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Resumen

El Marketing digital hoy en dia es crucial para el desarrollo econémico de muchas
empresas, apoyando el cumplimiento del ODS N° 8 que promueve un crecimiento
econémico sostenible y la generacion de empleos, se estableci6 como objetivo
general disefiar un plan de marketing digital para posicionamiento de marca de una
empresa de desarrollo de personas en Chiclayo, empleando una metodologia basica,
mediante un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, utilizando un estilo
descriptivo y prospectivo, aplicado a 69 clientes de la empresa en estudio, los
resultados mostraron que la percepcién 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 considerd bajo, al igual que sus dimensiones en relacién 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 busqueda



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



INTRODUCCION

El informe econdmico mundial revel6 una desaceleracion del PIB per capita del
3% en el 2022 al 1.9% en el 2023, a pesar de ello, se registra un incremento
en la produccion y rentabilidad global impulsando la recuperacion econdmica
de empresas después de la pandemia, lo cual ha llevado a una reduccion del
desempleo mundial y a la sostenibilidad econémica de diversas organizaciones
en sus diversos mercados, esto respaldado por iniciativas y estrategias
direccionadas al emprendimiento, diversificacion e innovacion de productos o
servicios, orientadas a la necesidad de sus clientes potenciales y fijos, en
donde se buscaba resaltar, las actividades productivas, la percepcion de la
imagen organizacional en sus consumidores y estrategias de atraccion y
retencibn de clientes, en micro y medianas empresas, impactando
positivamente en sus finanzas y contribuyendo a la reduccion del desempleo
mediante trabajos dignos y entornos laborales seguros (Banco Mundial, 2022);
esta informacion, esté alineado a la ODS N°08, la cual promueve el crecimiento
econdémico sostenible y el empleo productivo, especificamente en la meta 8.3
donde se promueve politicas de desarrollo que respalden actividades
productivas, empleo decente, emprendimiento, creatividad e innovacion,
ademas se impulsa la formalizacion y crecimiento de micro, pequefias y
medianas empresas, facilitando el acceso a servicios financieros; lo que
convierte la creacion de un plan de marketing en una estrategia clave para
alcanzar estos objetivos y contribuir al desarrollo global, ademas, de repercutir
en la percepcion de la imagen de las diversas organizaciones inmersas en
estos cambios.

Asi mismo en América Latina — Caribe, frente a las demandas de la economia
mundial, poblacion 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 recuperacién econoémica, las
organizaciones deberian impulsar su branding, ya que ello, permitiria la
asociacion libre de la necesidad de la poblacion, con la actividad comercial que
realizan las diversas empresas, provocando que usuarios potenciales puedan
fidelizarse y clientes frecuentes se puedan mantener cautivos (Rodriguez,
2022), logrando una actividad econdmica positiva y estable, en base a ello, se

destaca la importancia de las estrategias mencionadas logrando el



posicionamiento de las actividades comerciales de las diversas corporaciones,
consiguiendo la tendencia positiva en su estabilidad econémica (Olivar,2020).
Se destaca cémo las estrategias de marketing, especificamente el
fortalecimiento de la marca, pueden ayudar a las organizaciones a conectar
con las necesidades de los usuarios, fidelizar clientes y mantener una actividad
econOmica estable.

Por otro lado, Google dio a conocer que el 30% de organizaciones de paises
como México y Colombia, que articularon su labor o actividad comercial, con
estrategias o recursos de marketing digital (al cual mas adelante se
denominard Mktg digital), propiciaria mayor expansién de su actividad
comercial, ya que mayor poblacién objetivo podria conocer su marca (Faruk,
et. Al, 2021). Demostrando que la implementacion y ejecucion de estrategias
de marketing digital ayuda a tener una mayor expansion 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 Peru se detectd, que el 60% de sus habitantes estan
conectados a internet, no siendo por razones académicas o de entretenimiento,
sino porque descubrieron que este medio, les permitia acceder a informacion
que podria 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), permitirian la difusion de los productos y servicios, ya que
atraerian a nuevos clientes, maximizan las ventas, posicionarian el branding y
permitiria la innovacion de la organizacion (Martinez 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 lamarca
y fomentar la innovacion.

En relacidn a este tema, la organizacién objeto de estudio, actualmentemuestra
una tendencia negativa participativa en el mercado local, respecto a los
servicios que brinda en la Regién Lambayeque, debido a que mantienen activa
solo una cuenta de Facebook e Instagram lo que ocasiona limitada visibilidad
en linea, poca interaccion con clientes potenciales, una menor generacion de
leads y ventas, dificultades para adaptarse a las tendencias digitales,
desventajas competitivas y falta de comprensién del mercado; por lo



tanto la organizacion necesita reestructurar estrategias de Mktg digital, para la
difusién de los servicios de formacion continua y servicios profesionales, ya
gue 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: ¢ Como 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 tedrico, porque se revisé
diversas literaturas, libros y articulos cientificos que permitira sustentar la
investigacion, ya que tanto el diagnostico como la propuesta hace referencia al
mejor conocimiento y teoria actualizada; en cuanto a la justificacion practica,
busca recoger datos y elaborar informes que le permita a la gerencia de la
empresa, analizar la ejecucion y continuidad de la presente estrategia
elaborada, para generar el posicionamiento que desea su empresay en cuanto
a lo metodoldgico, el método y técnicas de la investigacion respecto al
problema, servira para verificar la pertinencia y utilidad de esta metodologia en
este tipo de estudio y para futuras investigaciones.

En cuanto al objetivo general, es disefiar un plan de Mktg digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas,
Chiclayo y sus especificos 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 analisis de los antecedentes a nivel internacional, Pérez et al.
(2023) presentan un estudio a traves de una metodologia cuantitativa y
transversal, donde estudiaron como se utiliza el marketing digital en la social
media, en universidades de Francia, Andorra y Espafa, donde encontraron que
las universidades de Espafia tenian 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
conclusién que los centros de educacidon 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 metodologia cuantitativa, descriptiva
y transversal, basandose en una poblacién 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 organizacion logre posicionarse en el mercado. Esta
informacion es importante ya que, ofrece insights especificos que son de gran
ayuda para la formulacién 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, asi como su efecto en la calidad de los servicios; mediante el
uso de una metodologia cuantitativa, descriptiva y transversal, basandose en
una poblacién 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.

Asi mismo, Karrenbauer et al. (2023), mediante el uso de una metodologia
mixta, descriptiva y transversal, diseflaron un asistente digital para potenciar
sus tacticas de marketing digital y con ello lograron posicionar la casa de
estudios, en los alumnos de educacién 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
sentian pocos satisfechos con las publicaciones que empleaba la universidad
y el 27% percibian un limitado valor afiadido. Con el estudio se comprende que
una asistente digital tendria una base de conocimientos para los estudiantes

ya que los guiaria en todo su proceso académico, y para los decisores les
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apoyaria en brindar una mejor educacién superior, logrando el posicionamiento
de la universidad.

Asi mismo, Wong et al. (2022), mediante una metodologia cuantitativa y
transversal, analizaron las caracteristicas del marketing en la social media
movil adaptado a la educacién superior, para el cual se tuvo en cuenta a 263
estudiantes participantes, de quienes se encontro que el 51,7% tenian facilidad
del uso movil, el 51,6% demostraban buen comportamiento antes las
estrategias ya empleadas por el centro de educacién superior y el 84,5%
consideraban que se podian adaptar con facilidad el manejar las redes
sociales. El estudio destaca que la tecnologia desempefia un papvel
fundamental y continuara siendo una parte integral de la revolucién hacia la
educacion a distancia.

Asi mismo, Tolstoi et al. (2022) analizaron el efecto del marketing online de las
PYMES de comercio electronico, basandose en una metodologia 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 lineas,
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 informacion a través de
estrategias de Mktg para la captacion y fidelizacion de su publico objetivo, a
raiz de ello, del total de captacion el 44% pertenecen empleaban las redes
sociales para comunicarse con sus proveedores. Demostrando que los
negocios utilizan el negocio electronico, como canal para realizar sus ventas,
empleando el marketing digital como herramienta principal para mantener una
posicién en el mercado y llegar de manera Optima a sus clientes.

Por su parte, Melovi¢ et al. (2020) tuvieron como propésito de este estudio
medir el aporte que tiene el Mktg para potenciar el posicionamiento de marca
considerando el tipo de investigacion exploratoria utilizando métodos
cualitativos como cuantitativos, para el recojo de investigacion se utilizé una
observacién directa y también una encuesta, en un total de 382 participantes,
obteniendo que el 50% no conocen a la empresa, lo cual denotaria un débil
posicionamiento de esta marca, asimismo, el 65.7% visitan sitios web, para
buscar informacion respecto a su necesidad, el 17.8%, busca informacion a

través de las redes sociales , el 8.1% utilizan medios tradicionales como radio
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y television y solo el 5% utiliza el correo electronico. 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
disefien 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 educacién superior, teniendo en cuenta la
participacion de 37 colaboradores, de quienes se encontr6 que el Mktg fue
regular con el 27,0%, sin embargo, el analisis de la situacion fue malo (24,3%)
y los competidores tuvieron una incidencia regular (24,3%). El estudio ayudo a
comprender que una ejecucion y gestion sobresalientes del Mktg digital
posibilitan la captacién de un mayor niumero de clientes y generaran una
confianza mas sélida, contribuyendo asi a mejorar la posicién en el ambito
educativo.

A su vez, Esquivel (2022) a través de una metodologia cuantitativa, transversal
determind el correlato entre la comunicacion online y el posicionamiento de una
IEP de Casma, teniendo la participacién de 450 clientes, de quienes el 65%
calificaron a la comunicacién 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, basandose en el
autor se considera necesario incorporar diversas herramientas tecnoldgicas,
como plataformas digitales, para que los clientes puedan saber su progreso y
asi ofrecerles la seguridad sobre el desempefio académico.

Por otro lado, Nontol (2021), a través de una metodologia cuantitativa,
transaccional, analiz6 el Mktg digital y el posicionamiento de un centro de
idiomas, con la participacion 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 campafia promocional en las redes sociales mas populares, dirigida
a estudiantes, ademas de existir la necesidad de requerir los servicios de un

community manager encargado de supervisar y gestionar las relaciones con



posibles clientes mediante una pagina de seguidores en la red social
Facebook.

Un estudio realizado Cueva (2022), mediante una metodologia cuantitativa y
transaccional, propuso un plan de Mktg digital para un centro de asesorias
empresariales, teniendo en cuenta la participacién de 50 clientes, de quienes
se encontro que el 24% y el 48% valoran como caracteristica 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, promocién, producto y distribucién con el objetivo de aumentar las
recompras, satisfaccion, confianza y el posicionamiento.

De igual importancia Vasquez y Yerrén (2021), buscaron optimizar el
posicionamiento de una empresa, para implementar estrategias de planes de
marketing, considerando el enfoque de investigacién de métodos mixtos, de
tipo descriptivo, disefio experimental y transversal, donde aplicaron 2698
encuestas a micro y pequefias empresas, de los cuales se arrojaron los
resultados que sélo el 34,78% de los clientes reconocié la marca de laempresa,
mientras que el 66,22% de los clientes dijo no haber oido hablar de ella. Los
autores subrayan la relevancia de posicionar la empresa mediante estrategias
de mktg digital, esenciales para alcanzar una audiencia mas ampliay ser
reconocida por una gran cantidad de sus clientes potenciales.

El sustento tedrico de plan marketing digital, vendria hacer una técnica
necesaria para la difusién en redes, tiene 04 funciones, que son el Feedback,
la fidelizacion, la funcionalidad y el flujo, lo cual al articularse genera su
efectividad, asimismo, el Mktg efectivo es denotado por su producto, precio,
plaza y promocion (Wu et al., 2024). Asimismo, suele ser caracterizado por la
personalizacién y la masividad, en donde la red genera la personalizacion del
servicio o producto que desea generar el gestor, tomando en cuenta los interés,
gustos y publico objetivo que se desea alcanzar, ya que al ser de gran escala
el espacio digital, ello permite mayor cobertura de difusion (Habyb, 2017).

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

de informacion 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 publico 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 inversion), resaltando, que la utilizacion de herramientas en medios ocanales
digitales es denominada como Mktg (Shankar et al., 2022).

El Mktg digital conlleva a gestionar diversos aspectos de la presencia en linea
de una empresa, tales como su pagina web y perfiles en redes sociales, asi
como emplear tecnologias de comunicacion en linea, que abarcan desde
estrategias de marketing en motores de busqueda y redes sociales, hasta
publicidad y correo electronico (Dave y Ellis, 2019). Y esta tiene 04
dimensiones, siendo: a). Publicidad gréfica, hace referencia a los anuncios de
productos o servicios gréficos en las plataformas, con la funcién de cumplir las
metas organizacionales, volviendo mas impactantes la publicidad para el
cliente, b). Mktg por correo electrénico, es él envié de informacidén a cuentas
electronicas personales o corporativas, que permiten acceder a informacion de
promociones a usuarios potenciales y fijos, brindando informacion de interés,
promociones de servicios y/o productos que brinda la empresa, c). Mktg en
motores de busqueda, hace referencia a las estrategias de captacion a traves
de los buscadores de informacién, en donde a través de promociones
novedosas, se busca captar al potencial cliente, para lograr la visita deseada y
d). EI 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 interaccion del producto y el cliente
(Ashaari et al., 2024). Siendo, una alternativa actual, que permite a las
organizaciones, con respecto a sus intervenciones, utilizar tecnologia con el
propésito de abordar un mayor nimero de consumidores, resaltando que esta
técnica busca conocer y comercializar un servicio o producto, promoviendo la
articulacion entre la empresa y el cliente (Sainz, 2018). Asi mismo se describe

el Mtkg digital como una mixtura de acciones publicitarias, que permiten



promocionar en tiempo real informacién determinada a través de entornos
virtuales, para su comercializacion (Kumar et al., 2024).

Ademas, 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
bésicas de ventas, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, manejo de la
computacion y lenguaje (Setkute y Dibb, 2022). Para ello, es importante tomar
en cuenta las 4 f, como son Flujo (es el espacio de interaccion entre el usuario
y el gestor, en donde se navega de forma segura), funcionalidad (busca captar
la atencion del usuario, para la permanencia del cliente), feedback
(retroalimentacion) y fidelizacion (la cual esta orientada a prolongar la relacion
con el usuario) (Selman, 2017). Y el uso de las redes e internet, que permite
potenciar la mercantilizacién de servicios y productos, ademas de promover
contenidos de interés, hacia tu publico objetivo, es denominado como
estrategia de Mtkg (Zarubina et al., 2024).

Las caracteristicas de plan de Mktg, el incremento de comercializaciones, el
mapeo de la compafiia, el manejo de la promocién directa, la informacion de la
organizacion, la orientacién al trato, calidad y precio, ademas de la percepcién
de cliente y del vendedor, como la eficiencia personal del colaborador, no del
usuario (Olson et al., 2021). Y las estrategias tecnoldgicas ligadas al internet,
comprende a una planificacion digital, en donde se fomenta el dialogo y la
articulacion entre las empresas y los usuarios, siendo este espacio, el que
acorta las distancias, generando oportunidades de negocios (Mogaji et al.,
2023).

