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Resumen

El estudio tuvo como objetivo general elaborar una estrategia de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa Clinica Automotriz Garage. Como
metodologia, la investigacion fue enfoque cuantitativo, tipo aplicada, disefio no
experimental. Se aplicO como técnica de recoleccion de datos, la encuesta, y se aplico a
una poblacion de 1050 y una muestra de 93 personas. La empresa no utilizaba los medios
digitales para comunicar las ventajas de sus productos, ademas, no usaba promociones
para incentivar la compra de servicios por internet, tampoco se ofrecian descuentos ni
programas de puntos. Y la empresa no comercializa sus productos por medios digitales.
Sin embargo, los clientes si perciben adecuados los precios. Se realizd una propuesta de
mejora la cual incluyd 4 etapas con las actividades desarrollo de la pagina web,
descuentos por servicio, implementacion de Programa de puntos, email-marketing vy
capacitaciones al personal. Por lo que se determind que las estrategias de marketing
digital permiten el posicionamiento de la clinica Automotriz Garage.

Palabra clave: estrategias de marketing digital, posicionamiento, empresa automotriz
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Abstract

The general objective of the study was to develop a digital marketing strategy to improve
the market positioning of the company Clinica Automotriz Garage. As a methodology,
the research was a quantitative approach, applied type, non-experimental design. The
survey was applied as a data collection technique, and it was applied to a population of
1050 and a sample of 93 people. The company did not use digital media to communicate
the advantages of its products, in addition, it did not use promotions to encourage the
purchase of services online, nor did it offer discounts or points programs. And the
company does not market its products digitally. However, customers do perceive prices
as adequate. An improvement proposal was made, which included 4 stages with the
activities of web page development, service discounts, implementation of the Points
Program, email-marketing and staff training. Therefore, it was determined that digital
marketing strategies allow the positioning of the Automotive Garage clinic.

Keywords: digital marketing strategies, positioning, automotive company
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l. INTRODUCCION

1.1.Realidad Probleméatica

Es el cambio en el mundo hacia lo digital lo que ha modificado el modo en que los
clientes observan alas estrategias de las empresas. Desde el tomar conocimiento de lo sucedido
durante un dia por medio de la prensa de mafiana a la gratificacion inmediata con la
actualizacion de las redes sociales, la captacion de los individuos ha sido formada por una
burbuja que se basa en el factor tecnoldgico, cuyo acceso esta restringido a una plataforma
digital. Como resultado, las organizaciones han ejecutado estrategias a través de esta Ultima
para proporcionar un medio enfocado, medible e interactivo para llegar a los consumidores.
Esto es el marketing digital (Fierro etal., 2017).

El mundo esta a merced de los millenials, caracterizados por el uso masivo de medios
digitales; en este sentido, una marca logra un posicionamiento significativo por medio del uso
de estrategias repetitivas de atributo en medios digitales (Chacon, 2019). Las estrategias de
marketing viral ejecutadas por medio de medios digitales son herramientas que se utilizan para
lograr el posicionamiento, y las empresas que aplican este estilo de marketing pueden obtener

mejores rendimientos de posicionamiento (Carpio et al., 2019).

Annivel internacional, en Espafa las empresas con més antigiiedad en el mercado tienen
mas éxito en el marketing digital, producto de una gestibn mayoritaria de diferentes redes
sociales y, por tanto, consiguen una mayor cantidad de seguidores por medio de las redes. Para
los pequefios negocios, precisa, es necesario la creacion de diferentes redes con el fin de
incrementar los seguidores (Consultora Alqua, 2021).

A nivel nacional, en Lima Metropolitana en particular la economia digital, que emerge
rapidamente, esta desafiando la relevancia de las précticas de marketing existentes por lo que
se requiere de un redisefio radical del plan de estudios de marketing, que sea consistente con
las necesidades emergentes de las empresas del siglo XXI (Canales, 2017). Para seguir siendo

relevante para los consumidores finales, las empresas deben evolucionar con el entorno
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tecnologico cambiante y la forma en que el marketing es percibido por los clientes (Canales,
2017).

En este contexto, la Clinica Automotriz Garage brinda servicios de reparacion, auxilio
mecanico y venta de accesorios a automdviles en la ciudad de Chiclayo con treinta y cinco
colaboradores en instalaciones modernas y seguras.

El diagndstico factico, se observa:

- Poco tiempo de establecimiento en el mercado

- La marca cuenta con escaso reconocimiento

- Una contraccion de las ventas de la empresa en sus diferentes servicios.

Lo anterior lleva a concebir que existen deficiencias en la empresa con respecto a su
proceso de marketing digital, lo que representa un obstaculo en el posicionamiento de la Clinica
Automotriz Garage en la poblacion de la cuidad de Chiclayo.

Un diagnéstico causal, sefiala que la problematica se da por:

- Defectos en la gestion comercial y de marketing.

- Ausencia de un proyecto de publicidad trabajado desde una estrategia de marketing

digital.

Por consiguiente, el objeto de la investigacion es el proceso de marketing digital.
Sobre este objeto, varios autores se refieren al mismo:

Segun Salazar et al. (2017) el proceso del marketing digital requiere de planeamiento,
estrategia y compromiso y la implementacién adecuada de lo planeado. Requiere ser
comprendido como un sistema donde intervienen el area de Produccion, de Marketing y Ventas
y de Administracion, y todas las otras areas de la empresa. Se requiere que la estrategia esté
bien formulada y que las acciones deseadas de los clientes se encuentren definidas para que sea
un proceso eficiente y que proporcione resultados.

