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Resumen 

 

 

 

 

 

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, estrategias.  

 

La presente investigación tuvo como objetivo general Proponer 

estrategias de marketing digital con el propósito de mejorar el posicionamiento 

de la empresa Míster Car S.R.L; la metodología utilizada fue de tipo propositiva, 

diseño no experimental y de alcance descriptiva transversal; para la recolección 

de datos, se hizo uso del cuestionario como instrumento, y de la encuesta como 

técnica, aplicándose a un total de 280 participantes. Como resultado principal se 

demostró que la empresa se encontraba en un nivel de posicionamiento medio 

a causa de las falencias encontradas en el diagnóstico realizado en la presente, 

además de mostrar un diagnóstico negativo hacia esta, pues, de acuerdo a los 

usuarios, su presencia en redes era deficiente. Como conclusión, se señala que 

las estrategias de marketing digital implantadas en la presente, se diseñaron con 

el propósito de mejorar el posicionamiento de la empresa; dichas, se crearon en 

base al diseño, comunicación personalizada, contenido, analytics y publicidad 

digital de la empresa.   
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Abstract 

 

 

 

 

Keywords: Digital marketing, positioning, strategies.

The general objective of this research was to propose Digital Marketing 

strategies in order to improve the positioning of the company Mister Car S.R.L; 

the methodology used was of a propositional type, non-experimental design and 

cross-sectional descriptive scope; for data collection, the questionnaire was used 

as an instrument and the survey as a technique, applying it to a total of 280 

participants. As the main result, it was shown that the company was in a medium 

positioning level due to the shortcomings found in the diagnosis made in the 

present, in addition to showing a negative diagnosis towards it, since, according 

to users, its presence in networking was lacking. In conclusion, it is pointed out 

that the digital marketing strategies implemented herein were designed with the 

purpose of improving the positioning of the company; these were created based 

on the design, personalized communication, content, analytics and digital 

advertising of the company. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 Una organización que en estos tiempos no hace uso de la tecnología, no 

avanza. Su posicionamiento estable para el reconocimiento de marca entre los 

consumidores y su constante crecimiento en el mercado, podrían verse 

afectados si esta no evoluciona y evita implementar medidas que contribuyan a 

su desarrollo; por ejemplo, un caso reconocido en el mercado es el de KODAK. 

La empresa mundialmente reconocida por producir cámaras fotográficas de 

antaño, quebró eventualmente al negarse a transformar e innovar su producción 

frente al mercado competitivo moderno y tecnológico al que se estaba 

enfrentando. Al llegar al mercado las cámaras fotográficas digitales, causó una 

revolución en la población, haciendo que el mercado que lideraba KODAK, se 

viera repartido en beneficio de la competencia (Tentulogo, 2020). 

Núñez y Miranda (2020) en un estudio realizado en el país de Colombia, 

encontró que una de las empresas más grandes del sector comercial, estaba 

presentando problemas por la ausencia de la digitalización y optimización de sus 

funciones; la falta de una estrategia de marketing digital como parte de su plan 

estratégico, estuvo ocasionando que se generaran deficiencias en las tareas 

logísticas, de ventas y atención al cliente. 

Desde otro punto, Sánchez et al. (2019) mediante su investigación 

enfocada en el posicionamiento de la marca Ecuador en la ciudad de Tena, 

percibió que gran parte del desconocimiento que los pobladores tenían hacia la 

marca, era consecuencia de la ausencia del uso de los medios digitales que 

estas no empleaban para generar presencia y alcance en los usuarios de la 

localidad. 

 Martel (2018) por medio de estudios realizados en la ciudad de Huánuco, 

observó que una institución educativa ubicada en dicho lugar, estaba teniendo 

problemas con la recordación de marca por parte de sus habitantes, esto 

ocasionó que los empresarios y directivos del colegio, buscaran formas de 

mejorar sus procesos y estrategias comerciales digitales con el fin de mantener 

los altos estándares de calidad de dicha institución educativa, para que, de esa 

forma, la imagen no se viera afectada en el mercado. 

 Por otro lado, Olano y Quispe (2021) encontraron como problemática de 

posicionamiento en una empresa Embotelladora de Agua en la ciudad de 
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Chiclayo, la ausencia de un plan de marketing estratégico que estableciera 

procesos, metas y objetivos a medianos y largos plazos.  

 Asimismo, Del Castillo y Barboza (2021) apreciaron en su investigación, 

que el posicionamiento de la oficina de IPERÚ ubicada en la ciudad de Iquitos, 

estaba viéndose afectado debido a la escaza promoción digital que sus 

funcionarios estaban realizando, así como también, el nivel muy bajo de 

recordación de marca con la que contaban los turistas tanto nacionales, como 

extranjeros.  

 Ejemplo de ello es el caso de Bembos, una empresa peruana dedicada al 

servicio de comida rápida que, a través de distintas campañas realizadas a 

través de su cuenta de Facebook, pudo lograr su posicionamiento. “El 

protagonismo que estableció esta marca a través de sus plataformas virtuales, 

fue precisamente gracias a las impecables, divertidas y elegantes respuestas 

que emitía su Community Manager en las interacciones que tenía con sus 

usuarios” (Vargas, 2019). 

 El marketing, en los medios digitales, se presenta como el medio en el 

que las empresas y entidades, realizan y muestran sus funciones y actividades, 

con el propósito de mantener informada a la sociedad acerca de los servicios 

que ofrecen en beneficio de las mismas (Obando, 2018).   

En la ciudad de Chiclayo, se encuentra ubicada la empresa “MISTER CAR”; a 

pesar de contar con una considerable cantidad de años en el mercado, su 

posicionamiento y reconocimiento de marca, no son las adecuadas para el 

tiempo que viene laborando en el mercado; ello, puede deberse a la ineficiente 

y poca presencia que cuenta en los medios digitales; esto, debido al descuido 

que existe en las actualizaciones de las mismas, y el poco contenido visible que 

estas almacenan por lo que, a consecuencia de ello, su llegada y alcance en 

nuevos usuarios es escaza, lo que ocasiona, que su reconocimiento de marca 

entre los consumidores locales sea baja, afectando directamente, a su 

posicionamiento en el mercado e incremento en las ventas, por lo que, como 

resultado de ello, se planteó como problema general, ¿De qué manera la 

propuesta del marketing digital mejorará el posicionamiento de la empresa Míster 

Car S.R.L., Chiclayo 2021?  De la misma forma, se determinaron los problemas 

específicos de la siguiente manera: A) ¿Cuál es el diagnóstico de la empresa 

Míster Car S.R.L., Chiclayo 2021? B) ¿Cuál es el nivel del posicionamiento de la 
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Asimismo, para poder darle respuesta a las mencionadas interrogantes, 

se planteó como objetivo general: Proponer estrategias de marketing digital para 

mejorar el posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L, Chiclayo 2021. Del 

mismo modo, se estipularon como objetivos específicos: a) Diagnosticar la 

situación actual del marketing digital en la empresa Míster Car S.R.L, Chiclayo 

2021. b) analizar el nivel del posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L, 

Chiclayo 2021. c) Diseñar las estrategias de marketing digital para mejorar 

posicionamiento.  

empresa Míster Car S.R.L., Chiclayo 2021? C) ¿De qué manera el diseñar 

estrategias de marketing digital para la empresa Míster Car S.R.L., mejorará su 

posicionamiento? A continuación, se procede a realizar la justificación del 

proyecto de investigación: Justificación teórica, se justifica teóricamente debido 

a que se fundamenta tomando en cuenta teorías actuales, así mismo, se utilizan 

metodologías pertinentes vinculadas con el tema de estudio. De igual manera, 

es importante resaltar la trascendencia de las conclusiones que se desprenderán 

fruto de la investigación, dado que se establecen como un tema relevante en las 

entidades del rubro empresarial de esta zona del país. Asimismo también se 

menciona la justificación práctica, se justifica de forma práctica debido a que 

permite estudiar la realidad actual de una de las empresas para mejorarlas en 

cuanto a la forma de realizar sus actividades e incrementar su nivel de 

posicionamiento y Finalmente se menciona la justificación metodológica, en el 

cual se realiza el respectivo procesamiento y fundamentación de los resultados, 

siendo de gran utilidad el uso del pertinente método estadístico, puesto que 

favorece la valoración de los instrumentos. Ayudando a relatar las 

correspondientes recomendaciones que motiven a una mejora en el 

posicionamiento de esta empresa. 

Por consiguiente, se han establecido las posibles respuestas de la 

investigación, mediante la redacción específica de las hipótesis; como hipótesis 

general se formuló lo siguiente; Ho: La propuesta del marketing digital no 

mejorará el posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L., Chiclayo 2021. H1: 

la propuesta del marketing digital mejorará el posicionamiento de la empresa 

Míster Car S.R.L., Chiclayo 2021.  
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II. MARCO TEÓRICO 

Chisag (2019) a través de su estudio desarrollado con el fin de diseñar 

estrategias de marketing digital por medio de plataformas de redes sociales que 

Después de haber realizado la búsqueda en diferentes fuentes veraces y 

confiables, se recopilaron los siguientes estudios que formarán parte de nuestros 

antecedentes internacionales y nacionales, los cuales, son provenientes de tesis 

y artículos reconocidos. En referencia a los trabajos previos, bajo el contexto 

internacional, Montenegro et al. (2020) estableció como fin de investigación 

evaluar las formas en que el marketing digital, determina un gran impacto en la 

promoción y posicionamiento de una marca. Su metodología, de tipo descriptiva 

propositiva con diseño experimental, corte transversal, y con la guía de 

observación como recolección de datos aplicado a una muestra de 172 

empresas, dio como resultado que, las empresas hacen uso del marketing digital 

en distintos niveles de influencia, en los que destacan la implementación de 

estrategias digitales y las habilidades de las personas que las llevan a cabo, 

finalizando como conclusión que, las redes sociales, son las formas más 

comunes de obtener efectos directos y positivos por parte del marketing digital, 

impactando significativamente en la promoción y posicionamiento de la marca.  

Ahmed (2017) propuso como objetivo, identificar la importancia del 

marketing digital en el crecimiento de las empresas y su posicionamiento en el 

mercado. Como metodología, estableció una investigación cualitativa de tipo 

exploratoria propositiva y corte longitudinal; como técnica para la recolección de 

datos, optó por hacer uso de la entrevista, la cual estuvo dirigida a las empresas 

de marketing de la región que hacían uso del marketing digital. Como resultados, 

expusieron que la aplicación de una estrategia digital (ejecutada 

inteligentemente), podría causar grandes beneficios en las compañías que las 

utilizan, como, por ejemplo, el incremento de la exposición de sus productos y 

marcas complementadas, concluyendo de esta forma, que las empresas, 

necesitan hacer uso de estas herramientas digitales, puesto que, no sólo porque 

la inversión que se necesita es bastante económica, sino también, porque éstas 

permiten que los usuarios y/o consumidores, se encuentren más informados de 

las novedades y servicios que la empresa va construyendo y lanzando poco a 

poco. 
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permitan el mejoramiento del posicionamiento y el comportamiento del 

consumidor de los servicios que oferta el parque acuático Morete Puyu del 

cantón Pastaza, y con el método cuantitativa de diseño mixto cuantitativo, tipo 

descriptiva exploratoria y corte transversal, haciendo uso de la encuesta con una 

población de 92,763 habitantes y 385 de muestra, concluyó que, de las personas 

encuestadas, el 81,04% exponen su preferencia por la realización de las 

promociones a través de los medios sociales virtuales, mientras que el 61,56% 

respaldaron dicha opinión, mostrando su preferencia por la red social Facebook, 

por lo que, el recurrir a las herramientas que proporciona el M.D permite a los 

usuarios nacionales e internacionales, conocer más acerca de los servicios, 

productos y objetivos que desea mostrar la marca.  

A esto lo complementa el autor López et al. (2018) quien en su estudio 

tuvo como finalidad analizar el uso del marketing digital en favor del crecimiento 

de las pequeñas y medianas empresas. Con una metodología de tipo 

exploratoria, concluyó que, se evidenció un crecimiento en las redes sociales de 

las MYPES de Ecuador, como consecuencia de las campañas publicitarias 

realizadas por las grandes corporaciones gracias a los recursos y equipos 

responsables con los que contaba cada una. Las redes sociales que más se 

utilizaron para sus promociones fueron: Facebook, Twitter, WhatsApp, 

Instagram, Twitter y YouTube. 

