquisición, ya que ello, va a permitir reforzar en las mentes de 

los clientes, la actividad comercial de la empresa (Castro-Gómez et al., 2024). 

Para ello, se tiene en cuenta 04 factores, como la diferenciación (que está 

orientado a conocer las cualidades que ofrece el producto al cliente), la 

dimensión oferta (refiere a los beneficios que se le brinda al consumidor, cuya 

finalidad es la satisfacción de la necesidad latente del cliente), dimensión cliente 

(viene hacer el consumidor del producto a cambio de un valor monetario) y la 

dimensión imagen (en donde la imagen de la empresa es el rostro de la 

compañía, la cual busca diferenciarse de las demás) (Kotler et al.,2018). 

Ya que, el posicionamiento busca incorporar en la conciencia del comprador el 

producto del mercado, generando la diferenciación de los demás productos de 

la competencia, resaltando las características y atributos (Bohórquez et al., 

2024). Sin embargo, para que se lleve a cabo un adecuado posicionamiento, 

la empresa tiene que seleccionar puntos determinantes y ventajas de su 

producto (Lee et al., 2024). 
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El beneficio del producto es lo que se sitúa en la mente de los compradores, 

ya que ello es lo que se aprensiona en la corteza cerebral del consumidor, 

recordemos que no solo el producto genera este proceso en el 

posicionamiento, sino en las ventajas, ofertas y atributos del producto y las 

dimensiones en el posicionamiento (Blankson et al., 2024). Para Tressoldi et 

al. (2023) hace referencia al competidor (buscar el alto valor del producto y la 

satisfacción de los consumidores frente a los consumidores), en función al 

atributo del producto (se refiere al beneficio de estos), a las características de 

la calidad (manejar los precios sin afectar la calidad del producto) y al precio 

(está asociado al valor monetario, de acuerdo a los clientes potenciales). De 

igual importancia Kotler y Armstrong (2017) mencionan de la diferencia entre 

los usuarios y los atributos de un servicio o producto en una empresa, son los 

primeros aspectos que se incuban en la mente de los consumidores, al 

momento de su elección, posicionando como primera opción, aquello que le 

ofrece una oferta y calidad, lo cual va a originar la diferenciación de lo referido 

en la mente de los consumidores (Baumüller et al., 2023). 

Para concluir, según Dave y Ellis (2019), refieren que ambas variables tienen 

relación e interdependencia, ya que a través de los contenidos o mensaje que 

se pueden generar a través del Mktg de una manera clara, utilizando 

estrategias y técnicas a quien realmente le interese el producto o servicio, 

ayudan a comunicar los valores, confianza y marca de la empresa generando 

la atención e interiorización en las mentes del público objetivo, logrando 

atraerlos y retenerlos (Bahcecik et al., 2019). 
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II. METODOLOGÍA

La investigación desarrolló un tipo de estudio básico, debido a que, a través de

la sistematización de información y el fundamento de teorías, permitió construir

un plan de mktg digital, con la selección de estrategias contextualizadas con la

realidad de la empresa, la cual permitió generar el posicionamiento de la marca

(Deroncele, 2022). El enfoque utilizado fue el cuantitativo, ya que se

describieron estadísticamente los resultados alcanzados, en relación con las

variables de estudio (Sánchez, 2019). De igual modo, es un estudio con un

diseño no experimental ya que solo se observó las variables sin poder

manipularlas y de corte transversal debido a que la información se recolectó en

un tiempo único y determinado (Hernández y Mendoza, 2018). Con respecto al

alcance, el estilo utilizado fue descriptivo y prospectivo, ya que este permitió

identificar como el plan de Mktg digital puede generar el posicionamiento de la

marca de la organización, proponiendo soluciones a las dificultades

identificadas y elaborando propuestas que permitan alcanzar los objetivos de

las variables, por su parte en relación al estilo descriptivo, esto permite obtener

información acerca de las características del plan de Mktg digital y el

posicionamiento de la empresa de desarrollo de personas, siendo analizadas

e interpretando cuál es su naturaleza actual (Hurtado, 2000). El esquema del

diseño de la investigación se muestra a continuación:

Figura 1

Esquema de diseño

M O P

T 

Nota. M: Muestra, O: Observación de posicionamiento, T: Teorías, P: 

Propuesta de plan de marketing 

En relación a las variables se consideró la definición conceptual del Mktg como 

las herramientas en medios o canales digitales para promocionar una empresa 

o una marca; teniendo 4 dimensiones a) Publicidad gráfica, b) Mktg por correo

electrónico, c) Mktg en motores de búsqueda, y d) El Mktg por medios sociales, 

así mismo sus indicadores para la primera dimensión son: anuncios de 

productos o servicio gráficos en las plataformas e información de productos o 
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servicios organizacionales en plataformas web, para la segunda dimensión 

tenemos: cuentas electrónicas personales o corporativas e información de 

promociones y de interés en cuentas personales o corporativas, así mismo para 

la tercera dimensión sus indicadores son motores de buscadores de 

información, y captación de clientes potenciales a través de motores de 

búsqueda y para la última dimensión tenemos redes sociales o plataforma web 

y contacto con cliente potenciales a través de redes sociales o plataformas 

virtuales (Dave y Ellis, 2019), mientras que la variable de posicionamiento, hace 

referencia al proceso de interiorización de la idea de la actividad comercial, en 

la mente de los clientes potenciales o cautivos, al cual se le denomina 

posicionamiento, que denota la identificación del servicio, artículo o entidad que 

se desea asociar en las cabezas del consumidor, teniendo 3 dimensiones: a) 

El posicionamiento en relación con el competidor, b) El posicionamiento en 

relación al producto y atributos y c) El posicionamiento asociado al precio y 

calidad; así mismo para la primera dimensión sus indicadores son opciones 

estratégicas contextualizadas e influencia del competidor sobre el consumidor; 

para la segunda dimensión tenemos beneficios y atributos del producto y 

servicios o productos del interés del público potencial y para ultima dimensión 

sus indicadores son calidad del producto y precios accesibles a consumidores 

(Staton, et al. 2007). 

Acerca de la población se puede determinar que es un grupo de interés 

universal para el desarrollo de la investigación, y estuvo formado por 65 

clientes, de los diversos servicios que ofrece la organización (Majid, 2018). 

La herramienta a empleada fue la encuesta, cuya finalidad es el levantamiento 

de información de un tema de interés, de la población objetivo, permitiendo a 

través del contenido de las respuestas, conocer la problemática estudiada 

(Gallardo, 2017). El instrumento para utilizar fue el cuestionario, ya que es una 

herramienta empleada para recolectar de manera estructurada la información 

que posibilitó identificar las variables relevantes en un estudio (Carranza et al. 

2014). 

En esta investigación para el método de análisis de datos, utilizó un análisis 

descriptivo, el cual se ejecutó mediante una estadística procesada en EXCEL 

para obtener datos puntuales por medio de figuras y tablas que respondieron 

a los objetivos, así mismo se aplicó un método inductivo ya que parte de casos 
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específicos u observaciones particulares hasta llegar a conclusiones generales 

y es que primero se describió el marketing digital y el posicionamiento para 

posterior a ello generar estrategias de mejora. 

Este estudio incluyó los siguientes criterios para los aspectos éticos el código 

de ética aprobado por la Resolución de Consejo Universitario N° 0470- 

2022/UCV; donde toda la información, conocimientos y resultados contenidos 

en este trabajo de investigación no están plagiados; así mismo se tuvo el 

consentimiento informado, manteniendo la credibilidad de los resultados, 

utilizando los estándares APA cuarta edición en español para la redacción de 

investigaciones y utilizando las pautas académicas requeridas por las 

investigaciones; por ende se recalca los principios de integridad, honestidad 

intelectual y transparencia, asegurando que la información sea beneficiosa 

para la comunidad y garantizando el bienestar de los directivos de la empresa, 

maximizando los beneficios y minimizando los riesgos. 



15 

III. RESULTADOS

Objetivo específico 1: Medir el nivel del marketing digital. 