De acuerdo con Duefias y Carmona (2021) el marketing digital es una nueva manera de
comunicarse, que favorece el desarrollo de estrategias de comunicacion mediante plataformas
sociales digitales tales como el email marketing, la web, blogs, y la publicidad virtual, las cuales

constituyen los medios para alcanzar a los consumidores, tornandolas mas visibles 'y
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aumentando sus beneficios, el acceso a mercados donde no operaban, a dar un mejor servicio a

los clientes, atransportar sus productos de eficientemente, en pro de la imagen de las empresas.

Por lo manifestado por Miranda et al. (2020), el marketing digital consiste en generar
estrategias digitales para que las empresas puedan posicionarse dentro del mercado global. Los
nuevos instrumentos tecnoldgicos estdn brindando rendimiento y competitividad a las

empresas, beneficiando a los clientes.

A entender de Behera et al. (2020), el marketing digital estd referido a la transmision
del valor de los servicios o productos a los compradores, utilizando los canales digitales en 'y

fuera de linea, principalmente el internet.

De los autores que se han citado, se puede observar que los referentes practicos son
todavia insuficientes en referencia a la dinamica del proceso, por lo que la dindmica de

marketing digital resulta como campo de estudio.

1.2.Trabajos Previos

Ambito internacional

Anchundia y Solis (2017) elaboraron estrategias de marketing digital e investigaron
cémo llegan a incidir en la posicion de sus nuevos productos dentro de los supermercados en
Guayaquil. El estudio evidenci6 un bajo posicionamiento a comparacion de otros
supermercados, ya que los clientes no reconocian a la empresa en mencion en comparacion a
otras, Lo que impactaba también en las ventas de los productos nuevos que ingresaban al
mercado. SegUn los autores, el desarrollo de estrategias basadas en el posicionamiento

contribuye directamente al posicionamiento de los supermercados.

El estudio destaca que, en un negocio de retail, el posicionamiento de la organizacién
puede representar un problema muy grande, por lo que es preferible el desarrollar estrategias
de marketing de naturaleza digital se debe basar en aspectos de lead nurtiring, con la finalidad
de nutrir y educar a los clientes en los aspectos de utilidad que tienen aquellos productos que

ofrecen las compafias.
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Mejia y Paredes (2018) propusieron basar el plan de negocio de la empresa Animate en
una estrategia de marketing digital. Se hall6 que la empresa presenta un posicionamiento bajo
debido a la falta de mejoras en las estrategias de marketing; mas especificamente, continta
aplicando el marketing tradicional, sin encontrarse acorde con las tendencias de gestion. Como
consecuencia de ello, el bajo posicionamiento genera que no se reconozca a la marca de la
empresa como tal, trayendo como consecuencia que los planes de negocio que se implementan

en la empresa no sean exitosos.

Las empresas que no logren asumir los aspectos modernos del marketing digital en su
gestion no lograran un posicionamiento significativo en sus clientes, debido a que no alcanzaran

posicionar los atributos diferenciales de los bienes y servicios.

Pilamunga (2020) se propuso demostrar como el marketing por medios digitales influye
en el nivel de posicionamiento de la Corporacién de Productores y Comercializadores
Organicos. Los resultados sefialan que la empresa presenta un problema de posicionamie nto,
en donde las personas no conocen la empresa, y los que si, la relacionan como una empresa
productora y exportadora, mas no comercializadora en el mercado nacional, lo que genera que
la empresa no la considere como primera opcién de compra, por lo que no se posiciona en la
mente de este, generando que la empresa no tenga las ventas que desea. El presente estudio
destaca que esta clase de estrategias basadas en los aspectos de SEM y SEO permiten lograr un

mejor posicionamiento y también un mejor grado de comercializacion.

Se destaca que las estrategias de contenido organico resultan las mas recomendadas, ya
que la empresa gana un posicionamiento, lo que puede llegar amejorar las ventas e ingresos de

las empresas.

Baque (2020) busca demostrar como el marketing digital repercute sobre el nivel de
posicionamiento de Don Calle, ubicada en Guayaquil. Se mostrd que el posicionamiento de la
empresa era bajo, lo que generaba que la comercializacion actual del café no sea sélida, esto
porque existia distintos productos en el mercado con empresas competidoras que eran
reconocidas en el mercado, lo que generaba que el cliente tuviera distintas marcas en su mente,
por lo que lograr el posicionamiento implicaria la aplicacion de estrategias méas fuertes, esto
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con la finalidad de mejorar el posicionamiento, Y asi, disminuir la problematica establecida que

genera menores ingresos a la empresa.

La tesis destaca que uno de los problemas de posicionamiento que afectan a las
empresas tienen que ver con la falta de una estrategia clara de publicidad. Las tendencias
modernas de publicidad tienen que ver con la publicacion de estimulos en las redes sociales, en
este sentido la estrategia de publicidad digital debe tener claramente definidos los objetivos e

indicadores que se lograran con la aplicacion de la estrategia.