La Creacion de imagenes de productos, servicios o personas, en donde el
consumidor agregar un valor, que le permita identificar y diferenciarlo de los
demas, 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 interiorizacion 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 identificacion
del servicio, articulo 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 relacion 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 fidelizacion, b) el
posicionamiento en relacion al producto y atributos, busca resaltar los
beneficios y atributos que cuenta la actividad comercial de la empresa,
buscando el interés en el publico potencial, con la finalidad de generar la
asociacion de que esa empresa u organizacion tiene lo que esta 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 cdmodo 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 organizacion genera, para
introyectar en sus clientes sus productos o servicios, generando una asociacion
libre entre la imagen y caracteristicas de la actividad comercial queejecuta la
organizacion (Feshchur et al., 2023). Asimismo, el posicionamiento tiene como
base productos o servicios que ofrece una organizacion al mercado,teniendo en
cuenta su informacioén y caracteristicas, en la experiencia del consumidor al
momento de la adquisicion, ya que ello, va a permitir reforzar enlas mentes de
los clientes, la actividad comercial de la empresa (Castro-Gémezet al., 2024).
Para ello, se tiene en cuenta 04 factores, como la diferenciacion (que esta
orientado a conocer las cualidades que ofrece el producto al cliente), la
dimension oferta (refiere a los beneficios que se le brinda al consumidor, cuya
finalidad es la satisfaccion de la necesidad latente del cliente), dimensidncliente
(viene hacer el consumidor del producto a cambio de un valor monetario) y la
dimensién imagen (en donde la imagen de la empresa es el rostro de la
compaiiia, la cual busca diferenciarse de las demas) (Kotler et al.,2018).

Ya que, el posicionamiento busca incorporar en la conciencia del comprador el
producto del mercado, generando la diferenciacién de los demas productos de
la competencia, resaltando las caracteristicas y atributos (Bohorquez 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 situa 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
satisfaccion de los consumidores frente a los consumidores), en funcion al
atributo del producto (se refiere al beneficio de estos), a las caracteristicas de
la calidad (manejar los precios sin afectar la calidad del producto) y al precio
(esta 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 eleccion, posicionando como primera opcién, aquello que le
ofrece una oferta y calidad, lo cual va a originar la diferenciacién de lo referido
en la mente de los consumidores (Baumduller et al., 2023).

Para concluir, segun Dave y Ellis (2019), refieren que ambas variables tienen
relacion 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 atencién e interiorizacion en las mentes del publico objetivo, logrando

atraerlos y retenerlos (Bahcecik et al., 2019).
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METODOLOGIA

La investigacion desarroll6 un tipo de estudio basico, debido a que, a través de
la sistematizacion de informacion y el fundamento de teorias, permitio construir
un plan de mktg digital, con la seleccion de estrategias contextualizadas con la
realidad de la empresa, la cual permitié generar el posicionamiento de la marca
(Deroncele, 2022). El enfoque utilizado fue el cuantitativo, ya que se
describieron estadisticamente los resultados alcanzados, en relacion con las
variables de estudio (Sanchez, 2019). De igual modo, es un estudio con un
disefio no experimental ya que solo se observo las variables sin poder
manipularlas y de corte transversal debido a que la informacion se recolecto en
un tiempo Unico y determinado (Hernandez y Mendoza, 2018). Con respecto al
alcance, el estilo utilizado fue descriptivo y prospectivo, ya que este permitié
identificar como el plan de Mktg digital puede generar el posicionamiento de la
marca de la organizacién, proponiendo soluciones a las dificultades
identificadas y elaborando propuestas que permitan alcanzar los objetivos de
las variables, por su parte en relacion al estilo descriptivo, esto permite obtener
informacion acerca de las caracteristicas del plan de Mktg digital y el
posicionamiento de la empresa de desarrollo de personas, siendo analizadas
e interpretando cual es su naturaleza actual (Hurtado, 2000). El esquema del
disefio de la investigacion se muestra a continuacion:

Figura 1

Esquema de disefio

M » O » P
T

Nota. M: Muestra, O: Observacion de posicionamiento, T: Teorias, P:

Propuesta de plan de marketing

En relacion a las variables se considero la definicion conceptual del Mktg como
las herramientas en medios o canales digitales para promocionar una empresa
0 una marca; teniendo 4 dimensiones a) Publicidad grafica, b) Mktg por correo
electronico, c) Mktg en motores de busqueda, y d) EI Mktg por medios sociales,
asi mismo sus indicadores para la primera dimensién son: anuncios de

productos o servicio graficos en las plataformas e informacion de productos o
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servicios organizacionales en plataformas web, para la segunda dimension
tenemos: cuentas electronicas personales o corporativas e informacion de
promocionesy de interés en cuentas personales o corporativas, asi mismo para
la tercera dimension sus indicadores son motores de buscadores de
informacion, y captacion de clientes potenciales a travées de motores de
busqueda y para la tltima dimension 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 interiorizacion 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 identificacion del servicio, articulo oentidad que
se desea asociar en las cabezas del consumidor, teniendo 3 dimensiones: a)
El posicionamiento en relacion con el competidor, b) Elposicionamiento en
relacion al producto y atributos y c¢) El posicionamiento asociado al precio y
calidad; asi mismo para la primera dimension sus indicadores son opciones
estratégicas contextualizadas e influencia del competidor sobre el consumidor;
para la segunda dimension tenemos beneficios y atributos del producto y
servicios o productos del interés del publico potencial y para ultima dimension
sus indicadores son calidad del producto y precios accesibles a consumidores
(Staton, et al. 2007).

Acerca de la poblacién se puede determinar que es un grupo de interés
universal para el desarrollo de la investigacion, y estuvo formado por 65
clientes, de los diversos servicios que ofrece la organizacion (Majid, 2018).

La herramienta a empleada fue la encuesta, cuya finalidad es el levantamiento
de informacion de un tema de interés, de la poblacion objetivo, permitiendo a
través del contenido de las respuestas, conocer la problematica estudiada
(Gallardo, 2017). El instrumento para utilizar fue el cuestionario, ya que es una
herramienta empleada para recolectar de manera estructurada la informacion
gue posibilitd identificar las variables relevantes en un estudio (Carranza et al.
2014).

En esta investigacién para el método de analisis de datos, utilizé6 un andlisis
descriptivo, el cual se ejecutd mediante una estadistica procesada en EXCEL
para obtener datos puntuales por medio de figuras y tablas que respondieron

a los objetivos, asi mismo se aplico un método inductivo ya que parte de casos
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especificos u observaciones particulares hasta llegar a conclusiones generales
y es que primero se describié el marketing digital y el posicionamiento para
posterior a ello generar estrategias de mejora.

Este estudio incluyé los siguientes criterios para los aspectos éticos el codigo
de ética aprobado por la Resolucion de Consejo Universitario N° 0470-
2022/UCV; donde toda la informacién, conocimientos y resultados contenidos
en este trabajo de investigacidon no estan plagiados; asi mismo se tuvo el
consentimiento informado, manteniendo la credibilidad de los resultados,
utilizando los estdndares APA cuarta edicién en espafol para la redacciéon 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 informacion sea beneficiosa
para la comunidad y garantizando el bienestar de los directivos de la empresa,

maximizando los beneficios y minimizando los riesgos.
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RESULTADOS

Objetivo especifico 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 o0 adecuadas, esto apunta a que no se esta utilizando
las redes sociales de manera eficaz para conectarse con su audiencia, la
calidad del contenido publicitario no esta resonando con los seguidores y
potenciales clientes y hay una falta de interaccién y compromisoque reduce la
visibilidad de las publicaciones sumandole a ello que las campafias de
marketing presentan deficiencias en su segmentacion, creatividad y disefio y
que carecen de andlisis y ajustes, por otro lado; solo el 5.8% de los
encuestados considera que el nivel de marketing digital es alto, loque muestra
gue aunque las estrategias aplicadas hasta el momento tienen cierto impacto
positivo, todavia hay un margen considerable y muy alto para mejorar, por lo
tanto; es esencial optimizar la segmentacion, aumentar la creatividad y el
disefio de las campafas estableciendo un sistema de analisis continuo para
mejorar las estrategias basadas en datos, a través de un plan demarketing

digital.
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Tabla 2
Dimensiones de la variable Marketing digital

Bajo Medio Alto Total

f % f % f % f %
Motores de
bldsqueda 30 435 33 478 6 8,7 69  100,0
Por medios
sociales 24 348 38 551 7 10,1 69 100,0
Publicidad
grafica 34 493 31 449 4 5,8 69 100,0
Por correo
electronico 33 478 28 40,6 8 11,6 69 100,0

De acuerdo a las dimensiones se puede analizar mas a fondo la percepcion
de los clientes en la que se obtuvo que la mayoria de los encuestados
consideran el nivel medio en el marketing digital a través de motores de
bldsqueda con un 47.8%, sin embargo; una proporcion significativa de clientes
lo percibe como bajo con 43.5%, indicando que hay areas para mejorar en
SEO y SEM, ya que solo el 8.7% lo considera alto, lo cual sefiala un impacto
limitado de las estrategias actuales, asi mismo la percepcion 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 calificandolo como bajo (34.8%), esto
sugiere gue 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 aceptacion; ademas en dimension de la publicidad
grafica 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 graficos ya que solo un
pequefio porcentaje de 5.8% la percibe como alta y por ultimo se puede
evidenciar que la mitad de los encuestados perciben el marketing por correo
electrénico 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 campafas de correo electrénico personalizados, la
mayoria 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 especifico 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 analiz6 la segunda variable, basado en los datos proporcionados, revelando
gue el 58.0% de los encuestados perciben el posicionamiento de la empresa
como bajo, esto sugiere que una mayoria significativa de clientes considera
qgue la empresa no se destaca adecuadamente en el mercado frente a sus
competidores, asi mismo un 29.0% de los encuestados percibe el
posicionamiento como medio, indicando que, aunque algunos clientes
reconocen ciertos esfuerzos y atributos positivos, ain hay muchas areas que
requieren mejoras sustanciales para elevar la percepcion 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 diferenciacion 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 estan recibiendo un buen valor por su dinero y para ello seria ideal
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restablecer estrategias para mejorar su posicionamiento en el mercado,
aumentar la percepcion de valor entre los clientes y, en ultima 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 relacion
con el
competidor 39 56,5 25 36,2 5 72 69 100,0
En relacion al
producto y
atributo 39 56,5 20 29,0 10 145 69 100,0
Asociado al
precio y
calidad 36 52,2 24 34,8 9 13,0 69 100,0

Analizando méas a profundidad y detalle la variable posicionamiento se ha
podido detectar que la mayoria de los encuestados el 56.5% perciben el
posicionamiento de la empresa en relacion 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, sefialando un impacto limitado de las estrategias
competitivas actuales, similarmente, el 56.5% de los encuestados perciben el
posicionamiento de la empresa en relacion al producto y sus atributos como
bajo, lo que indica que los clientes no ven una fuerte diferenciacion o valor en
los servicios ofrecidos, asi 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 mayoria y por ultimo 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
gue muchos clientes no creen que la empresa ofrezca una buena relacion
calidad-precio ya que el 34.8% lo considera medio, sugiriendo que, aunque hay
una percepcion 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 relacion calidad-precio de manera positiva, pero que no es suficiente, donde
se puede concluir que la mayoria 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 diferenciacion y
competitividad a través de un plan de marketing digital, donde la empresa debe
enfocarse en fortalecer su propuesta de valor tanto en relacién con sus
competidores como en términos de los atributos de sus productos y la relacion
precio-calidad para mejorar su percepcién y posicionamiento en el mercado.

Objetivo especifico 3: Disefio de la propuesta.
Figura 2
Disefio de propuesta

Sintesis gréafica de la propuesta:

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE UNA EMPRESA DE DESARROLLO DE PERSONAS EN CHICLAYO

DIAGNOSTICO: Implementacion de técnicas basadoen: Creacion de contenido relevante y OBJETIVO
SEO, optimizacion de palabras atractivo, campanias de publicidad PRINCIPAL:
La empresa de cIav?,' mejora de la estructura pagada en redes sociales, e
desarrollo de CEEIRED interaccién activa con la audiencia Disefiar  un
personas Motores de Redes plan  de
carece  de busqueda  Sociales E marketing
estrategias de digital para el
marketing m’“ﬂ‘;“;‘:‘g’:
digital  bien Correo Una embresa
tablecidas, o . . lectronico s
2?) n un 50.7% Disefio de anuncios graficos < P L de desarrollo
n 587 més atractivos, segmentacion ersonalizaciondlciconsos de personasen
de calificacion precisa del piblico objetivo, electrénicos, creacion de Chiclayo
mediay el andlisis y ajuste continuo de contenido relevante, '
43.5% en bajo. campafias segmentacion de listas de correo.

Fundacion teérica de Dave y Ellis, 2019 y Staton, et al, 2007

e’

Posicionamiento de marca
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La propuesta busca implementar un plan de marketing digital para mejorar la
visibilidad, interaccion, y efectividad de las campafias de la empresa,
enfocandose en cuatro areas clave: motores de busqueda, redes sociales,
publicidad grafica y correo electronico que permitird el posicionamiento de la

empresa de desarrollo de personas en Chiclayo.

Objetivo especifico 4: Validacion de la propuesta.

Tabla 5
Validacion de la propuesta
Nombre Grado Estado
Marcelino Callao Alarcén Doctor Alto
Key Seminario Serquén Doctor Alto
Jorge Armando Rubifios _
Magister Alto
Montero
Juan Pablo Pomares _
Magister Alto

Villegas

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

especialistas en marketing, administracion y ciencias de la comunicacion.
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DISCUSION

A continuacion, se detalla y sustentan los resultados encontrados, en relacion
a las variables de estudio:

En cuanto a los niveles de Mktg digital, se detectd6 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 0 adecuadas, esto apunta a que no se esta utilizando las redes
sociales de manera efectiva para conectarse con su audiencia, la calidad del
contenido publicitario no estd resonando con los seguidores y potenciales
clientes, encontrando una falta de interaccion y compromiso que reduce la
visibilidad de las publicaciones, asimismo, resaltar que, las campafas de
marketing presentan deficiencias en su segmentacion, creatividad y disefio,
careciendo de andlisis 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
gue aunque las estrategias aplicadas hasta el momento tienen cierto impacto
positivo, todavia hay un margen considerable y muy alto para mejorar, esta
informacion puede corroborarse con Pérez et al. (2023), quien refirié 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 organizacion, generando la
atraccion y fidelizacion 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 repercusion 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 organizacion, asimismo, la difusion de
informacion del rubro comercial, en estas redes sociales, ayuda a que mas
personas de interés, conozcan a la organizacion, teniendo como resultado, en
breve o0 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 poblacion objetivo, ya que €l, en su investigacion demostré 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 pubico de objetivo, ya que, a través de estos medios, que actualmente
tiene gran nivel de repercusion en las personas, ello genera que, mas
individuos conozcan el rubro del negocio de dichas pymes suecas. Si no se
mejora las estrategias de Mktg, la organizacién no va a poder conectarse con
su audiencia o publico objetivo, asimismo, las redes sociales dentro en la
organizacion 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 tecnologias, permite mayor alcance al publico objetivo y que, si a través
de esta estrategias se dan a conocer su actividad comercial, ello va a generar
la fidelizacion de su cliente objetivo.