Tabla 1 

Nivel de Marketing digital 

Nivel 
Frecuencia Porcentaje 

Bajo 30 43,5 

Medio 35 50,7 

Alto 4 5,8 

Total 69 100,0 

El 43.5% de los encuestados perciben el nivel de marketing digital de la 

empresa como bajo y el 50.7% lo consideran medio, lo que indica que una parte 

considerable de los clientes no encuentra las estrategias de marketing digital 

de la empresa efectivas o adecuadas, esto apunta a que no se está utilizando 

las redes sociales de manera eficaz para conectarse con su audiencia, la 

calidad del contenido publicitario no está resonando con los seguidores y 

potenciales clientes y hay una falta de interacción y compromiso que reduce la 

visibilidad de las publicaciones sumándole a ello que las campañas de 

marketing presentan deficiencias en su segmentación, creatividad y diseño y 

que carecen de análisis y ajustes, por otro lado; solo el 5.8% de los 

encuestados considera que el nivel de marketing digital es alto, lo que muestra 

que aunque las estrategias aplicadas hasta el momento tienen cierto impacto 

positivo, todavía hay un margen considerable y muy alto para mejorar, por lo 

tanto; es esencial optimizar la segmentación, aumentar la creatividad y el 

diseño de las campañas estableciendo un sistema de análisis continuo para 

mejorar las estrategias basadas en datos, a través de un plan de marketing 

digital. 
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Tabla 2 

Dimensiones de la variable Marketing digital 

Bajo  Medio Alto  Total 

f % f % f % f % 

Motores de 

búsqueda 30 43,5 33 47,8 6 8,7 69 100,0 

Por medios 

sociales 24 34,8 38 55,1 7 10,1 69 100,0 

Publicidad 

grafica 34 49,3 31 44,9 4 5,8 69 100,0 

Por correo 

electrónico 33 47,8 28 40,6 8 11,6 69 100,0 

De acuerdo a las dimensiones se puede analizar más a fondo la percepción 

de los clientes en la que se obtuvo que la mayoría de los encuestados 

consideran el nivel medio en el marketing digital a través de motores de 

búsqueda con un 47.8%, sin embargo; una proporción significativa de clientes 

lo percibe como bajo con 43.5%, indicando que hay áreas para mejorar en 

SEO y SEM, ya que solo el 8.7% lo considera alto, lo cual señala un impacto 

limitado de las estrategias actuales, así mismo la percepción predominante 

es en el marketing a través de medios sociales ya que el 55.1 % es de nivel 

medio, con un tercio de los encuestados calificándolo como bajo (34.8%), esto 

sugiere que mientras la empresa tiene cierta presencia en redes sociales, no 

es lo suficientemente efectiva para una gran parte de su audiencia y que solo 

un 10.1% considera que el marketing social es alto, lo que muestra algunas 

estrategias tienen cierta aceptación; además en dimensión de la publicidad 

gráfica es mayoritariamente baja con un 49.3% y una parte significativa la 

considera media con un 44.9% lo que supone una necesidad urgente de 

mejorar la calidad y la efectividad de los anuncios gráficos ya que solo un 

pequeño porcentaje de 5.8% la percibe como alta y por último se puede 

evidenciar que la mitad de los encuestados perciben el marketing por correo 

electrónico como bajo (47.8%), mientras que el 40.6% lo considera medio y 

solo un 11.6% lo percibe como alto, lo que indica que, aunque hay algunos 
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aspectos positivos en las campañas de correo electrónico personalizados, la 

mayoría de los clientes no las encuentra suficientemente efectivas, por ello 

es importante realizar un plan de marketing digital donde se establezcan 

mejoraras para el uso de herramientas de publicidad digital y mejorar el 

contenido de los sitios web para aumentar la visibilidad con un contenido de 

calidad. 

 
Objetivo específico 2: Medir el nivel del posicionamiento. 

Tabla 3 

Nivel de posicionamiento 
 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 40 58,0 

Medio 20 29,0 

Alto 9 13,0 

Total 69 100,0 

 
Se analizó la segunda variable, basado en los datos proporcionados, revelando 

que el 58.0% de los encuestados perciben el posicionamiento de la empresa 

como bajo, esto sugiere que una mayoría significativa de clientes considera 

que la empresa no se destaca adecuadamente en el mercado frente a sus 

competidores, así mismo un 29.0% de los encuestados percibe el 

posicionamiento como medio, indicando que, aunque algunos clientes 

reconocen ciertos esfuerzos y atributos positivos, aún hay muchas áreas que 

requieren mejoras sustanciales para elevar la percepción general y que solo el 

13.0% de los encuestados considera que el posicionamiento de la empresa es 

alto, lo que evidencia que las estrategias actuales tienen un impacto limitado 

en términos de diferenciación y competitividad, por ende estos resultados 

indican la empresa no logra destacarse de sus competidores, indicando una 

necesidad urgente de desarrollar ventajas competitivas claras y comunicarlas 

efectivamente al mercado, los clientes no encuentran que el servicio brindado 

cuenta con atributos destacados, por lo que se necesita revisar su estructura 

de precios y la calidad percibida para asegurarse de que los clientes sientan 

que están recibiendo un buen valor por su dinero y para ello sería ideal 
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restablecer estrategias para mejorar su posicionamiento en el mercado, 

aumentar la percepción de valor entre los clientes y, en última instancia, lograr 

una mayor competitividad y éxito a largo plazo. 

 
Tabla 4 

Dimensiones de la variable posicionamiento 
 

Bajo Medio Alto Total 

 f % f % f % f % 

En relación 

con el 

competidor 

 
 

39 

 
 

56,5 

 
 

25 

 
 

36,2 

 
 

5 

 
 

7,2 

 
 

69 

 
 

100,0 

En relación al 

producto y 

atributo 

 
 
 

39 

 
 
 

56,5 

 
 
 

20 

 
 
 

29,0 

 
 
 

10 

 
 
 

14,5 

 
 
 

69 

 
 
 

100,0 

Asociado al 

precio y 

calidad 

 
 
 

36 

 
 
 

52,2 

 
 
 

24 

 
 
 

34,8 

 
 
 

9 

 
 
 

13,0 

 
 
 

69 

 
 
 

100,0 

 
Analizando más a profundidad y detalle la variable posicionamiento se ha 

podido detectar que la mayoría de los encuestados el 56.5% perciben el 

posicionamiento de la empresa en relación con sus competidores como bajo, 

lo que sugiere que la empresa no se diferencia suficientemente en el mercado, 

un 36.2% lo considera medio, indicando que, aunque hay ciertos aspectos en 

los que la empresa compite, no es suficiente para destacarse claramente y solo 

el 7.2% lo percibe como alto, señalando un impacto limitado de las estrategias 

competitivas actuales, similarmente, el 56.5% de los encuestados perciben el 

posicionamiento de la empresa en relación al producto y sus atributos como 

bajo, lo que indica que los clientes no ven una fuerte diferenciación o valor en 

los servicios ofrecidos, así mismo el 29.0% lo considera medio, mostrando que 

algunos aspectos del servicio ofrecido por la empresa son reconocidos, pero 

no lo suficiente para sobresalir y que solo un 14.5% lo percibe como alto, 

sugiriendo que hay ciertos atributos que son valorados positivamente, pero no 

por la mayoría y por último en términos de precio y calidad, el 52.2% de los 
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encuestados perciben el posicionamiento de la empresa como bajo, indicando 

que muchos clientes no creen que la empresa ofrezca una buena relación 

calidad-precio ya que el 34.8% lo considera medio, sugiriendo que, aunque hay 

una percepción de valor, no es lo suficientemente fuerte y que solo un 13.0% 

lo percibe como alto, lo que muestra que hay un grupo minoritario que valora 

la relación calidad-precio de manera positiva, pero que no es suficiente, donde 

se puede concluir que la mayoría de los clientes perciben el posicionamiento 

de la empresa como bajo en todas las dimensiones analizadas, lo que indica 

una necesidad urgente de mejorar las estrategias de diferenciación y 

competitividad a través de un plan de marketing digital, donde la empresa debe 

enfocarse en fortalecer su propuesta de valor tanto en relación con sus 

competidores como en términos de los atributos de sus productos y la relación 

precio-calidad para mejorar su percepción y posicionamiento en el mercado. 

Objetivo específico 3: Diseño de la propuesta. 

Figura 2 

Diseño de propuesta 

Síntesis gráfica de la propuesta: 

clave, mejora de la estructura pagada en redes 

Redes 
busqueda 

campañas 

Pubilicidad Correo 
Gráfica 

de 

contenido 

de 

relevante, 

desarrollo de 

personas 

carece 

marketing 

digital 

establecidas, 

media y el 

Diseñar un 

plan de 

marketing 

digital para el 

una empresa 

de desarrollo 

Chiclayo. 
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La propuesta busca implementar un plan de marketing digital para mejorar la 

visibilidad, interacción, y efectividad de las campañas de la empresa, 

enfocándose en cuatro áreas clave: motores de búsqueda, redes sociales, 

publicidad gráfica y correo electrónico que permitirá el posicionamiento de la 

empresa de desarrollo de personas en Chiclayo. 

Objetivo específico 4: Validación de la propuesta. 