Angueta (2018) analizd las estrategias de marketing digital que son utilizadas por
microempresas del sector la Mariscal Foch — Quito. Los resultados sefialan que muchas de las
microempresas analizadas no presentan las ventas deseadas, asi como el bajo reconocimiento
frente a empresas méas grandes y mas competitivas, lo que genera un bajo posicionamiento en
la mente de los clientes, por lo estos suelen realizar sus compras en empresas mas grandes, sin
llegar a conocer los beneficios de los productos brindados.

El estudio destaca el problema de posicionamiento actual, el cual no permite llegar de

una forma econdmica a los clientes de una empresa.

En los estudios a nivel internacional, los resultados obtenidos por medio de las
investigaciones reflejan el valor que tienen las estrategias dentro de las organizaciones para
conseguir la mejora de su nivel de posicionamiento dentro del mercado, problematica actual de

la empresa Clinica Automotriz Garage.

A nivel nacional

A nivel nacional, el trabajo de Horna (2017) estudié el plan de marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de las microempresas dedicadas al rubro de pasteleria en la
ciudad de Trujillo. Entre los datos que sustentan el problema de investigacion se tuvo que la
empresa posee un posicionamiento de marca débil, ya que solo un 56.7% de los encuestados
conocen la marca por sus recursos digitales, a la vez que otro 65% refiere que casi nunca ha
encontrado anuncios y/o promociones. Dicha situacion ocasiona que la empresa de pasteles
pierda clientes potenciales en el mercado local y regional por medios digitales como Facebook
o Tik Tok. Esta probleméatica, ademas de conducir a que la empresa tenga un poco presencia,
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también condujo a que se pierda terreno en el mercado general de la pasteleria local. De acuerdo
con el estudio se evidencia que estas son adecuadas desde un punto de vista de costo beneficios
para un emprendimiento local, ademas estas generan ingresos significativos en las ventas de los
productos.

El estudio demuestra que las estrategias de marketing digital son adecuadas desde una
perspectiva de costo-beneficio para emprendimientos locales, ya que generan ingresos
significativos en las ventas de los productos. Estos resultados resaltan la importancia de
fortalecer el posicionamiento de la marca a través de estrategias de marketing digital efectivas,
aprovechando los recursos disponibles en las plataformas digitales para captar y retener clientes

en el mercado altamente competitivo de la pasteleria.

Astupifia (2018) analizd sobre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa
Peri Peruana S.A.C. La principal problematica de la empresa se halld en su débil
posicionamiento de marca, sustentado en que solo un 25,7% de la muestra conocia el local, un
74,3% no y solo un 35% la elegia como opcién principal para adquisicion de los productos que
ofertaban. Estos resultados indican que la empresa enfrenta desafios significativos en términos
de posicionamiento de marca y eleccion preferencial por parte de los consumidores. Frente a
la situacion, el autor identific6 como implementar estrategias efectivas de marketing y
promocion para aumentar su visibilidad, mejorar el conocimiento de la marca y atraer a un
mayor ndmero de clientes potenciales. Las mismas que en su aplicacion descansa en la creacion

de un sitio web que muestre los atributos de valor de los productos.

El estudio resalta la necesidad de abordar el débil posicionamiento de marca de la
empresa Peri Peruana S.A.C. a través de estrategias de marketing y promocion efectivas,
especialmente mediante la creacion de un sitio web atractivo y informativo que resalte los

atributos de valor de sus productos.

Argumedo (2018) estudio el marketing digital y el posicionamiento de mercado de una
tienda de ropay proponer estrategias para posicionar a una empresa textil. Entre los datos que
sustentan el problema que la empresa posee un débil posicionamiento de marca ya que un 42,7%
de los potenciales clientes conocia la marca y la diferenciaba de otra. Al mismo tiempo, un
57,3% desconocia la marca y preferia adquirir productos similares en otras tientas. Esta
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situacion del posicionamiento de marca es preocupante en el sentido de que se pierden
potenciales clientes por desconocimiento de lo que se ofrece, a la vez que la empresa ve
disminuida su presencia en el mercado local. El autor destaca que este posicionamiento de
marca es posible de ser abordado desde el marketig digital, pues una estrategia ayuda a mejorar

los estimulos de marketing y crear un posicionamiento mejorado.

El estudio resalta la importancia de abordar el débil posicionamiento de marca de la
tienda de ropa mediante estrategias de marketing digital. Esto permitird mejorar el
conocimiento de la marca, diferenciarla de la competencia y atraer a un mayor ndmero de

clientes potenciales, contribuyendo asi al fortalecimiento de su posicion en el mercado.

Hermoza (2019) investigd la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Agroindustria Verdeflor S.A.C. Entre los datos que sustentan el problema se tuvo
que el posicionamiento de marca era débil, ya que solo un 35,7% de los potenciales clientes
conocia la marca y la diferencia de la competencia. A la vez, otro 64,3% no diferenciaba a la
marca Y tenia como primera opcion de compra a otra empresa similar. Lo hallado sefiala que el
posicionamiento de marca inicial condujo aque la empresa pierda grandes cantidades de dinero
derivadas de las ventas no realizadas a los potenciales clientes, a la vez que la poca presencia
en redes hacia que la misma no pueda aprovechar el mercado digital propio de internet. Dentro
del problema, el investigador destaca que los aspectos exitosos de la estrategia se basan en la
facilidad de acceso e interaccion que ofrece el sitio web de la organizacion, asi como también
el tipo de comunicacion que aplica la organizacién para establecer conexiones con los clientes.
Cabe destacar que la estrategia de marketing digital propuesta se orientd a comunicar la ventaja
competitiva diferencial de la empresa frente a los competidores, esta ventaja diferencial puede

estar basada en precios bajos, diferencia en el servicio o enfoque de nicho de mercado.