Por otro lado, Silva (2018) menciona que por medio de su investigación 

desarrollada, en la que planteó como propósito general diseñar un plan de 

marketing digital enfocado en proveer contenidos de valor que visibilicen la 

marca CELTA con sus audiencias, y con una metodología pre experimental 

descriptiva, con técnica de guía documental aplicada a las empresas 

ecuatorianas que tienen presencia en internet, concluyó que, para la ejecución 

de un plan de marketing digital es necesario implementar algunas acciones en 

beneficio de la organización, tales como: SEM, campañas publicitarias a través 

de buscadores, implementar pagos para elevar la visibilidad de marca en search 

results y redes, asimismo, recurrir a programas estadísticos analíticos.  

Por consiguiente, Torres et al. (2018) estableció como fin de su estudio 

analizar las posibilidades que poseen las PYMES del sector comercio para 

obtener un mejor posicionamiento implementando estrategias de marketing 

digital. Con una metodología descriptiva exploratoria longitudinal, y haciendo uso 
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del instrumento de recolección de datos cuestionario, concluyó que, gracias al 

aumento de la tecnología que se ha presenciado en la ciudad y a las diferentes 

opciones que proporciona el M.D, se ha podido identificar un crecimiento 

circunstancial en el sector comercial como consecuencia de la inversión 

publicitaria y la manipulación de teléfonos inteligentes, por lo que consideran que 

el uso de estas estrategias es efectivo.  

Por su parte, Iturriaga (2019) en su estudio determinó como objetivo 

proponer la ejecución de estrategias de marketing digital efectivas a través del 

diseño de una página web y capacitaciones en las áreas de compras y ventas. 

Con una metodología cualitativa mixta cuantitativa desarrollada bajo las técnicas 

de la encuesta y entrevista aplicadas a 40 personas habitantes de 3 

departamentos distintos, concluyó que, recurrir a estas estrategias permite a la 

Del mismo modo que, Anchundia y Solis (2017) establecieron como 

objetivo general de su investigación determinar las estrategias de Marketing 

Digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los 

supermercados del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Con una 

metodología cualitativa no experimental de tipo descriptiva exploratoria 

correlacional, y desarrollando las técnicas de observación, entrevista y encuesta 

a una población de 1,050.826 habitantes, concluyó que, se debe hacer uso de 

las herramientas que proporciona el marketing digital, para disminuir el déficit de 

conocimiento que existe por parte de los consumidores hacia los nuevos 

lanzamientos del sector estudiado y de esa forma, poder lograr posicionarse en 

la mente de cada uno de ellos, logrando de esta forma, satisfacer sus 

necesidades y deseos.  

Por otro lado, para las tesis de nivel nacional se encontraron las 

siguientes: Avila (2020) por medio de su investigación, planteó como objetivo, 

indagar la existencia entre las variables de marketing digital y el posicionamiento 

de marca de la empresa Minka, con una metodología cuantitativa descriptiva y 

correlacional, de tipo propositiva, concluyó que, existe una correlación positiva 

entre ambas variables con una significancia de 0.796, exponiendo de esta forma 

que, es necesario que se ejecuten de forma periódica estrategias digitales que 

sirvan como mejora en el rendimiento del posicionamiento de la marca, 

analizando y diseñando adecuadamente cada una de ellas. Su instrumento para 

la recolección de datos fue aplicado a 150 clientes de la empresa. 
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compañía adaptarse e integrarse a los nuevos cambios producto de la 

modernidad y la globalización, esto con el fin de poder seguir ejerciendo sus 

funciones de forma tradicional y online, prestando soluciones a todas sus 

necesidades.  

Asimismo, Aguilar y Ruiz (2019) mencionan que en su investigación que 

presentó, tenía como propósito, conocer el efecto del plan de marketing digital 

en la mejora del posicionamiento en el hospedaje El Oriente en Moyobamba 

2018. Con una metodología experimental propositiva y aplicativa, concluyó que, 

en los resultados obtenidos en su pre test, el posicionamiento de la empresa, sin 

haber hecho uso de las herramientas brindadas por el M.D, contaba con un 

posicionamiento “Muy malo”; siendo este representado con la opinión del 28% 

de los 82 encuestados. Sin embargo, posterior a haber aplicado las estrategias 

propuestas y aplicando el post test para verificar los resultados, identificó que el 

posicionamiento se encontraba en un nivel “Muy bueno”, representando 

porcentualmente con el 41% de los participantes de la muestra. De esa forma 

concluye que los planes de marketing digital, proporcionan mejoras significativas 

a los posicionamientos de las empresas.  

Igualmente, Julca (2018) indicó como fin de estudio, determinar la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de la institución educativa privada 

“Benedicto XVI”. Con una metodología de diseño no experimental, nivel 

correlacional, corte transversal y de tipo aplicada y propositiva, expuso como 

resultado un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.566, lo que se 

interpreta como una relación positiva moderada entre ambas variables de 

estudio presentadas, concluyendo de esta forma con la premisa de que, el M.D 

tiene una relación significativa por el posicionamiento. El instrumento fue el 

cuestionario, y este fue aplicado a una población conformada por 85 padres de 

familia, perteneciente a dicha institución. 

De igual importancia, Torres (2019) estableció como objetivo, diseñar una 

estrategia de marketing digital con el fin de ayudar a las empresas que ofrecen 

sus servicios auxiliares en la ciudad de Paita, a fin de mejorar su posicionamiento 

en el puerto. Con una metodología de tipo propositiva y corte transversal, 

presentó como resultado, que las estrategias de marketing relacionadas al mkt 

mix, permiten mejorar el posicionamiento de una empresa. De la misma forma, 

concluye que es importante realizar previos diagnósticos al lugar donde se está 
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realizando el estudio para que, con la información obtenida en ellos, se procedan 

a identificar y diseñar lo que se desea hacer a fin de solucionar y mejorar los 

problemas encontrados. Su instrumento, el cuestionario, fue aplicado a 49 

integrantes del personal operativos de las empresas que ofrecen los 

mencionados servicios.  

Por otra parte, como tesis de nivel local tenemos a, Aguilar et al. (2020) 

por medio de su investigación en la ciudad de Chiclayo estableció como objetivo 

general, determinar de qué manera las estrategias de marketing digital 

incrementarán el posicionamiento de Tebet veterinaria y estética S.A.C. Con una 

metodología de enfoque cuantitativo, con diseño no experimental, descriptivo, 

propositivo y transversal, concluyó que, al haber aplicado dichas herramientas, 

con las redes sociales como base, se logró captar la atención de nuevos clientes, 

logrando de esta forma, posicionar a la veterinaria obteniendo una mayor 

rentabilidad.  

Por su parte, López y Rivas (2020) planteó como objetivo, mejorar el 

posicionamiento comercial y aumentar las ventas del establecimiento objeto de 

estudio. Con una metodología de diseño no experimental, transversal y 

propositivo, concluyó que, es necesario hacer uso del marketing digital para 

poder lograr un posicionamiento creciente que convierta a la empresa a una 

competitiva; además, expone que existe un nivel de impacto del marketing digital 

aplicado sobre el posicionamiento del local.  

Asimismo, Castillo (2019) tuvo como objetivo de estudio, analizar la 

relación que existe entre marketing digital y posicionamientos en el CIS de una 

universidad en la ciudad de Chiclayo. Con una metodología de enfoque 

cuantitativa, diseño no experimental, transversal, propositiva y correlacional 

causal, concluyó que, existe una correlación significativa en ambas variables de 

r=0.468, por lo que se precisa decir que, a mayor inversión se haga para aplicar 

el marketing digital, mayores serán los resultados que beneficien al 

posicionamiento de la empresa.  

Además, Saavedra (2020) expuso como objetivo general, proponer 

estrategias de marketing para mejorar el nivel de posicionamiento del 

restaurante Chicharronería Don Shalo E.I.R.L. en la ciudad de Chiclayo, con una 

metodología de tipo descriptivo y propositivo, y de diseño no experimental bajo 

un enfoque cuantitativo, obtuvo los siguientes resultados: gracias a los 186 
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encuestado que se les aplicó el instrumento del cuestionario, se identificó que 

existía una relación directa entre las dos variables objeto de estudio y la 

problemática de la empresa, concluyendo de esta forma, que dicha institución no 

hace uso de estrategias de marketing para elevar su posicionamiento, por lo que, 

a consecuencia de ello, dicho posicionamiento, no se encuentra en posición de 

mejora. 

Al mismo tiempo, Oyola (2019) desde su investigación desarrollada con el 

propósito de proponer un plan de marketing digital para generar el 

posicionamiento en el mercado en la empresa DCODEAPP en la ciudad de 

Chiclayo, y con una metodología de tipo descriptiva – proyectiva, de diseño no 

experimental y corte transversal, concluyó que, la empresa estudiada, necesita 

efectuar un plan de marketing digital con el objetivo establecer lineamientos y 

políticas para lograr la optimización de su posicionamiento en el mercado. Como 

recomendación, señala hacer uso del social media y la publicidad digital.  

Posteriormente de haber realizado una descripción de los antecedentes 

recopilados en los diferentes niveles mencionados, a continuación, se 

mencionan los libros y artículos a considerar, exponiendo las teorías necesarias 

para el desarrollo de la presente.  

Por otro lado, Selman (2017) para la definición de marketing digital la 

presenta como las estrategias que se ejecutan por medio de la web, 

estableciendo como propósito que las visitas que generan los usuarios en los 

sitios web, se transformen en acciones que beneficien al fin de la propuesta, es 

decir, si la visita del usuario tiene como primer motivo conocer los servicios que 

ofrece la web, este termine accediendo a la adquisición de ellos.  

De acuerdo con Sabogal (2014) el marketing digital, es una forma de 

estrategia en la cual, no solo es fundamental tener conocimiento de lo que 

proporciona la red y el cómo se debe hacer uso de ella, sino que también, es 

necesario que las funciones se apliquen de forma acuerda, manejándola de 

distintas formas de acuerdo a las estrategias que mejor convienen al mercado 

en el que se está compitiendo. Algunas de las herramientas que recomienda son: 

Google como Adwords, Trends, Parteners, y otras también como Facebook, 

Instagram y YouTube. Tal y como él lo señala, cada una de ellas son 

herramientas que ayudan satisfactoriamente dependiendo del fin en el que se 

eligieron.  
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Del mismo modo, Giraldez (2021) considera que el M.D., es una enorme 

oportunidad para que las organizaciones y demás entidades, fortalezcan y 

refuercen su marca en conjunto con el incremento de oportunidades que 

permitirán crecer sus negocios. El internet forma parte de la vida diaria de las 

personas, y el M.D. incluye llegadas y alcances que van desde un correo 

electrónico, hasta la exposición en redes sociales. 