Tabla 5 

Validación de la propuesta 

Nombre Grado Estado 

Marcelino Callao Alarcón Doctor Alto 

Key Seminario Serquén Doctor Alto 

Jorge Armando Rubiños     

Montero 
Magister Alto 

Juan Pablo Pomares 

Villegas 
Magister Alto 

La validación de la propuesta fue dada en estado alto por los 4 expertos 

especialistas en marketing, administración y ciencias de la comunicación. 
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IV. DISCUSIÓN

A continuación, se detalla y sustentan los resultados encontrados, en relación

a las variables de estudio:

En cuanto a los niveles de Mktg digital, se detectó que el 43.5% de los

encuestados perciben el nivel de marketing digital de la empresa como bajo, el

50.7% lo consideran medio, lo que indica que una parte considerable de los

clientes no encuentra las estrategias de marketing digital de la empresa

efectivas o adecuadas, esto apunta a que no se está utilizando las redes

sociales de manera efectiva para conectarse con su audiencia, la calidad del

contenido publicitario no está resonando con los seguidores y potenciales

clientes, encontrando una falta de interacción y compromiso que reduce la

visibilidad de las publicaciones, asimismo, resaltar que, las campañas de

marketing presentan deficiencias en su segmentación, creatividad y diseño,

careciendo de análisis y ajustes continuos; por otro lado, solo el 5.8% de los

encuestados considera que el nivel de marketing digital es alto, lo que muestra

que aunque las estrategias aplicadas hasta el momento tienen cierto impacto

positivo, todavía hay un margen considerable y muy alto para mejorar, esta

información puede corroborarse con Pérez et al. (2023), quien refirió que, las

estrategias de Mktg digital, destacan la marca y rubro de las organizaciones,

quienes a través del uso de las redes o plataformas sociales existentes del

entorno, como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, ayudan hacer

conocido su servicio o producto que realiza la organización, generando la

atracción y fidelización de clientes fijos y potenciales, lo cual a corto, mediano

o largo plazo genera el posicionamiento de la marca, en el mercado potencial

de interés, por otro lado, en su estudio de Sunaryo et al. (2023), en donde 

busco la repercusión de las técnicas de Mktg digital en redes sociales, 

encontraron que, el uso de dichas estrategias en plataformas sociales ayuda 

en un 54.8%, para hacer conocida a su organización, asimismo, la difusión de 

información del rubro comercial, en estas redes sociales, ayuda a que más 

personas de interés, conozcan a la organización, teniendo como resultado, en 

breve o a mediano tiempo el posicionamiento de la empresa, finalmente Tolstoi 

et al. (2022), indico que, el deficiente manejo inadecuado de las estrategias de 

Mktg en redes sociales, no aumenta el interés del uso del servicio o compra de 

producto de su población objetivo, ya que él, en su investigación demostró que 
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si el 73% de las pymes que utilizan sus propias plataformas web o redes 

sociales, donde difunden su actividad comercial, esto ayuda a captar y fidelizar 

a su púbico de objetivo, ya que, a través de estos medios, que actualmente 

tiene gran nivel de repercusión en las personas, ello genera que, más 

individuos conozcan el rubro del negocio de dichas pymes suecas. Si no se 

mejora las estrategias de Mktg, la organización no va a poder conectarse con 

su audiencia o público objetivo, asimismo, las redes sociales dentro en la 

organización en la actualidad, son vitales, para poder resonar en la audiencia, 

tal como lo indica, Sainz, 2018, quien resalta, que el uso de las redes sociales 

y las tecnologías, permite mayor alcance al público objetivo y que, si a través 

de esta estrategias se dan a conocer su actividad comercial, ello va a generar 

la fidelización de su cliente objetivo. 

Por otro lado, de acuerdo a las dimensiones se puede analizar más a fondo la 

percepción del cliente, en la que se obtuvo que, los encuestados en su mayoría 

toman en cuenta, el nivel medio en el marketing digital a través de motores de 

búsqueda con un 47.8%, sin embargo; una proporción significativa de clientes 

lo percibe como bajo con 43.5%, indicando que hay áreas para mejorar en SEO 

y SEM, ya que solo el 8.7% lo considera alto, lo cual señala un impacto limitado 

de las estrategias actuales, así mismo la percepción predominante es en el 

marketing a través de medios sociales ya que el 55.1 % es de nivel medio, con 

un tercio de los encuestados calificándolo como bajo (34.8%), esto sugiere que 

mientras la empresa tiene cierta presencia en redes sociales, no es lo 

suficientemente efectiva para una gran parte de su audiencia y que solo un 

10.1% considera que el marketing social es alto, lo que muestra algunas 

estrategias tienen cierta aceptación; además en dimensión de la publicidad 

gráfica es mayoritariamente baja con un 49.3% y una parte significativa la 

considera media con un 44.9% lo que supone preocupación significativa en la 

efectividad y mejora de la calidad de los anuncios gráficos ya que solo un 

pequeño porcentaje 5.8% la percibe como alta y por último se puede evidenciar 

que la mitad de los encuestados perciben el marketing por correo electrónico 

como bajo (47.8%), mientras que el 40.6% lo considera medio y solo un 11.6% 

lo percibe como alto, lo que indica que, aunque hay algunos aspectos positivos 

en las campañas de correo electrónico personalizados, la mayoría de los 

clientes no las encuentra suficientemente efectivas, en base a 
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esta información, un estudio realizado en las universidades de Francia, Andorra 

y España, detectó que la presencia de sus marca, eran por elaborar 

información de su actividad comercial y esta difundirlas a través de Facebook, 

twitter, Instagram y YouTube, resaltando que la información difundida, era 

adecuada al interés de su público objetivo y que estos motores de búsqueda 

social, permitían el posicionamiento de su organización en la mente de sus 

potenciales clientes o público cautivo (Pérez et al., 2023), por otro lado, Tolstoi 

et al. (2022), en su evaluación de la repercusión de las estrategias de mktg 

digital online, como herramienta para el comercio en línea, encontró que, el 

44% de los encuestados de su estudio, refirieron que, el medio de interacción 

para conocimiento de productos y servicios de interés, se generaba a través 

del uso de las redes sociales y cuentas electrónicas, las cuales le permitían 

segmentar la información de su interés, además, manifestó que, aquellas 

empresas que utilizan medios web, donde difunden material de su actividad de 

negocio, ello generaba mayor captación de público objetivo, así también, 

Melović et al. (2020), reforzó la idea, que el uso de las técnicas de mktg digital, 

genera como resultado el posicionamiento de la marca y actividad comercial 

de una organización, teniendo en cuenta, que los sitios web y redes sociales 

en la actualidad, para todo público objetivo, es un medio de búsqueda de 

información, en donde en base a su necesidad, encuentran información 

interactiva, que despierta el deseo e interés de conocer a fondo determinada 

empresa, esta información tiene como respaldo que, en la investigación del 

presente autor, el 65.7% de usuarios, buscan información a través de sitios 

web, los medios tradicionales como la televisión o radio, ya no despierta tanto 

interés como lo realizan estas plataformas sociales, (8.1%) y que incluso el 

correo electrónico, está desfasándose para el usuario, respecto a la búsqueda 

de información, de servicios y productos de acuerdo a su necesidad. La 

percepción del cliente siempre es influenciable por factores externos como 

internos, los cuales varían de acuerdo a su necesidad y esta información 

tomada en cuenta puede generarse como estrategia para contextualizar las 

herramientas dentro del Mktg, lo cual puede generar ventajas para alcanzar, 

controlar, medir y analizar los resultados deseados (Singhal et al., 2023), ello, 

articulado con las tendencias que tienen los mercados, permite cubrir las 

necesidades latentes del público objetivo (Shankar et al., 2022)., asimismo, el 
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objetivo fundamental del uso de estas herramientas, en redes sociales y 

motores de búsqueda, es facilitar la interacción del producto con el cliente 

(Ashaari et al., 2024). 

Se analizó la segunda variable, basado en los datos proporcionados, revelando 

que el 58.0% de los encuestados perciben el posicionamiento de la empresa 

como bajo, esto sugiere que una mayoría significativa de clientes considera 

que la empresa no se destaca adecuadamente en el mercado frente a sus 

competidores, un 29.0% de los encuestados percibe el posicionamiento como 

medio, indicando que, aunque algunos clientes reconocen ciertos esfuerzos y 

atributos positivos, aún hay muchas áreas que requieren mejoras sustanciales 

para elevar la percepción general y que solo el 13.0% de los encuestados 

considera que el posicionamiento de la empresa es alto, lo que evidencia que 

las estrategias actuales tienen un impacto limitado en términos de 

diferenciación y competitividad, por ende estos resultados indican que la 

empresa necesita revisar y fortalecer sus estrategias para mejorar su visibilidad 

y reputación en el mercado, ello también, puede contrastarse con lo que indica 

Esquivel (2022), quien a través de su estudio, demostró que los elementos para 

el posicionamiento de una marca, el usuario o potencial cliente, toma en cuenta 

el atributo, precio y uso del producto o servicio que brinda una organización, 

encontrando los siguientes porcentajes 61,7%; 73,3%; 48,3% y 71,7%, los 

cuales respectivamente, denotan niveles altos respecto a lo referido con 

anterioridad, asimismo, señalo que las plataformas digitales ayudan no solo a 

difundir el producto o actividad comercial de su organización, sino que también 

permite al consumidor observar el valor agregado que brinda dicha 

organización, en relación a su actividad comercial, asimismo, Nontol (2021), al 

analizar el posicionamiento de una organización a través de las estrategia de 

mktg, encontró que, el factor determinante para el logro de ello, está basado 

en la calidad, beneficio y producto, lo cual genera la diferenciación entre sus 

competidores, siendo los resultados encontrados, en esta información 53%; 

57% y 63%, respectivamente, reflejando, que las estrategias de mktg, que 

toman en cuenta esta información en la elaboración de su material de difusión 

o captación, tiene mayor aceptación en su público de interés. Para generar una

diferenciación del producto o servicio que brinda una organización, según Wu 

et al., (2024), hace hincapié, en generar una diferenciación y competitividad, a 
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través del feedback, la fidelización, la funcionalidad y el flujo, lo cual articulado 

con la efectividad, genera que se personalice el servicio o producto, generando 

de esa forma el posicionamiento deseado; tomando en cuenta, lo que dice 

Feshchur et al., (2023) que el posicionamiento hace referencia al introyectar en 

sus clientes la actividad comercial de una determinada organización, por tal 

razón es importante, la diferenciación de su actividad comercial, con la de su 

competencia. 