Por otro lado, de acuerdo a las dimensiones se puede analizar mas a fondo la
percepcion del cliente, en la que se obtuvo que, los encuestados en su mayoria
toman en cuenta, el nivel medio en el marketing digital a través de motores de
bldsqueda con un 47.8%, sin embargo; una proporcion significativa de clientes
lo percibe como bajo con 43.5%, indicando que hay areas para mejorar en SEO
y SEM, ya que solo el 8.7% lo considera alto, lo cual sefiala un impacto limitado
de las estrategias actuales, asi mismo la percepcién 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 calificAandolo 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 aceptacion; ademas en dimension de la publicidad
grafica es mayoritariamente baja con un 49.3% y una parte significativa la
considera media con un 44.9% lo que supone preocupacion significativa en la
efectividad y mejora de la calidad de los anuncios graficos ya que solo un
pequefio porcentaje 5.8% la percibe como alta y por ultimo se puede evidenciar
gue la mitad de los encuestados perciben el marketing por correo electrénico
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 campafas de correo electrénico personalizados, la mayoria de los

clientes no las encuentra suficientemente efectivas, en base a
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esta informacion, un estudio realizado en las universidades de Francia, Andorra
y Espafa, detectd que la presencia de sus marca, eran por elaborar
informacion de su actividad comercial y esta difundirlas a través de Facebook,
twitter, Instagram y YouTube, resaltando que la informacion difundida, era
adecuada al interés de su publico objetivo y que estos motores de busqueda
social, permitian el posicionamiento de su organizacion en la mente de sus
potenciales clientes o publico cautivo (Pérez et al., 2023), por otro lado, Tolstoi
et al. (2022), en su evaluacion de la repercusion de las estrategias de mktg
digital online, como herramienta para el comercio en linea, encontrdé que, el
44% de los encuestados de su estudio, refirieron que, el medio de interaccion
para conocimiento de productos y servicios de interés, se generaba a través
del uso de las redes sociales y cuentas electronicas, las cuales le permitian
segmentar la informacion de su interés, ademas, manifesté que, aquellas
empresas que utilizan medios web, donde difunden material de su actividad de
negocio, ello generaba mayor captacion de publico objetivo, asi también,
Melovi¢ et al. (2020), reforzé la idea, que el uso de las técnicas de mktg digital,
genera como resultado el posicionamiento de la marca y actividad comercial
de una organizacion, teniendo en cuenta, que los sitios web y redes sociales
en la actualidad, para todo publico objetivo, es un medio de busqueda de
informacién, en donde en base a su necesidad, encuentran informacion
interactiva, que despierta el deseo e interés de conocer a fondo determinada
empresa, esta informacion tiene como respaldo que, en la investigacion del
presente autor, el 65.7% de usuarios, buscan informacién a través de sitios
web, los medios tradicionales como la television o radio, ya no despierta tanto
interés como lo realizan estas plataformas sociales, (8.1%) y que incluso el
correo electrénico, esta desfasandose para el usuario, respecto a la busqueda
de informacioén, de servicios y productos de acuerdo a su necesidad. La
percepcion del cliente siempre es influenciable por factores externos como
internos, los cuales varian de acuerdo a su necesidad y esta informacion
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 publico objetivo (Shankar et al., 2022)., asimismo, el

23



objetivo fundamental del uso de estas herramientas, en redes sociales y
motores de busqueda, es facilitar la interacciéon del producto con el cliente
(Ashaari et al., 2024).

Se analiz6 la segunda variable, basado en los datos proporcionados, revelando
gue el 58.0% de los encuestados perciben el posicionamiento de la empresa
como bajo, esto sugiere que una mayoria significativa de clientes considera
gue 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, alin hay muchas areas que requieren mejoras sustanciales
para elevar la percepcion 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
diferenciacion y competitividad, por ende estos resultados indican que la
empresa necesita revisar y fortalecer sus estrategias para mejorar su visibilidad
y reputacion en el mercado, ello también, puede contrastarse con lo que indica
Esquivel (2022), quien a través de su estudio, demostré 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 organizacion,
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, sefialo que las plataformas digitales ayudan no solo a
difundir el producto o actividad comercial de su organizacion, sino que también
permite al consumidor observar el valor agregado que brinda dicha
organizacion, en relacion a su actividad comercial, asimismo, Nontol (2021), al
analizar el posicionamiento de una organizacién a través de las estrategia de
mktg, encontré que, el factor determinante para el logro de ello, esta basado
en la calidad, beneficio y producto, lo cual genera la diferenciacion entre sus
competidores, siendo los resultados encontrados, en esta informacion 53%;
57% y 63%, respectivamente, reflejando, que las estrategias de mktg, que
toman en cuenta esta informacion en la elaboracién de su material de difusion
0 captacion, tiene mayor aceptacion en su publico de interés. Para generar una
diferenciacion del producto o servicio que brinda una organizacion, segun Wu

et al., (2024), hace hincapié, en generar una diferenciacion y competitividad, a
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través del feedback, la fidelizacion, 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 organizacion, por tal
razon es importante, la diferenciacion de su actividad comercial, con la de su
competencia.

Analizando mas a profundidad y detalle la variable posicionamiento se ha
podido detectar que la mayoria 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, sefialando un impacto limitado
de las estrategias competitivas actuales, similarmente, el 56.5% de los
encuestados perciben el posicionamiento de la empresa en relacién al producto
y sus atributos como bajo, lo que indica que los clientes no ven una fuerte
diferenciacion o valor en los servicios ofrecidos, asi 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 mayoria y por ultimo 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 relacion calidad-precio ya que el 34.8% lo considera medio,
sugiriendo que, aunque hay una percepcién 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 relacion calidad-precio de manera positiva, pero
gue no es suficiente, asimismo, Mulyadi et al. (2023), descubrié que la calidad
del servicio o producto, es determinante para marcar la diferenciacion entre los
competidores e influyente para la decisibn de adquisicion del producto o
servicio que puede ofrecer una empresa, adiciona también, que la correcta
atencion, es un factor influyente que toma en cuenta el usuario, para logar el

posicionamiento de una empresa.
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CONCLUSIONES

En la actualidad la empresa carece de estrategias digitales, ya que los socios
no aprovechan adecuadamente las redes sociales, existe escaseces de
campafias publicitarias y no interactian 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 digitalmuestran
una tendencia hacia niveles bajo-medio, especificando la publicidadgraficay el
marketing por correo electronico como deficientes, especificando lapublicidad
grafica y el marketing por correo electronico como deficientes, estosugiere una
falta de creatividad, personalizacion, segmentacion adecuada y analisis
continuo en las campafas, impactando negativamente en la capacidadde la

empresa para atraer y retener a su audiencia.

Asi mismo, los encuestados perciben el posicionamiento de la empresa como
bajo lo que indica que las estrategias actuales no estan logrando diferenciar a
la empresa de sus competidores, ya que los clientes no sienten que estan
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 satisfaccion y lealtad del cliente.

La propuesta de plan de mktg digital para el posicionamiento de la empresa
fue validada por expertos con experiencia en investigacion y ambito
empresarial, donde cada evaluador ofrecid sugerencias valiosas que
permitieron cumplir con los objetivos de la investigacion, 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 camparfias publicitarias
efectivas y fomentar la interaccion con la audiencia, mediante la creacion de
contenido relevante y atractivo, la optimizacion de perfiles en plataformas
clave, la inversion en publicidad segmentada, con la finalidad aumentar la
visibilidad de la marca generando mayor interaccion con el publico objetivo y

mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

A los socios de la empresa, contratar un disefiador grafico para mejorar la
personalizacion y disefio de las campafas de publicidad grafica y marketing
por correo electronico lo cual deben estar segmentados adecuadamente al
publico objetivo, desarrollando contenido especifico para mejorar el
posicionamiento de la empresa y la percepcion 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 analisis comparativo con la competencia e implementar un
programa de capacitacion para el personal donde se involucre la atencién al

cliente.

A futuros investigadores realizar nuevos estudios utilizando las mismas
variables o factores relacionados analizando como han variado con el tiempo
y comprender la situaciéon actual, estos estudios deben generar conocimientos
innovadores y promover el desarrollo y crecimiento empresarial a través del

marketing digital.
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VII.

7.

PROPUESTA
Titulo de la propuesta
Plan de Marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de
personas, Chiclayo 2024
Descripcion de la propuesta

7.1 Descripcion general o presentacion de la propuesta

Propuesta de marketing digital enfocada en mejorar el posicionamiento de la
marca mediante el uso de motores de busqueda, redes sociales, publicidad
grafica y correo electrénico, buscando incrementar la visibilidad y percepcion
positiva de la empresa de desarrollo de personas en Chiclayo a través de
estrategias de mktg digital bien definidas, donde se implementaran campafas en
diversas plataformas digitales para atraer y retener clientes, mejorando la
interaccién y fortaleciendo la presencia de la marca en el mercado local

Chiclayano.

Fundamentacion tedrica de la propuesta (conceptualizacién)

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 organizacién lo que implica
gestionar varios aspectos de su presencia en internet, como su pagina web y
perfiles en redes sociales empleando tecnologias de comunicacién que abarcan
desde estrategias de marketing en motores de busqueda y redes sociales, hasta
publicidad y correo electronico consiguiendo interactuar con sus clientes de
manera mas directa y efectiva, mejorando la visibilidad de la marca y aumentando
la probabilidad de conversién.

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 gréafica y marketing por correo electrénico.

Justificacion

El estudio y andlisis de la situacién actual de la empresa revela segun los
resultados que una parte significativa de los clientes percibe un medio-bajo nivel
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9.

10.

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,
interaccion y reputacion de la empresa en el mercado, logrando posicionar la
marca en la ciudad de Chiclayo.
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 especificos

a) Promover la visibilidad de la marca en motores de bdsqueda a través de SEM
y SEO.

b) Fortalecer la presenciay la interaccion de la marca en redes sociales.

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

d) Aumentar la efectividad de las campafias de marketing por correo electrénico.

Visién y Mision

10.1 Vision

Al 2026, ser referente en el sector de consultoria 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 Misién
A través de nuestros servicios de consultoria promoviendo al desarrollo de las
personas e instituciones, asi como también, con el de nuestros colaboradores para

lograr el liderazgo en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

. . ESCALA DE
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES .,
MEDICION
Son herramientas utilizadas Motores de buscadores de
en medios o0 canales _ _ Mktg en informacion
o , La variable de  estudio — _
digitales, para promocionar . . motores de Captacion de clientes
o contempla 4 dimensiones, entre . , i
un producto o servicio de una . . busqueda potenciales a través de
_ .. |ellas Publicidad grafica, con dos i
empresa u organizacion;| motores de busqueda
o o indicadores; Mktg por correo :
donde implica administrar o Redes sociales o
o electronico, con dos
distintos aspectos de la| plataformas web
_ ] indicadores, Mktg en motoresde| EIl Mktg por :
_ presencia en linea de una| o _ Contacto con cliente
Marketing bdsqueda, con dosindicadores y medios _ ] _
. empresa, tales como su _ ) ) potenciales, a traves de Ordinal
Digital o _ Mktg por medios sociales con sociales _
pagina web y perfiles en o redes sociales o
_ ) dos indicadores; con un total de .
redes sociales, asi como ) . . plataformas virtuales
] 10 items porcada dimension y .
emplear tecnologias de ) Anuncios de productos o
S ] se valora conla escala de Likert o _
comunicacion en linea, que| o servicios graficos en las
_ (Siempre, casi siempre, a
abarcan desde estrategias de _ Publicidad plataformas
_ veces, casinunca, nunca.) _
marketing en motores de grafica Informacién de productos o

busqueda y redes sociales,
hasta publicidad y correo

servicios organizacionales

en plataformas web




electronico.
2019).

(Dave vy Ellis,

Mktg por correo

electrénico

Cuentas electronicas

personales o corporativas

Informacién de
promociones y de interés
en cuentas personales o

corporativas

Posicionam

iento

Hace referencia al procesode
interiorizacion de la idea de la
actividad comercial, en la
mente de los clientes
potenciales o cautivos en
relacion con la competencia,
denotando la identificacion
del servicio, articulo o entidad
gue se desea asociar en las
del

diferenciar vy

cabezas consumidor,
buscando
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

relacion con el competidor, con

dos indicadores, E
posicionamiento en relacion al
producto y atributos, con dos
indicadores y El
posicionamiento asociado al
precio y calidad; con un total de
10 items por cada dimensién y
se valora con la escala de Likert
casi

(Siempre, siempre, a

veces, casi nunca, nunca.)

En relacion con

el competidor

Opciones estratégicas

contextualizadas

Influencia del competidor

sobre el consumidor

En relacion al

Beneficios y atributos del

producto
producto y _ S—
_ Servicios de interés del
atributos o _
publico potencial
Calidad del producto
Asociado al

precio y calidad

Precios accesibles a

consumidores

Ordinal




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

ﬁ]‘ ucv
CEtan VaLLel0 CUESTIONARIO SOBRE Marketing digital

Dirigido a los clientes de la empresa de desarrollo de personas

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre
Marketing digital de la empresa de desarrollo de personas, por lo que le agradeceria
anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que
usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:

Edad: ...... afios Sexo:M UOF O

Nivel educativo: Ninguno LJ Primariald)  Secundaria [ Técnicodd  UniversitariolJ

1 2 3 4 5

N Nunca CN| Casinunca| AV| Aveces | CS|Casisiempre Sl |Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Marketing digital
12/ 345
Dimension: Motores de busqueda
Es de facil acceso, ingresar a la pagina web y
! redes sociales de la empresa
Al poner en los buscadores el nhombre de la
2 Motores de | empresa, aparece como primera opcién su
buscadores de | pagina web
informacion - | Puede navegar con facilidad en la pagina web y
3 SEO redes sociales
Al escribir el nombre de la empresa, en las redes
4 sociales (Facebook e Instagram) aparece como
primera opcién
Captacion de | A través de palabras claves, podrias encontrar
> clientes con facilidad a la empresa




6 | potenciales, a | Al momento de visitar la pagina de la empresa,
través de considera que encuentra la informacion
motores de necesaria o de interés
8 bdsqueda Considera que las redes sociales que mantiene
la empresa le ofrecen informacion transparente
de sus servicios.
Dimension: Por medios sociales
9 Usted ingresa a las redes de la empresa, para
conocer sus anuncios y ofertas que brinda
10 Redes Considera que las redes sociales de la
sociales y empresa, utiliza disefios que capten su atencion
11 plataformas | A través de las redes sociales de la empresa,
web usted conoce beneficios y ofertas
El contenido publicado en la pagina web brinda
informacion atil y adecuado
12 Interactia con iconos o comentarios a través de
Contacto con | Facebook e Instagram
13 cliente Obtiene informacion de los servicios de la
potenciales, a | empresa, a través de su red social institucional
14 través de Interactia por las redes sociales con
redes sociales | representantes de la empresa, para conocer sus
o plataformas | servicios
16 virtuales La empresa responde de manera oportuna a los
comentarios que realiza en redes sociales
Dimension: Publicidad grafica
17 Le parece atractiva la informacion de los
Anuncios de | servicios de la empresa.
18 servicios Le parece interesante los anuncios que utiliza la
graficos en las | empresa para difundir sus servicios
19 plataformas | Los reels (video corto) en redes sociales le
permiten conocer los servicios
20 | Informacion de | La plataforma web, le ayuda a conocer los

servicios

servicios




21 | organizacional | Le parece interesante la informaciébn que
esen difunde la empresa a través de medios virtuales
22 plataformas | En las Ultimas semanas, ha podido observar en
web los anuncios publicitarios informacion sobre los
servicios
23 La informacion difundida a través de las redes
sociales, le ayuda a conocer los servicios
Dimension: Por correo electrénico
24 Las cuentas electronicas permiten conocer la
Cuentas marca de la empresa
25 | electronicas | Los correos corporativos, permiten a los clientes
personales o | conocer informacién, respecto a su actividad
corporativas | 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 La publicidad a través de correos electrénicos
proporciona informacién relevante
30 A través del correo electronico recibes
Informacién de | promociones de los servicios
31 | promocionesy | La informacion transmitida en correos
de interés en | corporativos, permiten conocer las promociones
cuentas y ofertas
32 | personales o | Consideras relevante la informacién que recibe,
corporativas | en email para la toma de decisiones
33 Suele utilizar su cuenta corporativa, para

solicitar informacién respecto a los servicios que

brinda la empresa.