Asimismo, Malpica (2016) expone que una Estrategia de Marketing 

Digital, es aquella que comprende todo lo se encuentra correlacionado con la 

publicidad, promoción, comunicación y relaciones públicas de una empresa, es 

decir, acapara cada técnica o estrategia de comunicación referida a la difusión 

de todo tipo de información que se tiene la intención de difundir con un objetivo 

Las herramientas que presenta el Marketing Digital gracias a sus 

diferentes utilidades, proporcionan grandes beneficios a las empresas que los 

llevan a cabo; de acuerdo a Fonseca (2014), los principales son: Rentabilidad; al 

hacer uso de las técnicas del M.D., los costos de inversión se reducen 

considerablemente, implicando un ahorro que puede ser destinados más 

adelante para los trabajadores o deficiencias que puede estar presentando la 

empresa en su infraestructura o recursos materiales. Medible; gracias a la era 

digital, se puede identificar el retorno de la inversión (ROI), incorporando 

herramientas del M.D; mediante estas, se analizan las estadísticas que permiten 

conocer que tan favorable está resultando la estrategia, para que, de esa forma, 

se pueda manejar en base a los resultados. Convierte; aumenta las posibilidades 

de convertir a los usuarios que visitan la página, en leads, suscripciones o incluso 

ventas. Crea contacto directo con la audiencia; humaniza el trato con los clientes 

gracias a la personalización directa, con el fin de fidelizarlos y hacerlos parte de 

la empresa. Posicionamiento de marca; los usuarios brindan preferencia a la 

marca por sobre la competencia, estando de acuerdo con la forma en como sus 

necesidades han sido satisfechas. Fideliza a los clientes; los clientes pasan a ser 

propios de la empresa; en el mercado, la eligen como primera opción, 

manteniendo una relación directa y humana con esta. Permite publicar contenido 

de valor; el M.D. permite analizar el comportamiento de los consumidores en los 

diferentes medios de comunicación, para que, a partir de ello, se puedan extraer 

las formas de poder llegar a ellos compartiendo contenido que sea de su interés 

y necesidad.  
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Por otro lado, Kotler y Armostrong (2015) exponen que el posicionamiento 

es la carta de presentación de cualquier producto u oferta promocionada, pues 

es de esa forma en cómo se llega a la confianza del consumidor. Cada empresa 

logra diferenciarse de acuerdo a la posición en la que se encuentren, ofreciendo 

a cada cliente, diferentes aspectos y factores que servirán como influyentes en 

las tomas de decisiones sobre sus futuras compras.  El reconocimiento de marca 

logra que los usuarios y/o consumidores, se inclinen a elegir un producto, 

producto de las características y referencias que ya tiene sobre él en su mente, 

esto, consecuencia de que tan frecuente ha sido su preferencia hacia la marca, 

o que tanto ha podido ver o escuchar sobre ella en los diferentes medios 

publicitarios tradicionales y/o digitales.  

El posicionamiento de una marca en las redes sociales, es un pilar 

fundamental de cualquiera de las estrategias del Marketing Digital. Este, no solo 

permite marcar la diferencia de tu marca por sobre las otras, sino también, 

fortalecer los vínculos de fidelidad y confianza que tienes con tus seguidores, 

ya planteado por la organización, a través de diferentes medios sociales. Para 

Alcaide et al. (2013), dicha se desarrolla en diferentes escalas: creación de una 

página web sistematizada para la ejecución de las ventas, marketing a través del 

correo electrónico (e-mailing), optimización para buscadores (herramientas de 

publicidad gratis), boletines, ofertas, promoción y marketing en social media, etc. 

Cada una de ellas con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la marca 

de una organización, alcanzar grandes interacciones con los clientes y el 

aumento porcentual de las ventas y productividad del negocio. 

Programas y estadísticas de Seguimiento. Son los programas y 

herramientas que son utilizados con el objetivo de realizar un seguimiento a la 

página web, fan page, blog, etc., para visualizar las estadísticas webs sobre las 

entradas, alcances, visitas e interacciones que se van presentando 

constantemente en el medio social (Sainz de Vicuña, 2018). Uno de los 

programas de mayor reconocimiento y uso en el mundo digital, es la función 

ofrecida por Google Analytics. Sin embargo, otros medios sociales como 

Facebook, Instagram y Twitter, poseen sus propios programas estadísticos para 

realizar la contabilización diaria, semanal, mensual o anual de las métricas que 

se van generando (Sainz de Vicuña, 2018). 
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logrando de esa manera, fomentar las virtudes de la credibilidad en los factores 

potenciales.  

De acuerdo a lo publicado por Ramos (2015), existen 5 recomendaciones 

efectivas para realizar el posicionamiento: definir una temática; tener en claro 

cuál es el contenido que vas a actualizar y mostrar a tus usuarios; esto, tiendo 

en cuenta, claro, sus preferencias y comportamientos previamente analizados. 

Publicar contenido de valor en los canales sociales; no se debe, por ningún 

motivo, subir información solo por “llenar” los canales; esta debe estar 

relacionada con las necesidades de los consumidores (consejos, datos, tips, 

tutoriales, etc.).  

Analizar a tu competencia en redes sociales; es necesario realizar 

constantes visitas a las redes de la competencia para conocer las formas en 

cómo están llegando al público, de esa forma, se podrá modificar las estrategias 

propias de la empresa para su mejoramiento. Segmentar la audiencia; así como 

antes de lanzar un producto o servicio se debe realizar una segmentación de 

público objetivo para su correcta llegada, lo mismo se debe realizar antes de 

enviar información en redes sociales. Se debe conocer al público que se requiere 

llegar para que, a partir de ello, se tenga en claro los objetivos que se van a trazar 

y la manera en cómo van a llegar a ellos. Trabaja en la marca; las actualizaciones 

constantes son fundamentales. Resaltar los atributos y beneficios que esta 

posee, es una gran forma de trabajar en ella para sobresalir del resto y hacerse 

en la memoria de los seguidores. 

De acuerdo a los presentado por el autor Cubero (2020), el 

posicionamiento cuenta con siete tipos de estrategias, en las cuales se 

identifican como: El estilo de vida que es aquella que intenta posicionarse 

teniendo en cuenta el estilo de vida del público objetivo al que desea dirigirse, 

como segunda estrategia es el consumidor, quien toma el protagonismo en la 

ejecución de esta, pues es él quien, por medio de su experiencia con lo ofrecido 

por parte de la empresa, es el que posiciona a la marca o servicio consumido en 

la mente de los demás consumidores. Este es el famoso “boca a boca”. En la 

tercera estrategia se encuentra el uso, basado en la utilización del mismo 

producto, el cual, forma un vínculo con el momento, lugar o ambiente en 

específico, es decir, se relaciona al contexto en el que va dirigido. Ejemplo: las 

bebidas energéticas están asociadas a los deportistas.  
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Del mismo modo, se encuentra la Calidad o precio, aquellas marcas que 

buscan ser relacionadas con conceptos de exclusividad y lujo, encasillando su 

posicionamiento netamente en la calidad o precio de sus productos. 

Generalmente esta estrategia es utilizada por grandes y reconocidas marcas 

ubicadas en los rubros de joyerías, perfumerías y moda. Por otro lado, está la 

parte de Comparaciones con la competencia, la cual permite que, por medio de 

esta, se pueda realizar comparativas entre los atributos de tu producto y los de 

la competencia con el fin de resaltar la preferencia absoluta de tu producto, por 

encima del de los demás. Quien también forma parte de este grupo de 

estrategias, son los Beneficios, la cual pretende posicionar el bien o servicio en 

la mente de los consumidores, resaltando los beneficios que estos ofrecen. Es 

importante darle valores agregados para hacerlos más atractivos. Así también, 

se presenta la Función de sus características, quién es el principal argumento de 

posicionamiento en esta estrategia, en la cual resaltan las características 

técnicas del producto.  

Finalmente, se hace exposición de los enfoques conceptuales requeridos 

para definir las variables junto con sus dimensiones del presente estudio.  

El marketing digital está caracterizado por contar con él dos aspectos 

fundamentales: la personalización, la cual permite adaptar la información a lo 

que el usuario presente o requiera, y la masividad, porque gracias a ella, el 

alcance y la capacidad son mayores (Selman, 2017).  

De tal manera, el autor Selman (2017) comenta que el Marketing Digital 

consta de cuatro dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización. Flujo. 

Flujo. Consta de la dinámica que se realiza en un sitio web como propuesta de 

atracción hacia la atención del cliente. Propone incentivar al usuario a interactuar 

con el sitio web, direccionándolo a los espacios planeados. Funcionalidad. Su 

navegación y contenido debe ser sencillo, entendible y útil para el usuario; de 

esta forma, no permitirá que el usuario abandone la página por no haber 

entendido su uso o lo que se pretendía informar. Feedback. La interacción que 

se forma con el usuario mediante la comunicación personalizada, directa y real, 

con el fin de entablar con él una conversación que sirva para construir una 

relación con ellos. Las redes sociales brindan una excelente oportunidad para 

hacer uso del desarrollo de esta dimensión. Fidelización. Posteriormente de 

haberse logrado establecer una conversación con el usuario, se da el siguiente 
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paso: formar una relación. Establecer lazos con los usuarios, permite dar paso a 

la oportunidad de fidelizarlo, con el propósito de que se vuelva fiel a la marca, y 

la tenga como preferencia y prioridad sobre las otras existentes en el mercado 

para satisfacer sus deseos y necesidades. 

Como consecuencia del gran crecimiento tecnológico y los grandes 

mercados que laboran en el país, el Perú se ha convertido en una nación con 

gran presencia en el mundo digital; herramientas digitales que no se emplean 

solamente para emprender un negocio, sino también, para mantener e 

incrementar el mismo. Cada campaña publicitaria que presenciamos en la 

actualidad, son trasmitidas en su mayoría en las redes sociales, pues son ahí 

donde se encontrarán los mayores alcances de públicos objetivos, las 

respuestas inmediatas a cada una de ellas, y la accesibilidad real y directa que 

se busca.  

Según Selman (2017) menciona los siguientes indicadores: Interacción 

digital es la actividad que se realiza en la página de forma frecuente, tanto para 

publicaciones como conversaciones con usuarios. Por otro lado, se presenta el 

valor agregado, este viene hacer el servicio adicional que se le brinda a los 

seguidores/clientes de la página y empresa. Del mismo modo, se presenta la 

recomendación de plataformas funcionales: El famoso “boca a boca”. Por 

consiguiente, la comunicación efectiva, el cual es el tiempo de respuesta a los 

usuarios. De la misma forma se encuentra las encuestas de mejora, que son los 

cuestionarios y/o formularios para conocer la percepción de los usuarios sobre 

las redes y servicios de la empresa. Asimismo, el seguimiento comercial, que se 

define como el famoso inbound marketing. Mantener comunicación post 

venta/servicio con los clientes. Y por último, detalla las promociones, el cual son 

las ofertas, descuentos y promociones atractivas a los seguidores y clientes para 

su fidelización y posible. 

Malma (2015) determina que posicionamiento, es la forma que tiene una 

empresa de mantener su reconocimiento de marca y competitividad en el 

mercado, permitiendo de esta forma, diferenciarse del resto de la competencia; 

la misma cuenta con las siguientes dimensiones: recordación de marca, 

asociación de marca, intención de recomendación y fidelización.  

Recordación de marca, la acción que se desarrolla cuando un usuario es 

capaz de recordar las características, formas, niveles o gráficos que tiene un 
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producto, posiblemente porque lo tiene entre sus preferencias para satisfacer a 

sus necesidades. Asociación de marca: la manera en cómo los usuarios perciben 

a una marca; probablemente, estas sean consecuencia de sus experiencias 

pasadas con ellas, o las referencias que han presenciado sobre ella por parte de 

otros consumidores. Intención de recomendación: la comunicación que se da 

con el fin de compartir los atributos y beneficios con los que cuenta el producto, 

servicio o marca, teniendo como propósito, trasmitir un concepto y significado 

positivo para efectuar futuras fidelizaciones en el mercado. Fidelización: la 

lealtad que tiene el consumidor hacia la marca, posterior de haber recibido una 

buena atención o experiencia por parte de ella (Malma, 2015). 

Según Malma (2015) menciona los siguientes indicadores: Nivel de 

recordación de marca espontánea que viene hacer la identificación de la marca 

por sus servicios o piezas gráficas. Del mismo modo, se encuentra el nivel de 

recordación de marca asistida, es aquel reconocimiento de la marca de forma 

más personal (servicios, piezas gráficas, misión, visión, catálogo de productos). 

Por otro lado, está el atributo asociado a la marca, que se define como el 

reconocimiento de la marca ligado a una característica o atributo en específico, 

ya sea por su buen servicio o calidad en sus productos. Asimismo, se encuentra 

el nivel de intención de recomendación, el cual permite el grado de satisfacción 

de los clientes, influye en la recomendación que estos tengan sobre la marca 

hacia sus conocidos. Así también, se presenta el grado de fidelización que 

consta en que tan satisfechos y de acuerdo se encuentran los clientes y 

seguidores, sobre los servicios y productos que ofrece la empresa, y sobre el 

contenido que éstos manejan y proporcionan por medio de sus redes. 
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Figura 1. 