Analizando más a profundidad y detalle la variable posicionamiento se ha 

podido detectar que la mayoría de los encuestados el 56.5% perciben el 

posicionamiento de la marca de la empresa con su competencia, en un nivel 

bajo, lo que sugiere que la empresa no se diferencia suficientemente en el 

mercado, un 36.2% lo considera medio, indicando que, aunque hay ciertos 

aspectos en los que la empresa compite, no es suficiente para destacarse 

claramente y solo el 7.2% lo percibe como alto, señalando un impacto limitado 

de las estrategias competitivas actuales, similarmente, el 56.5% de los 

encuestados perciben el posicionamiento de la empresa en relación al producto 

y sus atributos como bajo, lo que indica que los clientes no ven una fuerte 

diferenciación o valor en los servicios ofrecidos, así mismo el 29.0% lo 

considera medio, mostrando que algunos aspectos del servicio ofrecido por la 

empresa son reconocidos, pero no lo suficiente para sobresalir y que solo un 

14.5% lo percibe como alto, sugiriendo que hay ciertos atributos que son 

valorados positivamente, pero no por la mayoría y por último en términos de 

precio y calidad, el 52.2% de los encuestados perciben el posicionamiento de 

la empresa como bajo, indicando que muchos clientes no creen que la empresa 

ofrezca una buena relación calidad-precio ya que el 34.8% lo considera medio, 

sugiriendo que, aunque hay una percepción de valor, no es lo suficientemente 

fuerte y que solo un 13.0% lo percibe como alto, lo que muestra que hay un 

grupo minoritario que valora la relación calidad-precio de manera positiva, pero 

que no es suficiente, asimismo, Mulyadi et al. (2023), descubrió que la calidad 

del servicio o producto, es determinante para marcar la diferenciación entre los 

competidores e influyente para la decisión de adquisición del producto o 

servicio que puede ofrecer una empresa, adiciona también, que la correcta 

atención, es un factor influyente que toma en cuenta el usuario, para logar el 

posicionamiento de una empresa. 
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V. CONCLUSIONES

En la actualidad la empresa carece de estrategias digitales, ya que los socios

no aprovechan adecuadamente las redes sociales, existe escaseces de

campañas publicitarias y no interactúan con su audiencia, lo que reduce la

visibilidad e impacto de las publicaciones, siendo necesario implementar un

plan de marketing digital para optimizar estos aspectos y fortalecer el

posicionamiento de la marca.

Los datos relevados en la encuesta sobre el nivel de marketing digital muestran 

una tendencia hacia niveles bajo-medio, especificando la publicidad gráfica y el 

marketing por correo electrónico como deficientes, especificando la publicidad 

gráfica y el marketing por correo electrónico como deficientes, esto sugiere una 

falta de creatividad, personalización, segmentación adecuada y análisis 

continuo en las campañas, impactando negativamente en la capacidad de la 

empresa para atraer y retener a su audiencia. 

Así mismo, los encuestados perciben el posicionamiento de la empresa como 

bajo lo que indica que las estrategias actuales no están logrando diferenciar a 

la empresa de sus competidores, ya que los clientes no sienten que están 

recibiendo un buen valor por su dinero, lo que subraya la necesidad de revisar 

la estructura de precios y mejorar la calidad percibida de los servicios para 

aumentar la satisfacción y lealtad del cliente. 

La propuesta de plan de mktg digital para el posicionamiento de la empresa 

fue validada por expertos con experiencia en investigación y ámbito 

empresarial, donde cada evaluador ofreció sugerencias valiosas que 

permitieron cumplir con los objetivos de la investigación, destacando la 

viabilidad del plan y su potencial para mejorar el posicionamiento de la marca 

de la empresa. 

. 
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VI. RECOMENDACIONES

A los socios de la empresa implementar estrategias de mktg digital enfocadas

en fortalecer la presencia en redes sociales, desarrollar campañas publicitarias

efectivas y fomentar la interacción con la audiencia, mediante la creación de

contenido relevante y atractivo, la optimización de perfiles en plataformas

clave, la inversión en publicidad segmentada, con la finalidad aumentar la

visibilidad de la marca generando mayor interacción con el público objetivo y

mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

A los socios de la empresa, contratar un diseñador gráfico para mejorar la 

personalización y diseño de las campañas de publicidad gráfica y marketing 

por correo electrónico lo cual deben estar segmentados adecuadamente al 

público objetivo, desarrollando contenido específico para mejorar el 

posicionamiento de la empresa y la percepción de los clientes sobre el valor de 

sus servicios. 

A los socios de la empresa implementar revisar la estructura de precios, 

combinada con una mejora significativa en la calidad del servicio que ofrecen 

mediante un análisis comparativo con la competencia e implementar un 

programa de capacitación para el personal donde se involucre la atención al 

cliente. 

A futuros investigadores realizar nuevos estudios utilizando las mismas 

variables o factores relacionados analizando cómo han variado con el tiempo 

y comprender la situación actual, estos estudios deben generar conocimientos 

innovadores y promover el desarrollo y crecimiento empresarial a través del 

marketing digital. 
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VII. PROPUESTA

7. Título de la propuesta

Plan de Marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de

personas, Chiclayo 2024

Descripción de la propuesta

7.1 Descripción general o presentación de la propuesta

Propuesta de marketing digital enfocada en mejorar el posicionamiento de la

marca mediante el uso de motores de búsqueda, redes sociales, publicidad

gráfica y correo electrónico, buscando incrementar la visibilidad y percepción

positiva de la empresa de desarrollo de personas en Chiclayo a través de

estrategias de mktg digital bien definidas, donde se implementarán campañas en

diversas plataformas digitales para atraer y retener clientes, mejorando la

interacción y fortaleciendo la presencia de la marca en el mercado local

Chiclayano.

8. Fundamentación teórica de la propuesta (conceptualización)

Teniendo en cuenta lo que nos menciona Dave y Ellis (2019), el marketing digital

consiste en utilizar herramientas en medios o canales digitales con el objetivo de

difundir productos o servicios de una empresa u organización lo que implica

gestionar varios aspectos de su presencia en internet, como su página web y

perfiles en redes sociales empleando tecnologías de comunicación que abarcan

desde estrategias de marketing en motores de búsqueda y redes sociales, hasta

publicidad y correo electrónico consiguiendo interactuar con sus clientes de

manera más directa y efectiva, mejorando la visibilidad de la marca y aumentando

la probabilidad de conversión.

Por ello este plan de mktg digital abarca una serie de estrategias y técnicas que

utilizan medios digitales para promocionar productos y servicios, centrados en

alcanzar y atraer a los consumidores en el entorno digital, utilizando herramientas

como SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Search Engine Optimization), mktg

en redes sociales, publicidad gráfica y marketing por correo electrónico.

Justificación

El estudio y análisis de la situación actual de la empresa revela según los

resultados que una parte significativa de los clientes percibe un medio-bajo nivel
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de marketing digital demostrando que las estrategias actuales no son 

suficientemente efectivas, lo que afecta negativamente el posicionamiento de la 

marca, mediante esta propuesta se busca abordar estas deficiencias y 

aprovechar las oportunidades del marketing digital para mejorar la visibilidad, 

interacción y reputación de la empresa en el mercado, logrando posicionar la 

marca en la ciudad de Chiclayo. 

9. Objetivos

9.1 Objetivo general 

Proponer un plan de mktg digital para el posicionamiento de la marca de la empresa 

de desarrollo de personas en Chiclayo. 

9.2 Objetivos específicos 

a) Promover la visibilidad de la marca en motores de búsqueda a través de SEM

y SEO.

b) Fortalecer la presencia y la interacción de la marca en redes sociales.

c) Mejorar la calidad y efectividad de la publicidad gráfica en los posts.

d) Aumentar la efectividad de las campañas de marketing por correo electrónico.

10. Visión y Misión

10.1 Visión 

Al 2026, ser referente en el sector de consultoría en el departamento de 

Lambayeque por nuestra calidad de servicio y el profesionalismo de nuestros 

consultores, fomentando oportunidades de mejora para las diferentes 

organizaciones e instituciones en beneficio de la sociedad. 

10.2 Misión 

A través de nuestros servicios de consultoría promoviendo al desarrollo de las 

personas e instituciones, así como también, con el de nuestros colaboradores para 

lograr el liderazgo en el mercado. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 
 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Marketing 

Digital 

Son herramientas utilizadas 

en medios o canales 

digitales, para promocionar 

un producto o servicio de una 

empresa u organización; 

donde implica administrar 

distintos aspectos de la 

presencia en línea de una 

empresa, tales como su 

página web y perfiles en 

redes sociales, así como 

emplear tecnologías de 

comunicación en línea, que 

abarcan desde estrategias de 

marketing en motores de 

búsqueda y redes sociales, 

hasta publicidad y correo 

 

 
La variable de estudio 

contempla 4 dimensiones, entre 

ellas Publicidad gráfica, con dos 

indicadores; Mktg por correo 

electrónico, con dos 

indicadores, Mktg en motores de 

búsqueda, con dos indicadores y 

Mktg por medios sociales con 

dos indicadores; con un total de 

10 ítems por cada dimensión y 

se valora con la escala de Likert 

(Siempre, casi siempre, a 

veces, casi nunca, nunca.) 