Muchas gracias por su colaboracion




i\\l" UCV CUESTIONARIO SOBRE .ﬁi

S VAL Posicionamiento —

Dirigido a los clientes de la empresa de desarrollo de personas

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el
Posicionamiento de la empresa de desarrollo de personas, por lo que le agradeceria
anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que

usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad: ...... anos Sexo: MOF O

Nivel educativo: Ninguno (J Primaria(dJ Secundaria (J Técnico [ Universitario (J

1 2 3 4 5

NU Nunca CN| Casinunca|AV| Aveces | CS|Casisiempre| Sl|Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala

VARIABLE: Posicionamiento

Dimension: En relaciéon con el competidor

Los servicios de la empresa se adecuan a tus

! necesidades
5 Las ofertas y beneficios, marcan la diferencia de
Opciones los servicios que brinda la empresa
estratégicas Considera que la atencion del personal de la
3 contextualizadas | empresa contribuye a marcar la diferencia
Las asesorias personalizadas de la empresa
4 marcan la diferencia en el rubro de atencion

psicoldgico y educativo

Influencia del Considera que los beneficios que brindan la
5 | competidor sobre | empresa permiten diferenciarse de las demas

el consumidor ofertas comerciales




En comparacién a ofertas de otras empresas,

6 cree usted, que los servicios de la empresa,
cumple con sus expectativas
Dimension: En relacion al producto y atributos
7 Los servicios y ofertas de interés de la empresa,
te incentivan para adquirir el servicio
8 La personalizacion de los servicios te hace sentir
Beneficios y ) .
satisfecho con el servicio
atributos del
9 o El servicio recibido satisface tus expectativas
servicio
culminado el proceso
10 Es facil relacionar el logo de la empresa con los
servicios que brinda
11 Cuando has pensado en atender tu salud mental,
la primera opcion es acudir al servicio psicolégico
de la empresa
12 Cuando has pensado continuar tu formacion
Servicios de académica, la primera opcion es acudir al area
interés del académica
13 | publico potencial | 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 fidelizacion
Dimensidn: Asociado al precio y calidad
15 Consideras que los servicios que brinda la
empresa garantizan su calidad
16 Las destrezas y competencias de los
Calidad del profesionales contribuyen a que vuelvan a
servicio visitarlos
17 El conocer los convenios y el prestigio de los

profesionales, te motivan a que asistas a eventos

académicos




La informacion 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 recomendaria a otras personas a recibir los
servicios de la empresa
19 Considera que los precios de los servicios de la
_ empresa, son accesibles
Precios -
20 _ Los descuentos y ofertas de los servicios te
accesibles a _ ) )
. incentivan a ingresar a un programa
consumidores : __
21 Los precios de los servicios de la empresa son

personalizados, de acuerdo a tus necesidades

Muchas gracias por su colaboracion




Anexo 3. Evaluacion por juicio de expertos

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIGITAL

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desamollo de personas, Chiclayo
2024 Porlo que se le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios
de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
Sufidencia | 1 baain ars vbtaner Ia medicign | 1 de acuerdo
y P 0: en desacuerdo
de esta
Claridad Els I{tizgilrssuﬁgirnntgﬁge f:srlnn;i:tcea - de acuerdo
. ¥ - en desacuerdo

son adecuadas

Coherencia !EI item tiene relacrmnlln:-lglca con el : de acuerdo
indicador que esta midiendo - en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia P '

LR L R R

es decir, debe ser incluido - en desacuerdo

Nofa. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar v Cuervo (2003).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Son herramientas utilizadas en medios o canales digitales,
cuyo objetivo es promocionar un producto o servicio de una empresa, donde implica
administrar distintos aspectos de la presencia en linea de una empresa, tales como
su pagina web y perfiles en redes sociales, asi como; emplear tecnologias de
comunicacion en linea, que abarcan desde estrategias de marketing en motores de
busqueda y redes sociales, hasta publicidad y correo electrénico.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Dave y Ellis, 2019.

ﬁ c| R
f Clo| e
i I ho| |
clale|e
Dimensién | Indicador | item o enunciado i Ir ; : Observacion
ﬁ d|l n| n
alc| c
i‘"* d|i |
a| a
a
Motores | Es de facil acceso, 11111 1
de ingresar a la pagina




Motores de
blsqueda

Buscador
es de

informaci
an - SEO

web y redes sociales
de la empresa

Al poner en los
buscadores el
nombre de la
empresa, aparece
Como primera
opcion  su  pagina
web

Puede navegar con
facilidad en la pagina
web v redes sociales

Al escribir el nombre
de la empresa, en
las redes sociales
(Facebook e
Instagram) aparece
Como primera
opcidn

Captacid
n de
clientes
potencial
es, a
fravés de
motores
de
blisqueda

A través de palabras
claves, podrias
encontrar con
facilidad a la
empresa

Al momento  de
visitar la pagina de la
empresa, considera
que encuentra la
informacion
necesaria o
interés

de

Considera que las
redes sociales que
mantiene la
empresa le ofrecen
informacion
transparente de sus
servicios.

Por
medios
sociales

Redes
sociales

¥
plataform
as web

Usted ingresa a las
redes de la empresa,
para Cconocer Sus
anuncios y ofertas
que brinda

Considera que las
redes sociales de la
empresa, utiliza
disefios que capten
su atencion




Através de las redes
sociales  de la
empresa, usted
conoce beneficios y
ofertas

El contenido
publicadoe en Ila
pagina web brinda
informacion  atil y
adecuado

Interactia con
iconos 0
comentarios a través
de Facebook e
Instagram

Obtiene informacion

Contacto de los servicios de la
Eﬁg nte empresa, a trav.r[é:s
tencial !de su red social
E: a |n51|tuc|~:3nal

través de Interactia _por las
d redes sociales con
;?]cie:] o5 0 representantes de la
lataform | EMPresa. para
P conocer sUS

a_sr.t | servicios
vinuales - Mg empresa
responde de manera
oportuna  a  los
comentarios que
realiza en redes

sociales
Le parece afractiva
la informacion de los
servicios de la

Anuncios | empresa.
de Le parece
Servicios | interesante los
graficos | anuncios que utiliza
Publicidad | en las | la empresa para
grafica plataform | difundir sus servicios
as Los rgels (video
corto) en redes
sociales le permiten
conocer los servicios
Informaci | La plataforma web,
on de | le ayuda a conocer

senvicios | los servicios




organizac
ionales
en
plataform
as web

Le parece
interesante la
informacion gue
difunde la empresa a
traves de medios
virtuales

En las  dltimas
semanas, ha podido
observar en los
anuncios
publicitarios
informacion  sobre
los servicios

La informacion
difundida a través de
las redes sociales, le
ayuda a conocer los
senvicios

Por comeo
electrénico

Cuentas
electrdnic
as
personale
s 0
corporativ
as

Las cuentas
electronicas

permiten conocer la
marca de la empresa

Los COIMeos
corporativos,

permiten a  los
clientes conocer
informacion,

respecto a su
actividad comercial

Su correo personal o
corporativo, le
permite conocer a
fondo los servicios
que  ofrece la
empresa

La publicidad de los
servicios de la
empresa, atraves de
email, es clara vy
atractiva

El correo le permite
interactuar con los
representantes de la
empresa

Informaci
an de
promocio
nes v de

La publicidad a
través de comeos
electronicos
proporciona




interés

en
cuentas
Personal
es a
corporativ
as

informacidn
relevante

A través del comreo
electronico recibes
promociones de los
servicios

La informacion
transmitida en
COMens

corporativos,
permiten conocer las
promociones y
ofertas

Consideras
relevante la
informacidn que
recibe, en email para
la toma de
decisiones

Suele utilizar su
cuenta corporativa,
para solicitar
informacidn

respecto  a  los
servicios que brinda
la empresa
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE
POSICIONAMIENTO

INSTRUCCION: A continuacidn, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desamollo de personas, Chiclayo
2024 Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios
de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
Suicncs | § e e et i | e st
! : 0: en desacuerdo
de esta
Claridad Els I:izgrszuﬁsﬂi;ntgr;irge fEE'.L";?.?.?a 1 de acuerdo
. y 0: en desacuerdo
son adecuadas
Coherencia El item tiene relacidn logica con el 1 de acuerdo
indicador que esta midiendo 0- en desacuerdo
Relevancia El |terr] es esen-:nall o |mp0rtante: ’1 de acuerdo
es decir. debe ser incluido 0- en desacuerdo

Mafa. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
POSICIONAMIENTO

Definicion de la variable: Es el proceso de interiorizacion de la idea de la actividad
comercial, en la mente de los clientes potenciales o cautivos en relacion con la
competencia, denotando la identificacion del servicio, articulo 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.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Staton, et al, 2007.
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En relacian
con el
competidor

as
contextua
lizadas

adecuan a tus

necesidades

Las ofertas vy
beneficios, marcan
la diferencia de los
servicios que brinda
la empresa

Considera que la
atencidn del
personal de la
empresa contribuye
a marcar la
diferencia

Las asesoras
personalizadas de la
empresa marcan la
diferencia en el rubro
de atencion
psicologico y
educativo

Influencia
del
competid
or sobre
el
consumid
or

Considera los
beneficios que
brindan la empresa
permiten
diferenciarse de las
demas ofertas
comerciales

que

En comparacion a
ofertas  de ofras
empresas, cree
usted, que los
servicios de la
empresa, cumple
con sus expectativas

En relacidn
al producto
y atributos

Beneficio

5 ¥
atributos
del

servicio

Los  servicios vy
ofertas de interés de
la empresa, te
incentivan para
adguirr el servicio

La personalizacion
de los servicios te
hace sentir
satisfecho con el
servicio

El servicio recibido

satisface tus
expectativas
culminado el

proceso




con los servicios que
brinda

Servicios
de interés
del
publico
potencial

Cuando has
pensado en atender
tu salud mental, la
primera opcion es
acudir al servicio
psicolégico de la

BMpresa
Cuando has
pensado continuar
tu formacion
académica, la

primera opcion es
acudir al area
académica

Los servicios
brindados  por la
empresa, permiten

satisfacer tus
necesidades
Los contenidos

digitales, difundidos
en redes sociales,
permiten conocer los
servicios de la
empresa, para su
posterorfidelizacion

Asociado
al precio y
calidad

Calidad
del
servicio

Consideras que los
servicios que brinda

la empresa
garantizan sU
calidad

Las destrezas vy
competencias de los
profesionales
contribuyen a que
vuelvan a visitarlos

El conocer los
convenios y el
prestigio de los
profesionales, te
motivan a  que
asistas a eventos
académicos

La informacian
vertida en redes y
pagina web, permite




conocer la calidad
de los servicios

Los materiales
brindados por la
empresa son  de
calidad y adecuados

Usted recomendaria
a ofras personas a
recibir los servicios
de la empresa

Precios
accesible
5 a
consumid
ores

Considera que los
precios de los
servicios de la
empresa, son
accesibles

Los descuentos vy
ofertas de los
servicios te
incentivan a ingresar
a un programa

Los precios de los
servicios de la
empresa s0on
personalizados, de
acuerdo a tus
necesidades
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIGITAL

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarmrollo de personas, Chiclayo
2024. Por lo gue se e solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios
de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension 1: s e
Suficiencia ¥ basta para obtener la medicion |
da Bty 0: en desacuerdo
El item s& comprende facilmeante, 1: de acuerda
Claridad &5 decir, su sintdctica y semantica D; en desacuerdo
zon adecuadas '

. El item tizne relacion logica conel | 1: de acuendo
Loherence indicador que estd midiendo 0: en desacuerdo
Relevancia El ilerr! a5 ESﬂnciE!I o i|_'n|::u:|rtantr_-. 1: de acuerdo

es5 decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Mofa. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la varable: Son herramientas utilizadas en medios o canales digitales,
cuyo objetivo es promocionar un producto o senvicio de una empresa, donde implica
administrar distintos aspectos de la presencia en linea de una empresa, tales como
su pagina web y periles en redes sociales, asi como; emplear tecnologias de
comunicacion en linea, que abarcan desde estrateqgias de marketing en motores de
bisqueda y redes sociales, hasta publicidad y cormeo electrdnico.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Dave y Ellis, 2019,
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Dimensidn | Indicador ltem o enunciado i |r L : Observacion
0
nlsle] e
iE d| i |
a al| a
Es de facil acceso,
Motores de ingresar a la pagina 1 1 1 1




Buscadore | web ¥y redes
5 de | sociales  de  la
informacié | empresa
n-SEQ Al poner en los
buscadores el
nombre  de la
empresa, aparece
Motores de Como primera
busqueda opCidn  su  pagina
web
Puede navegar con
faciidad en Ia
pdagina web y redes
sociales
Al escribir el
nombre de la
empresa, en  las
redes sociales
[Facebook e
Instagram)
Aparece Como
primera opcion
A traves de
palabras  claves,
podrias  encontrar
con facilidad a la
BMpresa
Al momento  de
Captacion ;.gsll,ar la p:lrﬁlpnrisae
de C“D.mﬁ considera que
pulnm:mlq encuentra la
;' A lraves informacion
:Ig motonss necesaria o de
busqueda :I:'I[E!I'l'_‘.i
onsidera que las
redes sociales que
mantiena la
empresa le ofrecen
informacion
ransparente  de
5US SEMVICIoS.
Usted ingresa a las
Por Redes redes de la
medios sociales y | empresa, para
: plataforma | conocer SUS
sociales .
5 web anuncios y ofertas

gue brinda




Considera gue las
redes sociales de
la empresa, uiliza
disenos que capten
sU atencian