Mapa perceptual de posicionamiento 

 

 

           

           

   

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

           

         

Nota: Mapa perceptual de posicionamiento. Fuente: Malma (2015)  

     

Un mapa perceptual de posicionamiento es aquella técnica de análisis de 

marketing que permite presentar de forma gráfica, la percepción que tienen los 

clientes sobre la empresa, marca o producto y sus rivales en el mercado, los 

cuales, para los clientes, son puntos clave en sus tomas de decisiones de 

compra; asimismo, este permite a las empresas entender de forma más sencilla 

y compleja, cómo piensan los consumidores, identificar de qué forma el mercado 

objetivo los está percibiendo, conocer si esta está adaptada adecuadamente de 

acuerdo a las exigencias del mercado, comprobar si un producto o servicio 

cuenta con rentabilidad suficiente, mantener una monitorización constante sobre 
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la adopción comercial de nuevos productos y detectar nuevas preferencias por 

parte de los consumidores (Malma, 2015). 

III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Según su profundidad es una investigación de enfoque cuantitativo, de 

tipo aplicada y diseño no experimental, transversal. 

Baena (2017) menciona que el enfoque cuantitativo, se basa en la 

exposición de datos y valores estadísticos, que tiene como fin realizar en escala 

numérica, la estadística descriptiva de las variables objeto de la investigación, es 

decir que, de acuerdo a la profundidad del estudio, este corresponde a un 

cuantitativo ya que se está utilizando la escala de Likert donde se empleará 

cuestionario  

 

Baena (2017) detalla al tipo de investigación propositiva, aquella que 

busca diagnosticar y encontrar soluciones a los problemas, a través de técnicas 

y procesos. El nivel del informe corresponde a un descriptivo, ya que se buscó 

conocer y describir el origen y causa de la realidad problemática que presentó el 

lugar de estudio, con el fin de poder establecer situaciones de mejora en 

beneficio de su crecimiento (Hernández y Mendoza, 2018). 

 

Este estudio fue de diseño no experimental, puesto que, según Hernández 

y Mendoza (2018) se define como: “Son estudios realizados sin manipular las 

variables a estudiar, es decir, en estos estudios no se cambian deliberadamente 

las variables independientes para ver sus efectos sobre otras variables " (p. 112). 

Es así que, se puede afirmar que es de diseño no experimental, ya que, a 

diferencia de otros estudios, no se manipularon las variables. De la misma forma, 

fue de corte transversal porque se realizó en un solo periodo de tiempo. 

  

De acuerdo al tipo de investigación, el diseño a utilizarse fue: No 

experimental, descriptivo transversal.  

 

 



18 

Figura 2.  

Diseño de Investigación propositiva 

 

 

 

     
  
 

 

 

 

 

3.2. Variables y operacionalización 

 

La variable independiente: Marketing digital. 

 

Definición conceptual 

Estrategias que se ejecutan por medio de plataformas virtuales, 

estableciendo como propósito que las visitas que generan los usuarios, se 

transformen en acciones que beneficien al fin de la propuesta (Selman, 2017). 

 

 

Definición operacional 

M O D P 

t

n 

Nota: Esquema de investigación no experimental de tipo propositiva. 

Fuente: Paredes (2020). 

 

Dónde: 

 

M: Representa la muestra que se va a estudiar. 

O: La información relevante o de interés que se recogerá de los sujetos 

investigados. 

D: Equivale al diagnóstico y evaluación. 

tn: Análisis y fundamentación de teorías suficientes y necesarias para 

comprender el fenómeno. 

P: Es la propuesta a la solución del problema. 
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El marketing digital es una variable de escala de medición ordinal el cual 

cuenta con un instrumento compuesto por 7 indicadores: interacción digital, valor 

agregado, recomendación de plataformas funcionales, comunicación efectiva, 

encuesta de mejoras, seguimiento comercial y promociones; el mismo que posee 

cuatro dimensiones, los cuales son: flujo, funcionalidad, feedback, y fidelización. 

Asimismo, esta variable se medirá a través de la técnica encuesta y la 

confiabilidad será a través de la escala de Likert y el programa SPSS.   

 

Escala de medición: Ordinal. 

 

Variable dependiente: Posicionamiento. 

 

Definición conceptual 

Forma que tiene una empresa de mantener su reconocimiento de marca 

y competitividad en el mercado, permitiendo de esta forma, diferenciarse del 

resto de la competencia (Malma, 2015). 

 

Definición operacional 

La variable de posicionamiento está compuesta por 5 indicadores: nivel 

de recordación de marca espontánea, nivel de recordación de marca asistida, 

atributo asociado a la marca, nivel de intención de recomendación y grado de 

fidelización; el mismo que posee cuatro dimensiones, los cuales son: recordación 

de marca, asociación de marca, intención de recomendación y fidelización. Por 

consiguiente, esta variable se medirá a través de la técnica encuesta y la 

confiabilidad será a través de la escala de Likert y el programa SPSS. 

 

Escala de medición:  Ordinal.  

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

 

La población, como lo señala Baena (2017) “es un conjunto de todos los 

casos que cumplen con una especificación específica. Este debe estar 

claramente posicionado por las características de su contenido, ubicación y 

tiempo.” (p. 174). 
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Esta investigación estuvo enfocada los seguidores de las redes sociales 

de Facebook e Instagram de dicha empresa Míster Car S.R.L, cumpliendo con 

los criterios de inclusión, los cuales implican que dichos participantes de la 

población, sean seguidores activos de las redes sociales de Instagram y 

Facebook de la empresa Míster Car, mayores de 21 años, con ubicación en la 

ciudad de Chiclayo. Como criterios de exclusión que son aquellos que, no 

permiten el ingreso de ciertos participantes por no cumplir los requisitos 

necesarios para la muestra, tenemos a aquellos seguidores menores de edad 

seguidores de la página, que residen fuera de la ciudad de Chiclayo. (Baena, 

2017). Como resultado, se obtuvo un total de 1023 seguidores.  

“Una muestra es un subconjunto de los elementos pertenecientes al 

conjunto definido en sus características, denominado población” (Baena, 2017). 

Para la realización de la muestra se hizo uso de la siguiente fórmula finita 

(anexo 8), donde el resultado de esta, fue de 280 participantes. 

Muestreo 

Muestreo probabilístico aleatorio simple 

Hernández y Mendoza (2018) comenta que el aleatorio o muestreo simple 

“es aquel que se desarrolla cuando cada sujeto tiene una probabilidad igual de 

ser seleccionado en la investigación. Se necesita un número específico de las 

unidades de la población que se quiere muestrear”. 

Por ello, la investigación para la aplicación de su instrumento, recurrió a 

un muestreo probabilístico, puesto que, todos los individuos enumerados en la 

población enfocada, tuvieron la misma probabilidad de ser seleccionados para el 

estudio; esto sirvió para que la muestra representativa de la población, participe 

adecuadamente en la investigación. 

Para la unidad de análisis, dicha unidad estuvo referida a la empresa de 

implementos para autos, Mister Car S.R.L., y a los seguidores de sus medios 

sociales. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Medio utilizado para recopilar información. En ello se encuentra:  la 

encuesta, entrevista, observación, etc. (Hernández y Mendoza, 2018). 
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Según la autora Hernández y Mendoza (2018) definen la encuesta como 

un método de investigación que se realiza mediante cuestionarios y entrevistas 

a distintas personas con el fin de recopilar toda la información para la 

investigación. 

Es por ello que la técnica que se utilizó fue la encuesta, dado a que 

permitió la obtención de los datos correspondientes para el presente estudio, 

ayudando a cumplir con los requisitos establecidos en la investigación. La 

encuesta, es tomada en cuenta como una técnica primordial, debido a que 

contribuye en la examinación y el relato de los eventos principales que se 

encuentran vinculados con el tema seleccionado.  

 

Instrumentos de recolección de datos 

En relación al instrumento, el elegido fue el cuestionario. El cuestionario 

es una herramienta que permite obtener información puntual sobre un tema 

específico (Baena (2017). 

 

Este cuestionario estuvo compuesto por 20 preguntas con respuestas 

cerradas, en donde la variable independiente cuenta con 14 reactivos que se 

distribuye en cuatro dimensiones y la variable dependiente cuenta con 6 

reactivos  que se distribuye también con cuatro dimensiones, el mismo que está 

dirigido a los seguidores de la empresa Míster car S.R.L para medir la variable 

del marketing digital y la variable de posicionamiento, basadas en la escala Likert 

con puntajes del 1 al 5, en donde 1 es “Totalmente en desacuerdo”, 2 es “En 

desacuerdo”, 3 es “Indiferente”, 4 es “De acuerdo” y 5 es “Totalmente de 

acuerdo”.  

 

Validez 

De acuerdo con Baena (2017), indica que se ejecuta por medio del criterio 

de expertos es la fiabilidad que establece un cuestionario dependiendo de lo que 

se desea medir.  

El cuestionario a aplicarse pretendió medir las variables de marketing digital y 

posicionamiento; este fue sometido a su validez correspondiente por medio de 

juicios expertos, un metodólogo, un estadístico y un experto del tema (Anexo 7).  
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Tabla 1.  

Validez del cuestionario 

Validación de cuestionario según expertos (Validez de contenido) 

Experto Nº1: Mg. Pedro Manuel Silva Leon                            Muy buena 1 

Experto Nº2: Mg. Manuel Angelo Gonzales Vera                   Muy buena 1 

Experto Nº3: Mg. Oscar Enrique Salazar Carbonel                Muy buena 1 

Nota: Elaboración propia. 

Confiabilidad 

Detallando lo pospuesto por Hernández y Mendoza (2018) es aquella 

coherencia y consistencia que posee el instrumento a aplicarse (p.25). 

Para poder desarrollar la confiabilidad del presente, se hizo uso del 

programa estadístico SPSS V.25, el cual, a través de los valores brindados por 

el Alfa de Cronbach, determinó si el cuestionario que medirán las variables, es 

confiable o no. Mientras mayor sea su proximidad a la unidad, mayor será la 

confiabilidad. 

 

Confiabilidad de los instrumentos 

Tabla 2.  

Confiabilidad de los instrumentos. 

Coeficiente Relación 

0, 0.3] Deficiente 

]0.7, 0.9] Regular 

]0.5, 0.7] Bueno 

]0.7, 0.9] Muy bueno 

]0.9, 1] Excelente 

Nota: Elaboración propia. 

La confiabilidad para el instrumento laboral se obtuvo con el coeficiente 

de confiabilidad del Alfa de Cronbach, incorporando la información de la 

encuesta anónima a los seguidores de las redes sociales de Mister Car S.R.L. 

recolectada al estadístico SPSS 26. 
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Tabla 3.  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,799 20 

Nota: Elaboración propia. 

De acuerdo a los resultados obtenidos de la tabla anterior, se evidencia 

que la confiabilidad del instrumento aplicado a los seguidores de las redes 

sociales de Mister Car S.R.L, resultó tener un coeficiente muy bueno, 

proporcionando un valor de 0.799. Por lo que se concluye que la confiabilidad 

del instrumento es del 79.9%, considerado como muy bueno. 

 

Tabla 4.  

Alfa de Cronbach del cuestionario de la variable Marketing Digital 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,784 14 

Nota: SPSS V.25. 

 

Tabla 5.  

Alfa de Cronbach del cuestionario de la variable de Posicionamiento 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,740 6 

Nota: SPSS V.25. 
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Tabla 6.  

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 280 100,0 

Excluidoa 0 0,0 

Total 280 100,0 

Nota: SPSS V.25. 

 

3.5. Procedimientos 

 

 

3.6. Método de análisis de datos 

 

El procesamiento de datos se realizó mediante los programas SPSS 

versión 25 para la elaboración de las convenientes tablas descriptivas y gráficas, 

Realizamos la identificación del problema que presenta la empresa Mister 

Car S.R.L. que trata sobre la relación del marketing digital y el posicionamiento 

de la empresa, se realizó una exploración de bibliografía en diferentes 

buscadores como ebsco, scopus, redalyc, repositorio ucv, los cuales sirvieron 

para obtener información, y así poder elaborar el marco teórico, de tal forma 

adquirir nuevos conocimientos e ideas sobre el tema, también se elaboró la 

operacionalización de variables y el procedimiento de los datos, que se llevará a 

cabo por medio de los pertinentes instrumentos, los cuales se relacionarán de 

forma directa con las correspondientes variables del estudio, así mismo con las 

respectivas dimensiones e indicadores. Se estipularán una serie de preguntas 

que serán aplicadas mediante la realización de un cuestionario dirigido a la 

población de la investigación. Una vez aplicado el instrumento a la muestra 

estipulada, por medio Google Forms por web la cual servirá para llegar de forma 

virtual y directa a los participantes. Los datos serán recopilados para su posterior 

procesamiento e interpretación de resultados, con el fin de darle respuesta con 

referencia de los objetivos. 
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las cuales contribuyeron a certificar una apropiada comprensión de la 

información.  