 
Mktg en 

motores de 

búsqueda 

Motores de buscadores de 

información 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ordinal 

Captación de clientes 

potenciales a través de 

motores de búsqueda 

 

 
El Mktg por 

medios 

sociales 

Redes sociales o 

plataformas web 

Contacto con cliente 

potenciales, a través de 

redes sociales o 

plataformas virtuales 

 
 

Publicidad 

gráfica 

Anuncios de productos o 

servicios gráficos en las 

plataformas 

Información de productos o 

servicios organizacionales 

en plataformas web 



 

 
 electrónico. (Dave y Ellis, 

2019). 

  
 
 

Mktg por correo 

electrónico 

Cuentas electrónicas 

personales o corporativas 

 

Información de 

promociones y de interés 

en cuentas personales o 

corporativas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Posicionam 

iento 

Hace referencia al proceso de 

interiorización de la idea de la 

actividad comercial, en la 

mente de los clientes 

potenciales o cautivos en 

relación con la competencia, 

denotando la identificación 

del servicio, artículo o entidad 

que se desea asociar en las 

cabezas del consumidor, 

buscando diferenciar y 

destacar lo que se ofrece en 

el mercado para generar una 

ventaja competitiva (Staton, 

et al, 2007). 

La variable de estudio 

contempla 3 dimensiones, entre 

ellas: El posicionamiento en 

relación con el competidor, con 

dos indicadores, El 

posicionamiento en relación al 

producto y atributos, con dos 

indicadores y El 

posicionamiento asociado al 

precio y calidad; con un total de 

10 ítems por cada dimensión y 

se valora con la escala de Likert 

(Siempre, casi siempre, a 

veces, casi nunca, nunca.) 

 
En relación con 

el competidor 

Opciones estratégicas 

contextualizadas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

Influencia del competidor 

sobre el consumidor 

En relación al 

producto y 

atributos 

Beneficios y atributos del 

producto 

Servicios de interés del 

público potencial 

 
 

 
Asociado al 

precio y calidad 

Calidad del producto 

 
 

Precios accesibles a 

consumidores 



 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

                     CUESTIONARIO SOBRE Marketing digital  
Dirigido a los clientes de la empresa de desarrollo de personas 

 

Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre 

Marketing digital de la empresa de desarrollo de personas, por lo que le agradecería 

anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que 

usted crea conveniente. 

DATOS GENERALES: 

Edad: ……años    Sexo:M     F 

Nivel educativo: Ninguno    Primaria           Secundaria Técnico      Universitario 
 

 
1 2 3 4 5 

N Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 

 
 

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Marketing digital 

   1 2 3 4 5 

Dimensión: Motores de búsqueda      

1 
 
 
 

 
Motores de 

buscadores de 

información - 

SEO 

Es de fácil acceso, ingresar a la página web y 

redes sociales de la empresa 

     

 
2 

Al poner en los buscadores el nombre de la 

empresa, aparece como primera opción su 

página web 

     

3 
Puede navegar con facilidad en la página web y 

redes sociales 

     

 
4 

Al escribir el nombre de la empresa, en las redes 

sociales (Facebook e Instagram) aparece como 

primera opción 

     

5 
Captación de 

clientes 

A través de palabras claves, podrías encontrar 

con facilidad a la empresa 

     



 

6 potenciales, a 

través de 

motores de 

búsqueda 

Al momento de visitar la página de la empresa, 

considera que encuentra la información 

necesaria o de interés 

     

8 Considera que las redes sociales que mantiene 

la empresa le ofrecen información transparente 

de sus servicios. 

     

Dimensión: Por medios sociales      

9  
 
 

Redes 

sociales y 

plataformas 

web 

Usted ingresa a las redes de la empresa, para 

conocer sus anuncios y ofertas que brinda 

     

10 Considera que las redes sociales de la 

empresa, utiliza diseños que capten su atención 

     

11 A través de las redes sociales de la empresa, 

usted conoce beneficios y ofertas 

     

 El contenido publicado en la página web brinda 

información útil y adecuado 

     

12  
Contacto con 

cliente 

potenciales, a 

través de 

redes sociales 

o plataformas 

virtuales 

Interactúa con iconos o comentarios a través de 

Facebook e Instagram 

     

13 Obtiene información de los servicios de la 

empresa, a través de su red social institucional 

     

14 Interactúa por las redes sociales con 

representantes de la empresa, para conocer sus 

servicios 

     

16 La empresa responde de manera oportuna a los 

comentarios que realiza en redes sociales 

     

Dimensión: Publicidad grafica      

17  
Anuncios de 

servicios 

gráficos en las 

plataformas 

Le parece atractiva la información de los 

servicios de la empresa. 

     

18 Le parece interesante los anuncios que utiliza la 

empresa para difundir sus servicios 

     

19 Los reels (video corto) en redes sociales le 

permiten conocer los servicios 

     

20 Información de 

servicios 

La plataforma web, le ayuda a conocer los 

servicios 

     



 

21 organizacional 

es en 

plataformas 

web 

Le parece interesante la información que 

difunde la empresa a través de medios virtuales 

     

22 En las últimas semanas, ha podido observar en 

los anuncios publicitarios información sobre los 

servicios 

     

23 La información difundida a través de las redes 

sociales, le ayuda a conocer los servicios 

     

Dimensión: Por correo electrónico      

24  
Cuentas 

electrónicas 

personales o 

corporativas 

Las cuentas electrónicas permiten conocer la 

marca de la empresa 

     

25 Los correos corporativos, permiten a los clientes 

conocer información, respecto a su actividad 

comercial 

     

26 Su correo personal o corporativo, le permite 

conocer a fondo los servicios que ofrece la 

empresa 

     

27 La publicidad de los servicios de la empresa, a 

través de email, es clara y atractiva 

     

28 El correo le permite interactuar con los 

representantes de la empresa 

     

29  
 
 

 
Información de 

promociones y 

de interés en 

cuentas 

personales o 

corporativas 

La publicidad a través de correos electrónicos 

proporciona información relevante 

     

30 A través del correo electrónico recibes 

promociones de los servicios 

     

31 La información transmitida en correos 

corporativos, permiten conocer las promociones 

y ofertas 

     

32 Consideras relevante la información que recibe, 

en email para la toma de decisiones 

     

33 Suele utilizar su cuenta corporativa, para 

solicitar información respecto a los servicios que 

brinda la empresa. 

     

Muchas gracias por su colaboración 



 

CUESTIONARIO SOBRE 

Posicionamiento 

Dirigido a los clientes de la empresa de desarrollo de personas 
 
 

Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el 

Posicionamiento de la empresa de desarrollo de personas, por lo que le agradecería 

anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que 

usted crea conveniente. 

 
DATOS GENERALES: 

Edad: ……años    Sexo: M    F 

Nivel educativo: Ninguno      Primaria        Secundaria          Técnico   Universitario  
 

 
1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 

 
 

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Posicionamiento 

   1 2 3 4 5 

Dimensión: En relación con el competidor      

1 
 
 
 

 
Opciones 

estratégicas 

contextualizadas 

Los servicios de la empresa se adecuan a tus 

necesidades 

     

2 
Las ofertas y beneficios, marcan la diferencia de 

los servicios que brinda la empresa 

     

3 
Considera que la atención del personal de la 

empresa contribuye a marcar la diferencia 

     

 
4 

Las asesorías personalizadas de la empresa 

marcan la diferencia en el rubro de atención 

psicológico y educativo 

     

 
5 

Influencia del 

competidor sobre 

el consumidor 

Considera que los beneficios que brindan la 

empresa permiten diferenciarse de las demás 

ofertas comerciales 

     



 

 
6 

 En comparación a ofertas de otras empresas, 

cree usted, que los servicios de la empresa, 

cumple con sus expectativas 

     

Dimensión: En relación al producto y atributos      

7  
 
 

Beneficios y 

atributos del 

servicio 

Los servicios y ofertas de interés de la empresa, 

te incentivan para adquirir el servicio 

     

8 La personalización de los servicios te hace sentir 

satisfecho con el servicio 

     

9 El servicio recibido satisface tus expectativas 

culminado el proceso 

     

10 Es fácil relacionar el logo de la empresa con los 

servicios que brinda 

     

11  
 
 
 
 

Servicios de 

interés del 

público potencial 

Cuando has pensado en atender tu salud mental, 

la primera opción es acudir al servicio psicológico 

de la empresa 

     

12 Cuando has pensado continuar tu formación 

académica, la primera opción es acudir al área 

académica 

     

13 Los servicios brindados por la empresa, permiten 

satisfacer tus necesidades 

     

14 Los contenidos digitales, difundidos en redes 

sociales, permiten conocer los servicios de la 

empresa, para su posterior fidelización 

     

Dimensión: Asociado al precio y calidad      

15  
 
 

 
Calidad del 

servicio 

Consideras que los servicios que brinda la 

empresa garantizan su calidad 

     

16 Las destrezas y competencias  de los 

profesionales contribuyen a que vuelvan  a 

visitarlos 

     

17 El conocer los convenios y el prestigio de los 

profesionales, te motivan a que asistas a eventos 

académicos 

     



 

  La información vertida en redes y pagina web, 

permite conocer la calidad de los servicios 

     

 Los materiales brindados por la empresa son de 

calidad y adecuados 

     