A través de las
redes sociales de
la empresa, usted
conoce  beneficios
y ofertas

El contenido
publicado  en la
pagina web brinda
informacicn oty

adecuado
Interactua con
iconos o
comentaros a
fravés de
Facebook e
Instagram
Obbiene
informacion de los
Cﬂntﬂl';m servicios de la
con E'.E:“D empresa, a traveés
|:u:|t+:-nn:|a|;r de su red social
;' " tm;ﬁ institucional
5E|:|E|I:_-D5EE |I1tDrEll:-tL'Ja. por las
plataforma redes sociales con
5 Irc:prnsemamm de
@ empresa, para
virtuales conocer sUS
SErVICIos
La Empresa
responde de
manera oportuna a
los comentanos
que realiza en
redes sociales
Le parece atractiva
A , la informacidn  de
dgunmus los servicios de la
- Servicios .
Pub_llt:ldal:l graficos en Le parece
grafica - interesante los
plataforma Anuneios que
g utiliza la empresa

para difundir sus
SEIVICIOS




Los reels (wideo
corta) en redes
sociales lex
permiten  conocer
los servicios

La plataforma web,
le ayuda a conocer

los senvicios

Le parece
interesante la
informacidn que

difunde la empresa
a traves de maedios

Informacid ,
virtuales
n 4 rEn | itimas
SenvICIS sgman?ass ) ha
prganizact podido ut;E.nwar en
onales en
plataforma los N anuncios
< waly publicitarios
informacion  sobre
los senvicios
La informacidn
difundida a través
de las redes
sociales, le ayuda a
CONODCEr los
SEMICIOS
Las cuentas
electronicas
permiten  conocer
la marca de la
EMmpresa
Los COFMe0s
corporativos,
Cuentas permiten  a los
glectronica | clientes  conocer
P 5 informacion,
IDr l:;m personales | respecto a  su
clecironien | actividad comercial
corporativa | su comeo personal
5 0 corporativo, e

permite conocer a
fondo los servicios
que  ofrece  la
Empresa

La publicidad de
los servicios de la
empresa, a raves




de email, es clara y
atractiva

El corren le permite
interactuar con los
representantes de

la empresa

Informacic
n de
promocion
gs y de
interés en
cuentas
Personales
o
corporativa
5

La publicidad a
fraves de cormeos
electronicos
proporciona
informacion
relevante

A través del comeo
electronico recibes
promociones de los
SEMVICIOS

La informacion
transmitida en
COMens
corparativos,
permiten  ConoDCer
las promocionaes y
ofertas

Consideras
relevante la
informacion - que
recibe, en  email
para la toma de
deciziones

Suele  uwtilizar  su
cuenta corporativa,

para solicitar
informacian

respecto a los
SEMVicios que

brinda la empresa.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

MNombre del instrumento

Marketing digital

Mombres y apellidos del
experto

Key Zuyet Seminario Serquén

Documento de identidad 45080868
Anos de experiencia laboral | 12 anos
Maximo grado academico doctora
Macionalidad Peruana

Institucidn laboral

Universidad Cesar Vallejo

Labor gue desempena

Docente universitana

Numero telefdnico 975728794

Correo electréonico =Zgmail.com

Firma f"'- . LS
I| £ :‘,- i :ﬂr'l—'—:;;"’f;_. i

Fecha | 14/ 05/ 2024




VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

POSICIONAMIENTO

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitird recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarollo de personas, Chiclayo
2024, Por lo que se le solicita gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios
de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion |
0: en desacuerdo
de esta
Claridad E; Eil"ﬁfﬁﬂ'ﬁﬂﬂ f?ﬁ'r'.ﬁifa 1: de acuerdo
! y 0: en desacuerdo
son adecuadas
Coherencia El itemn tiene relacion ldgica con el | 1: de acuerdo
indicador gue esta midiendo 0: en desacuerdo
Relevarncia El tem es esencial o importante, | 1: de acuerdo
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Mata. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Coervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO

Definicidn de la variable: Es el proceso de interiorizacion de la idea de la actividad
comercial, en la mente de los clientes potenciales o cautivos en relacion con la
competencia, denotando la identficacion del servicio, articulo o entidad que se
desea asociar en las cabezas del consumidor, buscando diferenciar y destacar lo
gue se ofrece en el mercado para generar una ventaja competitiva.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Staton, et al, 2007.
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En relacian
con el
competidor

as
contextua
lizadas

adecuan a tus
necesidades

Las ofertas ¥
beneficios, marcan
la diferencia de los
SEMvicios que brinda
la empresa

Considera gque la
atencion del
personal  de  la
empresa contribuye
a marcar la
diferencia

Las asesorias
personalizadas de la
empresa marcan la
diferencia en el rubro
de atencion
psicoldgico ¥
educativo

Influencia
del
competid
or sobre
el
consumid
or

Considera gue los
beneficios que
brindan la empresa
permiten
diferenciarse de las
demds ofertas
comerciales

En comparacion a
ofertas de otras
BMpresas, Cree
usted, que los
servicios  de  |a
empresa,  cumple
CON 5US expectativas

En relacion
al producto
y atributos

Benaficio
3 i)
atributos
del
SEMICID

Los  servicios
ofertas de interés de
la empresa, te
incentivan para
adguirir &l servicio

La personalizacidn
de los semvicios te
hace sentir
satisfecho con el
SETVICID

El servicio recibido
satisface tus
expectativas
culminado el
proceso




Es facil relacionar &l
logo de la empresa
con los servicios que
brinda

Servicios
de interés
dil
publico
potencial

Cuando has
pensado en atender
tu saled mental, la
primera oOpcion as
acudir al servicio
psicoldgico  de  la

EMesa
Cuando has
pensado  continuar
tu formacidn
académica, la

primera opcidn  es
acudir al area
académica

Los SEMVICIDS
brindados  por  la
EMPresa,  penmiten

satistacer tus
necesidades
Los contenidos

digitales, difundidos
en redes sociales,
permiten conocer los
SEMicios de la

empresa, para  su
posteriorfidelizacion

Asociado

al precio y
calidad

Calidad
dil
SEMVICIO

Consideras que los
servicios que brinda

la BMpresa
garantizan sU
calidad

Las destrezas vy
competencias de los
profesionales
contribuyen a gue
vuelvan a visitarlos

El  conocer  los
comvenios y el
prestigio de  los
profesionales, e
motivan a  que
asistas a eventos
académicos

La informacion
vertida en redes vy




pagina web, permite
conocer la calidad
de los servicios

Los materiales
brindados  por  la
empresa  son de
calidad v adecuados

Usted recomendaria
a ofras personas a
recibir los servicios
de la empresa

Frecios
accesible
5 a
consumid
ores

Considera que los
precios  de los
servicios de la
empresa, s0on
accesibles

Los descuentos vy
ofertas de  los
SErvICcios te
INCentivan a ingresar
a un programa

Los precios de los
SEMVICIOS de la
empresa S0On
personalizados, de
acuerdo a tus
necesidades
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING

DIGITAL

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo
2024. Por lo que s& le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones perlinentes. Los crilerios
de validacion de conlenido son:

Criterios Detalle Calificacion
o El item pertenece a la l:llmenlslclm 1- de acuerdo
Suficiencia ¥ basla para oblener la medicion | -
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | |
. . . . . 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica | .
0: en desacuerdo
son adecuadas
Coherencia El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
, El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia , , . :
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nofa. Crilerics adaptados de la propuesla de Escobar y Cuarvo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Son herramientas utilizadas en medios o canales digitales,
cuyo objetivo es promocionar un producto o servicio de una empresa, donde implica
administrar distintos aspeclos de la presencia en linea de una empresa, tales comao
su pagina web y perfiles en redes sociales, asi como; emplear lecnologias de
comunicacion en linea, que abarcan desde estrategias de marketing en motores de
bisgueda y redes sociales, hasta publicidad y correo electronico.

S c|r
f C s e
i | h ||
.l ale|e
Dimension | Indicador | item o enunciado i : ; : Observacion
: d| n|n
¢ a c c
i d| i I
a a a
Motores | Es de facil acceso,
de ingresar a la pagina 111l _
Buscador |web y redes sociales
g5 de | de la empresa




Muotores de
blsqueda

informaci
on - SEOQ

Al poner en los
buscadores el
nombre de la
BEMpresa, aparece
coma primera
opcion  su  pagina
web

Puede navegar con
facilidad en la pagina
web y redes sociales

Al escribir &l nombre
de la empresa, en
las redes sociales
(Facebook e
Instagram) aparece
coMmo primera
opcian

Captacio
f de
clientes
potencial
Bg, a
través de
motores
de
blusqueda

A través de palabras
claves, podrias
encontrar con
facilidad a la
EMpresa

Al momento  de
visitar la pagina de la
empresa, considera
gue encuentra la
informacion
necesaria o de
interés

Considera gue las
redes sociales gue
mantiene la
empresa le ofrecen
informacion
fransparente de sus
servicios.

Por
medios
sociales

Redes
sociales

¥
plataform
as weh

Usted ingresa a las
redes de la empresa,
para conocer sus
anuncios y ofertas
gue brinda

Considera gue las
redes sociales de la
EMpresa, utiliza
disefios que caplen
sU atencidn

Através de las redes
sociales de la
empresa, usted




conoce beneficios y
ofertas

El contenido
publicade en la
pagina web brinda
informacion  Otil vy
adecuado

Contacto
con
cliente
potencial
Bs, a
través de
redes
sociales o
plataform
as
virtuales

Interactiia con
iconos a
comentarios a traves
de Facebook e
Instagram

Obtiene informacion
de los servicios de la
empresa, a través
de su red social
institucional

Interactia por las
redes sociales con
representantes de la

BMmpresa, para -
conocer sUS

servicios

La empresa

responde de manera
oportuna a los
comentarios que
realiza en redes
sociales

Publicidad
grafica

Anuncios
de
Servicios
graficos
&n las
plataform
as

Le parece alractiva
la informacian de los
senvicios de la

EMmpresa.
Le parece
interesante los

anuncios que utiliza
la empresa para
difundir sus servicios

Los reels (video
corto) en redes
sociales le permiten
conocer los servicios

Informaci
an de
servicios
organizac
ionales
=0y

La plataforma web,
le ayuda a conocer

los servicios

Le parece

interesante la

informacion que -

difunde la empresa a




plataform
as web

ravés de medios
virtuales

En las ditimas
semanas, ha podido
gbservar en los
anuncios

publicitarios
informacion  sobre
los servicios
La informacion

difundida a través de
las redes sociales, le
ayuda a conocer los
servicios

FPar correo
electronico

Cuentas
electranic
as
personale
5 o
corporativ
as

Las cuentas
electronicas

permiten conocer la
marca de la empresa

Los COMmeos
corporativos,
permiten a los
clientes COnOGer
informacion,
respecto a su
actividad comercial

Su correo personal o
corporativo, le
permile conocer a
fondo los servicios
que ofrece la
Empresa

La publicidad de los
sefvicios de la
empresa, a través de
email, es clara vy
atractiva

El comreo le permite
interactuar con los
representantes de la
empresa

Informaci
an de
promaocio
nes y de
interés
en
cuentas

La publicidad a
través de cormeos
electronicos
proporciona
informacion
relevante

A traveés del correo
glectronico  recibes




Personal

Bs o
corparativ
as

promociones de los
senvicios

La infarmacion
transmitida en
COrreos

corporativaos,
permiten conocer |as

promociones ¥

ofertas

Consideras

relevante la

informacion que

recibe, en email para -
la torma de

decisiones

Suele utilizar su
cuenta corporativa,
para solicitar
informacion

respectoc a los
senvicios que brinda
la empresa.

MNota. Instrumento elaborado en base a los aportes de Dave y Ellis, 2019.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Mombre del instrumento

Marketinﬂgllal

Nombres y apellidos del
experto

Marcelino Callao Alarcdn

Documento de identidad 40126163
Afos de experiencia laboral | 12 afios
Maximo grado academico Doctor
Macionalidad Peruano

Institucion labaral

Universidad Cesar Vallejo

Labor que desempefa

Coordinador del programa de Doclorado en
educacion y docente de posgrado, especialista
en marketing y gestion estratégica.

Mumero telefonico

951551875

Correo electrdnico

marcemplesud@gmail.com

Firma L f;o‘:,.f:,-é‘}:l-
Fecha 14/ 05/ 2024




VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

POSICIONAMIENTO

INSTRUCCION: A continuacidn, se le hace llegar el presente cuestionario gue
permitira recoger los dalos para la investigacion: Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo
2024. Por lo gque se |e solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentss. Los crilerios
de validacion de contenido son:

Crilerios Delalle Calificacion
. El item pertenece a la l:llmenlslclm 1- de acuerdo
Suficiencia ¥ basta para oblener la medicion | .
0: en desacuerdo
de esla
El item se comprende facilmente, |
. 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica | .
0: en desacuerdo
son adecuadas
Coherencia El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
indicador que estd midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia , , )
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Crilerios adaplados de la propuesta de Escobar y Cuwarvo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO

Definicion de la variable: Es el proceso de interiorizacion de la idea de la actividad
comercial, en la mente de los clientes potenciales o cautives en relacion con la
competencia, denotando la identificacion del servicio, articule o entidad que sc
desea asociar en las cabezas del consumidor, buscando diferenciar y destacar lo
que se ofrece en &l mercado para generar una ventaja competitiva.

ﬁ cl|r
f C|l ol e
i | h ||
c a e (=]
Dimensién | Indicador | ltem o enunciado i lr L : Observacion
ﬁ d| n n
o a c c
i d | i i
a a a
En relacion | Opciones Los servicios de la
| empresa 58
con el | estratégic d 1 1 1 1 -
competidor | as a eculan a fus
necesidades




contextua
lizadas

Las ofertas ¥
beneficics, marcan
la diferencia de los
servicios que brinda
la empresa

Considera que la
atencion del
personal de la
empresa contribuye
a marcar la
diferencia

Las asesorias
personalizadas de la
empresa marcan la
diferencia en el rubro
de atencion
psicolagico ¥
educativo

Influencia
del
competid
or sobre
el
consumid
or

Considera que los
beneficios que
brindan la empresa
permiten
diferenciarse de las
demas ofertas
comerciales

En comparacion a
ofertas de olras
EMpresas, cres
usted, oque los
servicios de la
empresa, cumple
con sus expeclalivas

En relacidn
al producto
y atributos

Beneficio
5 ¥
atributos
del
senvicio

Los servicios v
ofertas de interés de
la empresa, e
incentivan para
adaguirir el servicio

La personalizacion
de los servicios te
hace sentir
satisfecho con el
senvicio

El servicio recibido
satisface tus
expectativas
culminado el
proceso

Es facil relacionar el
logo de la empresa




con los servicios que
brinda

Servicios
de interés
del
plblico
potencial

Cuando has
pensado en atender
tu salud mental, la
primera opcion es
acudir al servicio
psicologico de la
EMpress

Cuando has

pensado conlinuar

u formacion

académica, la --
primera opcion es

acudir al drea

académica

Los servicios

brindados por la
empresa, permiten

satisfacer tus
necesidades
Los contenidos

digitales, difundidos
en redes sociales,
permiten conocer los
servicios de la
Empress, para su
posteror fidelizacion

Asociado

al precio y
calidad

Calidad
del
servicio

Consideras que los
servicios que brinda

la empresa
garantizan su
calidad

Las destrezas vy
competencias de los
profesionales

contribuyen a que
vuehian a visitarlos

El conocer los
convenios y el
prestigio de los
profesionales, le
motivan a  que
asistas a evenlos
académicos

La informacion
vertida en redes vy
pagina web, permile




conocer la calidad
de los servicios

Los materiales
brindados por la
empresa son  de
calidad y adecuadaos

Usted recomendaria
a olras personas a
recibir los servicios
de la empresa

Precios
accesible
5 a
consumid
ares

Considera que los
precios de los
servicios  de la

EMpresa, 50N
accesibles

Los descuentos vy

ofertas de los

servicios te --

incentivan a ingresar
a un programa

Los precios de los
servicios  de la
BEMpresa 50N
personalizados, de
acuerdo a s
necesidades

Mata. Instrumento elaborado en base a los aportes de Staton, et al, 2007.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Mombre del instrumento

Marheting digllal

Nombres y apellidos del
experto

Marcelino Callao Alarcdn

Documento de identidad 40126163
Afos de experiencia laboral | 12 afios
Maximo grado académico Doctor
Macionalidad Peruano

Institucion laboral

Universidad Cesar Vallejo

Labor que desempefa

Coordinador del programa de Doclorado en
educacion y docente de posgrado, especialista

en marketing y geslion estratégica.