3.7. Aspectos éticos 

 

De acuerdo a Baena (2017) la ética implica la obtención de la información 

a través de los sujetos que cuentan con la disposición de poder proporcionarle 

de forma voluntaria. Actuar con respeto frente a los sujetos objetos de la 

investigación, así como también, la presentación veraz y sin manipulación de la 

información manifestada por ellos, son compromisos éticos que todo 

investigador debe cumplir (p.89). 

Respeta a las personas:  Porque se respetarán las opiniones de los 

entrevistados y la moral. Asimismo, también se tienen en cuenta los datos 

obtenidos en la encuesta, que se consideran antes del consentimiento de todos.  
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IV. RESULTADOS 

 

Primer objetivo específico:  

Diagnosticar la situación actual del marketing digital en la empresa Míster Car 

S.R.L, Chiclayo 2021. 

Tabla 7.  

Dimensión flujo 

Míster Car S.R.L. hace uso de las redes sociales para proporcionar a sus 

clientes una experiencia completa y agradable. 

 N % 

Totalmente en desacuerdo 145 51,8 

En desacuerdo 9 3,2 

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 5 1,8 

De acuerdo 71 25,4 

Totalmente de acuerdo 50 17,9 

Total 280 100,0 

Nota: Instrumento aplicado a la muestra. 

Figura 3.  

Uso de las redes sociales en la empresa Míster Car S.R.L. 

Nota: Elaboración propia. 

Respecto al objetivo específico, diagnosticar la situación actual del 

marketing digital en la empresa Míster Car S.R.L, de acuerdo a los resultados 

51.8%

3.2%

1.8%

25.4%

17.9%

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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obtenidos por parte del cuestionario, parte del diagnóstico muestra que la 

empresa no hace un uso adecuado y frecuente de sus redes sociales para 

ofrecerle a sus usuarios una experiencia diferenciadora, esto se ve representado 

por el 51,8% de los participantes de la encuesta. Ello se debe a la falta de 

organización que tiene la empresa al momento de planificar el contenido que se 

debería establecer para actualizar en las redes sociales, así como también, la 

ausencia de una relación personalizada entre los usuarios y la empresa.  

 

Tabla 8.  

Dimensión funcionalidad 

¿Recomienda a sus conocidos la información y atención que brinda la empresa 

por medio de sus redes sociales? 

 N % 

Totalmente en desacuerdo 23 8,2 

En desacuerdo 12 4,3 

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 42 15,0 

De acuerdo 180 64,3 

Totalmente de acuerdo 23 8,2 

Total 280 100,0 

Nota: Instrumento aplicado a la muestra. 

Figura 4.  

Recomendación 

Nota: Elaboración propia. 

8.2%

4.3%

15.0%

64.3%

8.2%

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



28 

Respecto al objetivo específico, diagnosticar la situación actual del 

marketing digital en la empresa Míster Car S.R.L, según los resultados 

recolectados por parte del instrumento, parte del diagnóstico demuestra que el 

64,3% de los encuestados, de las veces en que se ha subido contenido a las 

redes sociales, éste ha sido recomendado por los usuarios a sus conocidos, ya 

sea por el tipo de contenido que se subió en ese momento, o por el 

servicio/producto que la empresa estuvo ofreciendo.   

 

Tabla 9.  

Dimensión feedback 

¿Suele compartir con frecuencia en sus redes el contenido que la empresa 

actualiza para sus seguidores? 

 N % 

Totalmente en desacuerdo 108 38,6 

En desacuerdo 41 14,6 

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 53 18,9 

De acuerdo 66 23,6 

Totalmente de acuerdo 12 4,3 

Total 280 100,0 

Nota: Instrumento aplicado a la muestra. 

Figura 5.  

Compartir contenido de la empresa en perfiles propios 

Nota: Elaboración propia. 
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Respecto al objetivo específico, diagnosticar la situación actual del 

marketing digital en la empresa Míster Car S.R.L, según los resultados 

recolectados por parte del instrumento, parte del diagnóstico muestra que, a 

pesar de que ciertos usuarios recomiendan el contenido que la empresa 

comparte en sus redes sociales, el 38,6% no suelen compartirlo en sus perfiles. 

Sólo un 23,6% y 4,3% se encuentran de acuerdo con ello; eso se debe a que la 

información que la empresa sube en sus redes sociales, es muy general y poco 

atractiva, puesto que, de acuerdo a lo reflejado en las opiniones de los 

encuestados, no se brindan detalles que atraigan a su atención.  

 

Tabla 10.  

Dimensión fidelización 

¿Tiene conocimiento de la frecuencia con que la empresa Míster Car S.R.L 

publica en sus redes sociales? 

 N % 

Totalmente en desacuerdo 25 8,9 

En desacuerdo 100 35,7 

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 41 14,6 

De acuerdo 89 31,8 

Totalmente de acuerdo 25 8,9 

Total 280 100,0 

Nota: Instrumento aplicado a la muestra. 

Figura 6. 
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Actualización frecuente 

Nota: Elaboración propia. 

Partiendo del objetivo específico, diagnosticar la situación actual del 

marketing digital en la empresa Míster Car S.R.L, y, de acuerdo con los 

resultados obtenidos por parte del instrumento, parte del diagnóstico demuestra 

que, el 31,8% de los encuestados, desconocen la frecuencia con la que la 

empresa actualiza sus contenidos en redes sociales, lo que expone un bajo 

interés por parte de la empresa sobre sus interacciones virtuales. Sin embargo, 

existe un 8,9% que sí está de acuerdo con la premisa; ello, debe analizarse para 

su posterior refuerzo. 

 

Segundo objetivo específico:  

Analizar el nivel del posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L, Chiclayo 

2021. 

Tabla 11.  

Nivel de posicionamiento 

 N % 

Bajo 48 17,1 

Medio 207 73,9 

Alto 25 8,9 

Total 280 100,0 

Nota: Instrumento aplicado a la muestra. 
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Figura 7.                                                                                                        

Nivel de posicionamiento 

Nota: Elaboración propia. 

De acuerdo al objetivo específico, analizar el nivel del posicionamiento de 

la empresa Míster Car S.R.L, y, según los resultados recolectados por parte del 

cuestionario aplicado a sus usuarios participantes de la muestra, se demuestra 

que, el nivel de posicionamiento de la empresa, es notablemente bajo; siendo 

este resultado, representando por un 73,9%. Asimismo, se expone que el 

segundo porcentaje que sobresale en los resultados, es el bajo con un 17,1%; 

esto, indica no solamente una negativa en las estrategias que podrían estar 

utilizando, sino también, una gran falencia y quiebre en el reconocimiento de la 

empresa, considerando el tiempo que lleva en el mercado.  

 

Tabla 12.  

Dimensión Flujo 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 25 8,9 8,9 

Medio 203 72,5 81,4 

Alto 52 18,6 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 8.  

Dimensión Flujo 

Nota: Elaboración propia. 

 

La dimensión flujo refleja que tiene un nivel medio representado por el 

72,5%. Ello representa las acciones que se realizan en la empresa, en relación 

a sus contenidos actualizados en las redes sociales que cuentan. El porcentaje 

indica que existe una diferencia considerable en relación a los otros niveles, lo 

que refleja el gran trabajo que existe y se debe de realizar para fortalecer ello. 

 

Tabla 13.  

Dimensión Funcionalidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 35 12,5 12,5 

Medio 222 79,3 91,8 

Alto 23 8,2 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 9.  

Dimensión Funcionalidad 

Nota: Elaboración propia. 

 

La dimensión de funcionalidad se encuentra en un nivel medio 

representando en un 79,3%, en comparación con el nivel bajo y alto 

representados por el 12,5% y 8,2%, respectivamente. El nivel refleja la 

interacción que existe entre la empresa y los usuarios de las redes sociales, 

reflejando de esa forma, que se debería fortalecer la dimensión estudiada para 

alcanzar mayores niveles en el punto alto.  

 

Tabla 14.  

Dimensión Feedback 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 45 16,1 16,1 

Medio 195 69,6 85,7 

Alto 40 14,3 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 10. 

Dimensión Feedback 

Nota: Elaboración propia. 

 

Esta dimensión se encuentra en un nivel medio – bajo, con porcentajes 

de 69,6% y 16,1%, respectivamente. El nivel presentado refleja negativamente, 

la interacción que existe entre usuarios y empresa; ello puede ser causa a la 

cantidad de tiempo que toma la empresa para responder mensajes en sus redes 

sociales, la no personalización de sus mensajes, y la atención no efectiva sobre 

sus clientes. 

 

Tabla 15.  

Dimensión Fidelización 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 31 11,1 11,1 

Medio 225 80,4 91,4 

Alto 24 8,6 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 11.  

Dimensión Fidelización 

Nota: Elaboración propia. 

 

La dimensión fidelización es sumamente importante para la variable de 

posicionamiento; ella, se encuentra en un nivel medio representado por el 80,4%, 

lo cual, puede ser algo negativo para la empresa, considerando la gran diferencia 

que se aprecia con el alto que expone un 8,6%. La empresa debe realizar nuevas 

estrategias que apoyen al crecimiento del nivel alto. 

 

Tabla 16.  

Dimensión Recordación de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 42 15,0 15,0 

Medio 215 76,8 91,8 

Alto 23 8,2 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 12.  

Dimensión Recordación de marca 

Nota: Elaboración propia. 

 

El nivel de recordación de marca está ubicado en uno medio con un valor 

porcentual del 76,8%. La empresa debería realizar acciones para incrementar su 

nivel, puesto que el 8,2% es negativo y no apoya al posicionamiento de la 

empresa.  
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Tabla 17.  

Dimensión Asociación de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 30 10,7 10,7 

Medio 220 78,6 89,3 

Alto 30 10,7 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 

 

Figura 13.  

Dimensión Asociación de marca 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

La dimensión de asociación de marca que es una consecuencia de la 

recordación de los usuarios hacia la marca de la empresa, se ubica en el 78,6% 

con un punto medio. Es necesario incrementar el nivel alto representado por el 

10,7% para fortalecer el posicionamiento de la empresa. Las causas de este nivel 

puede ser la no personalización del contenido que la empresa actualiza en sus 

redes sociales. 
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Tabla 18.  

Dimensión intención de recomendación 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 31 11,1 11,1 

Medio 209 74,6 85,7 

Alto 40 14,3 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 

 

Figura 14.  

Dimensión intención de recomendación 

Nota: Elaboración propia. 

 

La dimensión presentada se encuentra en un nivel medio con el 74,6%. 

De acuerdo a los encuestados, el poco contenido que la empresa empleó en sus 

redes sociales, fue recomendado por el mismo, lo que indica que hay grandes 

posibilidades de incrementar el nivel alto, si este tipo de contenido se realiza de 

forma frecuente. La empresa necesita tomar acciones para corregir ello. 
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Tabla 19. 

Dimensión Fidelización 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Bajo 26 9,3 9,3 

Medio 202 72,1 81,4 

Alto 52 18,6 100,0 

Total 280 100,0  

Nota: Elaboración propia. 

 

Figura 15.  

Dimensión Fidelización 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

La dimensión de fidelización, es de las más importantes para el 

posicionamiento. En la actualidad, se encuentra en el nivel medio con un 72,1%. 

Es sumamente necesario que la empresa sume acciones para corregir ello; los 

usuarios, como han indicado en la encuesta, necesitan de atractivos para 

conectar con la empresa; alguna de ellas puede ser: mejor atención, mayor 

contenido informativo, promociones y sorteos. 

 

 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

BAJO MEDIO ALTO

9.3%

72.1%

18.6%



40 

Tercer objetivo específico: Diseñar las estrategias de marketing digital para mejorar posicionamiento.  