Aguilar y Ruiz (2019) investigaron disefiaron un plan de marketing digital para mejorar
el posicionamiento en el mercado de una comparia hotelera El Oriente. La problematica que
da sustento a la investigacion radica en un débil posicionamiento de marca en el mercado
regional. Dicha situacion se sustenta en que mas de un 55% de los potenciales clientes catalogo
a la empresa como desconocida, un 28% medianamente conocida, y un 12% como conocida”.
La data sustenta un problema de bajo posicionamiento de marca que se explica por la poca
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inversion en campafias digitales, falta de plan digital de accién y deméas uso de recursos del
marketing. Este bajo posicionamiento ocasiona, seguin los autores, que la empresa tenga una
baja clientela gran parte del afio y que sus mejores temporadas de venta estén asociados a fatores
externos como la realizacién de actividades aledafias. El plan que se disefid se caracterizd por
la designacion de un presupuesto adecuado en las estrategias, lo cual permiti6 a la organizacion
obtener una Optima presencia de marca en las redes sociales, generando una mejor
comercializacién del producto y servicio y por ende un mejor rendimiento de la participacion
de mercado.

Este estudio pone de manifiesto la importancia de contar con un sélido plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca en el mercado. La inversién
adecuada en estrategias digitales, la presencia en redes sociales y una efectiva comercializacion
de productos y servicios son elementos clave para lograr un mejor rendimiento y una mayor
participacién en el mercado para la compafiia hotelera El Oriente.

Las presentes investigaciones realizadas a nivel nacional resultan un aporte esencial en
la investigacién en curso ya que reflejan la necesidad de implementar estrategias de este tipo
dentro de las empresas, para lograr un aumento en el posicionamiento. Porlo mismo, presentan
informacion valiosa para la resolucion de la problematica actual del estudio y de la empresa
Clinica Automotriz Garage.

A nivel local

A nivel local, Macas y Sanchez (2020), propusieron estrategias de marketing web 2.0
para aumentar la comunicacion virtual que la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L. mantiene
con sus usuarios. En el diagnostico, se determind que la empresa presentaba un nivel bajo de
posicionamiento de marca en los consumidores, pues, a pesar de ofrecer un servicio de gran
utilidad y demanda, la comunicacién con sus clientes era defectuosa através de las plataformas
que usaban. Esta circunstancia provocaba una falta de visibilidad de los logros de la empresa y
su imagen institucional, lo que resultaba en una falta de diferenciacion con respecto a la
competencia. Como consecuencia, el mercado reconocia mas a la competencia que a la marca
en cuestion, y se percibia una carencia de fidelizacion del cliente, lo cual afectaba
negativamente su posicionamiento. Con el fin de resolver esta situacion, se propuso la
implementacion de un proyecto de marketing que se basa en la teoria de las 7P. Este enfoque
tiene en cuenta el marketing digital y se enfoca en aspectos esenciales como el producto, el

precio, la distribucion, la promocién, el proceso y el entorno personal.
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Este estudio resalta la importancia de mejorar la comunicacion virtual de la empresa
Automan Chiclayo E.I.LR.L. consus usuarios atraves de estrategias de marketing web 2.0. Al
enfocarse en los aspectos clave de las 7Py aprovechar las oportunidades del marketing digital,
la empresa podra fortalecer su posicionamiento de marca, diferenciarse de la competencia y
mejorar la fidelizacion de sus clientes. Esto contribuira a una mayor visibilidad de sus logros,

una imagen institucional solida y un mejor posicionamiento en el mercado local.

El trabajo de Navarro y Prado (2019) se centr6 en estudiar la empresa Servicios y
Centros Prado S.A.C., con sede en Chiclayo, para ver los resultados de la implementacion de
estrategias de marketing. El problema principal de la empresa fue que evidencid un bajo
posicionamiento de marca que se sustentd en que un 44,91% de la muestra conocia el local y
otro 55,09% no. De ese 44.91% que tenia conocimiento del lubricentro, el 68,60% admitio
haberlo conocido por referencias. El estudio destaca la importancia de la gestion del social
media para llegar al pdblico objetivo, siendo la red social Facebook uno de los principales
medios para llegar a una parte del segmento del mercado. Cabe destacar que cada red social
tiene caracteristicas que la hacen calzar con las necesidades, gustos, estilos de vida de un
segmento de clientes. En este sentido para la empresa en estudio se destaca la preferencia de

Facebook sobre otros medios de comunicacién de la organizacion.

El estudio resalta la importancia de la gestion de las redes sociales en el marco del plan
de marketin para llegar al publico objetivo, siendo Facebook una de las principales plataformas
para alcanzar a una parte del segmento de mercado. Cada red social tiene caracteristicas
particulares que se alinean con las necesidades, gustos vy estilos de vida de un segmento de
clientes especifico. En el caso de la empresa en estudio, se destaca la preferencia de Facebook

sobre otros medios de comunicacion de la organizacion.