Mumero telefonico 951551875

Correo electranico marcemplesudi@gmail.com
Firma ke
Fecha 14/ 05/ 2024
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIGITAL

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketling digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo
2024, Por lo que se le solicita gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios
de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimensidn
N - 1: de acuerdo
Suficiencia y basla para obtener la medicion 0: en desacuerdo
de esta
El itemn se comprende facilmente, |
Claridad es decir, su sintactica y semantica ;j gﬁ :gﬁ::‘:;rd o
s0n adecuadas )
- El itern tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencla indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
Relevancia El item es esencial o importante, ; de acuerdo

es decir, debe ser incluido en desacuerdo

Nata. Criterios adaptados de la propeesta de Escobar y Cuerva (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Son herramientas utilizadas en medios o canales digitales,
cuyo objelivo es promocionar un producto o servicio de una empresa, donde implica
administrar distintos aspectos de la presencia en linea de una empresa, lakes como
s5u pagina web y perfiles en redes sociales, asi como; emplear tecnologias de
comunicacion en linea, que abarcan desde estrategias de marketing en molores de
busgueda y redes sociales, hasta publicidad y correo electronico.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Dave y Ellis, 2019,

ﬁ cl| R
i C|lo| e
I | b |
c al el e
Dimension | Indicador | ltem o enunciado i : re : Observacion
ﬁ d| n| n
c al el e
I d | | i
. al a
hotores Es de facil acceso, 1 1 1
de ingresar a la pagina




Motores de
busqueda

Buscador
Bs de
informaci
an - SEO

web y redes sociales
de la empresa

Al porner en los
buscadores el
nombre de la
empresa, aparece
COMmo primera
opeidn su pagina
web

Puede navegar con
facilidad en la pagina
web y redes sociales

Al escribir el nombre

de la empresa, en
las redes sociales
(Facebook B
Instagram) aparece
COMmo primera
opeian

Captacio
fi de
clientes
polencial
es, a
traves de
motores
de
busqueda

A lravés de palabras
claves, podrias
encontrar £on
facilidad a la
empresa

Al momento  de
visitar la pagina de la
empresa, considera
que encuentra la
informacion
necesana o
interés

de

Considera que las
redes sociales gue
mantiene la
empresa le ofrecen
informacion
transparente de sus
servicios.

Por
medios
sociales

Redes
sociales
¥
plataform
as web

Usted ingresa a las
redes de la empresa,
para conocer sus
anuncios y ofertas
gue brinda

Considera que las
redes sociales de la
empresa, utiliza
disefios que capten
5U alencion




A lraves de las redes
sociales de la
empresa, usted
conoce beneficios y
ofertas

El contenido
publicado en la
pagina web brinda
informacion  atil y
adecuado

Interactia Con
iconos ]
comentarios a travas
de Facebook e
Instagram

Obtiene informacion

E;:ltar:m de los servicios de la
: empresa, a través
cliente :
potencial de su red social
institucional
ﬁiue;. d: Interactua  por las
redes redes sociales con
saciales o | EPresentantes de la
plataform empresa, para
- conocer 5US
virtuales  |oTICIOS
La empresa
responde de manera
oportuna  a  los
comentarios gue
realiza en redes
sociales
Le parece atractiva
la informacion de los
servicios  de  la
Anuncios | empresa.
de Le parece
Servicios | interesante los
graficos | anuncios que utiliza
Publicidad | en las [ la empresa para
grafica plataform | difundir sus servicios
as Los reels (video
corto) en  redes
sociales le permiten
conocer los servicios
Informaci | La plataforma web,
an de | le ayuda a conocer
servicios | los servicios




organizac
ionales
en
plataform
as web

Le parece
interesante la
informacion que
difunde la empresa a
traves de medios
virtuales

En las altimas
semanas, ha podido
observar en  los
anuncios

publicitarios
informacion
los servicios

sobre

La informacion
difundida a través de
las redes sociales, le
ayuda a conocer los
semvicios

Par correo
electranico

Cuentas
electranic
as
personale
5 o
corporativ
as

Las cuentas
electronicas
permiten conocer la

marca de la empresa

Los COMmens
corporativos,

permiten a  los
clientes CONOCEr
informacion,

respecto a sU
actividad comercial

Su correo personal o
corporativo, le
permile  conocer a
fondo los servicios
que  ofrece  la
empresa

La publicidad de los
servicios  de  la
empresa, a traves de

email, es clara vy
atractiva

El corren le permite
interactuar con los
representantes de la
empresa

Informaci
an de
promocio
nes y de

La publicidad a
traveés de correos
electronicos
proporciona




interas

en
cuentas
Personal
Bs 0
corporativ
as

informacion
relevante

A traves del correo
electronico  recibes
promociones de los
SEMVIcios

La informacion
transmiticla en
correns
corporativos,
permiten conocer las
promociones y
ofertas

Consideras
relevante la

informacion que
recibe, en email para
la toma de
decisiones

Suele  wutilizar  su
cuenta corporativa,
para salicitar
informacion

respecto a  los
servicios gue brinda
la empresa.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

MNombre del instrumento

Markeling diaital

Nombres y apellidos del
experto

Juan Pablo Pomares Villegas

Documento de identidad 46662531
Anos de experiencia laboral | 12 anos
Maximo grado académico Doctor
Macionalidad Peruano

Institucian laboral

Universidad Cesar Vallejo

Labor que desempena

Docente universitario y comunicador social

Mumero elefanico

975728794

Correo electranico

jpomares1 26@gmail.com

Firma

o S -

Fecha

14/ 05/ 2024




VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

POSICIONAMIENTO

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario gue
permitird recoger los datos para la investigacion: Plan de markeling digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo
2024, Por lo gue se le solicila gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios
de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacian
El item pertenece a la dimensian
N i 1: de acuerdo
Suficiencia y basla para obtener la medicion 0 en desacuerdo
de esla
El itern se comprende facilmente, |
Claridad es decir, su sintactica y semantica ::'I]: gﬁ :gﬁﬂimﬁ
son adecuadas )
. Elitemn liene relacion lagica con el | 1: de acuerdo
Coherencia indicador que estd midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuasta de Escobar y Cuervo [2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO

Definician de la variable: Es el proceso de interiorizacion de la idea de la actividad
comercial, en la mente de los clientes potenciales o cautivos en relacion con la
compelencia, denolando la identificacion del servicio, articulo o entidad que se
desea asociar en las cabezas del consumidor, buscando diferenciar y destacar lo
gue se ofrece en el mercado para generar una venlaja competitiva.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Staton, et al, 2007.

E C| R
f Cl ol e
| | ho| |
. al el e
Dimension | Indicador | [tem o enunciado I I' rE ; Observacion
ﬁ d| n| n
c al el e
i d [ | i
. al a
Opciones | Los servicios de la 1 1 1 1
gstratéqic | empresa e




En relacion
con &
compelidor

as
contextua
lizadas

adecuan a  tus

necesidades

Las ofertas vy
beneficios, marcan
la diferencia de los
servicios gue brinda
la empresa

Considera que la
atencion del
personal de la
empresa contribuye
a marcar la
diferencia

Las asesorias
personalizadas de la
empresa marcan la
diferencia en el rubro
de atencion
psicologico ¥
educativo

Influencia
del
competid
or sobre
e
consumid
o

Considera que los
beneficios que
brindan la empresa
permiten
diferenciarse de las
demas ofertas
comerciales

En comparacion a
ofertas  de ofras
empresas, cree
usted, que los
servicios  de  la
empresa,  cumple
COn Sus expectativas

En relacian
al producto
y atributos

Beneficio
5 ¥
atributos
del
servicio

Los  servicios
ofertas de interés de
la  empresa, e
incentivan para
adauirir el servicio

La personalizacion
de los servicios te

hace sentin
satisfecho con el
Sernicio

El servicio recibido

satisface tus
expectativas
culminadao el

proceso




Es facil relacionar el
logo de la empresa
con los servicios que
brinda

Servicios
de interas
del
pablico
potencial

Cuando has
pensado en atender
tu salud mental, la
primera opcion  es
acudir  al  servicio
psicologico  de  la

BMpresa

Cuando has
pensado  continuar
tu formacion
académica, la

primera opcion  es
acudir al area
académica

Los servicios
brindados  por  la
empresa, permiten

satisfacer tus
necesidades
Los contenidos

digitales, difundidos
en redes sociales,
permiten conacer los
servicios de la
empresa, para su
posterior fidelizacion

Asociado
al precio y
calidad

Calidad
del
Sericio

Consideras que los
servicios que brinda

la empresa
garantizan sU
calidad

Las destrezas y
competencias de los
profesionales
contribuyen a que
vuelvan a visilarlos

El  conocer  los
convenios  y el
prestigio de  los
profesionales, e

motivan a  que
asistas a  eventos

académicos

La informacian
vertida en redes v




pagina web, permite
conocer la calidad
de los sendicios

Los materiales
brindados  por  la
empresa  son  de
calidad vy adecuados

Usted recomendaria
a olras personas a
recibir los servicios
de la empresa

Precios
accesible
5 a
consumid
ores

Considera que los
precios de  los
servicios de la
empresa, S0
accesibles

Los descuentos vy
ofertas de  los
senicios le
incentivan a ingresar
a un programa

Los precios de los
servicios  de  la
empresa 500
personalizados, de
acuerdo a tus
necesidades




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Mombre del instrumento

Posicionamiento

Nombres y apellidos del
experto

Juan Pablo Pomares Villegas

Documento de identidad 46662531
Anos de experiencia laboral | 12 anos
Maximo grado académico Doctor
MNacionalidad Peruano

Institucion laboral

Universidad Cesar Vallejo

Labor gue desempena

Docente universitario y comunicador social

Muamero elefonico

975728794

Correo electronico

jpomares1 26@gmail.com

Firma

jp T

Fecha

14/ 05 7 2024




Direccion de Documentacion e

e, |
’ Supernntendencia Nacional de
PERU | Ministerio de Educacion S i R Informacion Universitaria y
ﬁ Educacion Superior Universitaria Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccidn de Documentacin e Informacidn Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos POMARES VILLEGAS
Nombres JUAN PABLO

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 46662531

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN S.AC.
Rector PINGO JARA ROGER

Secretario General BARTUREN MONDRAGON ELIANA MARITZA

Director ESTRADA VASQUEZ CARLOS MARTIN

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO
Denominacién MAESTRO EN ADMINISTRACION Y MARKETING
Fecha de Expedicién 08/11/16
Resolucién/Acta RRN*0821-2016/USS
Diploma USS04330
Fecha Matricula 15/01/2014
Fecha Egreso 30/03/2015
Fecha de emision de la constancla:
e ll 17 de Mayo de 2024 SUNED.U

Firmado digtalmente por:
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCALION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Motivo: Senndor de
Agerte atomatizado.
Pecha: 17052024 17:45:10.0400

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacion

CODIGO VIRTUAL 0001854161 Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser venficada en el sitio web de la Supenntendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria - Sunedu
{www.sunedu.gob pe), utiizando lectora de codgos o teléfono celular enfocando al codigo GR. El celular debe poseer un software gratusto
descargacdo desde internet.
o

en o marco de fa Ley N* Ley N* 27289 - Ley de Firmas y Cestifi D
aprobado medianie Decreto Supremo N* 052.2008.PCM
{*) € presente documento deja ar v del regestro ded Grado o Titulo que se sefiala.

y su Reg

4




Validez de la V.de Ayken

V=__ S
(N (c-1))

S: Suma de opinién de los jueces
N: NUumero de jueces
C: Numero valores (0 y 1) Clasificacion 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 encontré 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 encontro una valides

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



Anexo 4. Resultados de andlisis de consistencia interna
Para determinar la validez del instrumento de medicién se aplicaron 25
encuestas a clientes de una empresa de crecimiento de personas, con las

caracteristicas 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 estadisticos de Excel.

Prueba de confiabilidad de Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

0.982 23

Nota: Datos estadisticos de Excel.

Interpretacion de fiabilidad

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54a0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 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 procedera

a ser aplicado a toda la poblacion de estudios.



Anexo 5. Consentimiento informado UCV

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una

empresa de desarrollo de personas, Chiclayo
Investigadora: Cordova Cerna Evelin Lisbeth

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo”, cuyo
objetivo es: Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una
empresa de desarrollo de personas, Chiclayo. Esta investigacion es desarrollada por la
estudiante del programa de estudio de maestria en administracion de negocios de la
Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente
de la Universidad y con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

El problema de la investigacion 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 investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas.

Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara en el
ambiente virtual o en el propio local de la institucién Insight Pera Group. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion vy,
por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea patrticipar
0 no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede
hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. 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 informard que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole.
El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadora : EvelinLisbeth
Coérdova Cerna, e-mail: ccernael@ucvvirual.edu.pe y asesora Tania Yasely Mendoza Banda,
email: mbanzat@ucwvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Cérdova Cerna Evelin Lisbeth, Fecha
y hora: 07-07-2024 / 06:00 pm.

Nombre y apellidos: Cérdova Cerna Evelin Lisbeth

Firma(s):
Fechay 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

METODOLOGIA

¢, Como es el plan de Mktg digital para
el posicionamiento de marca de una

empresa de desarrollo de personas?

Disefiar un plan de Mktg digital para el
posicionamiento de marca de una
empresa de desarrollo de personas,

Chiclayo.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢Cual 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

¢, Cual 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.

Marketing digital

Mktg en motores

de busqueda

El Mktg por medios

sociales

Publicidad gréfica

Mktg por correo

electrénico

¢ Es valido el plan de Mktg digitalpara
el posicionamiento de marca deuna
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 relacién con el

competidor

En relacién al
producto y

atributos

Asociado al precio

y calidad.

Tipo: Basica.
Enfoque:
Cuantitativo.
Nivel: Descriptivo
— proyectivo
Disefio: No
experimental -

Transversal




PROPUESTA
Titulo de la propuesta
Plan de Marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de
desarrollo de personas en Chiclayo.
Descripcion de la propuesta

Descripcion general o presentacion de la propuesta

Propuesta de marketing digital enfocada en mejorar el posicionamiento de la marca
mediante el uso de motores de busqueda, redes sociales, publicidad gréfica y correo
electronico, donde busca incrementar la visibilidad y percepcion positiva de la
empresa de desarrollo de personas en Chiclayo a través de estrategias de marketing
digital bien definidas, donde se implementaran campafas en diversas plataformas
digitales para atraer y retener clientes, mejorar la interaccion y fortalecer la presencia
de la marca en el mercado local Chiclayano.

Fundamentacion tedrica de la propuesta (conceptualizacién)

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 organizacién lo que implica
administrar distintos aspectos de la presencia en linea de una empresa, como su
pagina web y perfiles en redes sociales, y emplear tecnologias de comunicacién en
linea que abarcan desde estrategias de marketing en motores de busqueda y redes
sociales, hasta publicidad y correo electronico consiguiendo interactuar con sus
clientes de manera mas directa y efectiva, mejorando la visibilidad de la marca y
aumentando la probabilidad de conversion.

