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Resumen

En la presente investigacion se tuvo como objetivo general Proponer estrategias
de marketing digital para posicionar la marca en la empresa Tecnophone, Chiclayo,
teniendo una investigacion descriptiva propositiva, con un enfoque cuantitativo y
utilizando un disefio no experimental — transversal, se obtuvo una poblacion de 60
personas y una muestra de 53 clientes, utilizando como instrumento el cuestionario y
la técnica la encuesta, que estuvo conformado por 24 preguntas de las cuales sirvieron
para analizar las dimensiones y ver el porcentaje de cada una, dando como resultado
que el 62% de la variable marketing digital estuvo en un nivel medio, en cuanto a la
variable de posicionamiento de marca se obtuvo un resultado del 49% en el nivel
medio, concluyendo con que la propuesta se baso en estrategias de marketing digital
para la empresa Techophone, Chiclayo, por lo cual se implement6 con el fin de que la
empresa mejore en cuanto al posicionamiento de marca y asi tenga un incremento de

clientes como también posicionarse como favorito a elegir entre los mismos.

Palabras clave: Marketing digital, propuesta de marketing y posicionamiento de

marca.
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Abstract

The general objective of this research was to propose digital marketing
strategies to position the brand in the Tecnophone company, Chiclayo, having a
descriptive and propositional research, with a quantitative approach and using a non-
experimental design - transversal, a population of 60 was obtained. people and a
sample of 53 clients, using the questionnaire and the survey technique as an
instrument, which was made up of 24 questions of which were used to analyze the
dimensions and see the percentage of each one, resulting in that 62% of the digital
marketing variable was at a medium level, as for the brand positioning variable, a result
of 49% was obtained at the medium level, concluding that the proposal was based on
digital marketing strategies for the company Tecnophone, Chiclayo, for which was
implemented in order for the company to improve in terms of brand positioning and thus
have an increase in clients as well as position themselves as a favorite to choose from

among them.

Keywords: Digital marketing, marketing proposal and brand positioning
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l. INTRODUCCION

En los dltimos afos el marketing digital ha asumido gran relevancia en las
empresas ya que, las unidades de negocio son altamente competitivas en el mercado
y las organizaciones se han reinventado a raiz de la pandemia haciendo uso de la
tecnologia. Por lo tanto, el marketing digital se ha convertido en impulso de las mypes
en mercados; ya que, mediante las herramientas digitales muchas de ellas hacen uso
para promocionar sus productos para llegar al cliente e identificarlo y fidelizarlo con la
marca. Por tanto, las microempresas buscan relacionar al cliente con ciertos atributos
de la marca para crear un vinculo con el consumidor y asi este pueda recomendar
nuevamente el producto o servicio que se ofrece.

Es por ello que estudios a nivel internacional, segun Brand (2019) en su estudio
realizado en Espafia menciona, que una consultoria, realizé un estudio a mas de 30
mercados y 10 sectores de la industria, indica que, para fortalecer a una marca, se
basan en invertir en marketing, los stakeholders y la relacion que tienen a través de
los resultados que tiene la empresa.

Para Lorena (2018) en Ecuador es su producto lavavajilla de la marca Tips es
gue no es muy reconocida en el pais; de acuerdo a ello, se busca tener una mayor
participacion del 40% de mercado en la localidad, a través de un plan estratégico del
marketing buscan crearse un espacio en la mente de los consumidores, utilizando las
estrategias de marketing adecuadas buscan que lavavajilla se posicione en el
mercado, sea considerado por los clientes a través de su precio y calidad.

En california, un estudio realizado por Sujan, (2021) nos menciona que la
necesidad de toda empresa se basa en el posicionamiento de su marca, en un informe
se recolecto los datos de que el aumento de ingresos de las marcas aumenta en un
10% a 20% si es que tienen buenos resultados. Un buen posicionamiento genera
resultados éptimos para la empresa y sus clientes, por ende, se distinguirdn de su
competencia

Por otro lado, a nivel nacional segun Sofia (2018) nos menciona que la empresa

Wambra Cor. S.A.C., dentro del pais Ica es una de las ciudades con mayor produccién



granadas wonderful de la regién con un 85% de hectareas se encuentran concentradas
y cultivas alli. A finales del 2019 registraron tener una gran participacion en el mercado
internacional que era su principal problema, enfocandose directamente en los
mercados europeos.

Para Ruiz (2018) nos menciona que el posicionamiento de una marca en
nuestro pais, a través de su informe; mas del 50% de mypes cierran antes de 3 afios,
la consultora Kolau digital, mediante un analisis indica que el Peru cuenta con un 1.7
millones de Mypes, teniendo en cuenta que mas del 50% estan a punto de desaparecer
del mercado.

En un informe realizado por RPP Noticias, Benavente (2020) tiene en cuenta
qgue en los estudios de Ipsso Peru, el 77% de los clientes peruanos dicen que la
confianza de una buena marca es fundamental, frente al 70% de estadounidenses y el
65% en Latinoamérica. En un mundo complejo y competitivo, la imagen de la marca
es vital para posicionarse en el mercado.

El diario el Comercio (2018) nos indica que el marketing digital, las empresas
dentro del pais mediante un 68% destinan solo un 10% a 30% de sus acciones a los
canales digitales para posicionarse en el mercado y el 1% de las empresas les confia
el 90% a otras estrategias relacionadas al marketing digital, diagnostico la revista
elaborada por seminarios Peru.

Valverde (2019) en Chiclayo sostiene que la organizacion KM DATA S.A.C no
se halla adecuadamente localizada dado que, el 43 % de los clientes no estan
enterados de la empresa cuando deseen investigarla por medio del google. Asimismo,
se analizé que las causas que afligen a la diferenciacion por los servicios son el 29%
malo, debido a que los trabajadores no poseen las competencias primordiales para
atender de forma oportuna a los consumidores, generando de esta forma que se lleven
una mala expectativa y acudan a otros sitios los cuales le brinden mejor servicio.

Gallardo (2020) en Pimentel, Chiclayo argumenta que la panaderia Caicedo
SAC presenta dificultades respecto al posicionamiento ya que el 59% de clientes se
encuentran identificados con los diversas variedades de panes; mientras que ,40.1%no
se encuentran completamente identificados puesto que, no estan sefializado muy bien

ademas.



Tecnophone es una organizacién dedica al sector comercial de accesorios de
celular por mayor la cual lleva tres afios en este rubro, al momento de realizar una
breve observacion se logro apreciar que no aplica en su conjunto los medios sociales
para promover sus productos. Es asi que aplica parcialmente el Facebook y el
Whatsaap, es decir, hace lo mismo que otras empresas lo que conlleva a que tenga
pocos seguidores de su pagina ante las expectativas de los clientes. Por otro lado, no
se encuentra bien posicionada en el mercado debido a que los clientes no reconocen
muy bien el logo y los colores de la marca.

En cuanto a la formulacion del problema: ¢De qué manera las estrategias del
marketing digital lograran posicionar la marca en Tenocphone 2021? Asi mismo, en
cuanto a la justificacion tedrica la investigacion se basara en los autores Selman (2017)
y Kotler y Armstrong (2017) quienes respaldan la investigacion a través de sus teorias
por cada variable. Por otro lado, la justificacion practica, dado que la investigacion tiene
como propdsito solucionar la problematica, es decir mejorar la localizacion de marca a
través de estrategias basadas en direccionar y alinear objetivos. Por dltimo, la
justificacion social, puesto que el aporte cientifico, tendra gran impacto en la toma de
decisiones de la organizacion para que mejore su rentabilidad y tendra mayor opcion
en cuanto a su expansion digital.

Asi mismo se plantea el objetivo general: Proponer estrategias de marketing
digital para posicionar la marca en la empresa Tecnophone, Chiclayo. En cuanto a los
objetivos especificos tenemos: a) Diagnosticar la situacién actual del marketing digital
en la empresa Tecnophone, Chiclayo. b) Determinar el nivel de posicionamiento en la
empresa Tecnophone, Chiclayo. c) Disefar estrategias de marketing digital en la
empresa Tecnophone, Chiclayo d) Validar la propuesta por juicio de expertos tomando
en cuenta que las estrategias basadas en el marketing digital como mejorara para el
posicionamiento de la empresa Tecnophone, Chiclayo.

En cuanto a la hipotesis, tenemos: HO: si no se propone las estrategias basadas
en el marketing digital entonces no se lograra posicionar la marca en la empresa
Tecnophone Chiclayo. Ha: Si se propone las estrategias basadas en el marketing

digital entonces si se lograra posicionar la marca en la empresa Tecnophone Chiclayo.



1. MARCO TEORICO

Dentro de los trabajos previos a nivel internacional tenemos a Garcia (2019)
quien, en su estudio realizado en Ecuador, tiene como propdsito disefiar herramientas
de mercadeo digital para adquirir el posicionamiento de las farmacias comunitarias en
el canton Duran. Asimismo, el método aplicado es de tipo descriptivo, el cual requirid
del total de la poblacion de Duran que fue de 235,769, en el que aplico una entrevista
y encuesta como instrumento de medicion. La indagacion concluye que en definitiva
se determina que la presencia digital son factores fundamentales en el branding, lead
generation y comunicacion con los clientes los cuales contribuyen directa o
indirectamente en el posicionamiento de la compainiia.

En esa misma linea en Ecuador, los autores Calle & Larrea (2017) desarrollo
una investigacion la cual tuvo por objetivo el esquema de estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de la marca VOLTO de la compafiia Inma electro que
esta ubicado en la ciudad de Guayaquil. Para ello, estuvo indispensable, desarrollar
un andlisis de tipo descriptivo la cual requiri6 una muestra de 1065 clientes de las
instituciones Inma electro Cia. Finalmente, el autor concluye que los usuarios no
distinguen ningun tipo de radiodifusion de parte de la organizacion para que
implemente como herramienta de mercadeo digital a fin de ubicacién la marca, ademas
la compafiia no cuenta con una larga trayectoria por esta razébn es un poco
desconocida para los clientes potenciales.

De forma similar Chizag (2019) en su investigacion tuvo por objetivo disefar
estrategias de marketing a través de plataformas de redes sociales que permita
mejorar el posicionamiento y el comportamiento del consumidor de los servicios que
oferta el parque acuatico Morete Puyu del canton Pastaza. La investigacién que se
realizo es exploratorio descriptivo con un corte transversal, por ende, se tomé como
muestra 385 turistas al azar dentro del jardin acuatico Morete Puyu. En la que
finalmente se concluyo que la empresa no realiza promociones mediante las redes
sociales para posicionar en la mente de los consumidores a nivel nacional su marca,
asimismo que les es dificil para los duefios implementar estrategias en el proyecto,
puesto que los turistas que llegan al centro turistico mas lo visitan por

recomendaciones de diversas personas que porque lo hayan visto en las redes



sociales.

Dentro de los trabajos previos a nivel nacional tenemos Ayala R. (2018), en su
estudio realizado en Lima en el cual se determind la relacion entre marketing digital y
el posicionamiento de marca Teo Importaciones. Por lo tanto, el tipo fue aplicada de
nivel descriptivo — correlacional y se emple6 un disefio no experimental — transversal,
en la que la muestra fue conformada por 70 usuarios que visitan la tienda y se recolecto
los datos mediante la técnica e instrumento: encuesta y cuestionario. Finalmente, se
consiguio determinar que marketing virtual encierra correlacion con el posicionamiento
de la marca. Se concluye que la empresa debe implementar distintos aplicativos para
promocionar y anunciar acerca de sus productos, ya que de esta manera se lograra
una mayor aceptacion de los clientes.