Tabla 20.  

Diseño de estrategias de marketing digital para mejorar posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L. 

Estrategia Objetivo 

 

Actividad Recursos y 

Materiales 

Responsable 

Estrategia 1: 

Grillas de contenido. 

Programar el contenido 

visual y escrito que se 

publicará diario, semanal y 
mensualmente en las redes 

sociales de la empresa 

(Facebook e Instagram).  

 Establecer los horarios (fechas y horas) estratégicos para subir 

contenido a las redes sociales. 

 Segmentar y seleccionar el tipo de contenido que se subirá 

(informativo, entretenido, promocional). 

 Clasificar el formato multimedia que se empleará (imágenes, gifs, 

stories, videos, reels). 

 Marcar junto con el gerente, las promociones, ofertas, sorteos y 

demás actividades atractivas que se van a lanzar en fechas festivas 

y/o regulares, para atraer la atención de los seguidores. 

 Cuadros 

 Hojas 

informativas 

 Piezas 

gráficas 

 Luz eléctrica 

 Internet 

Redactor 

creativo, 

diseñador 

gráfico digital 

contratados/ele

gidos por la 

empresa. 

 

Estrategia 2: 

Personalización 

gráfica 

 

Personalizar el diseño de la 

empresa, con el fin de crear 

un reconocimiento visual 

sobre los seguidores. 

 

 Contratar un diseñador gráfico profesional. 

 Crear bocetos con el logo y colores representativos de la empresa. 

 Establecer 3 plantillas gráficas digitales oficiales para usarlas, de 

acuerdo a su tipo de contenido, en las diferentes publicaciones 

que se programarán para subir a las redes sociales. 

 Computadora 

 Programas de 

edición 

 Hojas 

 Luz eléctrica 

 Internet 

Diseñador 

gráfico digital 

contratado/ele

gido por la 

empresa. 
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Estrategia 3: 

Publicidad digital 

 

Generar mayor alcance en 

las redes sociales. 

 

 Planificar las fechas en donde se lanzará un post promocional 

publicitario, especificando los días en que esta durará y sobre qué 

será; ello, previo acuerdo con el gerente de la empresa. 

 Especificar el contenido multimedia, y la redacción creativa que 

se utilizará para generar atención e impulso de compra. 

 Acordar en qué redes sociales se hará la publicidad. 

 Establecer un presupuesto destinado a este tipo de publicidad 

para que, de acuerdo a ello, establecer su tiempo de duración. 

 Contenido 

multimedia 

 Piezas 

gráficas. 

 Presupuesto 

monetario 

 Hojas 

informativas. 

 Luz eléctrica 

 Internet 

 

Gerente de la 

empresa y 

community 

manager 

especializado 

en publicidad 

digital. 

 

Estrategia 4: 

Interacción 

personalizada 

 

 

Fidelizar a los clientes 

mediante un trato personal, 

ameno y agradable, donde 

no sólo se le venda un 

producto, sino también, se 

le haga sentir que la 

empresa se preocupa por él 

y sus necesidades. 

 

 Generar respuestas inmediatas y automáticas (bots) en el inbox y 

whastapp business de la empresa, para no prolongar demasiado el 

tiempo de espera que los usuarios obtienen cuando solicitan 

atención al cliente de la empresa. 

 Capacitación en ventas y atención al cliente al community 

manager encargado de moderar y supervisar las cuentas virtuales 

de la empresa, y a los encargados de la venta presencial y 

telefónica de los productos. 

 

 Cursos/capaci

taciones en 

atención al 

cliente y 

recursos 

digitales. 

 

Community 

manager y 

vendedores de 

la empresa. 
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 Hacer uso de call actions, copies, y tonos de conversación más 

sociables, agradables y personalizados, para tener un trato más 

afín con los usuarios de las redes. 

 

Estrategia 5: 

Analytics 

 

Revisar las métricas 

generadas en las redes 

sociales de la empresa, para 

que, a partir de ellas, se 

pueda observar en qué está 

fallando la empresa 

(digitalmente, contenido 

visual y escrito, etc) y 

planificar nuevas 

estrategias en beneficio de 

su mejora. 

 

 Revisar los likes, comentarios, compartidos, alcances, visitas y 

mensajes que se han obtenido en cada una de las redes sociales. 

 Analizar cada una de las métricas (hora, publicación, usuarios, 

formas de navegación) 

 Clasificar cuáles han sido las publicaciones que han obtenido 

mayor porcentaje de interacción, y cuáles han sido las que han 

obtenido menos. 

 Establecer nuevamente estrategias de mejora, teniendo en cuenta 

las fallas y logros que se obtuvieron en las publicaciones pasadas. 

 

 Analytics 

proporcionad

as por 

Facebook e 

Instagram. 

 Google 

Analytics 

para 

optimización 

más 

profesional. 

 Hojas 

informativas. 

 

Community 

manager o, 

especialista en 

Google 

Analytics. 

Nota: Elaboración propia.
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V. DISCUSIÓN 

 

De acuerdo al objetivo general, proponer estrategias de marketing digital 

para mejorar el posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L, Chiclayo 2021, 

los resultados obtenidos en la tabla 7 que señalan un diagnóstico actual de la 

empresa objeto de investigación, el 51,8% de los encuestados participantes de 

la muestra, señalaron que la empresa no realiza un correcto uso de sus redes 

sociales, estos datos se respaldan y comparan con los expuestos por Chisag 

(2019) quien por medio de su estudio titulado “Diseño de estrategias de 

marketing digital en redes sociales para mejorar el posicionamiento y 

comportamiento del consumidor de los servicios que oferta el parque acuático 

Morete Puyu del cantón Pastaza”, concluyó que, el 81% de los participantes que 

fueron parte de la aplicación del instrumento, manifestaron su percepción acerca 

de las formas de estrategia que la empresa utilizaba en su cuenta, es decir, las 

interacciones que se difundían; esto, con el fin de poder diagnosticar de forma 

detallada la parte interna de la empresa, para que, a partir de ello, se diseñaran 

estrategias que fortalecieran o erradicaran dichas acciones que la empresa 

tomaba previamente al estudio, y, perjudicaba directamente, a su 

posicionamiento.  

Con estos resultados, se afirma que el realizar un diagnóstico previo a una 

organización, ayuda a que, a partir de ello, se diseñen una serie de estrategias 

que permitan planificar y poner en marcha un plan que sirva de apoyo y sustento 

en el crecimiento del posicionamiento o reconocimiento de una marca. Por otro 

lado, Malpica (2016) afirma que el marketing digital, es un plan aplicativo que 

sirve para diseñar estrategias que se apliquen en los diferentes medios sociales, 

con el fin de poder elevar el alcance y la presencia de una marca entre los 

seguidores con el propósito de mejorar su posicionamiento y reconocimiento en 

el mercado en general; esta teoría fundamenta el propósito de la presente 

investigación.  

De acuerdo al primer objetivo específico, Diagnosticar la situación actual 

del marketing digital en la empresa Mister Car S.R.L, Chiclayo, 2021, los 

resultados expuestos en la tabla 7, y reforzados por las tablas siguientes 8, 9 y 

10, respectivamente, indican que el 51,8% de los encuestados manifiestan una 

percepción negativa acerca de la imagen que tiene la empresa Mister Car en sus 
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redes sociales; esto se puede fundamentar por causas como: poca frecuencia 

en sus actualizaciones, ausencia de interacciones personalizadas, prolongado 

tiempo de espera hacia los usuarios que solicitan información, la falta de detalles 

y datos que publicitan en sus cuentas acerca de sus productos y servicios, la 

poca estrategia creativa para llamar la atención de sus usuarios, entre otros.  

Este objetivo fue aplicado con la intención de obtener un conocimiento 

previo sobre la parte interna de la empresa, para que con los resultados, se 

pueda proceder a la realización del diseño de las estrategias a proponer con el 

fin de la mejora de la empresa; esto, se compara con los datos expuestos por 

Avila (2020) quien en su tesis titulada “Marketing Digital y Posicionamiento de 

marca de la empresa Minka, Callaro”, expuso que previo a realizar o proponer 

estrategias en favor de una organización, se estudie la percepción que los 

clientes tienen de ella, además de conocer y analiza las debilidades y fortalezas 

con las que ésta contaba para que, a partir de ello, se diseñen de forma 

adecuada y precisa, las posibles estrategias que mejorarán las deficiencias 

presentadas en ella.  

Por otro lado, Torres (2019) en su investigación titulada “Estrategia de 

Marketing Digital para mejorar el posicionamiento del puerto auxiliar, Piura” 

concluyó que es sumamente importante la realización de diagnósticos previos al 

lugar donde se realizará el estudio, para que, con los datos que se puedan 

obtener de ellos, se proceda a la identificación y realización de los diseños 

objetivos con el propósito de solucionar los problemas identificados. Asimismo, 

Selman (2017) explica en su teoría de Marketing Digital, que es importante y 

fundamental que profesionales encargados en el tema, estudien las 

características que poseen y presentan la empresa, para que con dicha 

información, se forma la prioridad de diseñar planes con el objetivo de satisfacer 

los deseos y necesidades de los consumidores y, sobre todo, mejorar la 

presencia de la marca en los medios sociales, sin la necesidad de hacer uso o 

recurrir a grandes presupuestos monetarios. 

  

Con respecto al objetivo específico 2, Analizar el nivel del posicionamiento 

de la empresa Mister Car S.R.L, Chiclayo, 2021, la tabla 11 indica que la 

empresa se encuentra en un nivel medio, siendo este representado por el 73,9% 

de la muestra; ello es un indicador de que, a pesar del tiempo considerable con 
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el que cuenta la empresa en el mercado, esta no está ubicada en un nivel 

favorable o que debería de ir de acuerdo a la cantidad de experiencia que tiene; 

factores como: falta de innovación en sus técnicas en redes, ausencia de un 

diseñador profesional que refuerce su imagen y presentación de marca en 

medios sociales, atención deficiente hacia sus clientes, entre otros; pueden ser 

los causantes de dichos resultados.  

Estos resultados, son comparados y confirmados con los presentados por 

Aguilar et al. (2020) quien en su estudio que tuvo por título “Estrategias de 

marketing digital para incrementar el posicionamiento de la veterinaria Tebet y 

estética S.A.C” concluyó que, el análisis del posicionamiento de la empresa 

(57%), posterior de haber aplicado las estrategias que se diseñaron, logró elevar 

su nivel (62%); esto, gracias a la obtención de la atención de nuevos clientes, 

después de haber hecho uso de las redes sociales como motor de plan; esto se 

fundamenta con la teoría planteada por Cubero (2020) quien indica que para 

lograr un buen posicionamiento de marca, es necesario en primer lugar, captar 

la atención del cliente/usuario, para que, a partir de ello, se realizan una serie de 

funciones que contribuyan no solo a su preferencia y permanencia con la marca, 

sino también, a su fidelidad con esta.  

De igual forma, Sainz de Vicuña (2018) indicó que existen programas y 

aplicativos que apoyan a la ejecución de estrategias que buscan fomentar todo 

tipo de información impuesto por la marca con el fin de genera atención y 

presencia sobre sus usuarios y navegadores de web. 