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 gréafica y marketing por correo electrénico.



Justificacion

El estudio y andlisis de la situacion actual de la empresa revela segun los resultados
gue una parte significativa de los clientes percibe un medio-bajo nivel de marketing
digital demostrando que las estrategias actuales no son suficientemente efectivas, lo
gue 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, interaccion y reputacion 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 especificos

a) Promover la visibilidad de la marca en motores de busqueda a través de SEM
y SEO.

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

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

d) Aumentar la efectividad de las campafias de marketing por correo electrénico.

Visién y Mision

Visién

Al 2026, ser referente en el sector de consultoria 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.

Mision
A través de nuestros servicios de consultoria contribuir al desarrollo de las
organizaciones e instituciones, asi como también, con el de nuestros

colaboradores para lograr el liderazgo en el mercado.



Metas por cada etapa

Motores de
busqueda

Meta 1:

Incrementar el trafico organico al sitio web en un

30% en los préximos 6 meses.

Meta 2:

Aumentar la tasa de clics en camparfas de SEM en

un 25% en el proximo trimestre.

Redes
sociales

Meta 1:

Aumentar el nimero de seguidores en las
principales plataformas de redes sociales en un

50% en 6 meses.

Meta 2:

Incrementar la tasa de interaccion (likes,

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

Publicidad
grafica

Meta 1:

Mejorar el CTR (Click-Through Rate) de los
anuncios graficos en un 20% en los préximos 3

meses.

Meta 2:

Reducir el CPC (Cost-Per-Click) en un 15%
mediante optimizacion de campafias publicitarias

en 4 meses.

Correo

electréonico

Meta 1:

Aumentar la tasa de apertura de correos

electrénicos en un 25% en los proximos 6 meses.

Meta 2:

Incrementar la tasa de conversion de campafas de

email marketing en un 20% en 4 meses.




Estrategias

Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Problemética

Ord Etapa Objetivos ) Estrategias Beneficios
existente
_ |Baja visibilidad en _, o o
Incrementar el trafico Implementacion de técnicas | Aumento en la visibilidad del
- N motores de o ) »
Motores de |organico al sitio web en un| SEO, optimizacion de|sitio web, mayor trafico
1 ] o busqueda, falta de ) o _
Busqueda [30% en los proximos 6 L palabras clave, mejora de la| organico, mejora en la
optimizacion de N o
meses. _ estructura del sitio web. clasificacion de resultados.
contenido.
. Creacion de contenido _
Aumentar el numero de|Presencia _ Mayor numero deseguidores,
. o . o relevante y  atractivo, _ .
seguidores en las principales | insuficiente en redes o aumento en la interaccion y el
Redes . _ |campafias de publicidad . _
2 _ plataformas de redes | sociales, baja _ compromiso de los usuarios,
Sociales ) _ N pagada en redes sociales, ) o
sociales en un 50% en 6 |interaccion con los|. . _ mejor reconocimiento de
_ interaccion activa con la
meses. seguidores. marca.

audiencia.




Disefio de anuncios gréaficos

. Baja efectividad de|mas atractivos, | Mayor atraccion de clics,
o Mejorar el CTR de los _ y ) o
Publicidad . o los anuncios | segmentacion precisa del|aumento en la efectividad de
. anuncios graficos en un 20%| o o . _ o )
Grafica o gréficos, poca | publico objetivo, analisis y|los anuncios gréaficos, mejor
en los proximos 3 meses. » ] . . . y
atraccion de clics. ajuste continuo de retorno de inversion.
campanias.
_ Personalizacién de correos|Mayor tasa de apertura y
Aumentar la tasa de apertura | Baja tasa de apertura o y y '
o . electronicos, creacion de|conversion, mejor
Correo de correos electronicos enun|y  conversion  en _ S
_ . contenido relevante, | comunicacion con los
Electronico |{25% en los proximos 6|campafias de correo y _ _
o segmentacion de listas de|clientes, aumento en la
meses. electrénico.

correo.

lealtad de los clientes.




Tacticas

Ord Estrategias Tacticas
- Andlisis y seleccion de palabras clave
Implementacion de técnicas |relevantes
1 SEO, optimizacion de palabras|- Optimizacibn de meta etiquetas y
clave, mejora de la estructura|contenido
del sitio web - Mejora de la velocidad y usabilidad del
sitio web
B |- Publicacion regular de contenido de valor
Creacion de contenido
relevante y atractivo, | - Uso de herramientas de anélisis de redes
) campafias de  publicidad|sociales para identificar tendencias vy
pagada en redes sociales,|ajustar estrategias
interaccion  activa con la|- Campafias segmentadas de publicidad
audiencia pagada para alcanzar un publico
especifico
- Desarrollo de anuncios visualmente
atractivos y alineados con la identidad de
Disefio de anuncios graficos
la marca
mas atractivos, segmentacion —
_ o o - Segmentacibn basada en datos
3 precisa del publico objetivo, o
o _ _ demograficos y comportamentales
analisis y ajuste continuo de
N - Monitoreo y andlisis de rendimiento de
campafas
anuncios con ajustes continuos para
optimizacion
- Utilizacion de herramientas de
automatizacion de marketing para
Personalizacion de correos|personalizar correos
electrénicos, creaciébn de|- Segmentacion de listas de correo para
4 contenido relevante, | enviar mensajes especificos a diferentes
segmentacion de listas de|grupos de clientes
correo - Creacion 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:

LO QUE SE DESEA

Motores de Busqueda

50% dentro de los primeros seis meses.

N° META MEDICION
ALCANZAR
o . o N Herramientas de andlisis web como Google
Incremento en la Visibilidad en | Aumentar el trafico organico al sitio web en un . .
1 Analytics para monitorear el aumento en el

tréfico y ranking de palabras clave.

Valor de Producto y Atributos

satisfaccion del cliente.

Mayor Interaccion y | Incrementar el engagement en redes sociales | Métricas de engagement en plataformas como
2 |Compromiso en Redes | (likes, comentarios, compartidos) en un 40% Facebook Insights, Instagram Insights y
Sociales dentro de los primeros seis meses. Twitter Analytics.
) y ) . _ o Andlisis de rendimiento de campafas
Mejor Retorno de Inversion |Mejorar latasa de conversion de anuncios graficos | _
3 o o ) _ utilizando herramientas como Google Ads y
(ROI) en Publicidad Gréfica en un 30% dentro de los primeros seis meses.
Facebook Ads Manager.
Aumento de la Tasa de|Incrementar la tasa de apertura de correos en un |Herramientas de email marketing como
4 | Apertura y Clics en Campafas | 25% vy la tasa de clics en un 20% dentro de los | Mailchimp para monitorear tasas de apertura,
de Correo Electrénico primeros seis meses. clics y conversion.
) . Elevar la percepcion de valor del producto y sus _
Mejora en la Percepcion de _ ] Encuestas y feedback de clientes antes y
5 atributos en un 20% segun encuestas de

después de implementar las estrategias.




Aumento en la Relaciéon

Calidad-Precio Percibida

Incrementar la percepcion de una buena relacion
calidad-precio en un 15% segun encuestas de
satisfaccion del cliente.

Encuestas y analisis de feedback de clientes.

Incremento en la Participacion

del Mercado

Aumentar la participaciéon de mercado en un 10%

dentro del primer afio.

Andlisis de datos de ventas y participacion de
mercado antes y después de la

implementacion del plan.

Incremento en la Fidelizacion

de Clientes

Aumentar la tasa de retencién de clientes en un

20% dentro del primer afio.

Andlisis de la base de datos de clientes y

métricas de retencion.

Generacion de Leads

Cualificados

Incrementar la generacion de leads cualificados

en un 30% dentro de los primeros seis meses.

Herramientas de CRM para monitorear y

analizar la generacion y conversion 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 percepcion positiva de la

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

de busqueda, redes sociales, publicidad grafica y campafias de correo

electronico pretendiendo fortalecer la presencia en linea de la empresa,

diferencidndola de sus competidores y mejorando la percepciéon de valor y

calidad de sus servicios por parte de los clientes.

Sintesis gréfica de la propuesta:

DIAGNOSTICO:

La empresa de
desarrollo de
personas
carece de
estrategias de
marketing
digital  bien
establecidas,
con un 50.7%
de calificacion
media y el
43.5% en bajo.

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE UNA EMPRESA DE DESARROLLO DE PERSONAS EN CHICLAYO

3

Implementacion de técnicas basado en:
SEO, optimizacion de palabras
clave, mejora de la estructura
del sitio web
Motores de Redes
busqueda Sociales

Correo

S . < electronico
Disefio de anuncios graficos

mas atractivos, segmentacion
precisa del publico objetivo,
analisis y ajuste continuo de
campafas

Creacion de contenido relevante y
atractivo, campanas de publicidad
pagada en redes sociales,
interaccion activa con la audiencia

@

Personalizacion de correos
electrénicos, creacion de
contenido relevante,
segmentacion de listas de correo.

Fundacion teédrica de Dave y Ellis, 2019 y Staton, et al, 2007

e

Posicionamiento de marca

OBJETIVO
PRINCIPAL:

Disefiar un
plan de
marketing
digital para el
posicionamient
o de marcade
unaempresa
de desarrollo
de personasen
Chiclayo.




Cronograma de implementacion:

Problema Estrategias Actividades
Andlisis y seleccion de palabras
clave relevantes
Optimizacion de meta etiquetas y
contenido
Implementacion de | Mejora de la velocidad y usabilidad
técnicas seo, | del sitio web
Falta de o
visibilidad en optimizacion de Auditoria SEO y ajustes continuos
palabras  clavey i __
motores de ) Monitoreo de rendimiento SEO con
i mejora  de la . o
busqueda .| herramientas de analisis web
estructura del sitio | __
Ajustes basados en datos de
web o
rendimiento
Evaluacion de impacto y ajuste
continuo
Monitoreo y mantenimiento regular
Creacion de | Publicacion regular de contenido de
Baja interaccion y | contenido valor
compromiso en | relevante y | Uso de herramientas de andlisis de
redes sociales atractivo, redes sociales para identificar
campafas de | tendencias y ajustar estrategias




publicidad pagada
en redes sociales,
interaccién activa

con la audiencia

de

publicidad pagada para alcanzar un

Camparfias segmentadas

publico especifico

Interaccién activa con la audiencia

en redes sociales

Evaluaciéon de rendimiento de las

campafias y ajustes necesarios

Ajuste de estrategias basadas en
analisis de redes sociales

Monitoreo y ajuste continuo de la

estrategia de contenido y publicidad

Anuncios graficos
poco atractivos y
segmentacion

imprecisa

de

anuncios gréficos

Disefio
mas atractivos,
segmentacion

precisa del publico
objetivo, andlisis y
ajuste continuo de

campafas

Desarrollo de anuncios visualmente
atractivos y alineados con la
identidad de la marca

Segmentacion basada en datos

demograficos y comportamentales

Monitoreo y analisis de rendimiento
de anuncios con ajustes continuos

para optimizacién

Ajuste continuo de anuncios
basados en datos
Evaluacion de impacto de las

campafias y ajustes necesarios




Desarrollo de nuevos anuncios
gréficos basados en
retroalimentacion y analisis

Monitoreo y ajuste continuo de las

campafias de anuncios graficos

Personalizacion y
segmentacion
insuficiente  en
campafias de
correo

electrénico

Personalizacion de
correos
electrénicos,
creacion de
contenido
relevante,
segmentacion  de

listas de correo

Utilizacion de herramientas de
automatizacion de marketing para
personalizar correos

Segmentacién de listas de correo
para enviar mensajes especificos a

diferentes grupos de clientes

Creacion de contenido que
responda a las necesidades e
intereses de cada segmento

Envio de campafias de correo
electrénico segmentadas y

personalizadas

Monitoreo de rendimiento de las

camparfias de correo electronico

Ajuste de contenido y estrategias

basadas en datos de rendimiento

Evaluacion de impacto y ajuste
continuo de las campafias de
correo electronico




Estudio financiero:

Recursos
= Herramienta SEO Y SEM

» Herramientas de andlisis de redes sociales (Hootsuite, Buffer, etc.)

= Disefiador gréafico

» Software de andlisis de publicidad (Google Ads, Facebook Ads

Manager)

» Herramientas de automatizacion de marketing (Mailchimp, HubSpot)

Presupuesto:

Incremento en la visibilidad en motores de busqueda

o Costo
Actividad Costo Mensual (S/) | Meses
Total (S/)

Andlisis SEO y SEM 1,500 1 1,500
Optimizacion de palabras clave 1,000 2 2,000
Creacion 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 Interaccién y compromiso en redes sociales
o Costo Mensual Costo

Actividad Meses
(s Total (S/)
Andlisis de audiencias y
_ 1,200 1 1,200
competencia
Desarrollo de contenido atractivo 2,500 6 15,000
Implementacion de camparnas
. . 1,800 5 9,000
interactivas

Monitoreo y ajuste de estrategias 1,200 4 4,800
Total 6,700 30,000




Mejor retorno de inversion en publicidad grafica

o Costo Mensual Costo Total
Actividad Meses
(Sh (S
Disefiador grafico 1500 12 18000
Evaluacion de camparfas
o 1,000 1 1,000
publicitarias actuales
Disefio y desarrollo de nuevas
. 2,000 2 6,000
campanias graficas
Implementacion de nuevas
2,500 3 7,500
campaifas
Monitoreo y ajuste de campafas 1,500 4 6,000
Total 7,000 38,500

Aumento de la tasa de aperturay clics en campafias de correo electrénico

o Costo Mensual Costo
Actividad Meses
(sh Total (S/)
Revision de estrategias de correo
1,200 1 1,200
actuales
Disefio de nuevas plantillas de
2,000 2 4,000
correo
Implementacién de campafias de
L. 1,800 3 5,400
correo electrénico

Monitoreo y ajuste de estrategias 1,200 4 4,800
Total 6,200 15,400

Presupuesto General:

_ o Costo Costo Total
Estrategia Actividad
Mensual (S/) (S
Incremento en la o
Analisis SEO y SEM S/1,500.00 |S/1,500.00

visibilidad en




motores de | Optimizacion de palabras
] S/ 1,000.00 |S/2,000.00
busqueda clave
Creacion 'y mejora de
_ S/ 2,000.00 |S/10,000.00
contenido
Monitoreo y ajuste de
, S/ 1,000.00 |S/4,000.00
estrategias
Total S/5,500.00 |S/25,000.00
Andlisis de audiencias y
_ S/ 1,200.00 |S/1,200.00
competencia
. .. |Desarrollo de contenido
Mayor interaccion _ S/ 2,500.00 |S/15,000.00
. atractivo
y compromiso en
_ Implementacion de
redes sociales o . S/1,800.00 |S/9,000.00
campafias interactivas
Monitoreo y ajuste de
_ S/ 1,200.00 |S/4,800.00
estrategias
Total S/ 6,700.00 |S/30,000.00
Disefiador gréfico S/1,500.00 |S/18,000.00
Evaluacion de campafias
o S/ 1,000.00 |S/1,000.00
. publicitarias actuales
Mejor retorno de
. ., Diseio y desarrollo de
inversion en . . S/2,000.00 |S/4,000.00
. ... __ | nuevas campafias gréficas
publicidad grafica P g
Implementacion de nuevas
. S/2,500.00 |S/7,500.00
campafias
Monitoreo y ajuste de
. S/ 1,500.00 |S/6,000.00
campafias
Total S/ 8,500.00 |S/36,500.00
Aumento de la|Revision de estrategias de
S/ 1,200.00 |S/1,200.00
tasa de aperturay | correo actuales
clics enl—— .
Disefio de nuevas plantillas
campafas de S/ 2,000.00 |S/4,000.00

de correo




correo Implementacion de
electrénico campaifas de correo| S/ 1,800.00 |S/5,400.00
electronico
Monitoreo y ajuste de
. S/ 1,200.00 |S/4,800.00
estrategias
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 Pera Banco S/ 26,900 100%
Group

La propuesta sera financiada por una entidad bancaria donde los socios seran 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

gue se ha determinado, segun el mercado actual a la fecha de investigacion.