Aragon y Guerrero (2017) se propusieron desarrollar un plan de mejora tomando en
cuenta el Social Media Marketing para una compafia de venta de repuestos. Los datos de
posicionamiento de marca inicial que sustentan el problema fueron que sefialan que no se
utilizan redes sociales para el desarrollo de campafias publicitarias, utilizando Unicamente las
formas de marketing tradicionales de forma que solo un 26% de los encuestados para evaluar
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las preferencias conocia y tenia como primera opcion a la empresa. Tal realidad evidencia una
problematica compleja, pues conduce a que la empresa no capitalice una cuota de mercado
adecuada, ni gestione sus recursos econdmicos a fin de una maximizacién de los beneficios. El
estudio destaca las preferencias que tienen los clientes para interactuar con las redes sociales,
ya que estos son espacios virtuales donde se comparte informacion de indole social, pero
también permite la publicacion de avisos pagados que se orientan a vender una idea o al

posicionamiento en mercados especificos.

En este contexto, implementar estrategias de Social Media Marketing se wvuelve
fundamental para mejorar el posicionamiento de marca de la compafiia de venta de repuestos.
La empresa podré alcanzar a un pdblico mas amplio, generar mayor visibilidad, establecer una
conexion mas cercana con sus clientes y aumentar sus ventas. ESto permitird un mejor
aprovechamiento de los recursos y una optimizacion de los beneficios, contribuyendo asi al

crecimiento y éxito de la empresa en el mercado.

Canayo y Mozombite (2019) propusieron el objetivo de mejorar el posicionamiento de
la empresa A & C Repuestos y Lubricantes dentro del mercado, a través del desarrollo de un
proyecto de marketing digital con el uso de la red social Facebook. Dentro de la problematica
que se encontrd en el diagnostico, destaca que el posicionamiento de marca de la empresa se
sustentaba en la carencia de un Fan Page, situacion que conducia a que un 34% de los del
publico conocia la empresa. Esta situacion de bajo posicionamiento de marca ocasiond que mas
del 60% del publico potencial se concentrara en la competencia directa. El estudio demuestra
que se puede lograr un posicionamiento de marca usando estrategias digitales basadas en

Facebook ads, lo que permite a la organizacion lograr un mejor nimero de visualizaciones.

El estudio demostr6 que es posible alcanzar un mejor posicionamiento de marca,
logrando que la organizacion aumente la visibilidad de la empresa y asi llegar a un mayor
nimero de personas. Esto se traduce en un mejor posicionamiento de marca y en un increme nto

en el nimero de visualizaciones y, en Ultima instancia, en el crecimiento de la empresa.

Cruz y Saavedra (2013) diseflaron estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de una tienda de electrodomésticos, el problema del estudio se basa en el
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desconocimiento 'y empirismos que tienen la organizacion para construir estrategias de
marketing digital, situacion que conducia a que la marca tenga un débil posicionamiento de
marca en el mercado. Los datos encontrados que sustentan el bajo posicionamiento de marca
son gue un 32,7% de la muestra conocia el local y otro 47,3% no. El estudio encuentra que el
posicionamiento va a depender de las categorias que pueda crear el cliente en su mente, con

respecto a los tipos de publicidad que recibe.

El estudio revela que el posicionamiento de la marca dependera de las categorias que los
clientes puedan crear en su mente, en relacion con los tipos de publicidad que reciben para
generar conciencia y reconocimiento de su marca entre el publico objetivo. Al aumentar el
conocimiento de la marca y construir una imagen positiva en la mente de los consumidores, la

tienda podréa fortalecer su posicién en el mercado y atraer a un mayor nimero de clientes.

A nivel local, las investigaciones citadas reflejan que es fundamental para las empresas contar
con un proyecto de estrategias de marketing digital, ya que es indispensable para mejorar su
grado de posicionamiento con los usuarios. Asimismo, se examinan los problemas vy
dificultades de otras empresas del sector a fin de mejorar la problematica actual de la empresa
B & VINNOVAS.AC.

1.3.Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Epistemologia del proceso de marketing digital y su dinamica

Marketing digital

Es posible que se defina este concepto como el conjunto de todas las actividades que las
organizaciones procuran desarrollar con el propdsito de lograr una mejora del marketing, por
medio de medios digitales tales como las redes sociales, los correos electronicos, los blogs y la
web, considerando el establecimiento de relaciones con sus clientes, fuertes; y, generando valor
(Chaffey y Chadwick, 2014).

Asimismo, Macia (2017) indica que la Mercantilizacion digital se entiende como la
publicidad de marcas y servicio por medio de medios de intercambio como el ciberespacio y
diversos aparatos electronicos, entro otros. Por otro lado, el Marketing Digital requiere de

armonizar destrezas nuevas para el desarrollo de nuevas opciones y medios, debido a que la
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nueva época digital busca la administracion de los medios Yy energias para deducir la conducta
del comprador y el entorno que los rodea.

Por otro lado, Bricio, Calle y Zambrano (2018), sefialan que es un instrumento que
favorece los procesos de las empresas con respecto al comercio nacional y también el
internacional. Los autores mencionan que el marketing por medio de plataformas digitales
permite que las empresas utilicen las redes sociales ya sean Facebook, Instagram o Twitter, para
introducir y promocionar sus productos dentro de los mercados globales, y su vez, permite que
la marca se vuelva mas conocida entre los interesados por el producto ofrecido.