Por otro lado, Rojas (2020) quien en su investigacion se pudo analizar la
correlaciéon que existe entre marketing digital y la ubicacion del mercado de YMPESA
S.A.C., Callao. Para la metodologia, se necesitd aplicar un disefio descriptivo —
correlacional, no experimental. Asimismo, se utilizé la estrategia de adjuntar datos que
fue mediante un cuestionario de 22 items con una escala de Likert, en la que la muestra
es de 50 clientes. Finalmente, se concluye que si existe una relacion real entre las dos
variables. En conclusion, se le recomienda a la empresa mejorar sus canales de
atencion (paginas web, redes sociales, e-mail) para cubrir las necesidades del cliente,
ya que de ellos depende que la empresa permanezca firme en su posicionamiento.

Gutiérrez & Vasquez (2019) quienes en su investigacion tenian como fin general
establecer la relacion de las herramientas virtuales, asi como ubicar la empresa San
Fernando S.A., Tarapoto. Se utilizé una metodologia aplicada de nivel caracteristico y
el disefio es no experimental, de la cual se hizo una muestra de 162 clientes; asimismo
las encuestas sirvieron para recolectar datos entre ambas variables. Finalmente, se
probd que hay una correlacion positiva. De esta manera, se concluye que la empresa
debe utilizar como estrategia “boca a boca” ya que es la mejor forma de captar clientes
y asi segmentar el mercado e identificar interlocutores.

En cuanto a los antecedentes locales tenemos Garcia (2019) cuyo objetivo fue
plantear estrategias para reestablecer el posicionamiento de la marca Romero Coffe

en los compradores de la ciudad de San Ignacio. El tipo de investigacion es de tipo



cuantitativo, disefio no experimental descriptivo propositivo. Asimismo, la muestra de
67 entre las edades de 15 a 64 afios, para la recaudacion de datos se emplearon las
técnicas: cuestionario con 26 items. Los resultados evidenciaron que la empresa no le
da la importancia debida a optimizar su posicionamiento de la marca por lo que es
preciso el estudio de una propuesta de tacticas de marketing digital para corregir y
fortalecer el posicionamiento de la marca Romero Coffe en el mercado competitivo.
Finalmente, se concluye que debe emplear la aplicacion de estrategias de marketing
digital, en la cual le permita mejorar su posicionamiento en los consumidores del
mercado local, nacional e internacional.

Asimismo, Oyola (2019) en su estudio realizado en ciudad de Chiclayo, tuvo
como proposito plantear una Técnica de Mercadeo Digital para Instaurar la ubicacion
en el Mercado en la compafila DCODEAPP. Por lo tanto, la investigacion realizada es
descriptiva - proyectiva de corte transversal, no experimental, en la cual la muestra fue
de 44 administradores de las Mypes comprometidos con la Camara de Comercio y
Produccion de Lambayeque (portafolio de interesados). Asimismo, se empled la
recopilacion de datos mediante la encuesta y el objeto de estudio fue medido por el
cuestionario de 19 items. Finalmente, se obtuvo que se requiere una estrategia de
marketing virtual que realice viable el entablar direcciones y mecanismo para optimizar
la ubicacion en el mercado. Se concluye que se debe usar herramientas tacticas, estas
tienen la posibilidad de ser con beneficiarios, distribuidores, comunidades u otros, del
mismo o distinto rubro destinados a conquistar posicionamiento en el mercado.

Carranza (2018) en su indagacion tuvo como propésito frecuente Plantear
herramientas de mercadeo virtual en Redes Sociales para mejorar el Posicionamiento
del Chifa “El Triunfo” Chiclayo 2018. El tipo de metodologia que se usd como técnica
l6gica, una indagacién descriptiva y propositiva; con un proyecto de caracter no
experimental - cuantitativo, pues poseemos como cambiantes a dos variables:
marketing digital y posicionamiento que no seran manejadas.; asimismo como
muestra se tomo a los 280 clientes que visitaron el restaurant el triunfo durante los
meses agosto y septiembre, la técnica que se empleo fue el cuestionario con una
escala de Likert como recoleccion de datos para ambas variables. En conclusion, se

obtuvo que respecto al marketing digital que el 83.1% de los interesados desearia



interactuar con la compafiia a través de alguna red social asimismo respecto a la
variable a posicionamiento se obtuvo como consecuencia con un 67.8 % que los
usuarios lo encuentran como habitual.

Por consiguiente, tenemos la teoria de métricas el marketing digital que son
necesarias para medir la efectividad del impacto, ademas son adecuadas y
fundamentales para alcanzar los objetivos e incluso para ver si la estrategia
implementada es la adecuada para alcanzar las metas de la institucion identificando
los indicadores de rendimiento de las empresas que pueden optimar sus tasas de
conversion y en consecuencia aumentar su viabilidad en internet. (Saura, Sdnchez &
Suérez, 2017).

Por otro lado, encontramos la teoria de la herramienta de marketing digital, el
marketing digital son herramientas fundamentales como: impresién 3, criptomonedas,
robdtica, etc. que van a permitir a futuro una rentabilidad que se esta buscando en un
producto o servicio a través de las nuevas tecnologias. De esta manera, se podran
ayudar a negocios que estan preparados a los cambios y buscan nuevas herramientas
digitales. (Loidi, 2020).

Los tipos de estrategias del marketing digital encontramos los siguientes: el
Outbound Marketing que son acciones proactivas por parte de la organizacion para
salir a captar consumidores sobre un producto o servicio mediante métodos
tradicionales, asi como la publicidad online a través de banners en paginas webs y
anuncios insertados en videos entre otros. Asimismo, el Inbound Marketing utiliza
como recursos los contenidos digitales como los buscadores, redes sociales, post, etc.;
y de esta manera generar comunidad para atraer a los consumidores potenciales.
(Baldovino & Loidi, 2020).

El marketing digital consta de muchos beneficios tanto como para los clientes y
la empresa, en el cual exista un trato directo entre el publico y la marca entre ellos
tenemos: la interactividad, el cual permite tener una mejor experiencia al momento de
hacer una compra; los analisis y medicion, se evalla la eficacia y eficiencia de los
medios publicitarios; Bajos costos de operacion, es el marketing tradicional de
mercadotecnia (carteles o publicidad) y por ultimo, retencién de clientes se obtiene

informacion y datos a través de las herramientas digitales con la finalidad de fidelizar



al cliente. (Cibirian, 2018).

En cuanto a la definicion de nuestra variable en estudio, tenemos al marketing
digital, el cual fundamenta que todas las habilidades de mercadeo dirigidas en el
internet para la captacion de nuevos clientes, y a través de las conversiones se busca
que los usuarios visitan un sitio web asi realicen la accion de compra que tu desees.
Asimismo, el marketing digital tiene dos caracteristicas importantes que son la
personalizacion y masividad, lo cual hizo evolucionar al mercado tradicional. (Selman,
2017)

Por otra parte, se sustenta a la variable marketing digital que, como un conjunto
de herramientas para el comercio realizado por internet, mediante sus distintos
canales, ya puede ser por el sitio web, Facebook, Google, Instagram entre otras
cuentas como los correos electrénicos, asi tener una interaccion social con personas
de todo el mundo, ya que de esta forma se ofrecen los servicios por medios sociales
que brindan comodidad, variedad y una manera facil de comprar. (Ramesh & Vidhya,
2019).

De igual forma, en primera instancia de la variable marketing digital
encontramos sus dimensiones que son: el flujo, es la dinamica que muestra la pagina
web para que el cliente tenga una atraccion visual, el cual figura un disefio de entorno
digital para la imagen de la empresa, de esta manera tener un contenido de interés
gue debe ser entendible para el consumidor, asi facilitar la compra y experiencia.
(Selman, 2017).

Asimismo, la segunda dimension es la funcionalidad, la navegacion web tiene
gue ser de facil acceso para el usuario que esta navegando y el disefio de la pagina
web debe prevenir que el cliente abandone la pagina, a través de contenidos online
asi captar la atencién e informacion apropiada. (Selman, 2017). Por consiguiente,
encontramos a la tercera dimension; feedback, el cual mide las consecuencias de las
acciones que realiza el cibernauta a través de consultas online, la cual nos permitira
construir una relacién de confianza y seguridad asi a través de las interacciones de las
redes sociales se obtiene la informacién necesaria del consumidor, ya que estas
cumplen un rol fundamental para llegar a tener contacto con los clientes. (Selman,
2017).



Finalmente; como cuarta dimension tenemos la fidelizacion, se establecioé una
relacion directa con el cliente implementando una plataforma de datos para el servicio
de atencidn personalizada via online que se obtiene a través de la informacién atractiva
que recibe el usuario en los sitios webs, por otro lado, las plataformas webs nos sirven
para incentivar y lanzar promociones a los visitantes digitales. (Selman, 2017).

Los indicadores de la primera dimension de flujo: Interaccion en la pagina web,
estas interacciones de web se mides a través a partir de las acciones que realizan los
clientes en el sitio web. Asimismo, presencia en entornos digitales contar con
estrategias digitales son la presencia de un buen entorno, el cual se ha vuelto en algo
primordial para las organizaciones. Por ultimo, contenido de interés, se comparten
contenidos de valor con informacién util que muestren interés por el negocio para
lograr a atencion de los clientes. (Selman, 2017).

Asimismo, como indicadores de la segunda dimension de funcionalidad
tenemos: simple navegacion web, la navegabilidad tiene que ser accesible e interactivo
para que de esta manera los cibernautas eviten perderse en el sitio web. (Selman,
2017). Disefio de la pagina web, el sitio web debe ser atractivo y util para los clientes,
el cual se debe adaptar sin importar por medio que dispositivo se acceda ya sea una
Tablet, portatil o Smartphone. (Selma, 2017). Finalmente, informacion y contenido
online adecuado se debe crear contenido de innovadores cuando un usuario ingrese
en el sitio web a través de buscadores, en el cual se busca garantizar la informacion
adecuada del producto o servicio. (Selman, 2017).

Por consiguiente, los indicadores de la tercera dimension de feedback
encontramos: contenido online, se hace a través de publicaciones online a través de
las redes sociales donde se informa el contenido de interés de los productos al cliente
(Selman, 2017). Asimismo; la seguridad y confianza, los motores de busqueda inspiran
confianza al cliente de esta manera estan seguros que la pagina es confiable y que la
compra es segura. (Selman, 2017). Informacion de consumidores, la informacion que
se solicite a través de un formulario deber ser precisa para que el usuario lo complete
con facilidad, de esta manera garantizar que su informacién que nos brinda no sera
vendida o rentada a estafadores. (Selman, 2017).

Por dltimo, como indicadores de la cuarta dimension es la fidelizacion: Atencidn



personalizada online, mantener una red de comunicacion personalizadas con los
clientes asi se ejecutara ventas seguras. Ademas; los Incentivos y promociones en el
sitio web, a través de diversas promociones que se informan en la pagina web se
llamaran la atencion de los consumidores y para mostrarles el valor de su compra
como un incentivo se le hara un descuento. (Selman, 2017). Por altimo, relacién con
los clientes, los precios bajos ayudan a que el cliente vuelva y asi se pueda establecer
una relacién larga, asi como las redes sociales que permiten estar pendientes de las
necesidades del consumidor. (Selman, 2017).

Por otro lado, en base a la segunda variable encontramos la teoria del mapa
perceptual del posicionamiento; el cual permite entender de mejor forma las opiniones
de los compradores acerca de los bienes y marcas de la competencia, ya los directivos
de marketing a través del mapa perceptual deciden que posicionamiento ubican sus
productos. (Ammetller & Rodriguez, 2019). Asimismo, tenemos a la teoria del cerebro
triuno, la cual es reconocida como los tres cerebros de Paul D. MacLean para
(Quesada, 2017, p.12).