18 Usted recomendaría a otras personas a recibir los 

servicios de la empresa 

     

19  

 
Precios 

accesibles a 

consumidores 

Considera que los precios de los servicios de la 

empresa, son accesibles 

     

20 Los descuentos y ofertas de los servicios te 

incentivan a ingresar a un programa 

     

21 Los precios de los servicios de la empresa son 

personalizados, de acuerdo a tus necesidades 

     

 

Muchas gracias por su colaboración 



 

Anexo 3. Evaluación por juicio de expertos 
 
 
 



 

 
 
 

 



 

 
 
 
 
 
 

 



 

 



 

 

 

 



 

 
 
 

 

 



 

 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 

 



 

 

 



 

 
 
 

 



 

 
 
 
 

 





 

 
 
 
 

 



 

 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 

 



 

 
 
 

 



 

 
 

 

 



 

 
 
 
 

 



 

 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 

 



 

 



 

 
 

 

 



 

 
 
 
 

 







 

 
 
 
 

 



 

 
 

 

 



 

 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 

 



 

 
 
 

 



 

 
 
 

 

 



 

 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 

 



 

 
 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 
 
 
 
 

 





 

 

 



 

 
 
 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 



 

 



 

Validez de la V.de Ayken 
 
 

 
 
 

S: Suma de opinión de los jueces 

N: Número de jueces 

C: Número valores (0 y 1) Clasificación u opciones que tiene el juez 

 
 

 
Validez de la V. de Ayken del Instrumento de Marketing digital 

 

 
 

Coeficiente 
 

Elementos 
 

Valor 

 

V. de Ayken 
 

32 
 

0.9902 

 

Nota: En la variable Marketing digital, se encontró una valides 

alta de 0.9863, por lo tanto, el instrumento si se puede aplicar. 

 
 

Validez de la V. de Ayken del Instrumento de Posicionamiento 
 

 

 
Coeficiente 

 
Elementos 

 
Valor 

 
V. de Ayken 

 
23 

 
0.9914 

 

Nota: En la variable posicionamiento, se encontró una valides 

alta de 0.9860, por lo tanto, el instrumento si se puede aplicar. 

V=  S  

(N (c-1)) 



 

Anexo 4. Resultados de análisis de consistencia interna 

Para determinar la validez del instrumento de medición se aplicaron 25 

encuestas a clientes de una empresa de crecimiento de personas, con las 

características similares a la empresa de estudio; obteniendo como resultado: 

 
 

Prueba de confiabilidad de Marketing digital 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.959 32 

 

Nota: Datos estadísticos de Excel. 
 
 
 

Prueba de confiabilidad de Posicionamiento 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.982 23 

 

Nota: Datos estadísticos de Excel. 

 
 

Interpretación de fiabilidad 
 

RANGO CONFIABILIDAD 

0.53 a menos Confiabilidad nula 

0.54 a 0.59 Confiabilidad baja 

0.60 a 0.65 Confiable 

0.66 a 0.71 Muy confiable 

0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad 

1 Confiabilidad perfecta 

 

 
Nota. Después de haberse analizado los resultados de Alfa de Cronbach 

(a=0.959 y 0.982) y de acuerdo con la tabla mostrada, se puede determinar 

que el instrumento tiene una confiabilidad excelente, por lo tanto, se procederá 

a ser aplicado a toda la población de estudios. 



 

Anexo 5. Consentimiento informado UCV 

 
 

Consentimiento Informado 

 
Título de la investigación: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas, Chiclayo 

Investigadora: Córdova Cerna Evelin Lisbeth 

 
Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Plan de marketing digital para el 

posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo”, cuyo 

objetivo es: Diseñar un plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas, Chiclayo. Esta investigación es desarrollada por la 

estudiante del programa de estudio de maestría en administración de negocios de la 

Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente 

de la Universidad y con el permiso de la institución. 

Describir el impacto del problema de la investigación. 

El problema de la investigación afecta significativamente la capacidad de la empresa para 

atraer y retener a su audiencia, limitando su crecimiento y competitividad local, debido a falta 

de estrategias de marketing digital efectivas no logrando posicionarse en el mercado. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente (enumerar los 

procedimientos del estudio): 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y algunas 

preguntas. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizará en el 

ambiente virtual o en el propio local de la institución Insight Perú Group. Las respuestas al 

cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, 

por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 

o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede 

hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 



Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 

término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. 

El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del 

estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos 

permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado 

serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigadora : Evelin Lisbeth 

Córdova Cerna, e-mail: ccernael@ucvvirual.edu.pe y asesora Tania Yasely Mendoza Banda, 

email: mbanzat@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada. Nombre y apellidos: Córdova Cerna Evelin Lisbeth, Fecha 

y hora: 07-07-2024 / 06:00 pm. 

Nombre y apellidos: Córdova Cerna Evelin Lisbeth 

Firma(s): 

Fecha y hora: 07/07/2024 

mailto:ccernael@ucvvirual.edu.pe
mailto:mbanzat@ucvvirtual.edu.pe


 

 

Anexo : Otras evidencias 

Matriz de consistencia 
 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

 
¿Cómo es el plan de Mktg digital para 

el posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas? 

Diseñar un plan de Mktg digital para el 

posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas, 

Chiclayo. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Marketing digital 

Mktg en motores 

de búsqueda 

 
 
 
 
 
 
 

 
Tipo: Básica. 

Enfoque: 

Cuantitativo. 

Nivel: Descriptivo 

– proyectivo 

Diseño: No 

experimental - 

Transversal 

El Mktg por medios 

sociales 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 
Publicidad gráfica 

¿Cuál es el nivel del plan de Mktg 

digital de una empresa de desarrollo 

de personas, Chiclayo? 

Analizar el nivel del plan de Mktg digital 

de una empresa de desarrollo de 

personas, Chiclayo 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento 

de marca de una empresa de 

desarrollo de personas, Chiclayo? 

Identificar el nivel de posicionamiento de 

marca de una empresa de desarrollo de 

personas, Chiclayo. 

 
Mktg por correo 

electrónico 

 

 
¿Es válido el plan de Mktg digital para 

el posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas, 

Chiclayo? 

 

 
Validar el plan de Mktg digital para el 

posicionamiento de marca de una 

empresa de desarrollo de personas, 

Chiclayo. 

 
 
 
 

Posicionamiento 

En relación con el 

competidor 

En relación al 

producto y 

atributos 

Asociado al precio 

y calidad. 



 

PROPUESTA 

Título de la propuesta 

Plan de Marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de 

desarrollo de personas en Chiclayo. 

Descripción de la propuesta 

 
 

Descripción general o presentación de la propuesta 

Propuesta de marketing digital enfocada en mejorar el posicionamiento de la marca 

mediante el uso de motores de búsqueda, redes sociales, publicidad gráfica y correo 

electrónico, donde busca incrementar la visibilidad y percepción positiva de la 

empresa de desarrollo de personas en Chiclayo a través de estrategias de marketing 

digital bien definidas, donde se implementarán campañas en diversas plataformas 

digitales para atraer y retener clientes, mejorar la interacción y fortalecer la presencia 

de la marca en el mercado local Chiclayano. 

 
Fundamentación teórica de la propuesta (conceptualización) 

Teniendo en cuenta lo que nos menciona Dave y Ellis (2019), el marketing digital 

consiste en utilizar herramientas en medios o canales digitales con el objetivo de 

promocionar productos o servicios de una empresa u organización lo que implica 

administrar distintos aspectos de la presencia en línea de una empresa, como su 

página web y perfiles en redes sociales, y emplear tecnologías de comunicación en 

línea que abarcan desde estrategias de marketing en motores de búsqueda y redes 

sociales, hasta publicidad y correo electrónico consiguiendo interactuar con sus 

clientes de manera más directa y efectiva, mejorando la visibilidad de la marca y 

aumentando la probabilidad de conversión. 

Por ello este plan de marketing digital abarca una serie de estrategias y técnicas que 

utilizan medios digitales para promocionar productos y servicios, centrados en 

alcanzar y atraer a los consumidores en el entorno digital, utilizando herramientas 

como SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), marketing 

en redes sociales, publicidad gráfica y marketing por correo electrónico. 



Justificación 

El estudio y análisis de la situación actual de la empresa revela según los resultados 

que una parte significativa de los clientes percibe un medio-bajo nivel de marketing 

digital demostrando que las estrategias actuales no son suficientemente efectivas, lo 

que afecta negativamente el posicionamiento de la marca, mediante esta propuesta 

se busca abordar estas deficiencias y aprovechar las oportunidades del marketing 

digital para mejorar la visibilidad, interacción y reputación de la empresa en el 

mercado, logrando el posicionamiento en la ciudad de Chiclayo. 

Objetivos 

Objetivo general 

Proponer un plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca de la 

empresa de desarrollo de personas en Chiclayo. 

Objetivos específicos 

a) Promover la visibilidad de la marca en motores de búsqueda a través de SEM

y SEO.

b) Fortalecer la presencia y la interacción de la marca en redes sociales.

c) Mejorar la calidad y efectividad de la publicidad gráfica en los posts

d) Aumentar la efectividad de las campañas de marketing por correo electrónico.