El marketing digital, puede definirse, segin Selman (2018), como el grupo de
estrategias de marketing que se ejecutan por la web (a nivel online) con la finalidad de lograr
algun tipo de conversion por parte de los usuarios. Entre de las importantes particularidades del
marketing digital encontramos a la personalizacién y masividad.

El sistema digital actual posibilita la creacion del perfil de las personas con
caracteristicas detalladas, enfocadas no solo a niveles sociales y demogréficos, sino a
caracteristicas en base a los gustos, temas de interés, blsquedas y compras. El internet puede
generar informaciones sumamente detalladas de cada persona, por lo cual, se facilita el proceso
de conwversion a diferencia que en el marketing tradicional. A su vez, debido a la masividad del
internet, las inversiones requieren menores presupuestos puesto que se tienen mayores alcances

a diferencia del metodo tradicional (Selman, 2018).

Dimensiones del Marketing Digital
Segun Thompson (2008), son las siguientes:

La comunicacion: es el medio por el cual las organizaciones llevan acabo el proceso de
comercializacion. Este se ve reflejado en el trabajo realizado por las diferentes organizaciones
y su proceso de comunicacién; donde se busca que se expresen con el publico al que quiere

dirigirse, ya sean sus consumidores, distribuidores o empleados, entre otros.

La promocion: se ofrece al consumidor un estimulo de su interés para fomentar la
posterior adquisicion de un producto o servicio, a corto plazo; esto se manifiesta en el aumento

de negocios y la creacion de lealtad en el consumidor.

La publicidad: es otra dimension del marketing digital considerada asi por Thompson.

25



La comercializacion: es una cuarta dimension del marketing digital.

Principales Redes Sociales

Para Giraldo y Rayo (2020) la penetracion de internet de manera global viene
acompafiada por el uso preponderante de las redes sociales. Las capacidades de anunciar por
medio de las redes es un tipo negocio de marketing digital. En internet se tienen las siguientes

redes sociales.

Facebook

El principal medio social del mundo, las mas usada y la més conocida. Se caracteriza
por ser muy intuitiva y dinamica. Facebook permite publicar anunciar diferentes tipos de
anuncios como son los de contenidos, videos, etc. Esta red principalmente esta usada por un

publico bastante joven, sirve también para generar anuncios de pequefios emprendimientos.

Twitter

Esta red esta orienta a un publico objetivo mas serio que necesita tener informacién en

tiempo real de noticias 0 sucesos que suceden en el mundo.

LinkedIn
Es una red para un mercado objetivo que busca tener visualizacion en portales de
trabajo, generalmente esta red esta utilizada por diferentes profesionales que buscan mejorar

sus habilidades profesionales.

YouTube
La red que mas ha crecido debido a la gestion de sus contenidos, caracterizada por la

publicacién de videos en streaming. Esta red esta orienta a muchos mercados.

Instagram
Una red con alto crecimiento en la actualidad, la cual se caracteriza por un contenido
altamente visualiza que abarca el crecimiento de un publico joven, destinado a publicar

imagenes y videos.
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Estrategia

La estrategia nace producto de la vida militar, implica las acciones que debian seguir
los ejércitos con el fin de lograr el cumplimiento de ciertas acciones encomendadas. El término
es comuin a muchas ciencias e implica el despliegue de acciones que se encaminan a tomar

ciertos objetivos.

Posicionamiento
Implica la percepcion que tiene el cliente con respecto a una marca y como ella se aloja
en un orden de marcas en la mente del consumidor. Cada marca es subjetiva y mantiene un

lugar diferente en la memoria de los consumidores (Mufiera y Rodriguez, 2012).

Lilien et al. (2013) sostienen que las marcas ocupan lugares en la mente de los
consumidores cuando su propuesta de valor es diferenciada y permite asociar ciertos atributos

Unicos a un bien o servicio.

Stanton et al. (2011) argumenta que para que una marca pueda lograr un
posicionamiento amplio se debe recurrir a actividades de publicidad, las cuales tienen como
finalidad comunicar los aspectos positivos de los servicios. Las publicidades que se realizan en

los entornos digitales tienen mejores rendimientos versus las publicidades tradicionales.

Mufiera y Rodriguez (2012) el posicionamiento efectivo se lograr mediante la
facilitacion de los principales atributos que caracterizan a un bien o servicio. En este sentido se

debe comunicar claramente los aspectos que tiene cada bien.

Estrategias de posicionamiento
Kotler y Keller (2017), mencionan que para lograr una diferenciacion clara de los
principales atributos que caracterizan a un bien o servicio, se deben seguir algunas estrategias

de posicionamiento, como las siguientes.

Dimensiones de las estrategias de posicionamiento
Identificacion de la competencia: Para lograr un posicionamiento claro, las empresas
deben realizar acciones de investigacion de mercado con el fin de identificar a sus principales
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competidores directos e indirectos, mapear los atributos de valor de estas marcas y conseguir

un atributo que sea completamente diferencial.

Posicion de los competidores: La organizacion debe identificar a sus principales
competidores tanto los directos como los indirectos, debe evaluar sus niveles de precios, sus
mercados objetivos y sobre todo tiene que evaluar sus propuestas de valor. En este sentido la
organizacién puede obtener un posicionamiento orientado a los competidores, siempre y

cuando la oferta de valor total sea distinta de la competencia.