 

Finalmente, en relación al objetivo específico 3, Diseñar las estrategias de 

marketing digital para mejorar posicionamiento, la tabla 21 demuestra las 

estrategias diseñadas con el propósito de mejorar y lograr un incremento en el 

nivel medio en el que se encuentra el posicionamiento, abarcando puntos como 

diseño gráfico, contenido segmentando en redes, interacciones personalizadas, 

seguimiento y análisis de métricas, etc.; estas no sólo están respaldadas por 

Anchundia y Solis (2017) quienes en su tesis titulada “Estrategias de Marketing 

Digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los 

supermercados del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil”, concluyeron con 

que es necesario que las estrategias deben hacer uso de herramientas como 

redes sociales, publicidad digital e interacción constante con los seguidores para 
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lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores, logrando colocar la 

marca en los clientes, por encima de las otras del mercado, sino también, por 

Ramos (2015) quien en su libro, expuso que para aplicar un plan de acción con 

estrategias diseñadas en base al marketing digital, es importante definir los 

temas que se van a tratar en cada publicación, así como también, el análisis 

constante que se deben realizar a cada una de ellas, con el uso de herramientas 

analíticas digitales, para que, con dichos resultados, se pueda no solo observar 

el avance que se va obteniendo con cada aplicación de las estrategias, sino 

también, conocer a detalle el valor que la marca tiene entre los seguidores y la 

forma en cómo puede fortalecer dicha percepción.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

Finalmente, posterior de haber realizado un exhaustivo y minucioso 

estudio a cada uno de los puntos determinantes de la presente investigación, se 

llegaron a las siguientes conclusiones; cada una de ellas, dependiendo de los 

objetivos planteados en la misma 

1. Objetivo General: Se propusieron 5 estrategias de marketing digital con el 

propósito de mejorar el posicionamiento de la empresa Mister Car S.R.L, 

Chiclayo; cada una de ellas, tuvo un objetivo diferente y en específico, pues 

se abarcaron las diferentes áreas de la empresa, de acuerdo a las 

deficiencias que se encontraron en el diagnóstico realizado en el presente 

estudio.  

2. Objetivo específico 1: El 51,8% de los encuestados, señalaron que la 

empresa no cuenta con un gran desempeño en las redes sociales; ello, 

consecuencia de las débiles y/o nulas estrategias que aplican para su 

presencia en redes. Puntos como: escaza frecuencia en las actualizaciones 

de contenido, baja interacción con usuarios, ausencia de una 

personalización comunicativa con los clientes, y la falta de diseño gráfico que 

identifique y logre el reconocimiento de la marca en las redes, fueron 

identificadas.  

3. Objetivo específico 2: La empresa, posterior de haber realizado el 

diagnóstico y aplicación del instrumento a los participantes de la muestra, 

demostró encontrarse en un nivel medio en la escala de 3 niveles (alto, 

medio y bajo) de posicionamiento. 

4. Objetivo específico 3: De acuerdo a las debilidades encontradas en el 

diagnóstico de la empresa, se diseñaron las 5 estrategias de marketing 

digital propuestas en el objetivo general: Grillas de contenido, 

personalización gráfica, publicidad digital, interacción personalizada y 

analytics; cada una de ellas, con un objetivo distinto pero el mismo propósito: 

elevar el posicionamiento de la empresa Mister S.R.L.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Es necesario que la empresa mantenga una actualización constante y 

frecuente en sus redes sociales, pues la poca presencia e interacción con sus 

usuarios, no permite que éstos estén informados acerca de los servicios, 

productos y promociones que puede estar ofreciendo la empresa, lo cual, 

ocasiona un daño perjudicial para el desenvolvimiento de esta. 

 

2. Es importante realizar un diagnóstico mensual de la marca para conocer cómo 

se va desempeñando, no solo en las redes, sino de forma en general; ello 

ayudará a tener en claro en qué se está fallando, qué se debe mejorar y qué 

se puede reforzar. Todo en beneficio a la marca. 

 

 

3. El posicionamiento de la marca es un factor que se debe de cuidar de forma 

prioritaria, pues es él quien definirá que tan aclamado, conocido o devaluado 

puede ser en el mercado; la competencia está en constante cambio e 

innovación, por lo que se recomienda a la marca, modernizar sus funciones 

para acoplarse a las nuevas eras. 

 

4. Las estrategias que se han diseñado, han sido aplicando el punto de 

rentabilidad que ofrece el marketing digital, es decir, no necesitan de aplicar 

grandes presupuestos para llevarlas a cabo, por lo que se recomienda, hacer 

uso de ellas para favorecer y beneficiar el desarrollo de la marca.
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Objetivo general: 

 

Proponer estrategias de 
marketing digital para 
mejorar el 
posicionamiento de la 
empresa Mister Car 
S.R.L, Chiclayo 2021. 
 
Objetivos específicos:  
 

a) Diagnosticar la 
situación actual del 
marketing digital en la 
empresa Míster Car 
S.R.L, Chiclayo 2021. 
 

b) Analizar el nivel del 
posicionamiento de la 
empresa Míster Car 
S.R.L, Chiclayo 2021. 
 
c) Diseñar las estrategias 
de marketing digital para 
mejorar posicionamiento. 
 

Independiente: 

 

Marketing 

Digital 

Estrategias que se ejecutan 
por medio de plataformas 
virtuales, estableciendo 
como propósito que las 
visitas que generan los 
usuarios, se transformen en 
acciones que beneficien al 
fin de la propuesta (Selman, 
2017). 

Conjunto de estrategias 
que se ejecutarán a 
través de los medios 
digital, en beneficio del 
posicionamiento de la 
empresa; esta, con el fin 
de aumentar las visitas, 
fidelización, 
reconocimiento y/o 
ventas de los 
consumidores. 

Flujo Interacción digital 
Valor agregado 

1,2,3,4,5,6 

Ordinal 

Funcionalidad Recomendación de 
plataformas funcionales 

7 

Feedback Comunicación efectiva 
Encuesta de mejoras 

8,9,10,11 

Fidelización Seguimiento comercial 
Promociones 

12,13,14 

Dependiente: 

 

Posicionamiento 

Forma que tiene una 
empresa de mantener su 
reconocimiento de marca y 
competitividad en el 
mercado, permitiendo de 
esta forma, diferenciarse del 
resto de la competencia 
(Malma, 2015).    

Objetivo que tiene una 
organización para lograr 
que su marca, nombre o 
producto, permanezca en 
la mente de los 
consumidores por sobre 
la competencia. 

Recordación de 

marca 

Nivel de recordación de 
marca espontánea 
Nivel de recordación de 
marca asistida 

15,16,17 

Ordinal 

Asociación de 

marca 

Atributo asociado a la 
marca 18 

Intención de 

recomendación 

Nivel de intención de 
recomendación 19 

Fidelización Grado de fidelización 

20 



 

OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 

Independiente: 

Marketing Digital 

 

 

 

 

 
Estrategias que se ejecutan 
por medio de plataformas 
virtuales, estableciendo como 
propósito que las visitas que 
generan los usuarios, se 
transformen en acciones que 
beneficien al fin de la 
propuesta (Selman, 2017). 

 

Conjunto de 
estrategias que se 
ejecutarán a través 
de los medios digital, 
en beneficio del 
posicionamiento de 
la empresa; esta, 
con el fin de 
aumentar las visitas, 
fidelización, 
reconocimiento y/o 
ventas de los 
consumidores.  

Flujo 
Interacción digital 

1,2,3,4,5,6 

 

Ordinal 

Valor agregado 

Funcionalidad 
Recomendación de 

plataformas funcionales 
7 

Feedback 
Comunicación efectiva 

8,9,10,11 

Encuestas de mejora 

Fidelización 
Seguimiento comercial 

12,13,14 

Promociones 

 

 

Dependiente: 

Posicionamiento 

 
Forma que tiene una empresa 
de mantener su 
reconocimiento de marca y 
competitividad en el mercado, 
permitiendo de esta forma, 
diferenciarse del resto de la 
competencia (Malma, 2015). 

Objetivo que tiene 
una organización 
para lograr que su 
marca, nombre o 
producto, 
permanezca en la 
mente de los 
consumidores por 
sobre la 
competencia.  

Recordación de marca 

Nivel de recordación de 

marca espontánea 

15,16,17 

Ordinal 

Nivel de recordación de 

marca asistida 

Asociación de marca 
Atributo asociado a la 

marca 

18 

Intención de 

recomendación 

Nivel de intención de 

recomendación 

19 

Fidelización Grado de fidelización 20 

 



 

ANEXO 2. Instrumentos de recolección de datos 

 

 

CUESTIONARIO 

 

Introducción: Encuesta anónima a los seguidores de las redes sociales de Mister Car S.R.L. 

 

Estimada/o, me dirijo a usted para solicitarle amablemente su colaboración para el llenado del 

siguiente cuestionario, el cual, es necesario para el desarrollo de mi trabajo de investigación. Puesto 

que, el objetivo general es Determinar la relación entre el posicionamiento y el marketing digital de 

la empresa Mister Car S.R.L, Chiclayo 2021, se le comparte la presente. Agradezco su tiempo y 

sinceridad. 

INSTRUCCIONES: Por favor, marque de acuerdo a los valores establecidos.  

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4: De acuerdo 

5: Totalmente de acuerdo 

 

Edad: Sexo: 

 

Variable Marketing Digital 

ÍTEMS 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN: FLUJO 

1 
Mister Car S.R.L. hace uso de las redes sociales para proporcionarle a sus 

clientes una experiencia completa y agradable. 

     

2 
Ha podido observar videos o imágenes que detallen los productos, precios 

y servicios que la empresa ofrece. 

     

3 
Suele interactuar de forma frecuente con las redes sociales de la empresa 

Mister Car S.R.L. 

     

4 
Los productos y servicios que Mister Car S.R.L. han superado sus 

expectativas. 

     

5 
Tiene conocimiento de los servicios post-venta que la empresa brinda a sus 

consumidores. 

     

6 
El contenido que se comparte en las redes sociales de la empresa, han 

sido útiles para usted. 

     

DIMENSIÓN: FUNCIONALIDAD 

7 
Recomienda a sus conocidos la información y atención que brinda la 

empresa por medio de sus redes sociales. 

     

DIMENSIÓN: FEEDBACK 

8 
Suele compartir con frecuencia en sus redes el contenido que la empresa 

actualiza para sus seguidores. 

     

9 
Cuando interactúa con las cuentas de Mister Car, percibe un trato 

agradable y personalizado. 

     

10 
La empresa ha logrado cumplir con las promesas que ha realizado a lo 

largo del tiempo en sus redes sociales (promociones, sorteos, descuentos) 

     



 

11 
Ha realizado alguna vez una encuesta de satisfacción por parte de la 

empresa. 

     

DIMENSIÓN: FIDELIZACIÓN 

12 
Tiene conocimiento de la frecuencia con que la empresa Mister Car S.R.L 

publica en sus redes sociales. 

     

13 Ha recibido alguna llamada o mensaje de promoción post venta.      

14 
Considera que las promociones que publica la empresa en sus redes 

sociales son atractivas y tentadoras. 

     

 

Variable Posicionamiento 

ÍTEMS 
1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN: RECORDACIÓN DE MARCA 

15 Conoce cada uno de los productos y servicios que la marca ofrece.      

16 Recuerda los colores característicos de la empresa.      

17 
Conoce otras marcas que brinden los mismos productos y servicios de 
Mister Car S.R.L.      

DIMENSIÓN: ASOCIACIÓN DE MARCA 

18 

De las empresas similares a esta que usted conoce, puede reconocer o 

recordar las características y atributos que las definen.      

DIMENSIÓN: INTENCIÓN DE RECOMENDACIÓN 

19 

Recomendaría usted los productos y servicios que Mister Car S.R.L 

ofrece.      

DIMENSIÓN: FIDELIZACIÓN 

20 

Volvería usted a comprar los productos y servicios que Mister Car S.R.L 

ofrece.      

Fuente: Elaboración propia.  

 

 

  



 

Anexo 3. validación del instrumento de recolección de datos 

 

 

Validación 1 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

Validación 2 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 

Validación 3 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 4. Validaciones de expertos sobre el diseño de estrategias 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 



 

 

  



 



 

 

 

  



 

  



 

 

 

 

 

  

 

 



 

 

Anexo 5. Confiabilidad de instrumento 

 

𝒏 =
𝑵 ∗  𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝒅𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) +  𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 

 

Dónde: 

Z: nivel de confianza. Al 95% = 1.96 

p: Probabilidad de ganancia= 0.5 

q: Probabilidad de pérdida= 0.5 

d: Error tolerable= 0.05 

N: Población 

Aplicando la fórmula: 

𝒏 =
𝒏 ∗ 𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟎. 𝟎𝟓𝟐 ∗ (𝟏𝟎𝟐𝟑 − 𝟏) +  𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓
 

𝒏 = 280 

 

 Total, de la muestra: 280. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 6. Carta de autorización 

 

 



 

Anexo 7. Propuesta 

 

Título: Estrategias de Marketing Digital para fortalecer el posicionamiento de 

la empresa Míster Car S.R.L, Chiclayo 2021 

 

I.     Presentación 

La presente propuesta tiene como finalidad fortalecer el posicionamiento de la 

empresa Mister Car S.R.L, ubicada en la ciudad de Chiclayo; dicha empresa cuenta 

con varios años en el mercado local, sin embargo, su posicionamiento no cuenta 

con un nivel aceptable; esto, como consecuencia de su baja presencia en las redes 

sociales. De acuerdo a los resultados obtenidos por parte del cuestionario aplicado 

a los usuarios seguidores de sus cuentas de Facebook e Instagram, las 

actualizaciones que se realizan en éstas, no son frecuentes ni constantes, 

ocasionando de esta forma, que los usuarios no estén informados acerca de los 

servicios y productos que ofrece la empresa. Asimismo, el nivel de interacción entre 

empresa y usuarios, es escaso.  