Es por ello, que dicho estudio analiza el comportamiento del cliente para
conocer sus satisfacciones e insuficiencias a fin de que se dé el posicionamiento de
marca. Asimismo, MacLean plantea que el cerebro humano esta dividido en tres
partes: el primero es el cerebro reptil es el que esta siendo el compulsivo de vivencias
a diario, conductas intuitivas donde respalda a una de las tacticas del neuromarketing
que son las imagenes sensoriales los cuales van regido a los cincos sentidos,
orientado a la conducta del usuario cautivando su atencion, también esta el cerebro
limbico que es el fragmento de la aparicion.

Por otra parte, tenemos a las estrategias y tipos de posicionamiento que segun
Valencia (2019),menciona que dentro de las estrategias se destacan las siguientes :El
Atributo el cual se enfoca en la estrategia del tamafio de la marca dentro del mercado
,por lo que mientras mas facil el cliente identifique los productos de la marca ; de
manera mas eficiente se lograra perpetuar en la mente de los consumidores, asimismo
otra estrategia fundamental son los beneficios en la que se destaca la ventaja que tiene
la empresa para ofrecer un bien o servicio. Ademas de la calidad o precio que es la

estrategia que se basa en ofrecer adecuados precios con el fin de hacer mencién de
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los beneficios que ofrece la empresa.

Del mismo modo; la estrategia del competidor es la que se encarga de realizar
comparaciones sobre los beneficios que tiene la marca frente a lo que la competencia
pueda ofrecer al cliente; de tal forma que se pueda decir que la marca es mejor que la
de la competencia, por consiguiente, como cuarta estrategia tenemos al uso o
aplicacion que busca ser mejor opcion en cuanto al servicio de aplicaciones que la
compania pueda tener. Finalmente, como ultima estrategia es preciso mencionar a la
categoria del producto que consiste en colocar a la marca como lider en la categoria
de algunos de los productos que se ofrezcan.

En cuanto a los tipos de posicionamiento Celaya (2017) nos sefala los
siguientes tipos de posicionamiento basado en la condicibn que Consiste en la
dependencia de la virtud competitiva la cual es una organizacion que brinda en
comparacién con la competencia, es decir, se hace la comparacion de las propiedades
primordiales de la marca con el fin de ensefiar la superioridad ante las otras. Asimismo,
otro tipo de posicionamiento es de, posicionarse resaltando los beneficios del producto
la cual hacen el requerimiento a lo que contribuye el estipular ese producto o consumir
ese beneficio. También, otro tipo que encontramos es el de Posicionarse en un uso o
aplicacion: Que consiste en una de las conveniencias de innova o sobresalir los
productos en la cual destaque las cualidades del producto innovando las cualidades
para ser utilizado.

De la misma forma tenemos , el posicionamiento basado en el usuario: Que
hace referencia a que el producto debe ser el mas adecuado para el beneficiario, es
por esta razon que habitualmente las instituciones escogen a un personaje que sea
famosos para llevar la publicidad buscando asi que este tenga afinidad con el publico
ya que de esta forma el cliente lograra identificarse con la marca, Por consiguiente;
encontramos el reposicionamiento de marca; que se desarrolla en circunstancias
cuando aparecen nuevos competidores de la organizacion que tienen mejor
tecnologia y ofrecen mejores productos alternativos al usuario que inclusive el
estatuto vigente podria crear desorganizaciones en las estrategias.

Por otra parte, en cuanto a la segunda variable tenemos la definicion del

posicionamiento de marca, “Es el lugar o mercado que ocupa el producto en la
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percepcion de los compradores respecto al de la competencia. Asimismo, el
posicionamiento contribuye a crear un perfil competitivo” (Kotler & Armstrong, 2017);
por el contrario, Valencia (2017) sefiala que el posicionamiento de marca es la
habilidad basica para mantener una imagen positiva en la mente del usuario y su
relacion con la percepcién de esta puesto que, se convierte en una estrategia basica
para crear atraccion y finalizar el proceso de compra entre vendedor y comprador (p.
19).

Por otra parte , como primera dimension del posicionamiento de marca; Los
atributos, que son aquellas diferencias inherentes a los productos que una marca
precisa oferta a un segmento elegido, ademas son los aspectos que podran determinar
las preferencias y gustos en base a la marca ,es decir se ve reflejada en la lealtad del
consumidor para preferir al producto(Kotler & Armstrong, 2017).De la misma forma,
como segunda dimension; beneficios, los cuales hacen mencién a las utilidades de la
compafia gracias a la venta del bien o el servicio, de forma que una marca puede
alcanzar un mejor posicionamiento cuando relaciona su hombre a un bien esperado
por los usuarios (Kotler y Armstrong, 2017). Del mismo modo, como tercera dimension
encontramos a creencias y valores, que es aquella apreciacién alcanzada mediante
las propiedades y beneficios de aquellos productos que se ofertan con la marca y
hacen que la marca sea la maxima expresion para los clientes. (Kotler y Armstrong,
2017).

Como indicadores de la primera dimension encontramos: atencion, es un
seguimiento hacia cada individuo para identificar su comportamiento y necesidades.
(Bernabéu, 2017). Asimismo; precio, es aquel valor que se genera atreves de los
bienes y servicios de cada empresa, esto representa el costo para el cliente (Torres y
Sanchez, 2018). Servicio, se caracteriza por un grupo de actividades de una
determinada organizacion ya sea publico o privada, con el ideal de facilitar y satisfacer
las insuficiencias de los clientes. Méndez (2020).

Asimismo, los indicadores de la segunda dimension son los siguientes:
Beneficio, es un atributo de cada empresa hacia su competencia, es la ventaja en base
a posicionamiento de la marca. (Lopez, 2018). También, Informacion, es un grupo de

datos que sirven para emitir un mensaje de empresa al cliente con el Unico objetivo de
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que se mantenga informado en los cambios de la entidad. Comunicacion, es aquel
intercambio de datos e informacion que se basa en dos individuos o mas, con el tnico
objetivo de contribuir con la marca. (Peiro, 2020).

Por dltimo, los indicadores de la tercera dimension: Motivacion, es un
comportamiento que se adecua a través del tiempo, teniendo que satisfacer cada
objetivo y necesidades. Asimismo, satisfaccion, es la actitud o sentimiento del cliente
hacia un determinado producto y/o un servicio de una empresa. (Grassetti, 2018).
Competencias, son aquellas habilidad, conocimientos y capacidades que tiene una
persona para cumplir sus objetivos eficientemente y destacarse entre los otros.
(Lévano et al, 2019).
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Esta investigacion presenta un enfoque cuantitativo ya que se recolectara y
analizara los datos para la investigacién. Asimismo, es tipo descriptivo propositivo,
alineado a un disefio no experimental de corte transversal.

En ese sentido, las investigaciones descriptivas-propositivas buscan recabar
informacion sobre las caracteristicas, aspectos y rasgos sobre de una problemética en
cuestion, lo que permitira brindar una descripcion mas precisa sobre el fenédmeno
suscitado, y que ademas se logre presentar propuestas para darle solucion a dicho
conflicto. (Nicomedes, 2020). Por ello, este trabajo busca describir la problematica que
presentan las variables en estudio, asi como también sefalar las principales
deficiencias que presenta la compafiia TECNOPHONE, para asi poder proponer

estrategias que permitan maximizar los beneficios para posicionar la organizacion.

Disefio de Investigacion: No experimental -transversal

Segun Mollenhauer (2020) quien explica a los estudios no experimentales como
esos saberes que son observables, en el que se busca algun tipo de relacion y que no
permanecen sujetos a experimentacion ni aplicacion de ningun tipo. Es asi, que en
este estudio no se modificara ninguna de las variables en cuestion, ya que, solo se
brindaran propuestas de solucibn a los fendmenos encontrados en la empresa
TECNOPHONE y que sumado a ello solo se aplicara el instrumento una unica vez. Por
consiguiente, es preciso sefalar que el disefio de investigacion esta representado de

la siguiente forma.
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Figura 1 Disefo de investigacion

<

Dénde:

M: Muestra

O: Informacién Relevante

D: Diagnostico y evaluacion.

Tn: Andlisis y fundamentacion de teorias suficientes y necesarias para
Comprender el fenédmeno.

P: Propuesta de solucion de problema.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Marketing Digital
Definicion conceptual

El marketing digital fundamenta que todas las tacticas de mercadeo estan
dirigidas al espacio virtual para la captacién de nuevos clientes, y a través de las
conversiones se busca que los usuarios visitan un sitio web asi realicen la accion de
compra que tu desees. Asimismo, el marketing digital tiene dos caracteristicas
importantes que son la personalizacion y masividad, lo cual hizo evolucionar al

mercado tradicional. (Selman, 2017)

Definicion operacional
El marketing digital representa una estrategia digital que une a los clientes a
través de sus dimensiones, que se sirve de los medios digitales para la captacion de

clientes de manera masiva.
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Variable Posicionamiento de marca
Definicion conceptual

“‘Es el lugar o mercado que ocupa el producto en la percepcion de los
compradores respecto al de la competencia. Asimismo, el posicionamiento contribuye

a crear un perfil competitivo” (Kotler & Armstrong, 2017).

Definicion operacional
Los posicionamientos de marca se mediran a través de una encuesta, los cuales
permitirdn evaluar si el cliente se identifica y reconoce los colores tanto de la marca

como el logo para asi conocer que tan posicionada esta la empresa en el mercado.

Indicadores

Son aquellos instrumentos que sirven para medir y analizar un fenémeno o
situaciones en estudio para posteriormente brindar una retrospeccion de aquellas
deficiencias presentadas (Diaz y Pedroza, 2018, p.62). El presente estudio presenta

indicadores los cuales seran detallados en la tabla 1 (anexos).

Escalas de medicion

Para la medicién de los instrumentos, se requiere utilizar la escala ordinal de
tipo Likert, ya que esta se centra en tener un cierto numero de interrogantes, las cuales
poseen valores numéricos negativos, neutro y positivos del 1 al 5 (Matas, 2018, p.39),
Esto se debe a que en base a las perspectivas de los clientes de la empresa
TECNOPHONE, se empezara a operacional al azar los instrumentos de medicion

cuyos valores son cuantitativos.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion
La poblacién de estudio es una agrupacion de individuos o elementos que tienen
rasgos similares, los cuales se pueden medir. (Carhuancho et al. 2019, p.55). Es asi

se trabajara con una poblacion para este estudio, la cual sera todos los clientes de la
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empresa TECNOPHONE la poblacion es finita, ya que la empresa cuenta con 60

clientes recurrentes mensuales.

Muestra

La muestra representa un grupo menor de la localidad, de los cuales se recaba
informacion oportuna, en la que se establezcan limites para ser parte de esta y que
ademas esta realmente represente a la poblacion. (Sampieri, Fernandez & Baptista,
2017, p.173).

En ese sentido, al tener una poblacion finita para la variable marketing digital, la
muestra estara representada por 53 clientes de la empresa TECNOPHONE vy de igual

forma para la variable posicionamiento de marca.

Muestreo

Para determinar con exactitud a los seleccionados de la muestra, es necesario
aplicar un muestreo no probabilistico de tipo aleatorio simple, debido a que; “cada
elemento de una poblacion especifica puede tener la misma oportunidad para ser parte
de una muestra” (Veldzquez, 2017, p.5). Por ende, para esta investigacion se utilizara
este tipo de muestreo ya que estos seran elegidos al azar, teniendo la misma

probabilidad de ser elegidos para estar inmerso dentro de la muestra de estudio.

Unidad de anélisis

Segun Castro (2019) la conceptualiza como: “un elemento con rasgos unicos,
los cuales seran medidos a través de diferentes instrumentos o técnicas” (p.52). Para
ello, se tendra que realizar un analisis a cada uno de los clientes de la empresa

TECNOPHONE, las cuales pasaran por una rigurosa evaluacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnicas
La técnica a utilizar para la variable independiente (marketing digital) y para la

variable dependiente (posicionamiento de marca) sera la encuesta la cual, se define
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como una herramienta cuantitativa que sirve para recabar informacion, en la que los
involucrados brindan datos precisos que describen diferentes tdpicos, ideas o habitos

de algun fendmeno en especifico (Torres, Salazar & Paz, 2019, p.4).