Dimensiones Competitivas: la empresa debe decidir y enfocar las principales acciones
de marketing en comunicar una ventaja competitiva. La ventaja competitiva es el conjunto de
caracteristicas que hacen Unica una propuesta de valor, en este sentido las principales ventajas
competitivas se caracterizan por ser diferentes en costos, en servicios personalizados o en
atender pequefios mercados con necesidades puntuales. Para una mejor visualizacion de las
ventajas competitivas se recomienda la construccidon de un mapa de posicionamiento, que se
basa en un plano cartesiano el cual permite identificar mediante ejes los atributos o condiciones

que hacen diferente a una marca.

Posicion de los consumidores: Es necesario conocer la percepcion que tienen los
consumidores con respecto a la oferta de valor de la organizacion. En este sentido la
organizacion debe aplicar investigaciones de mercado que demuestren impresion que tienen los

consumidores con respecto a la organizacién y a los productos y servicios que comercializa.

El posicionamiento es una batalla que se gana en la memoria de los consumidores, a
través de la recordacion clara de una marca en funcion de sus principales competidores. Los
autores Ries y Trout (1982) recomienda que los textos publicitarios, slogan y post otorguen las
facilidades necesarias para que los consumidores tomen decisiones de compra. Se debe tener
en cuenta que actualmente los consumidores viven una alta saturacion de elementos
publicitarios, por lo tanto, la publicidad bien realizada diferencia un producto sobre los demas

competidores.
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Importancia de la estrategia de posicionamiento
Las estrategias de posicionamiento buscan facilitar los procesos de compras de los
clientes haciéndolas més faciles al determinar el orden de los productos que ofrece la empresa

frente a aquellos ofrecidos por su competencia (Kotler y Keller, 2017).

Segin Lamb, Hair y McDaniel (2011), se dan varias maneras de fomentar el

posicionamiento empresarial, tales como:

Atributo. Las organizaciones deben invertir esfuerzos en resaltar aquellos rasgos

especiales de sus productos que generan una diferencia con los productos de la competencia.

Precio y calidad. Se suele considerar que un precio elevado es sinbnimo de calidad, por
lo que se asocian los precios elevados a la calidad, y si el precio es menor, se suele asociar a

productos o servicios de mala calidad.
Uso o aplicacion. La usabilidad de un producto para ciertas necesidades permite generar
el posicionamiento en la mente del consumidos. Dependiendo de para que se aplica, se suele

identificar una marca.

Usuarios del producto. El posicionamiento va a depender de a quién va dirigido el

producto, en base a sus estilos de vida o niveles socioecondémicos.

Clase de producto. El producto se logra posicionar en base al rubro o la funcion que

cumple.
Competidor. Cada mercado trae consigo competencia ya sea directa como indirecta.
Emocion. Este nivel de posicionamiento hace referencia ala conexion emocional que

se genera entre un producto y/o servicio Y el cliente. Generando distintas emociones que lo

hacen optar por este.
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1.3.2. Determinacion de las tendencias historicas del proceso de marketing digital y su

gestion

Segun Galeano (2019) los aspectos de marketing en general no son tan modernos, desde
ya algunas décadas de tiene conocimiento de los esfuerzos que tienen las organizaciones por
dar a conocer marca o vender un producto. Los conceptos de marketing digital data de los afios
90, en esa década el marketing se basada basicamente en la impulsién y promocion de bienes y
servicios mediante publicidades en sitios web muy precarios que no ofrecian mucha interaccién
con el publico obijetivo.

En la década de los afios 2000 y 2010 con la modernizacion de la internet, la aparicion
de nuevas tecnologias baratas que permitieron democratizar la internet, el paradigma de
marketing digital sufri6 cambios radicales y no solo se basé en la comunicacion de valor de un
bien o servicio, sino que el marketing digital se modificO a la orientacion de garantizar una
experiencia de servicio inigualable para los usuarios. Entonces en la década del 2000 surge el
cambio del concepto de web 1.0 que se caracterizaba por las pocas posibilidades de interaccion
con el publico, se paso a un concepto de web 2.0 la cual privilegiaba la interaccién del usuario
con la marca, logrando que el usuario pueda comentar los productos, recibir retroalimentacién

y personalizar la produccion de ciertas partes del producto (Galeano, 2019).

Actualmente la introduccién de nuevas tecnoldgicas de comunicacion la aparicion d
nuevos dispositivos como celulares y tablets, la mayor cobertura de redes de internet ha
facilitado el crecimiento del marketing digital. En el 2010 ya se contaban con 4.5. billones de

publicidades digitales, hoy en dia este crecimiento se ha duplicado en casi un 48%.

Definitivamente el poder de comprar se centra en los usuarios los cuales tienen mayores
posibilidades para buscar informacion de los productos, establecer criterios de compra y

mejorar su experiencia en general.

Para lograr la caracterizacion de las tendencias historicas y dinamicas del desarrollo del
marketing digital, se revisaron papers, libros y documentos que permiten sintetizar las
siguientes etapas.
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Primera etapa: Antecedentes y evolucion del marketing

Para Garcia (2008) el surgimiento de las actividades del marketing tradicional aparece
producto del incremento de las transacciones comerciales entre organizaciones atraves del siglo
XX. Seenfatiza que con la aparicion del fendmeno de la revolucion industrial se incrementa las
capacidades de produccion de las organizaciones generando una sobre oferta de productos, los

cuales deben ser comercializados a través de acciones que persuadan al mercado.