Visión y Misión 

Visión 

Al 2026, ser referente en el sector de consultoría en el departamento de 

Lambayeque por nuestra calidad de servicio al cliente y el profesionalismo de 

nuestros consultores, fomentando oportunidades de mejora para las diferentes 

organizaciones e instituciones en beneficio de la sociedad. 

Misión 

A través de nuestros servicios de consultoría contribuir al desarrollo de las 

organizaciones e instituciones, así como también, con el de nuestros 

colaboradores para lograr el liderazgo en el mercado. 



 

 

Metas por cada etapa 
 

 
 

 
Motores de 

búsqueda 

 

Meta 1: 

 

Incrementar el tráfico orgánico al sitio web en un 

30% en los próximos 6 meses. 

 

Meta 2: 

 

Aumentar la tasa de clics en campañas de SEM en 

un 25% en el próximo trimestre. 

 
 

 
Redes 

sociales 

 

Meta 1: 

Aumentar el número de seguidores en las 

principales plataformas de redes sociales en un 

50% en 6 meses. 

 

Meta 2: 

 

Incrementar la tasa de interacción (likes, 

comentarios, shares) en un 40% en 4 meses. 

 
 

 
Publicidad 

gráfica 

 

Meta 1: 

Mejorar el CTR (Click-Through Rate) de los 

anuncios gráficos en un 20% en los próximos 3 

meses. 

 

Meta 2: 

Reducir el CPC (Cost-Per-Click) en un 15% 

mediante optimización de campañas publicitarias 

en 4 meses. 

 
 

 
Correo 

electrónico 

 

Meta 1: 

 

Aumentar la tasa de apertura de correos 

electrónicos en un 25% en los próximos 6 meses. 

 

Meta 2: 

 

Incrementar la tasa de conversión de campañas de 

email marketing en un 20% en 4 meses. 



 

 

Estrategias 

Fundamentos estratégicos del diseño de la propuesta 
 

 
Ord 

 
Etapa 

 
Objetivos 

Problemática 

existente 

 
Estrategias 

 
Beneficios 

 
 

 
1 

 
 

Motores de 

Búsqueda 

 
Incrementar el tráfico 

orgánico al sitio web en un 

30% en los próximos 6 

meses. 

Baja visibilidad en 

motores de 

búsqueda, falta de 

optimización de 

contenido. 

 
Implementación de técnicas 

SEO, optimización de 

palabras clave, mejora de la 

estructura del sitio web. 

 
Aumento en la visibilidad del 

sitio web, mayor tráfico 

orgánico, mejora en la 

clasificación de resultados. 

 
 
 

 
2 

 
 
 

Redes 

Sociales 

 

Aumentar el número de 

seguidores en las principales 

plataformas de redes 

sociales en un 50% en 6 

meses. 

 

Presencia 

insuficiente en redes 

sociales,  baja 

interacción con  los 

seguidores. 

 
Creación de contenido 

relevante y atractivo, 

campañas de publicidad 

pagada en redes sociales, 

interacción activa con la 

audiencia. 

 

Mayor número de seguidores, 

aumento en la interacción y el 

compromiso de los usuarios, 

mejor reconocimiento de 

marca. 



 

 
 
 

 
3 

 
 

Publicidad 

Gráfica 

 

 
Mejorar el CTR de los 

anuncios gráficos en un 20% 

en los próximos 3 meses. 

 
Baja efectividad de 

los anuncios 

gráficos,  poca 

atracción de clics. 

Diseño de anuncios gráficos 

más atractivos, 

segmentación precisa del 

público objetivo, análisis y 

ajuste continuo de 

campañas. 

 
Mayor atracción de clics, 

aumento en la efectividad de 

los anuncios gráficos, mejor 

retorno de inversión. 

 
 

4 

 

 
Correo 

Electrónico 

Aumentar la tasa de apertura 

de correos electrónicos en un 

25% en los próximos 6 

meses. 

Baja tasa de apertura 

y conversión en 

campañas de correo 

electrónico. 

Personalización de correos 

electrónicos, creación de 

contenido relevante, 

segmentación de listas de 

correo. 

Mayor tasa de apertura y 

conversión, mejor 

comunicación con los 

clientes, aumento en la 

lealtad de los clientes. 



 

Tácticas 
 

Ord Estrategias Tácticas 

 
 
 

1 

 
Implementación de técnicas 

SEO, optimización de palabras 

clave, mejora de la estructura 

del sitio web 

- Análisis y selección de palabras clave 

relevantes 

- Optimización de meta etiquetas y 

contenido 

- Mejora de la velocidad y usabilidad del 

sitio web 

 
 
 
 
 

2 

 

Creación de contenido 

relevante y atractivo, 

campañas de publicidad 

pagada en redes sociales, 

interacción activa con la 

audiencia 

 

- Publicación regular de contenido de valor 

- Uso de herramientas de análisis de redes 

sociales para identificar tendencias y 

ajustar estrategias 

- Campañas segmentadas de publicidad 

pagada para alcanzar un público 

específico 

 
 
 
 

 
3 

 

 
Diseño de anuncios gráficos 

más atractivos, segmentación 

precisa del público objetivo, 

análisis y ajuste continuo de 

campañas 

- Desarrollo de anuncios visualmente 

atractivos y alineados con la identidad de 

la marca 

- Segmentación basada en datos 

demográficos y comportamentales 

- Monitoreo y análisis de rendimiento de 

anuncios con ajustes continuos para 

optimización 

 
 
 
 
 

4 

 
 
 

Personalización de correos 

electrónicos, creación de 

contenido relevante, 

segmentación de listas de 

correo 

- Utilización de herramientas  de 

automatización  de  marketing para 

personalizar correos 

- Segmentación de listas de correo para 

enviar mensajes específicos a diferentes 

grupos de clientes 

- Creación de contenido que responda a 

las necesidades e intereses de cada 

segmento 



 

 

Resultados concretos que se desea alcanzar 

Se espera lograr el posicionamiento de la empresa de desarrollo de personas en la ciudad de Chiclayo a través del marketing digital 

aplicado y monitoreado de la siguiente manera: 

N° 
LO QUE SE DESEA 

ALCANZAR 
META MEDICIÓN 

 
1 

Incremento en la Visibilidad en 

Motores de Búsqueda 

Aumentar el tráfico orgánico al sitio web en un 

50% dentro de los primeros seis meses. 

Herramientas de análisis web como Google 

Analytics para monitorear el aumento en el 

tráfico y ranking de palabras clave. 

 
2 

Mayor Interacción y 

Compromiso en Redes 

Sociales 

Incrementar el engagement en redes sociales 

(likes, comentarios, compartidos) en un 40% 

dentro de los primeros seis meses. 

Métricas de engagement en plataformas como 

Facebook Insights, Instagram Insights y 

Twitter Analytics. 

 
3 

Mejor Retorno de Inversión 

(ROI) en Publicidad Gráfica 

Mejorar la tasa de conversión de anuncios gráficos 

en un 30% dentro de los primeros seis meses. 

Análisis de rendimiento de campañas 

utilizando herramientas como Google Ads y 

Facebook Ads Manager. 

 
4 

Aumento de la Tasa de 

Apertura y Clics en Campañas 

de Correo Electrónico 

Incrementar la tasa de apertura de correos en un 

25% y la tasa de clics en un 20% dentro de los 

primeros seis meses. 

Herramientas de email marketing como 

Mailchimp para monitorear tasas de apertura, 

clics y conversión. 

 
5 

Mejora en la Percepción de 

Valor de Producto y Atributos 

Elevar la percepción de valor del producto y sus 

atributos en un 20% según encuestas de 

satisfacción del cliente. 

Encuestas y feedback de clientes antes y 

después de implementar las estrategias. 



 

 

 
6 

Aumento en la Relación 

Calidad-Precio Percibida 

Incrementar la percepción de una buena relación 

calidad-precio en un 15% según encuestas de 

satisfacción del cliente. 

 
Encuestas y análisis de feedback de clientes. 

 
7 

Incremento en la Participación 

del Mercado 

Aumentar la participación de mercado en un 10% 

dentro del primer año. 

Análisis de datos de ventas y participación de 

mercado antes y después de la 

implementación del plan. 

8 
Incremento en la Fidelización 

de Clientes 

Aumentar la tasa de retención de clientes en un 

20% dentro del primer año. 

Análisis de la base de datos de clientes y 

métricas de retención. 

9 
Generación de Leads 

Cualificados 

Incrementar la generación de leads cualificados 

en un 30% dentro de los primeros seis meses. 

Herramientas de CRM para monitorear y 

analizar la generación y conversión de leads. 



 

Desarrollo de la propuesta 

 
 

Tema central del cual trata el proyecto de propuesta 

 
 

El tema central de la propuesta es un plan de Marketing digital para el 

posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas en 

Chiclayo; buscando implementar y optimizar diversas estrategias de marketing 

digital con el objetivo de aumentar la visibilidad y percepción positiva de la 

marca en el mercado local, a través de un enfoque integral que incluye motores 

de búsqueda, redes sociales, publicidad gráfica y campañas de correo 

electrónico pretendiendo fortalecer la presencia en línea de la empresa, 

diferenciándola de sus competidores y mejorando la percepción de valor y 

calidad de sus servicios por parte de los clientes. 