Instrumentos

Se empleara como instrumentos de recoleccion de datos donde se elaboraron
dos cuestionarios de la empresa TECNOPHONE, como también los principales déficits
gue presente la misma. Asimismo, tuvo como objetivo evaluar los niveles de marketing
digital y posicionamiento de marca se perciben que los clientes de la compafiia
TECNOPHONE, se utilizara el cuestionario, ya que, solo asi se podra plantear
propuestas que sean coherentes con la situacion expuesta. Ante ello, dicho
instrumento (cuestionario), se define como una sucesion de interrogantes que son
aplicadas y programadas para el recojo de informacion de individuos, las encuestas
también se pueden hacer de condicidén presencial o por internet, asi obtener datos

veridicos que ayude a responder las interrogantes de la investigacion. (Phillips, 2017)

Validez

Para brindar mayor soporte cientifico a esta investigacion, fue fundamental
someter a los instrumentos de medicién a un analisis riguroso por parte de 3 expertos
en la materia para ambas variables. En ese sentido, Manzi & Garcia (2019) mencionan
que la validez no es mas que: “es el proceso por el cual implica tener todas las
evidencias que ayudan a refutar un argumento de forma que permite realizar el
sustento de la investigacion" (p.4). Por ello dicha valoracion dada por los especialistas

se encuentran detalladas en la siguiente tabla.
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Tabla 1 Juicio de expertos

Calificacion o
N° Experto _ Especialidad
instrumento
Experto 1 . ] 22122 Magister en
Pedro Manuel Silva Leon o _
administracion
Experto2 Oscar Enrique Salazar 22/22 o .
Administracion
Carbonel
Experto 3 Carlos Valerio Cardenas 22/22 Magister en
Mendoza administracion

Nota. Elaboracion propia

Por otro lado, con referencia a la confiabilidad del instrumento se hara uso del
Alfa de Cron Bach, el cual es el grado de incidencia entre items de una escala que
forman parte de un instrumento, cuyos valores oscilan entre 0 al 1 respectivamente
(Tuapanta, Duque & Nena, 2017, p.39).

Tal es asi que, para verificar la fiabilidad de nuestro instrumento, se aplico 1
prueba piloto, la cual involucra a 10 clientes de la empresa TECNOPHONE para la
variable dependiente (Marketing Digital), a diferencia de la variable independiente, ya
gue, esta sera sometida a fiabilidad por juicios de expertos puesto que son ellos quien

evaluaran la propuesta mediante la ficha de andlisis documental.

3.5. Procedimientos

Primero se remitié una solicitud virtual a la empresa TECNOPHONE, dando
conocimiento acerca de las gestiones y de los documentos que se necesitan para
llevar a cabo la indagacion, la cual se va a realizar en su establecimiento. Después, se
generaron los instrumentos de medicién, en donde la ficha documental se consolido,
tomando como base a datos cuantitativos, detallados en documentos financieros
facilitados por TECNOPHONE, asi como también el cuestionario, el cual fue dirigido
exclusivamente a los clientes de dicha empresa. Sin embargo, primero es necesario
someterlo a juicio de especialistas para validar la congruencia de los items con las
dimensiones e indicadores de cada variable.
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Finalmente, la informacién que se obtenga de dichos instrumentos servira para
darle un direccionamiento exacto a la propuesta de marketing digital para asi poder
maximizar las ventas en dicha empresa, atacando principalmente a las falencias que
se presenten durante la ejecucion de la indagacion y también adecuandonos a las
necesidades que se vayan presentando, puesto que, todo el esfuerzo e centrara en
virtualizar a la empresa TECNOPHONE, ya que, solo asi se podra adaptar al entorno
actual y futuro con la finalidad de que pueda sostener su modelo de negocio a lo largo

del tiempo.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Para efectuar el andlisis de datos respectivos se requiere hacer uso de la
estadistica inferencial, la cual tiene como herramienta base al sistema SPSS 25, ya
que es ahi donde se procesaran los datos obtenidos por el cuestionario, debido a que
con ello se podra determinar el nivel en que se encuentra la variable independiente
(marketing digital), como también obtener diferentes cuadros estadisticos que nos
serviran para ver en qué escenario se encuentra las dimensiones de nuestra variable
en estudio.

Por otra parte, es necesario hacer uso del programa Microsoft Excel, ya que
mediante dicho sistema se resolveran las diferentes ecuaciones financieras
propuestas para verificar el contexto de variacion entre trimestres analizados, por ello,
dichas actividades involucran el analisis vertical y horizontal de la situacién financiera
de la empresa TECNOPHONE.

3.7. Aspectos éticos

Para que una investigacion se desarrolle de manera veraz, sin duda alguna es
importante aplicar distintos principios éticos, por ello este estudio, se busca respetar el
derecho de autor en todas las situaciones posibles, asi como también el no tergiversar
la informacion de modo que favorezca o perjudique a una parte de este. Por esto, es
gue se trataran los datos brindados por la empresa y los clientes bajo una estricta
confidencialidad
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IV.  RESULTADOS
Objetivo especifico 1
Diagnosticar la situacién actual del marketing digital en la empresa Tecnophone,

Chiclayo.

Tabla 2
Diagnostico del Marketing digital

Marketing Digital

Categoria N %

Bajo 9 16%
Medio 33 62%
Alto 11 20%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Marketing digital

Figura 2 Diagnostico de marketing digital
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Nota: Tabla 2

De acuerdo a los datos obtenidos, tenemos que la situacion actual del marketing
digital se encuentra en un nivel medio con un 62,3%, asi mismo el 20,8% sefala que
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es alto y por ultimo el 17% (11) nos menciona que el nivel de marketing de contenido

esta baja.

Tabla 3

Diagnéstico de la dimension Flujo.

Flujo

Categoria N %
Bajo 6 11%
Medio 38 71%
Alto 9 17%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Marketing Digital

Figura 3 Diagnostico de la dimension Flujo
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Nota. Tabla 3
Respecto a los datos obtenidos, el 71,7% de clientes identificaron que la

dimension del flujo es medio, por otro lado, el 17% manifestaron que es de nivel alto y

por ultimo el 11,3% dicen que esta en un nivel bajo.
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Tabla 4
Diagnostico de la dimension Funcionalidad.

Funcionalidad

Categoria N %

Bajo 0 17%
Medio 29 54%
Alto 15 28%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Marketing Digital

Figura 4 Diagnéstico de la dimension Flujo
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Nota. Tabla 4

Respecto a los datos obtenidos, el 54,7% de clientes identificaron que la
dimensién de la funcionalidad es medio, por otro lado, el 28% manifestaron que es de

nivel alto y por altimo el 17% dicen que esta en un nivel bajo.
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Tabla 5
Diagnostico de la dimension Feedback.

Feedback
Categoria N %
Bajo 5 9%
Medio 33 62%
Alto 15 28%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Marketing Digital

Figura 5 Diagnéstico de la dimension Feedback.
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Nota: Tabla 5

Respecto a los datos obtenidos, el 62,3% de clientes identificaron que la
dimension del Feedback se encuentra en un nivel medio, por otro lado, el 28,3%

manifestaron que es de nivel alto y por ultimo el 9,4% dicen que esta en un nivel bajo.
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Tabla 6
Diagnostico de la dimension Fidelizacion

Fidelizacion
Categoria N %
Bajo 8 15%
Medio 34 64%
Alto 11 20%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Marketing Digital

Figura 6 Diagnostico de la dimension Fidelizacion

70%

60%

Porcentaje

- -
0%
Bajo Medio Alto

M Bajo W Medio mAlto

Nota: Tabla 6
Respecto a los datos obtenidos, el 64,2% de clientes identificaron que la

fidelizacion es medio, por otro lado, el 20,8% manifestaron que es alto y por ultimo el

15,1% dicen que esta en un nivel bajo.
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Objetivo especifico 2

Determinar el nivel de posicionamiento en la empresa Tecnophone, Chiclayo.

Tabla 7
Nivel de Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Categoria N %

Bajo 9 20%
Medio 33 49%
Alto 11 30%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Marketing digital

Figura 7 Nivel de Posicionamiento de Marca
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Nota. Tabla 7

De acuerdo con los datos obtenidos, tenemos que la situacién actual del

posicionamiento de marca se encuentra en un nivel medio con un 49,1%, asi mismo

el 30,2% sefiala que es alto y por ultimo el 20,8% nos menciona que el nivel de
marketing de contenido esta baja.
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Tabla 8
Nivel de la dimensién Atributos

Atributos
Categoria N %
Bajo 6 11%
Medio 32 60%
Alto 15 28%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Figura 8 Nivel de la dimensién Atributo
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Nota. Tabla 8
Se observa que el 60,4% de clientes identificaron que los atributos estan en un

nivel medio, por lo tanto, el 28,3% de clientes mostraron que esta en un nivel alto y por

altimo el 11,3% manifestaron que esta en un nivel bajo
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Tabla 9
Nivel de la dimensién Beneficios

Beneficios
Categoria N %
Bajo 9 17%
Medio 26 49%
Alto 18 34%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Figura 9 Nivel de la dimensién Beneficios
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Nota. Tabla 9

Se observa que el 49,1% de clientes identificaron que los beneficios estan en
un nivel medio, por otra parte, el 34% de clientes mostraron que esta en un nivel alto

y por ultimo el 17% manifestaron que esta en un nivel bajo.
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Tabla 10
Nivel de la dimensién Creencias y valores

Creencias y valores

Categoria N %

Bajo 7 13%
Medio 31 58%
Alto 15 28%
Total 53 100,0

Nota. Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Figura 10 Nivel de dimension Creencias y valores
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Nota. Tabla 10
Se observa que el 58,5% de clientes identificaron que las creencias y valores

se encuentran en un nivel medio, por otro lado, el 28,3% de clientes mostraron que
esta en un nivel alto y por ultimo el 13,2% manifestaron que esta en un nivel bajo.
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Objetivo especifico 3

Disefar estrategias de marketing digital en la empresa Tecnophone.

Tabla 11

Disefio de estrategias

Estrategias Objetivos Actividad Recur_sos y Responsable
Materiales
Mejorar la visibilidad y
el posicionamiento del  Investigar cuanto se va invertir
negocio a través de en posicionarse en buscadores )
SEM paginas de los de SEM. Internet Area de Marketing
resultados de los Realizar un presupuesto de la
motores de busqueda herramienta SEM.
en google.
Crear un Facebook empresarial
Elaborar una marca de agua
para proteger las fotos y videos.
Ofrecer productos de Ofrgcery distribuir productos de Teléfono
, . variedad de acuerdo al gusto, Laptop .
Calidad y variedad y novedad necesidades demandadel Internet Profesional de
tendencia para la satisfaccion . y | mercadeo y ventas
del cliente cliente. Persona
' WhatsApp
Realizar llamadas telefénicas a
los clientes potenciales
mencionandoles que  hay
ofertas disponibles.
, Brindar informaciéon  Elaboraciéon de afiches sobre Laptop "
Asesoramiento a . . . Area
: de valoraclientesque productos mas comerciales Internet .
clientes nuevos g ) S comercial
recién emprenden Realizar un seguimiento Persona
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sobre los sobre los productos comercial para la captacion de Volantes o
productos gque le conviene clientes nuevos. afiches
invertir. Dirigir y promocionar la venta de
los productos.
Permitir generar . .,
Ofrecer informacion correcta
contacto con . :
sobre los precios y calidad de
personas que buscan Facebook
X productos.
. productos de calidad y . . WhatsApp .
Contenido de las . Crear concursos y rifas a través Comunista
) precio de acuerdo a Instagram
redes sociales . de las redes. : Manager
sus necesidades, . . Tik tok
Lives interesantes
estos se pueden . o Catalogo
. Videos divertidos
convertir en futuros . -
: Fotografias originales
clientes.