II.   Generalidades de la empresa 

 Nombre: Mister Car S.R.L 

 Rubro: Ferreterías y acabados 

 Razón social: 20313641598 

 Actividad económica: Venta al por menor de artículos de ferretería, vidrios, 

pinturas urethanas y productos complementarios para el pintado y acabado de 

automóviles.  

 Dirección: Calle Francisco Cuneo 1044, Urb. Patazca 

 Ubicación: Lambayeque, Chiclayo. 

2.1 Breve reseña histórica 

Míster Car S.R.L, es una empresa que inició con el servicio de pintado de autos en 

el año 1992. Actualmente, la empresa cuenta con más de 29 años en el mercado, 

y con más de 5 trabajadores a cargo. Como servicios, ha implementado la venta de 

productos de ferretería, así como también, el pintado a demás unidades de 

transporte.  



 

2.2 Descripción 

 Empresa dedicada al pintado, pulido y limpieza de autos, motos, mototaxis, 

camionetas y bicicletas; venta de vidrios, pinturas y demás complementos. 

2.3 Misión 

 Ser la empresa estrella a nivel local en el mantenimiento y cuidado de autos. 

2.4 Visión 

 Ser una empresa reconocida y posicionada a nivel nacional en el rubro de 

ferretería y acabados para autos. 

2.5 Organigrama 

Figura 16.  

Organigrama 

Fuente: Elaboración propia. 

 

III. Justificación 

Esta propuesta servirá como una guía a los dueños de la empresa, para 

implementar estrategias digitales que sirvan en el fortalecimiento y mejora de su 

posicionamiento; del mismo modo, la propuesta se encuentra fundamentada en 

estrategias establecidas en las diferentes teorías que se han expuesto en el 

presente estudio. Cada una de ellas, servirá a que las funciones digitales que la 

empresa busca realizar, tengan un sentido profesional y optimizado, puesto que 

estas se llevarán a cabo, por medio de especialistas y profesionales en el tema.  

 



 

V. Objetivos 

 

 4.1 Objetivo general 

  Fortalecer el posicionamiento de la empresa Míster Car S.R.L, 2021.  

 4.2 Objetivos específicos 

 Diseñar una estrategia para enriquecer contenido multimedia que la 

empresa comparte en sus redes sociales. 

 Diseñar una estrategia para mejorar el diseño gráfico digital de la empresa. 

 Diseñar una estrategia para fortalecer la interacción de la empresa con los 

usuarios en las redes sociales de la empresa. 

 Diseñar una estrategia para elevar el nivel de atracción de los usuarios de 

las redes sociales de la empresa. 

Identificar las métricas de redes sociales de la empresa. 

V.  Meta 

 Se presentará una matriz indicando de forma ordenada, detallada y por 

fechas, los puntos que se desarrollarán en cada una de las estrategias diseñadas, 

teniendo en cuenta las actividades y encargados que tendrán que llevar a cabo las 

mismas; con cada una de las estrategias propuestas, se espera no sólo 

personalizar la imagen digital de la empresa, sino también, establecer un 

reconocimiento por parte de los usuarios; asimismo,  se plantea elevar la presencia 

digital en un 3% desde las valoraciones porcentuales de alcances y llegadas 

(métricas) de la empresa en las redes sociales por medio del crecimiento gradual 

de sus seguidores (aproximadamente, 50+ usuarios mensuales) gracias a una 

visión más profesional y especializada, y así, generar más interacción y atracción 

entre los seguidores para su fidelización y compras futuras. 

 

 

 

 

 



 

VI. Acciones a desarrollar 

Tabla 21.  

Plan de Acción de la Propuesta 

Estrategia Objetivo 

 

Actividad Recursos y 

Materiales 

Responsable 

Estrategia 1:  

Grillas de contenido 

 

Diseñar una estrategia para 

enriquecer contenido 

multimedia que la empresa 

comparte en sus redes 

sociales. 

 

 Establecer los horarios (fechas y horas) estratégicos para subir 

contenido a las redes sociales. 

 Segmentar y seleccionar el tipo de contenido que se subirá 

(informativo, entretenido, promocional). 

 Clasificar el formato multimedia que se empleará (imágenes, gifs, 

stories, videos, reels).  

 Marcar junto con el gerente, las promociones, ofertas, sorteos y 

demás actividades atractivas que se van a lanzar en fechas festivas 

y/o regulares, para atraer la atención de los seguidores. 

 Cuadros 

 Hojas 

informativas 

 Piezas 

gráficas 

 Luz eléctrica 

 Internet 

Redactor 

creativo, 

diseñador 

gráfico digital 

contratados/ele

gidos por la 

empresa.   

 

Estrategia 2:  

Personalización 

gráfica 

 

Diseñar una estrategia para 

mejorar el diseño gráfico 

digital de la empresa. 

 

 

 Contratar un diseñador gráfico profesional. 

 Crear bocetos con el logo y colores representativos de la empresa. 

 Establecer 2 plantillas gráficas digitales oficiales para usarlas, de 

acuerdo a su tipo de contenido, en las diferentes publicaciones 

que se programarán para subir a las redes sociales.   

 Computadora 

 Programas de 

edición 

 Hojas 

 Luz eléctrica 

 Internet 

Diseñador 

gráfico digital 

contratado/ele

gido por la 

empresa.   



 

 

Estrategia 3:  

Publicidad digital 

 

Diseñar una estrategia para 

elevar el nivel de atracción 

de los usuarios de las redes 

sociales de la empresa. 

 

 

 Planificar las fechas en donde se lanzará un post promocional 

publicitario, especificando los días en que esta durará y sobre qué 

será; ello, previo acuerdo con el gerente de la empresa.  

 Especificar el contenido multimedia, y la redacción creativa que se 

utilizará para generar atención e impulso de compra. 

 Acordar en qué redes sociales se hará la publicidad. 

 Establecer un presupuesto destinado a este tipo de publicidad para 

que, de acuerdo a ello, establecer su tiempo de duración. 

 Contenido 

multimedia 

 Piezas 

gráficas. 

 Presupuesto 

monetario 

 Hojas 

informativas. 

 Luz eléctrica 

 Internet 

 

Gerente de la 

empresa y 

community 

manager 

especializado 

en publicidad 

digital. 

 

Estrategia 4:  

Interacción 

personalizada 

 

 

Diseñar una estrategia para 

fortalecer la interacción de 

la empresa con los usuarios 

en las redes sociales de la 

empresa. 

 

 Generar respuestas inmediatas y automáticas (bots) en el inbox y 

whastapp business de la empresa, para no prolongar demasiado el 

tiempo de espera que los usuarios obtienen cuando solicitan 

atención al cliente de la empresa.  

 Capacitación en ventas y atención al cliente al community manager 

encargado de moderar y supervisar las cuentas virtuales de la 

empresa, y a los encargados de la venta presencial y telefónica de 

los productos.  

 Hacer uso de call actions, copies, y tonos de conversación más 

sociables, agradables y personalizados, para tener un trato más afín 

con los usuarios de las redes. 

 

 Cursos/capaci

taciones en 

atención al 

cliente y 

recursos 

digitales.  

 

Community 

manager y 

vendedores de 

la empresa. 



 

 

Estrategia 5:  

Analytics  

 

Identificar las métricas de 

redes sociales de la 

empresa. 

 

 

 Revisar los likes, comentarios, compartidos, alcances, visitas y 

mensajes que se han obtenido en cada una de las redes sociales. 

 Analizar cada una de las métricas (hora, publicación, usuarios, 

formas de navegación) 

 Clasificar cuáles han sido las publicaciones que han obtenido 

mayor porcentaje de interacción, y cuáles han sido las que han 

obtenido menos. 

 Establecer nuevamente estrategias de mejora, teniendo en cuenta 

las fallas y logros que se obtuvieron en las publicaciones pasadas. 

 

 Analytics 

proporcionad

as por 

Facebook e 

Instagram. 

 Google 

Analytics 

para 

optimización 

más 

profesional. 

 Hojas 

informativas. 

 

Community 

manager o, 

especialista en 

Google 

Analytics. 

 

 

 



VII. Actividades de la propuesta 

 

Estrategia: Grillas de contenido 

Actividad: Establecer los horarios (fechas y horas) estratégicos para subir 

contenido a las redes sociales, teniendo en cuenta el contenido multimedia que se 

elegirá dependiendo de la red social y el copy que se va a usar. 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

  



 

Estrategia: Personalización gráfica 

Actividad: Establecer 2 plantillas gráficas digitales oficiales para usarlas, de 

acuerdo a su tipo de contenido, en las diferentes publicaciones que se programarán 

para subir a las redes sociales.  

 

 Fuente: Elaboración propia. 

  



 

Estrategia: Publicidad digital 

Actividad: Especificar el contenido multimedia, y la redacción creativa que se 

utilizará para generar atención e impulso de compra. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

  



 

Estrategia: Interacción personalizada. 

Actividad: Generar respuestas inmediatas y automáticas (bots) en el inbox y 

whastapp business de la empresa, para no prolongar demasiado el tiempo de 

espera que los usuarios obtienen cuando solicitan atención al cliente de la 

empresa.  

Fuente: Elaboración propia. 

  



 

Estrategia 5: Analytics. 

Actividad: Revisar los likes, comentarios, compartidos, alcances, visitas y 

mensajes que se han obtenido en cada una de las redes sociales. 

 

 

            

    

    

    

    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 



 

VIII. Financiamiento 

Tabla 22.  

Financiamiento del Plan de Acción de la Propuesta 

Materiales 

N° Descripción Cantidad 
Costo 
(S/) 

1 Contrato de community manager. 1 465 

2 Contrato de diseñador. 1 465 

3 Redactor creativo 1 465 

3 Hojas informativas. 50 100 

4 
Capacitación de venta y atención al 
cliente. 

3 210 

5 Publicidad digital Facebook  
2 veces al 
mes – 4 

días 

48 

6 Publicidad digital Instagram  
2 veces al 
mes – 4 

días 
40 

7 Luz Mensual 180 

8 Internet Mensual  350 

                                                                                           Total 
(S/)              2,323.00                           

Fuente: Elaboración propia 

 

IX. Cronograma 

Tabla 23.  

Cronograma del Plan de Acción de la Propuesta 

Estrategia Fecha  Lugar  Responsable  Presupuesto  

 

Estrategia 1:   

Grillas de contenido 

 

 

 

20/11/2021 

 

Local 

Mister 

Car S.R.L 

Redactor creativo, 

diseñador gráfico 

digital 

contratados/elegid

os por la empresa. 

 

 

930.00 

 

Estrategia 2: 

Personalización gráfica 

 

 

27/11/2021 

Local 

Mister 

Car S.R.L 

Diseñador gráfico 

digital 

contratados/elegid

os por la empresa. 

 

465.00 



 

 

Estrategia 3:  

Publicidad digital 

 

4/12/2021 

Local 

Mister 

Car S.R.L 

Gerente de la 

empresa y 

community 

manager 

especializado en 

publicidad digital. 

 

553.00 

 

Estrategia 4:  

Interacción 

personalizada 

 

11/12/2021 

Local 

Mister 

Car S.R.L 

Community 

manager y 

vendedores de la 

empresa. 

 

675.00 

 

Estrategia 5:  

Analytics  

 

18/12/2021 

Local 

Mister 

Car S.R.L 

Community 

manager o, 

especialista en 

Google Analytics. 

 

465.00 

Fuente: Elaboración propia 
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