 
Síntesis gráfica de la propuesta: 

 

 

 

 

  

clave, mejora de la estructura 

 

  

pagada en redes  

 

Redes 
busqueda  

 

campañas 

Correo 
Gráfica  

de  

 

contenido 

 de 

relevante, 

 

 

 

 
 

desarrollo de 

personas 

carece  

marketing 

digital 

establecidas, 

media y el 

 

 
 

Diseñar un 

plan de 

marketing 

digital para el 

una empresa 

de desarrollo 

Chiclayo. 



 

 

Cronograma de implementación: 
 

Problema Estrategias Actividades 
Mes 

1 

Mes 

2 

Mes 

3 

Mes 

4 

Mes 

5 

Mes 

6 

Mes 

7 

Mes 

8 

Mes 

9 

Mes 

10 

Mes 

11 

Mes 

12 

 
 
 
 
 
 

 
Falta de 

visibilidad en 

motores de 

búsqueda 

 
 
 
 

 
Implementación de 

técnicas seo, 

optimización de 

palabras      clavey 

mejora de la 

estructura del sitio 

web 

Análisis y selección de palabras 

clave relevantes 

            

Optimización de meta etiquetas y 

contenido 

            

Mejora de la velocidad y usabilidad 

del sitio web 

            

Auditoría SEO y ajustes continuos             

Monitoreo de rendimiento SEO con 

herramientas de análisis web 

            

Ajustes basados en datos de 

rendimiento 

            

Evaluación de impacto y ajuste 

continuo 

            

Monitoreo y mantenimiento regular             

 
Baja interacción y 

compromiso en 

redes sociales 

Creación de 

contenido 

relevante  y 

atractivo, 

campañas de 

Publicación regular de contenido de 

valor 

            

Uso de herramientas de análisis de 

redes sociales para identificar 

tendencias y ajustar estrategias 

            



 

 
 publicidad pagada 

en redes sociales, 

interacción activa 

con la audiencia 

Campañas segmentadas de 

publicidad pagada para alcanzar un 

público específico 

            

Interacción activa con la audiencia 

en redes sociales 

            

Evaluación de rendimiento de las 

campañas y ajustes necesarios 

            

Ajuste de estrategias basadas en 

análisis de redes sociales 

            

Monitoreo y ajuste continuo de la 

estrategia de contenido y publicidad 

            

 
 
 
 
 

Anuncios gráficos 

poco atractivos y 

segmentación 

imprecisa 

 
 
 

Diseño de 

anuncios  gráficos 

más atractivos, 

segmentación 

precisa del público 

objetivo, análisis y 

ajuste continuo de 

campañas 

Desarrollo de anuncios visualmente 

atractivos y alineados con la 

identidad de la marca 

            

Segmentación basada en datos 

demográficos y comportamentales 

            

Monitoreo y análisis de rendimiento 

de anuncios con ajustes continuos 

para optimización 

            

Ajuste continuo de anuncios 

basados en datos 

            

Evaluación de   impacto   de   las 

campañas y ajustes necesarios 

            



 

 
  Desarrollo de   nuevos   anuncios 

gráficos basados en 

retroalimentación y análisis 

            

Monitoreo y ajuste continuo de las 

campañas de anuncios gráficos 

            

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Personalización y 

segmentación 

insuficiente en 

campañas de 

correo 

electrónico 

 
 
 
 
 
 
 

Personalización de 

correos 

electrónicos, 

creación de 

contenido 

relevante, 

segmentación de 

listas de correo 

Utilización de herramientas de 

automatización de marketing para 

personalizar correos 

            

Segmentación de listas de correo 

para enviar mensajes específicos a 

diferentes grupos de clientes 

            

Creación de contenido que 

responda a las necesidades e 

intereses de cada segmento 

            

Envío de campañas de correo 

electrónico segmentadas y 

personalizadas 

            

Monitoreo de rendimiento de las 

campañas de correo electrónico 

            

Ajuste de contenido y estrategias 

basadas en datos de rendimiento 

            

Evaluación de impacto y ajuste 

continuo de las campañas de 

correo electrónico 

            



 

Estudio financiero: 

 
 

Recursos 

▪ Herramienta SEO Y SEM 

▪ Herramientas de análisis de redes sociales (Hootsuite, Buffer, etc.) 

▪ Diseñador gráfico 

▪ Software de análisis de publicidad (Google Ads, Facebook Ads 

Manager) 

▪ Herramientas de automatización de marketing (Mailchimp, HubSpot) 

 
 

Presupuesto: 

Incremento en la visibilidad en motores de búsqueda 
 

Actividad Costo Mensual (S/) Meses 
Costo 

Total (S/) 

Análisis SEO y SEM 1,500 1 1,500 

Optimización de palabras clave 1,000 2 2,000 

Creación y mejora de contenido 2,000 5 10,000 

Monitoreo y ajuste de estrategias 1,000 4 4,000 

Total 5,500  25,000 

 
Mayor Interacción y compromiso en redes sociales 

 

Actividad 
Costo Mensual 

(S/) 
Meses 

Costo 

Total (S/) 

Análisis de audiencias y 

competencia 
1,200 1 1,200 

Desarrollo de contenido atractivo 2,500 6 15,000 

Implementación de campañas 

interactivas 
1,800 5 9,000 

Monitoreo y ajuste de estrategias 1,200 4 4,800 

Total 6,700  30,000 



 

 

 

Mejor retorno de inversión en publicidad gráfica 
 

Actividad 
Costo Mensual 

(S/) 
Meses 

Costo Total 

(S/) 

Diseñador grafico 1500 12 18000 

Evaluación de campañas 

publicitarias actuales 
1,000 1 1,000 

Diseño y desarrollo de nuevas 

campañas gráficas 
2,000 2 6,000 

Implementación de nuevas 

campañas 
2,500 3 7,500 

Monitoreo y ajuste de campañas 1,500 4 6,000 

Total 7,000  38,500 

 
Aumento de la tasa de apertura y clics en campañas de correo electrónico 

 

Actividad 
Costo Mensual 

(S/) 
Meses 

Costo 

Total (S/) 

Revisión de estrategias de correo 

actuales 
1,200 1 1,200 

Diseño de nuevas plantillas de 

correo 
2,000 2 4,000 

Implementación de campañas de 

correo electrónico 
1,800 3 5,400 

Monitoreo y ajuste de estrategias 1,200 4 4,800 

Total 6,200  15,400 

 
Presupuesto General: 

 

Estrategia Actividad 
Costo 

Mensual (S/) 

Costo Total 

(S/) 

Incremento en la 

visibilidad en 

 

Análisis SEO y SEM 
 

S/ 1,500.00 
 

S/ 1,500.00 



 

motores de 

búsqueda 

Optimización de palabras 

clave 
S/ 1,000.00 S/ 2,000.00 

Creación y mejora de 

contenido 
S/ 2,000.00 S/ 10,000.00 

Monitoreo y ajuste de 

estrategias 
S/ 1,000.00 S/ 4,000.00 

Total  S/ 5,500.00 S/ 25,000.00 

 
 
 

Mayor interacción 

y compromiso en 

redes sociales 

Análisis de audiencias y 

competencia 

 

S/ 1,200.00 
 

S/ 1,200.00 

Desarrollo de contenido 

atractivo 
S/ 2,500.00 S/ 15,000.00 

Implementación de 

campañas interactivas 
S/ 1,800.00 S/ 9,000.00 

Monitoreo y ajuste de 

estrategias 
S/ 1,200.00 S/ 4,800.00 

Total  S/ 6,700.00 S/ 30,000.00 

 
 
 
 

 
Mejor retorno de 

inversión en 

publicidad gráfica 

 

Diseñador gráfico 
 

S/ 1,500.00 
 

S/ 18,000.00 

Evaluación de campañas 

publicitarias actuales 
S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 

Diseño y desarrollo de 

nuevas campañas gráficas 
S/ 2,000.00 S/ 4,000.00 

Implementación de nuevas 

campañas 
S/ 2,500.00 S/ 7,500.00 

Monitoreo y ajuste de 

campañas 
S/ 1,500.00 S/ 6,000.00 

Total  S/ 8,500.00 S/ 36,500.00 

Aumento de la 

tasa de apertura y 

clics en 

campañas        de 

Revisión de estrategias de 

correo actuales 

 
S/ 1,200.00 

 
S/ 1,200.00 

Diseño de nuevas plantillas 

de correo 
S/ 2,000.00 S/ 4,000.00 



 

correo 

electrónico 

Implementación  de 

campañas de correo 

electrónico 

 
S/ 1,800.00 

 
S/ 5,400.00 

Monitoreo y ajuste de 

estrategias 
S/ 1,200.00 S/ 4,800.00 

Total  S/ 6,200.00 S/ 15,400.00 

Total, general  S/ 26,900.00 S/ 106,900.00 

 

Fuentes de financiamiento 
 

Entidad financiadora Monto Porcentaje 

Insight Perú 

Group 

Banco S/ 26,900 100% 

 
La propuesta será financiada por una entidad bancaria donde los socios serán los 

responsables, en cuanto al presupuesto utilizado en el desarrollo del plan de 

marketing digital con un total de S/ 30,000.00 (sesenta mil y 00/100 soles), monto 

que se ha determinado, según el mercado actual a la fecha de investigación. 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 



 

 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 