Nota. Elaboracion propia
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Objetivo especifico 4
Validar la propuesta por juicio de expertos tomando en cuenta que las estrategias
basadas en el marketing digital como mejorara para el posicionamiento de la empresa

Tecnophone, Chiclayo.
Para validar esta propuesta se llevd a cabo el juicio de tres expertos con especialidad

en magister en administracion, Asimismo estos expertos analizaron y validaron

nuestras propuestas.
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V. DISCUSION

En base a nuestro objetivo general el cual fue proponer estrategias de marketing
digital para posicionar la marca en la empresa Tecnophone, Chiclayo, se propuso tres
estrategias de marketing digital las cuales ayudaran a resolver la problematica
encontrada en la empresa Tecnophone, por ello, se hallaron evidencias de otros
autores sobre la implementacion de las estrategias, como el investigador Garcia M.
(2019) el cual tuvo como objetivo plantear estrategias para reestablecer el
posicionamiento de la marca Romero Coffe en los compradores de la ciudad de San
Ignacio, teniendo unos resultados favorables en cuanto a la propuesta de sus
estrategias puesto que, se analizé dichas estrategias que aportarian en cuanto al
mejoramiento y el posicionamiento de la empresa, se puede observar que existen
infinidades de estrategias de marketing digital que ayudan al posicionamiento de la
empresa

Por lo tanto; las estrategias planteadas serviran para resolver la problematica
de la compafia y asi aumentar su reconocimiento a nivel nacional, por ello nos
basamos en un sustento tedrico del autor Loidi J., (2020) que tuvo como teoria la
importancia de las estrategias de marketing digital ya que son fundamental para la
implementacion en las empresas, estas herramientas se basaron en: impresion 3,
criptomonedas, robotica, etc. que van a permitir a futuro una rentabilidad que se esta
buscando en un producto o servicio a través de la nuevas tecnologias.

Nuestro primer objetivo el cual fue Diagnosticar la situacion actual del marketing
digital en la empresa Tecnophone, Chiclayo, se obtuvo como resultado que el nivel
medio de marketing digital fue de 62%, el 20% fue de nivel alto y por ultimo el 16% fue
de nivel bajo, esto se refleja a que el marketing digital de la empresa Tecnophone esta
por debajo de lo esperado, en cuanto a estos resultados nos basamos en la teoria de
Chizag (2019) quien tuvo como titulo estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento del parque acetatico morete de la ciudad del puyo, quien tuvo un
resultado del 60% en el nivel medio a comparacion de nosotros que tuvimos un 62%

estando por encima con un 2% de diferencia, esto conlleva a que el diagnostico del
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marketing digital se encuentre por encima en nivel medio en ambos trabajos, por lo
que sus resultados fueron favorable con la implementacion de estrategias de marketing
digital ya que obtuvo un incremento de clientes en la empresa, se pude observar que
no hay una gran diferencia en cuanto a los porcentajes, por lo que si habria un
resultado positivo en nuestra investigacion; puesto que, la implementacion de las
estrategias de marketing digital basado en las investigaciones de los autores si dieron
efectividad, por ello, nos enfocamos en el sustento tedrico de los autores Baldovino y
Loidi, (2020).

Ya que nos mencionan los tipos de estrategias del marketing digital
encontramos los siguientes: el Outbound Marketing que son acciones proactivas por
parte de la organizacion para salir a captar consumidores sobre un producto o servicio
mediante métodos tradicionales, asi como la publicidad online a través de banners en
paginas webs y anuncios insertados en videos entre otros.

En cuanto a nuestro segundo objetivo especifico el cual fue Determinar el nivel
de posicionamiento en la empresa Techophone, Chiclayo, se obtuvo como resultados
qgue el nivel medio conto con un 49%, en cuanto al nivel alto se obtuvo un resultado
del 30% y por ultimo en el nivel bajo fue de 20%, lo que conlleva a que la empresa no
se encuentra tan mal en la variable de posicionamiento por lo que se tendra que
aumentar el nivel alto.

Se basa en los autores Calle y Larrea (2017) quienes tuvieron como titulo
Disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca volto
de la empresa Inmaelectro en la ciudad de Guayaquil, quienes tuvieron un resultado
de nivel medio del 64% en cuanto a la variable de posicionamiento de marca a
diferencia de nuestra investigacién que obtuvo un porcentaje de nivel medio con un
49% obteniendo una diferencia baja del 15% en comparacion de ambos resultados, se
confirma que la implementacion de estrategias de marketing digital si ayudaran a
resolver los problemas de la empresa, por lo tanto, en vista a la investigacion de los
autores, les dio resultados favorables al implementar las estrategias de marketing
digital; puesto que, se logré un porcentaje alto en la mejora de posicionamiento de la
marca volto, por ello, se tom6é como sustento teérico a los autores Ammetller &

Rodriguez, (2019) Quienes nos mencionan la teoria del mapa perceptual del
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posicionamiento el cual permite entender de mejor forma las opiniones de los
compradores acerca de los bienes y marcas de la competencia, ya los directivos de
marketing a través del mapa perceptual deciden que posicionamiento ubican sus
productos.

Es por ello que nuestro tercer objetivo especifico el cual Disefiar estrategias de
marketing digital en la empresa Tecnophone, Chiclayo, se encamino en proponer
cuatro estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca,
estas estrategias son; el SEM, que sirve para mejorar la visibilidad y el posicionamiento
del negocio a través de paginas de los resultados de los motores de busqueda en
Google, Calidad y tendencia, que se basa en ofrecer productos de variedad y novedad
para la satisfaccion del cliente, por consiguiente la estrategia de Asesoramiento a
clientes nuevos sobre los productos, que conlleva a brindar informacion de valor a
clientes que recién emprenden sobre los productos que le conviene invertir y por ultimo
contenido de las redes sociales, que se bas6 en generar contacto con personas que
buscan productos de calidad y precio de acuerdo a sus necesidades

Por ende, en cuanto a estas estrategias se basé en la investigacion del autor
Carranza (2018) que tuvo como objetivo plantear herramientas de marketing digital en
redes sociales para mejorar el Posicionamiento del Chifa “El Triunfo” Chiclayo 2018,
quien tuvo un resultado favorable en cuanto a la implementacion de sus estrategias
las cuales fueron, el mejoramiento del logo para atraer a mas clientes, la estrategia de
la creacidén de una pagina web en donde se subira todo el contenido, como también la
creacion de una mision y vision en donde puedan recopilar los objetivos de la empresa,
se pudo observar que las estrategias de los autores son diferentes a las nuestras, lo
gue confirma existe una gran variedad de estrategias de marketing digital que si
contribuyen al posicionamiento de marca como también la obtencion de nuevos
clientes.

Es por ello, como base tedrico nos basamos en la teoria del autor Cibirian,
(2018) que nos menciona que el marketing digital consta de muchos beneficios tanto
como para los clientes y la empresa, en el cual exista un trato directo entre el publico
y la marca entre ellos tenemos: la interactividad, el cual permite tener una mejor

experiencia al momento de hacer una compra; los analisis y medicion, se evalla la
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eficacia y eficiencia de los medios publicitarios; Bajos costos de operacion, es el
marketing tradicional de mercadotecnia (carteles o publicidad). por altimo, retencién
de clientes se obtiene informacion y datos a través de las herramientas digitales con
la finalidad de fidelizar al cliente

Por ello nuestro cuarto objetivo especifico el cual fue Validar la propuesta por
juicio de expertos tomando en cuenta que las estrategias basadas en el marketing
digital como mejorara para el posicionamiento de la empresa Tecnophone, Chiclayo,
se obtuvo como resultado la revision de la propuesta ya que fue hecha por un juicio de
tres expertos que analizaron nuestras estrategias para asi poder resolver la
problemética de la empresa.

Por lo cual nos basamos en la investigacion de Ayala (2018) el cual tuvo como
titulo marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo Importaciones, teniendo
como resultados positivos ya que en su investigacion fue validada por tres expertos,
reflejando a que nuestra investigacion también fue analizada por tres expertos para
solucionar los problemas de la empresa Techophone, por consiguiente nos basamos
en el sustento tedrico del autor Suarez, (2017) puesto gue nos menciona que un juicio
de experto es necesario para medir la efectividad del impacto, ademas es adecuado
para alcanzar los objetivos y para ver si la estrategia implementada es la adecuada
para lograr las metas de la empresa

En nuestra hipotesis general la cual es si se propone las estrategias basadas
en el marketing digital entonces si se lograra posicionar la marca en la empresa
Tecnophone Chiclayo, tuvimos los resultados de diferentes autores de los cuales nos
basaremos para saber si nuestra variable es positiva, Rojas G. (2020) quien tuvo como
titulo Marketing digital y posicionamiento de mercado de YMPESA SAC, tuvo como
resultado que el marketing digital fue fundamental para el posicionamiento de marca
de la empresa ya mencionada puesto que la implementacion de sus estrategias logro
un incremento de reconocimiento en la organizacion.

Por otro lado, el autor Gutiérrez & Vasquez (2019) quienes tuvieron como titulo
Estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa San Fernando S.A.,
orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018, obtuvieron un resultado favorable en

cuanto su variable de posicionamiento ya que al usar las herramientas digitales se hizo
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mas facil que la empresa siga compitiendo en el sector de redes sociales, por otro lado
el autor Garcia M. (2019) quien tuvo como titulo propuesta de estrategias de marketing
digital para mejorar el posicionamiento de la marca romero coffe, San Ignhacio — 2016,
tuvo un incremento del 40% en cuanto a los clientes por la implementacion de
estrategias digitales por lo que se podria decir que el marketing digital si ayuda a la

empresa en el posicionamiento de marca.
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VI.

CONCLUSIONES

La propuesta se basO en estrategias de marketing digital para la empresa
Tecnophone, Chiclayo, por lo cual se implement6 con el fin de que la empresa
mejore en cuanto al posicionamiento de marca y asi tenga un incremento de

clientes como también posicionarse como favorito a elegir entre los mismos.

Por otro lado, al diagnosticar la situacion actual del marketing digital en la empresa
Tecnophone Chiclayo, nos mostrd un resultado de nivel medio con un 62% en la
variable de Marketing digital (tabla), por ello se propuso en mejorar el marketing

digital y asi poder aumentar en cuanto al nivel alto.

Por lo tanto, en nuestro segundo objetivo especifico el cual fue Determinar el nivel
de posicionamiento en la empresa Tecnophone, Chiclayo, se obtuvo como
resultados que el nivel medio conto con un 49% (tabla), por lo tanto, se propuso en
mejorar la variable de Posicionamiento de marca con las estrategias de marketing

digital para incrementar el nivel alto.

Por ello, el disefio de la propuesta de marketing digital en la empresa, se pondra
en marcha con cuatro estrategias las cuales son: la estrategia SEM, puesto que
mejorara la visibilidad y el posicionamiento del negocio a través de paginas de los
resultados de los motores de busqueda en Google, calidad y tendencias, ofrecera
productos de variedad y novedad para la satisfaccién del cliente, estrategia de
asesoramiento a clientes nuevos sobre los productos, y por ultimo contenido de las
redes sociales, puesto que permitira generar contacto con personas que buscan

productos de calidad y precio de acuerdo a sus necesidades

En base a la propuesta de marketing digital, se hizo una validacion para nuestra
propuesta, en las que participaron tres docentes con licenciatura de magister en
administracion, estos mismos dieron un visto bueno a nuestras estrategias para

poder solucionar los problemas ya presentados en la empresa.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa invierta en herramientas digitales como el SEM
para emitir contenidos y publicidades adecuadamente a fin de llegar a mas clientes
potenciales que deseen alguno de sus productos que la empresa ofrece, por ende,

contribuya aumentar su rentabilidad.