FICHA TECNICA

Para valldar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Fespetado professsnal: JUAN PABLD FOMARES VILLEGAS

De amierdo a la invesligacion realizada “Plan de Markeling digital para &
posicionamienba de manca de mna empresa de desamalle de personas, Chclayo™, se
plantea ka siguiente propuesla denominada: Plan de Markeling digilal para el
posicionamisntd de manca de wha empress de desarmollo e personas en Chiclaya. Por
o tanbs, me reswultard de gran ulilidad toda la informacidn que al respeclo me pudiera
brindar, en calidad de experio en ka maleria:

Dibjeliva: Valarar su grade de experiencia en |2 lemalica referida.

En consscuencia, solicilo muy respelucsamente, responda a las  sigusnbes
inlemoganes:

Datos generales del experto encusstado:

1.1.1. Especialidad ¢ Ciencias de b comunicacaon, Administracidn y Markeling.
1,12, Grads académics @ Magisier

Test de auloevaluacitn del experio

1.2.1. Sefiake su rivel de domino acenca de b eslera sobre la cual e consuliard,
marcando Gon und Sz o a5pa sobre la siguienie escala {Dominio minima=1
Dharmanio mdximaos10)

T =T 3 T 4 T 5 T & T * T & T o T o

1.2.2. Evalle la influencia de las siguienbes fuenies de argumeniacion an los cilerios
walaraciones apoftados par usled:

Credio de mfivencis e

Fusnien dw argormeniiecsn Fosmiban de miguAETiECEn

[ [T Sl

Aniies wtreos mebisdos por wsled X

S propie sxparwnc X

Trabaps de sulores necosses K

Cormormmnls Sul axledn del probiers e e rebe props K

S imtuicEn x

Evaluacidn de la propussta por &l exparo

|H-m-ru-1-|--p-|:h1d-|m1.:- |..|.|.l.hF'.l.E|.|:lF-|:ru.q.H.E5-l.'|_|.EL‘..q£ |

Se ha elabeeade un instrumento para quee 4o evalie o Plan de Marketing digital para el
posisianamienks de marca & una amprass e desarrolls dea pEfEOnEs &n Efﬂaﬁlﬁ

Per las particularidades del indicado irabajo de investigaciin s necesario someler a su
valoracion, en calidad de experio, aspectos relacionados con las varables e estuda.
Marketing digilal y posconamiento,

Mucho le agradecend e sirva olongar sagin su opinidn, una calegoria a cada ilem que

aparece & conlinuatdn, marcands con n aspa (X)) en b columng que usled crea por
orenienbe.

Las valaraciones son:



il [P [0 N |85 L]
Inedecusds Fooo sdecusdc S o Haslanls s<erussn Moy dm woumrda

Si usted, considera necesano hater algunas recomendaciones o incluir cbms aspecios
& evaluar, le agraderco Sobremanara.

2.1. Aspeclos generales

M Aspacica & -rvalosEr 1P| A EA] RS
1 Fombra del pregnema

[SHCTIONHIE U SO e

PFombre de el e o

TN

Elermanios de cacls uns de SUE SECCOrEE

Lr

nameiscor enbe o comporarias ainuchesls de asluks

2.2, Contenido

M Aspecioa & -avalosEr I |Pe] & |
1 Fombra del prognema

Colmmsris antme @ Buin v & prosesssls

Crurse e e 1l procrare o el ohal v erers

T

Bl pctires oprarel guards seleewn oo los obpaines sspeciioos

Flalscrras Se ks cbpiess aspec oo cos las syl o el e

x|

El b Dene relscssn oon b peopass e

-

L brelamaniacsn e melacen con @ procuesia
El models conters vabiacdss an s sinchre

el

L ropusrsls bene sosleribdeiss s @l ampo § an sspecn
B0 | Lepropusnls bl neariscds o e sressbomoon
17 | Lepropussls cumpis con ko eecpuesd os

A I I I I I e

2.3. Valoracién integral de la propuesta

M Fmpwcirs @ ervaiue A & HE

1 | Fearbramcs

Aciumidisd 8 prooussla e esctn oon el concormsanio cenlifee: del e da
R E

3 | Congruanas mssns de o deyesecs shemenios prooos del il udo Se meesbaectn
H acoris de val Heodn e @ procussls lreonend el sropseio de e o pees s
[ m

5 | Comsmolsscm

Darded I propoasls o b Foamokels con Brepoes aeropeeks

F 1 E vecabuisres au apropasds sl niesl comsondenie Se B propasls

| | | | [ | |

H | E= obsslrea sabl sszrmeds an mdcsSiomes recoe 7 clascs

Chiclaya, 0T de julio d&l 3024

JUAH PABLO POMARES VILLEGAS
4EBE25I1
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1.1.

1.2.

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluaciin de los expertos
Respetado profesicnal: MARCELING CALLAOD AL ARCON

De acuerdo a la investigacidon realizada “Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo”, se
plantea la siguiente propuesta denominada: Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas en Chiclayo. Por
lo tanto, me resultard de gran utilidad toda la informacidn que al respecto me pudiera
brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente. responda a las  siguientes
interogantes:

Datos generales del experto encuestado:
1.1.1. Especialidad : Marketing, gestion, educacion y emprendimiento
1.1.2. Grado académico :  Doctor

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minima=1 y
Dominio maximo=10)_

1 2 3 | 5 B T B B i0

X

1.2.2. Evalie la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones apontados por usted:

Grado de influ=ncia &n las

Fuenies de argumentacitn fuenies de argumentacidn

Baijc Meda Allo
Arsilisis ledricos realizados por wsled X
Su propia sxperiencia X
Trabajos de aulores nacionales X
Conacimienio del estado del problema en su trabajo propio X
Su inluicion X

Evaluacion de la propuesta por el experto X

| Mambres y apelidos del expesto | MARCELING CALLAD ALARCON |

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrclio de personas en Chiclayo

Paor las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracién, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Marketing digital v posicionamientao.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinidn, una categoria a cada ftem que
aparece a continuaciin, marcando con un aspa (X) en la columna gue usted crea por
conveniente.



Laz valoraciones son:

] {PA) [A) [BA) {MA)
Inadecuado Pooo adecuada Adecuada Bastani= adecuada Muy de acuerda

5i usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

M* Aspecios a3 svaluar I P | A BA| RS
1 | Mombre ded programa X
2 | Secciones gue comprende X
3 | Mombre de estas secoones X
4 | Elemenbos de cada una de sus ssociones X
5 | mierrelaciones entre los componenies estuciurales de estiudio X
2.2. Contenido
M* Aspecios a3 svaluar I |PA]A | BA]MA
1 Mombre ded programa X
2 | Coberenca enlre & litulo ¥ la propuesta X
3 | Guarda relacién e programa con &l objelive general X
4 | El abjetivo general guarda relacidn con los objetivos especificos X
5 | Relacones de los objelivos especilicos con las actividades a trabajar X
3] El lema Bene relacitn con |a propuesia X
7 La fundamentacadn bene relacidn con la propuestia X
8 | El modelo contiens viabiidad en su estructura X
9 | La propuesia tiene sostenibilidad en el iempa y en espacio X
10 | La propuesia estd inseriada &n ka investigacian X
11 | La propuesia curnple con los requisilos X
2.3. Valoracion integral de la propuesta
W Aspecios a evaluar I |PA| A A | MA
Pertinencia X
5 ._Al:l.l.la]ida:!: la propuesia tiene refacdn con &l conoamiento centifico del lema de ¥
mvesigacion
3 | Congruencia inferna de los diversos slemenios propios del estudio de investigacian X
4 El apore de validacidn de la propuesta favorecerd o proposilo de la lesis para su ¥
aplicacion
& | Consistencia X
B | Clardad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado X
T | El vocabulano es apropiadoe al nivel correspondiente de la propuesia X
B | Es objetiva esth expresado en indicadores precisaos y daros X

Chiclayo, 07 de julic del 2024

7 2

MARCELINO CALLAD ALARCON
40126183
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1.1.

1.2.

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: JORGE ARMANDO RUBINOS MONTERO

De acuerdo a la investigacion realizada “Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas, Chiclayo”, se
plantea la siguiente propuesta denominada: Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas en Chiclayo. Por
lo tanto, me resultara de gran utilidad toda la informacion que al respecto me pudiera
brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:
1.1.1. Especialidad : Marketing
1.1.2. Grado académico :  Magister
Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Senale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio maximo=10).

[+ [ 2 [ a3 | a4 [ s | & | 7 T & | a8 | 1o

I I I I I I I I I [ x

1.2.2. Ewvalue la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las

Fuentes de argumentacion [uentes de argumentacicn

Bajo Medio Allo
Andlisis ledricos realizados por usted X
Su propia axperiencia X
Trabajos de aulores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio X
S intuicion X

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apelidos del experto | JORGE ARMANDO RUBINOS MONTERO |

Se ha elaborado un instrumento para gue se evalde el Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarrollo de personas en Chiclayo

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Marketing digital y posicionamiento.

Mucho le agradecere se sirva otorgar segun su opinion, una categoria a cada item gue
aparece a continuacion, marcando con un aspa (X} en la columna que usted crea por
conveniente,

Las valoraciones son:



(1] (FA] (Y] [B&A)

(A

Inadacuads Poco adecuado Adacuado Bastante adecusdo

My de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezeo sobremanera.

2.1. Aspectos generales

2.2,

2.3.

BSpecios 8 evaluar

Mombre del programsa

SECCINEs que Comprende

Hamive de esLas secciones

Elementos de cads una de sus Secclanes

L=U N I ]

Inkemalaciones entre kas Componentes estruciurales de estudio

HIEIEIEE

Contenido

ASpecios 8 evaluar

=
=

Mombre del programa

Coherencia enire el titulo y 1 propuesia

Guarda relacion el programa con el ohjetiva general

El ohjetivo general guarda relacedn oon los objetivas especificos

Relaciones de Ios abjetives especificos con las actividades. & trabagar

El tesmia tens relacion con lg propuesta

La fundamentaciin Diene relacion con la propuesta

El mexdels contiens wialidad en su esineciurs

L= O I = = O O )

La propuesta tens sestenidicdad en el temgo ¥ en eSpacn

—
=]

La propuesta esid insenada en ka investigacian

11

La proguesta cumpe con los requisitos

o | b | | bl Bef| M) B | M| B

Valoracion integral de la propuesta

Aspecios. 8 evaluar

Fa

=
=

Partnencia

Aciuekdad: la propuesta tlene relaciin con el conocimeento clentifico del tema de
inwesiigaciin

Ll )

Congruencia intema de los diverses alemenios propies del estudio oe mvestigacein

=

El apone de validecsdn de la propuesta favorecers el propasito de la tesis para su
aplicacian

Consstancia

Claridad: la propuesta esia formulsda con kengueaje apropisdo

El vocabularie s apropiada al nivel comespondiente de la propuesia

L= IR = )

Es objetwa estd expresado en indicadores prectsos y claros

AR AR A L

Chiclayo, 09 de julio del 2024

Jorge Rubi Montero
DHI: 40452015
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FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: KEY ZUYET SEMINARID SERQUEN

De acuerdo a la investigacidn realizada "Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desarmrollo de personas, Chiclayo®, se
plantea la siguiente propuesta denominada: Plan de Marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa de desamollo de personas en Chiclayo. Por
lo tanto, me resultaré de gran utilidad toda la infformacion que al respecto me pudiera
brindar, en calidad de experto en la matenia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muoy respetuosamente, responda a las  siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:
1.1.1. Especialidad ¢ Administracidn de negocios y educacion.

1.1.2. Grado académico : Doctor

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Senale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre [a siguiente escala (Dominio minimo=1 y
Dominio maximo=10).

(1 | & | a | « | s | & [ 3 [ & | a | 40

[ | | | I | | I | [ x

1.2.2. Evalie la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado & inflluenda en las

Fuertes de argumentacion Tuenies de Snguimenlacion

Bajo Meslio Al

Andlisis ednices realizades por usted X

S propia experiencia X
Trabajos de sulares nacionales X
Camdcimienlo del estada del problema én S rabajo progiae X
Su inluicitn X

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Morribres y apelidos del experto | KEY ZUVET SEMINARID SERCUEN |

5e ha elaborado un instrumento para gue se evalie el Plan de Marketing digital para el
posicionamiznto de marca de una empresa de desamollo de personas en Chiclayo

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracion, en calidad de expero, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Marketing digital y posicionamiento.

Mucho le agradecerd se sirva otorgar seqgun su opinidn, una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
convenienta.



Las valoraciones son:

(I {PA) (&) (BA)

{MA)

Inadecusda Poco adecuada Adecuada Bastanle adecuada

Muy de acuedo

5i usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir oiros aspectos
a evaluar, le agradezco socbremanera.

21. Aspectos generales

;.

Aspecios a evaluar

Mombre del programa

Sacciornes gue comprends

MNombre de sstas ssooo e

El=menios de cada una de sus seccones

Ch | dw | ) b3

Inferrelaciones entne kos componenies estmciurales de estudio

;-.;r-cr-cuu;

2.2. Contenido

=
]

Aspecios a evaluar

Mombee del programa

Coherenda enire & lituo y la propuesta

Guarda relacidn el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda refacidn con los objelivos especificos

Reladciones de los objetivas especificos con ks acividades a trabagar

El l=ma bene relacitn con b propuesta

La fundamariacidn iere relacién con la propussta

El modelo contiene viabiidad en su estructura

WD | O | =i | | Ch | e | G| R -

La propuesia liene soslenibiidad en el liempo ¥ en espacio

La propuesia estd insetada en ka invesigacdn

R ey
& | &=

La propussia cumpls con los requsilos

HHHHHHHHHHHE

2.3. Valoracidn integral de la propuesta

.

Aspacios a avaluar

A |BA

Perdirencia

Actualidad: b propussta ti=ne relscdsn con =l comocimento denlifico del lema de
imvestigacitn

=]

Congruenda interna de los diversos slementos propios del estudio de investigacdn

El apori= de validsadn de la propuesta favarecerd el propdsito de la =sis para su
aplcacian

Carsisl=ncia

Charidad: la propuesta estd formulada con lenguaje apropiada

El vocabulano &5 apropiado al nivel cormespondiente de= b propuesia

L B I = =

Es objefiva estd expresado en indicadores precisos y chwos

HHHHHHHHE

Chiclayo, OF de julio del 2024

CLAD. N* 20656

EEY ZUYET SEMINARIO SERQUEN
45080868
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