Se recomienda a la empresa a que ofrezca al cliente informacion de valor sobre los
productos a través de videos llamativos y realizar mayor contenido interactivo en
sus redes sociales tales como lives en vivo, rifas, subastas, que ayuden a
establecer una relacion continua con el cliente y hacerle participe de los proyectos

que se desarrollen en la organizacion.

Se recomienda que para lograr tener un mejor posicionamiento en un mercado tan
competitivo se debe analizar los puntos claves de las publicaciones que realiza la
empresa y se debe estudiar a cada uno de sus competidores para evaluar los
productos que ofrecen, los precios y preferencias de los usuarios asimismo, se
debe seguir manteniendo la calidad y el servicio que ofrece la organizacion
mediante una estrategia digital adecuadamente e investigar el proceso de esta

mejora mediante el andlisis de competencia.
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ANEXOS
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Anexo 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
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Anexo 4. Confiabilidad para el instrumento de la variable Marketing Digital y
Posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,891 12
SEGUNDA VARIABLE

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 53 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 53 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,918 10




Anexo 6. Férmula para la muestra

ZZ*N*p*q
S e2x(N—D+(Z%xp*q)

n

Donde:

Poblacidn total (N) = 60 clientes de TECNOPHONE
Nivel de confianza (Z) = 1.962

% de éxito (p) = 0.5

% de fracaso (q) = 0.5

% de error (e) = 0.05

1.96% * 60 * 0.5 * 0.5

0.05% (60 — 1) + (1.962 % 0.5 = 0.5)

n



PROPUESTA

Estrategias de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca en
Tecnophone, 2021.

Presentacion

La propuesta elegida para esta investigacion de Marketing Digital para fortalecer
el posicionamiento de marca en Tecnocphone se basd en cuatro estrategias de
Marketing Digital que tiene como finalidad fortalecer el posicionamiento de marca de
los clientes para que continten fidelizados a la empresa. Por tal motivo, las estrategias
seran desarrolladas mediante un plan de accién con un tiempo determinado, esto
ayudara a alcanzar nuestro empefio de esta propuesta. En ese sentido, se detallaran
las estrategias las cuales se basaron en posicionar la marca, por otro lado, el asesorar
a sus clientes para obtener nuevos clientes y por ultimo el SEM ayudara a que la

empresa sea elegida como favorita por todos los usuarios.

Generalidades de la empresa
Breve resefia historica

La empresa Tecnophone fue fundada en Chiclayo, Peru, en el afio 2017 y surgi6
con la idea de satisfacer las necesidades de los clientes buscando ofrecer productos
de calidad y exclusividad a los consumidores. Inicia sus actividades con la compra y
venta de accesorios por unidad y a medida que pasaba el tiempo solo se
comercializaba el producto en venta directa. Luego debido a las necesidades que
surgian el sr Franklin Morales decidié comprar productos para venderlos por mayor y
asi empezar un negocio sumamente rentable. Actualmente, Tecnophone realiza
ventas via Web y en nuestra Tienda de atencidn y distribucion, proporciona no solo
una linea de productos con éptimo costo beneficio, sino también, productos con mayor

calidad y resistencia.



Descripcion
Mision

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes poniendo a disposicion una
amplia gama de marcas novedades y calidad en accesorios para telefonia celular.
Visién

Para el 2024 tener una cadena de tiendas por mayor en accesorios de celular a

nivel Nacional con tecnologia innovadora y productos de alta gama.

Organigrama

GERENTE
' CONTADOR

ADMINISTRADORA G

VENDEDORAS

Justificacion

Se esté realizando esta propuesta porque actualmente la empresa Tecnophone
tiene un nivel medio de posicionamiento, debido a que la empresa no es muy
reconocida a nivel nacional puesto que, aun los clientes no se identifican con la marca
y les es dificil diferenciarla de la competencia, ademas no cuenta con promociones de
descuento para sus clientes y también porgue aln no cuentan con buenos precios por
mayor de sus productos, por ello es necesario implementar las estrategias de
marketing digital y posicionamiento de marca , con el fin de que la empresa pueda
mejorar sus precios ,promociones y productos .De esta forma ,lograr un nivel alto de

posicionamiento y ser reconocida a nivel nacional.



Objetivos

Objetivo general
e Desarrollar la propuesta de marketing digita para el fortalecimiento de la marca
Tecnophone, 2021.
Objetivos especificos
e Implementar ofertas atractivas de calidad y precios acorde a la necesidad de
los clientes de la empresa Tecnophone, 2021.
e Generar comunicacion y promociones personalizadas para clientes potenciales
de la empresa Tecnophone, 2021.
e Diagnosticar el nivel de confianza a través de las redes sociales para identificar

los productos que promociona la empresa Tecnophone, 2021.

Meta

Mediante las estrategias de marketing Digital, se pretende lograr que en un 60
% logre un nivel de posicionamiento medio la empresa Tecnophone en lo que respecta
el afio 2022.



Acciones a desarrollar

Tabla 12
Plan de Accion de la Propuesta
Estrategia Objetivo Actividad Recursos y Responsa
Materiales ble
Estrategia 1: Mejorar la visibilidad y el Investigar cuanto se va invertir en posicionarse e Internet Area de
SEM posicionamiento del en buscadores de SEM. Marketing
(Mercadotecniaen  negocio a través de Realizar un presupuesto de la herramienta SEM
motores de paginas de los
busqueda) resultados de los
motores de busqueda en
google.
Estrategia 2: Ofrecer productos de e Crear un Facebook empresarial e Teléfono  Profesional
Calidad y tendencia variedad y novedad para e Laptop de
. . e Elaborar una marca de agua para proteger
la satisfaccion del , e Internet mercadeo
i las fotos y videos.
cliente. y ventas
e Ofrecer y distribuir productos de variedad de * Personal
e WhatsApp

acuerdo al gusto, necesidades y demanda del

cliente.

e Realizar llamadas telefénicas a los clientes
potenciales mencionandoles que hay ofertas

disponibles.




Estrategia 3: Brindar informacion de Elaboracion de afiches sobre productos mas Laptop Area
Asesoramiento a valor a clientes que recién comerciales Internet Comercial
clientes nuevos sobre los - emprenden sobre los Realizar un seguimiento comercial para la Persona
productos productos que le conviene - .
captacion de clientes nuevos. Volantes o
invertir. o ) )
Dirigir y promocionar la venta de los afiches
productos.
Estrategia 4: Permitir generar contacto Hacer variedad de contenidos como: Comunista
Contenido de las con personas que buscan Ofrecer informacion correcta sobre los precios Facebook Manager
redes sociales productos de calidad y y calidad de productos. WhatsApp
precio de acuerdo a sus . .
Crear concursos y rifas a traves de las redes. Instagram
necesidades, estos se ] ) ]
_ Lives interesantes Tik tok
puede convertir en futuros
Videos divertidos Catalogo

clientes.

Fotografias originales




Plan de accidén

Estrategia del SEM

Actividad 01: Investigar cuanto se va invertir en posicionarse en buscadores de
SEM.

Tabla 13
SEM
Paises Publicaciones Mensual
Estados Unidos $/ 100 - $/ 200 $/2200- $/ 3.000
Europa $/ 70 - $/ 100 $/500 - $/ 1200
Latinoamérica $/ 50 $/ 400 - $/ 1000

Nota: Elaboracion propia

Actividad 02: Realizar un presupuesto de la herramienta SEM

Tabla 14
Presupuesto de SEM
. L : Costo
N Descripcion Cantidad (S/)
1 Internet 1 80
2 SEM 1 180
3 Cuenta de Google 1 0
TOTAL 240

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion:

En este cuadro se detalla el presupuesto de la aplicacion de la camparia del
SEM en los diferentes paises, asimismo se realiza en un pago mensual ,por lo que
puede ser costosa si la organizacién no cuenta con los recursos suficientes para la
aplicacion de esta estrategia ,por esta razon hemos plasmado los costos de este
servicio para gque la empresa lo tenga en cuenta, por consiguiente esta herramienta
del sem le ayudara a captar clientes potenciales rapidamente y a posicionar la marca

inmediatamente pero a esto hay que tener en cuenta el costo por palabras claves que



se incluye. Ademas, las empresas tecnoldgicas no pagan por posicionarse en Google,
actualmente Google las posiciona por las puntuaciones que adquieren de los usuarios.

Estrategia de Calidad y Tendencia
Actividad 03: Crear un Facebook empresarial

T
%ﬁ Tus objetivos:

-

o] Comparte contenido con frecuencia
Tecnophone
ﬁ Inicio o4 Pomocionar  {3) Crearhistoria  W=JREIETIERLY Publicaciones de Facebook
Notificaciones
Publicaciones de Instagram
Alerta
Bandeja de entra
Publicaciones e h a
Algunas funciones no estaran disponibles hasta que confirmes que las
Comercio personas que administran tu pagina de Facebook también pueden Empezar
administrar tu cuenta de Instagram iMuy bien!
Planificador
Anuncios Actualizaciones
® Prueba estas sugerencias A
Insights Comentarios Vertodas A o Prueba a programar publicaciones
* [0 ia_.t,;1 _sheycampos1 Muy buenos productos lo recomiendo Bt
« Organiza con antelacion en el
Aan Ry )
Configuracion (4] FO Jhonny Ventura Catalogo xfavor olanificador
n g .
] Angelita Tarrillo .. Catalogo
Ayuda 0 ¥ " 9
1
o 0 %AngelilaTamilo . Precio
Enviar comenta
o © ™ Hannilud Mechan  Precio Xfavor Crear publicacion

Interpretacion:
Se cre6 un Facebook empresarial para que la empresa administre su negocio y
organice su contenido. Ademas, que es una herramienta que les ayudara a vender

MAas y potenciar su marca, ya que este tipo de Facebook no es como un perfil personal.



Actividad 04: Elaborar una marca de agua para las fotos y videos de todos los

productos que se publiquen en las redes sociales.

Todas las fotos

TECNOPHONE

{
®

-
e

TECNOPHONE

L H»’\N( JER

CARCADOR MOTOROLA TUREO &.1A TECNOPHOMNE

PARLANTE KIMISO PARLANTE EWTTO

Interpretacion:
La marca de agua te ayuda a proteger y diferenciar tus productos al de la
competencia para que de esta manera los clientes identifiguen rdpidamente tu marca

cuando realice una publicacion en las redes sociales.



Actividad 05: Ofrecer y distribuir productos de variedad de acuerdo al gusto,

necesidades y demanda del cliente

b ~n
Rl
e
‘ -
/ea s
Iego /wmnm YND QUE REGALARLE AL
ENGREIDODE TU HOGAR!
Oo ‘0 v

Abancay #1149 int 5-6(LIMA

#TECNOPHONE #CIX #Cargadores
#amplificadores #audifonos #CIXPERU

TRAVEL ADA“ER D #accesoriosdecelulares #VENTASXMAYOR Ver

Charger & USB Data Cathe menos

Productos similares (1)

1A _RAFICA 594




-
Tecnophone
27 de septiembre -
A KIT GAMER ) 4 accesorios de computo

-

Tenemos nuevo ingreso 4% con muchas
novedades s »

Solicita tu catalogo ya! 960684284- 953975950

#TECNOPHONE #CIX #Cargadores #holder
#kitgamer #amplificadores #audifonos
#CIXPERU #accesoriosdecelulares
#VENTASXMAYOR #cases Ver menos

©

D Megusta (J Comentar : Compartir § v

FF CTCaj=arraaraca Esthhaer
SaBilt. ver hoywy = las 7-10 go>. s

I Faa - Estacdo
¥ »T <>

CSGracias s rTicga

A, LD arTmiga... Aapprox<isTiacda=arrmrenmte <1
e rcoles le esta Ileganmdo = s ciucdacd .

Interpretacion:

A través de las publicaciones en las redes sociales se ofrece variedad de
productos de acuerdo a la demanda del cliente, en las cuales se detallan las
caracteristicas del nombre y calidad del producto. Ademas, se distribuye a través de

envios a todas las provincias del Peru.



Actividad 06: Realizar Illamadas

telefénicas

mencionandoles que hay ofertas disponibles.

21:14 wme

Q
SV 2
C.Ronal.canete
21 Movil = 2 oct.
SIM 2

C.Deysi.canete
2 Movil - 2 oct.
SIM 2

C.Cesar.canete
2 Movil - 2 oct.
SIM 2

Arnaldo.C Canete
2 Movil = 2 oct.
SIM 2

C.Diego.canete
2 Movil = 2 oct.

SIM 2

C.David.canete

2 Movil - 2 oct.
SIM 2
AT S
Favoritos Recientes

Interpretacion:

FE= No all = W

&

Ra

o»
[—1 ]

Contactos

a

los clientes

potenciales

En la imagen se muestra las llamadas realizadas a los clientes para darles a

conocer las ofertas de nuestros productos y para hacerle un seguimiento de las

necesidades lo que realmente desean adquirir para su negocio.



Estrategia de Asesoramiento a clientes nuevos sobre los productos

Actividad 07: Elaboracion de afiches sobre productos mas comerciales

OPK
@0"‘ °»v

”LA TECNOLOGIA EN TUS MANOS" o
iD:D
ACCESORIOS POR MAYOR
Cargador samsung soporte de célular

Sgporte de celular Ajustable, Gira 360 grados
aléfonos inteligentes y dispositives de
de pantalla de 6

VINCHAS CAT AUDIFONO ROMAX

SUPERF

"4 . 3 » 5 > %7 5 Sectigon,

T - >
" 3 d EXTRA BASS. extrX eass ExTRK BA

« Durable y reslst.nt.

- C Cintill tabl

f ::.l_;.gud,.'.a f.:‘, e l°"'""‘ BSra s w".em? o Nk (-Ine.luy. Cable de carga) O cfc:‘:e: 1.2 mts , para mayor
2 - = Tecnologia anti enrollamiento

SheE A
- ._::..::141““"'::“ .:::u:ohﬂn r_“""“‘“ manos libre: Cables de alta tecnologia que
c Fiempo de Carga: 2 horas gcrcnhzun una mayor calidad

equipos con entrada Tipo -Aprox s Bl ey P
= Disefio Gnico, suave y flexible

iNo esperes mas i
empl..-a tu negocio con oS

Interpretacion:
En este afiche se muestran los productos mas comerciales detallando cada una

de sus caracteristicas, los cuales seran entregados a los clientes nuevos que no

conocen de los productos. De esta forma se conozca los productos mas comerciales

gue desean adquirir para su negocio.



Actividad 08: Realizar un seguimiento comercial para la captacion de clientes

nuevos.

Insights

ofo Informacién gen...
.~ Resultados
@ Contenido

% Audiencia

Insights

sk Informacién ge...
. Resultados
& Contenido

£ Audiencia

Interpretacion:

Resultados

Alcance de la pagina de Facebook

872 ¢ oz

@ Uttimos 28 dias: 26 oct 2021 - 22 nov 2021 w

& Exportar w

600
400
200
0
28 oct 1 nov 5 nov 9 nov 13 nov 17 nov 21 nov
Alcance de Instagram
1 22 4 351%
40
2 -
0
28 oct 1 nov Snov 9 nov 13 nov 17 nov 21 nov
M0 Ultimos 28 dias: 26 oct 2021 - 22 nov 2021 w
© 9 AUVIFUNUD ARG S1UQT ... @@ VINUHAD BIUETo0TN CoN ... @ VINUHAD BLUETUUIHR L.,
©
Alcance 51 { Alcance 27 Alcance 8
e
8 Ver informe de contenido
Audiencia

Me gusta de |a pagina de Facebook

361

Edad y sexo
. II
0% .I .. .- Y
18-24 2534 3544 45-54 55-64
B Mujeres [} Hombres
504 % 49,6%

Seguidores de Instagram

15

Edad y sexo

-+

Datos demograficos no disponibles

65+

8 Ver informe de la audiencia

Podras obtener mas informacion sobre tu audiencia cuando tu cuenta de

Instagram tenga al menos 100 seguidores



En los siguientes graficos se muestran las reacciones de los usuarios que
siguen a las péginas de Facebook e Instagram de los cuales obtenemos datos para
captar clientes nuevos.

Actividad 09: Dirigir y promocionar la venta de los productos.

=1 -a 7 [ = | -_—— O
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Coty ug, tipo e , lectores do memonia ~
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Interpretacion:

En los grupos de WhatsApp se observa la interaccion que tiene la empresa con
los clientes para ofrecer sus productos. Asimismo, en su pagina de Facebook se puede
apreciar que realizan publicaciones con promociones en dias festivos, ya que de esta

manera se estan dirigiendo sus ventas hacia el publico.



Estrategia de Contenido de la Redes Sociales

Actividad 10: Ofrecer informacion correcta sobre los precios y calidad de productos.

Presentacion de PowerPoint

TECNOPHONE

VINCHAS SONY CON Bluetooth , RADIO , LECTOR DE MEMORIA Y AUXILIAR
v' A partir de 180 unidades s/37.2

v’ A partir de 60 unidades s/39.3

v’ A partir de 12 unidades s/44.4

v’ A partir de 6 unidades s/45.5

< 20w

Interpretacion:
En este catalogo se utiliza para mandar a sus clientes sobre las novedades y la gama
de productos que posee la empresa brindandoles informacion adecuada sobre los

precios por mayor que se ofrece.



Actividad 11: Videos divertidos
https://www.facebook.com/842864109380188/posts/1525418054458120/

Tecnophone en Facebook Watch
¥a nos actualizamos ES\Siguenos =n tik tox’%
https://vm.tiktock.com/7ZMSLFGLT/S

facebock.com

Q

W

https//vwww.facebook.com /84286410938
188/posts/1525418054458120/ N

n
(W]

Actividad 12: Fotografias originales

Todas las fotos

TECNGOPHONE “


https://www.facebook.com/842864109380188/posts/1525418054458120/

Actividad 13: Crear Concursos y Rifas a través de nuestras redes sociales

RIFA

ATENTOS AL SORTEO SERA EN NUESTRA PAGINA DE
FACEBOOK TECNOPHONE OFICIAL EL DIA 28 DE
NOVIEMBRE

TECNOPHONE
l T =) STEREO
o HE/\DS: T k}

Interpretacion: A través de las rifas que realiza la empresa va a interactuar con sus
clientes y llamar la atencion para que de esta manera tenga mas visualizaciones su
pagina.



Financiamiento

Tabla 15
Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta

Materiales
N° Descripcién Cantidad Costo (S/)
1 Afiches de Tecnhophone 200 100.00
2 Pasajes 32.00
3 Internet 80.00
4 SEM 90.00
5 Rifas 100 6.00
6 Celular 1 500.00
TOTAL 808.00
Fuente: Elaboracion propia
Cronograma
Tabla 16
Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta
Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupues
to
Estrategia 1: 13/02/2022 Chiclayo Area de Marketing 90.00
SEM (Mercadotecnia
en motores de
busqueda)
Estrategia 2: 05/02/2022 Profesional de 930.00
Calidad y tendencia Chiclayo  mercadeo y ventas
Estrategia 3: 02/12/2021 Area comercial 1000
Asesoramiento a Chiclayo

clientes nuevos sobre

los productos




Estrategia 4: 02/12/2021 Redes Comunity Manager 1800
Contenido de las redes sociales
sociales

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 7. Carta de presentacion de la empresa Techophone

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

HoAdio del Bicentenario del Pera: 2000 afos de [ndependencia®
Pireniel, 8 de noviembre del 2021

CARTA N 197-2021-10CY-CH-EPFA

Seibor (n):
FRAMNKLIN AGUSTO MORALES OJEDA
TECHDOPHONE

ASUNTO: Presalacidn de estudiantes

Es grato expresarle mis saludos a nomibre de la Universidad César Wallejo de Chaclayo v desearle
todo tipo de éxnos en su gestidn al frente de su representada.

La Escuela Professonal de Administracidn ba previsto en su plan de estudios, el desarallo v
ejecucudn de aoluciomes con un enfogue centifico el cual se ejecuta a travds de trabajos de
investigacibn

Por esta raedn, s nuestng interds solicitarle brinde facilidades a los{as] estudiante|s) EFLES
VASOUEZ CARMEN RDSA Y TERROMES LLAIA LUZ CHAWVELY, desean informacibn de su
representada para poder cemplic oon su Desarrollo del Proyecto de Investigacidn titulado

Marketing Digital cormo estrategia para posicionar ks marca en ks empress Tecnophone.

La informacidn gue solicitara serd eminentemente con fines académicos y nuestros estudiantes
estan advertidos gue cualguier inforrmacidn gue adguieran deberdn puardar absoluta
confidencialidad. De ser aceptada, sirvase informarnos al corres administracidn. cix@ucv.edu. pe

Apradeciendo por anticipado la stencadn que brande a la presente, me despadao.

Alenlamenke,

Blgrir. Cesar E. Pamedo Lozano
Coordinasdor de la Escuela de Admanistracidn



PERMISO DE EMPRESA TECNOPHONE

14 de Noviembre del 2021

Mediante dicho documento, yo Franklin Augusto Morales Ojeda, propietario de la
empresa TECNOPHONE, autorizando a Vasquez Carmen Rosa y Terrones Llaja Luz,
estudiantes de la escuela de Administracion, facultad de Ciencias Empresariales en la
Universidad César Vallejo, a utilizar el nombre e informacién exclusiva y confidencial
de la empresa, para el desarrollo de su Tesis de Pregrado denominado: Estrategias
de Marketing Digital para fortalecer el posicionamiento de marca en Tecnocphone,
2021

La empresa, ratifica que toda la informacién proporcionada sera para uso
exclusivamente académico; de hacer caso omiso a este compromiso, los integrantes

mencionados quedaran sujetos a las sanciones penales y/o legales pertinentes.

Gerente General

Franklin Augusto Morales Ojeda



Anexo 8. Validaciéon del instrumento

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMEMNTO
(MARKETING DIGITAL ¥ POSICIOMARMIENTO DDE MARCA)

1. DATOS GEMERALES:
- Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Estrategias de Marketing Digital para fortalecer el posicionamients de marca en
Tecnocphone, 2021

2. Inwvestigadaor (a) {es): |
- Efus wasquez Carmen Rosa
- Terrones Llaja Luz CThawvely

CUESTIOMNARIO WVARIABLE MARKETING DNIGITAL
MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGLA PARA INCREMENTAR LAS WENTAS EN
TECHOCPHONE, 2021

Apreciado cliente de la empresa TECHOCPHOMNE, el cusstionario presentado tiene por objetivo
medir el mivel de Marketing Digital como el posicionamiento de marca desarrollado por la actual
empresa. De ante mano agradecemos su coniribucion con esta investigacion.

Indicaciones: Leer deftenidamente cada uno de los items presentados v marcar con un aspa (3
&l recuadro gue considers adecuado, en referencia a las siguientes escalas:

[2 [ = [ = [ = [ 5 |
| siempre | casi siempre | & weces | casi Munca | Munca |

Escala de
Dimensiones Indicadores MARKETING DMNSITAL medician
1 2| 3 4 =

1. s Cree usted gue =l confenidao gue
Interaccidon en emite la empresa tecnophone s

la pagina web imteractivo?
Pressncia en 2. i Piensa wusted que Tecnophons
entornos debe wuiillizar su entomo digital para

Flujo digitales
& ofrecer ofertas de sus productos™?

3. Segun apreciaciom, Cree usted
Contenido de que la empresa ofrece contenidos de
interes ) -
imberes en su pagina web'?
= £ Usted crese que Tecnophonse
Simpls deberia implementar una tienda
navegaciGn
wwre b

wirtual para facilitar la compra de sus

productos™?

Funcieonalidad 5. i Considera usted gue el diseno de

Disefic de la I= pagina wrelb e la empresa

pagina web facilitaria Ia COITIpra de (=R

productos7

L= i U=sted cree e publicar

Informacican contenidos online avudaria @ la
':Dr'tE_"i':":' empresa ftecnophonse a tensr mas
online participacian =m =l mercado =

adecuado
incrementar sus wventas™



Feedback

Consultas

online

7. iConsidera usted gque la empresa
prinda un servicio de atencion a tus
consultas con respuesias rapidas en

la pagina web?

Seguridad v
confianza

3. Seglin su apreciacion, ; Considera
usted que la empresa tecnophone
brinda confianza v seguridad al
momento de realizar una compra via

cnline?

Informacion
de
consumidores

9. ;Piensa wusted que la empresa
tecnophone a fravés de sus redes
sociales adguiere datos de las

necesidades de sus clientes?

Fidelizacion

Atencion
personalizada
online

10. La empresa tecnophone le ofrece
un sernvicio personalizado después de
una post compra o consulta por su

pagina web

Incentivos v
promociones

en el sitio web

11. E=ta de acuerdo con las
promocicnes vy ofertas que ofrece la
empresa tecnophone como incentivo

de compra.

Relacion con
los clientes

12. ;Usted cree que a fraves de las
redes sociales o wvia Telefonica se
establece una relacion directa con el

cliemie?




Chimensionas

Indicadores

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Es=scala de
medician

2

3

4

Arributos

Atencidn

13 iCres
muestra disposicion por resolver sus

usted gue Tecnophone

dudas respecto algunos productos™

Precio

14. ; Usted se siente salisfecho con los

precios que ofrece Ia SMpresa

Tecnophone son accesibles en base a

calidad v precioc™

Servicio

15, ijConsidera gue ] servicio gue
brinda Tecnophone es el adecuado?

Beneficios

Beneficio

16 . Segun su apreciacion, ;Cree usted
que le beneficiaria los descuentos
promocionss en la compre de sus

productos?

Informacion

17. s Considera usted gue Tecnophone

deberia brindarde mas informacion
sobre la utilizacidon de cada uno de los

producios?

Comunicacidm

18. iPFiensa wusted, gue Tecnophone
deberia implementar otras formas de

comunicacion para ofreceries =u

producio™

Creencias y
valores

189, ;Cree usted que Tecnophone
deberia implementar un foro interactivo

Maotivacion
en el grupo de WhatsApp para
despejar sus dudas y preguntas?
. . 200 ;5e s=ienfte satisfecho con los
Satisfaccion

producios que le ofrece Tecnophone?

competencia

21. ;i Considera usted que Tecnophone
tiene los mejores productos y precios
frente a la competencia?

calidad

22 ;Pienza usfed gue Tecnophone

ofrece productos de calidad?




ANEXD NZ

FICHA DE VALIDACION DS INSTRUMENTOD
(Nompre del nstrumento)|

Experto: Dr.
(Mg) PEDRO MANUEL SILVA LEON
Ceatre Se Trabajo y carge que ocupe: _DOCENTE TIEMPO PARCIAL UCY sede CHEPEN ~Escuela e

e
e-mail _prnesBUOVINUIl 60U D Tesons: .. 931373400
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Anexo 9. Validacion de propuesta

VALIDACION DE PROPUESTA
Estimada docente Merly del Rocio Nevado Chauca

Solicito spoyo de su sspiencis y excelencis profesionsl pers que emits juicios sobre la
Propuesta que se hs elsborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Estrategias de Marketing Digital para fortalecer el posicionamiento de la marca
Tecnophone,2021”

Realizado por: Carmen Rosa Efus vasquez y Luz Chavely Terrones Lisja

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experico en la materia y
necesitamos sus vahosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna que

Evslle cads aspecto con las siguientes categornas:

MA  : Muy adecuado.
BA : Bastante sdecusdo.
A : Adecuado

PA : Poco sdecuado
NA : No Adecuado

2l
»

N° | Aspectos que deben ser evaluados MA PA|NA

Redaccia

-11 Ls redaccon empleada es clars, precisa, concisa y X
b !

1.2 | Los termincs utiizados son propios de I8 especiahdad.

Estructura de la Propuesta

.
21 | Las areas con Ios que Se integra Ia Propuesta son 10s
adecuados

Lss areas en 1as Que s& Gvide 1a Propuesta estan
debidamente organizadas

trabsjadores y usuanos del drea.

Xl X X X X

23 mmmgmchpmbs
2.4
objetivos propuestos

5 L.socﬁv_idoduduurolladasapoy-nabsobdéndeh X

2
1 problematica planteada.
1] Fundamentacion teorica




3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revisicn de X
bibliografis especiaiizads.

32 umna\esumwttomsoidosums X
honets

WV Bibli
41 |Presents s bibiografia pertinente & Ios temas y Ia X

ol
L

oampaﬁeweehmmlamadaenhﬁoptm
Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

1. | La fundamentacion teonca de la propuests gusrda X
coherencia con el fin que persigue.

Ls propuests presentada es coherente, pertnente y X
trascendente.

5.3, | La propuesta presentads es factible Ge sphcarse en otras X

Mucho le sgradeceré cusiquier observacion, sugerencia, propdsito o recomendscion
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas s continuacion:

[En Ia justificacion deben mencionar Ias estrategias 8 emplear
Meta: ;Posicionamiento medio?, deben ser mas clsras en como se quiere

posicionar s empress
No estan mostrando Is bibkografia

Vahdado por Ia MSc. Merly del Rocio Nevado Chauca

Especislizado: Proyectos y desamolio de trabejos de investigacion
Tiempo de Expenencia en Docencia Universitaria: 8 afios
Cargo Actusl: Docente

-/L e

MSc. Merly del Rocio Nevado Chauca

Fecha: 26-11-2021

DNI N*43578283



VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado Docente Oscar Enrique Salazar Carbonel

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucidn de la tesis titulada
“Estrategias de Marketing Digital para fortalecer el posicionamiento de la marca
Tecnophone,2021"

Realizado por: Carmen Roza Efus vasguez v Luz Chavely Terrones Llaja

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opinicnes. Para ello debe marcar con una (X) en la columna que
considere para cada indicador.

Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA :Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA :Pocoadecuado

NA : No Adecuado

N* Aszpectos que deban ser evaluados MA [BA |A (PA |NA

l. Radaccidn

1.1 |La redaccidn empleada es clara, precisa, concisa y
debidamente organizada

1.2 | Loz términos utilizados son propios de [a especialidad. X

Il. Estructura de la Propuesta

2.1 |Las areas con los que se integra la Propuesta son los X

adecuados.

22 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan X
debidamente organizadas.

23 |Las actividades propuesias son de interés para los X
trabajadores y usuarios del area.

24 |Laz actividades desarrclladas guardan relacidn con los X
objetivos propuestos.

2.5 |Las actividades desarrolladas apoyan a la solucién de la X

problemdtica planteada.




111 Fundamentacién tedrica
31 |Los lemas y contenidos son producto de la revisidn de X
bibliografia especializada.
3.2 |La propuesta tiene su fundamento en sdlidazs bases X
tedncas.
v Bibliografia
4.1 |Presenta la bibliografia perinente a los temas v la X
correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
v Fundamentacién y viabilidad de la Propuesta
5.1. |La fundamentacidn tedrica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.
52 |La propuesta presentada es coherente, perlinente y X
rascendenta.
5.3. | Lapropuesia presentada es factible de aplicarse an oiras X
organizaciones.

Mucho le agradeceré cualguler observacidn, sugerencia, propdsito o recomendacion
zobre cualguiera de los propuestos. Por favor, refidralas a continuacidn:

Validado por el Magister Oscar Enrigue Salazar Carbonel
Ezpecializado: Proyectos y desarmollo de trabajos de investigacion
Tiempo de Experiencia en Docencla Universitaria: 07 afios

Cargo Actual: Gerente K&X Business SAC / Catedratico UNPRG y UCV

Fecha: 26 / 11 / 2021

7 S
M. OgZEnriqu& Salazar Carbonel

DM M*B06TET06




VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado Docente Pedro Manuel Silva Ledn

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucibn de la tesis titulada
“Estrategias de Marketing Digital para fortalecer el posicionamiento de la marca
Tecnophone,2021”

Realizado por: Carmen Rosa Efus vasquez y Luz Chavely Terrones Liajal

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experio en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna

que considere para cada indicador.
Evaltie cada aspecto con las sigulentes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA  : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N° Aspectos que deben ser evaluados MA |BA |A |PA |NA

¥ Redaccion

1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concisa vy | X
debidamente organizada

1.2_| Los términos utilizados son propios de Ia especialidad. | X

Il. | Estructura de la_Propuesta

2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los | x
adecuados.

722 |las areas en las oue se divide la Pronuesta estan X




LJ .
| 3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de| x |

32 |La propuests tiene su fundamento en solidas bases
= tednicas.
IV__| Bibliografia
41 |Presentas la bibliografia pertinente a los temas y s
comespondiente & la metodologia ussds en la
Propuests. _ _
\' Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta
5.1. |Ls fundamentscion tecnica de ls propuests gusrda
coherencia con el fin que persigue.
5.2 |La propuesta presentads es coherente, pertinente y
frascendente.
53 |Ls propuesta presentada es factble de splicarse en

Mucho le sgradeceré cusiquier observacion, sugerencia, proposito o recomendacion
sobre cuslquiers de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

[Considero valida la aplicacion de ambas variables

Validado por el Magister ......Mg. Pedro Manuel Silva Leon.........................
Especislizado: Proyectos y desarrollo de trabsjos de investigacion
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: ... 4.. afos
Cargo Actual: ... Docente Escuela de Contabilidad UCV -Chepen| ...
7, e U S R 1| BOVEE

DNI N*42782003
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Anexo 10. Mapa Perceptual del Posicionamiento de marca
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Anexo 11 Andlisis de la competencia

TECNOPHONE CAFINI ACELL

Factores para Valor Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje CALIFICASION PUNTAJE
el éxito

Publicidad 0.2 4 0.8 3 0.6 2 0.4
Calidad de 0.1 8 0.8 4 0.4 4 0.4
productos
competitividad 0.1 5 0.5 5 0.5 4 0.4
de precios
Posicion 0.2 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Financiera
Lealtad delos 0.1 10 1 8 0.8 3 0.3
clientes
Expansion 0.2 2 0.4 2 0.4 2 0.4
Participacion 0.1 3 0.3 1 0.1 3 0.3
de mercado
Total 1 4.4 3.4 2.8

Nota Elaboracién propia

Interpretacion

En el presente cuadro se analizé a la empresa Tecnophone como primer factor
de importancia se encuentra la calidad que tiene de sus productos y la publicidad igual
frente a la competencia se encuentra mejor condiciones con un 0.8 como segundo
factor fue el posicionamiento de marca encontramos que frente a su competencia la
empresa Caffini tiene una mayor lealtad de clientes que prefieren la marca con un 0.8
y como un factor principal Acell se mantiene en una desventaja con un 0.3 de
posicionamiento financiero .Sin embargo dentro de una analisis general la empresa se

mantiene en un nivel medio de posicionamiento con 4.4 de puntaje.



Anexo 12. Turnitin

Turnitin- Estraetegias de Marketing Digital para Fortalecer el
posicionamiento de marca en Tecnophone,2021-Efus Vasquez
-Terrones Llaja.docx
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