Garcia (2008) informa que el siglo XX, se inician los primeros estudios de
comportamiento del consumidor orientados a conocer las formas y razones por la que los
consumidores gastan sus recursos econdmicos. En este siglo producto de los estudios de
comportamiento del consumidor aparecen las primeras organizaciones que tratan de entender
el comportamiento de los mercados, apareciendo como consecuencia el termino marketing, que
hace referencia a acciones realizadas para un mercado en especial. Para la segunda mitad del

siglo XX, surgen las funciones del marketing y se inician formalmente la ciencia del marketing.

La ciencia del marketing como toda ciencia ha sufrido cambios y se ha ido nutriendo de
otras ciencias como son las sociales, las medicas y las psicoldgicas. El marketing durante los

Utimos  siglos ha tenido las siguientes etapas:

Moferrer (2013) detalla cinco etapas muy marcadas entre el siglo XIX y el siglo XX:

Etapa de orientacion a la produccién (XIX): en esta etapa se realizan las primeras
producciones en masa producto de la inclusién de maquinarias, esta etapa se caracteriza porque
las empresas fabricaban productos sin importar las necesidades de los clientes.

Orientacion al producto, en 1900, se caracteriza por privilegiar los atributos de los
productos sobre los costos de produccion.

Orientacién a las ventas, en 1950, marcada por las actividades de persuasion de las
organizaciones para incrementar las ventas.

Orientacion al marketing, en 1980, en esta etapa surge el concepto de necesidad del
cliente y se comienza a priorizar la satisfaccion de este.

Orientacion a la responsabilidad social del marketing, en 1990, marcada por un cuidado
del medio ambiente.
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Segunda etapa: EI marketing digital para promover las marcas en la década del 2000

La aparicion de internet en la década de los 90 da el inicio a las actividades del marketing
digital, se inicia con la aparicion de anuncios en algunos espacios de chat y paginas web. No es
hasta la década del 2000 con la aparicion de tecnologias moviles donde realmente se empieza

a priorizar las actividades publicidad tradicional en las redes sociales (Velazquez, 2015).

Debido a que el concepto de marketing digital se encuentra integramente relacionado al
uso de la internet, el mismo ha ido evolucionando en funcion de las tecnologias de
comunicacion y también a los cambios que se originan en el concepto del manejo de la web.
Asi se tienen versiones de marketing digital 1.0y 2.0 y 3.0 las cuales responden a las facilidades
que genera la web. Actualmente sevive el marketing digital 3.0 el cual permite una interaccidn

de 360 grados entre la organizacion vy los consumidores (Velazquez, 2015).

A partir del afio 2007 se verifica que las organizaciones destinan mayor presupuesto en
las actividades de promocion en medios digitales en comparacion de los medios tradicionales.
En el 2010 se ha comprobado que los consumidores no desean visualizar publicidades que no
sean de su agrado o de sus necesidades, por lo cual el concepto de marketing invasivo se rechaza
por los consumidores. A partir del afio 2010 surge el concepto de inbound marketing el cual se

vale de los medios digitales para atraer a consumidores y convertirlos en clientes.

En el 2012 el marketing digital se caracteriza como un medio eficiente para realizar
promociones de diferentes productos, ademéas proporciona diversos medios para interactuar con
los clientes, proporcionando en todo momento indicadores que pueden dar luces de como se

comportan los clientes.

En el 2021, se observa que por lo menos existen 19.90 millones usuarios de internet en
todos sus dispositivos digitales y su crecimiento anual es cada vez mas elevado, por lo que se
estima que aumentara en al menos 13.40% en los proximos afios. De la misma manera, al menos
el 60% de la poblacion peruana utiliza servicios de internet. El objetivo de las empresas que
hacen uso del marketing digital es aumentar la cantidad de las ventas de sus servicios o
productos, por lo que su plan de marketing consiste en gestionar su marca, fomentar el interés
del producto y aumentar la visibilidad de la empresa frente a su publico objetivo.
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1.3.3. Marco Conceptual

Accesibilidad. Facilidad que tiene n los usuarios para interactuar como un medio

digital, el cual puede ser una red social o una pagina web (Vela, 2013).

Anuncio. Es una forma de comunicacién que precisa los atributos de una propuesta de
valor de una marca (Vela, 2013).

Banner. Forma de comunicacién que pertenece netamente a las actividades digitales,

generalmente se caracteriza porque permite la interaccion (Vela, 2013).

Comunicacion 2.0. Es la transmisién de un mensaje mediante medios digitales como

redes sociales y paginas web (Vela, 2013).

Contenido 2.0. Es el conjunto de materiales escritos o audio visuales que permite

informar de las ventajas que tienen una marca sobre otra (Vela, 2013).

Estrategia. Conjunto de actividades que guardan un orden légico para lograr objetivos
especificos (Vela, 2013).

Fan Page. Insumo principal para desarrollar una estrategia de marketing digital, en la
fan page descansa la informacién necesaria para que los clientes se motiven a comprar (Vela,
2013).

Fidelizacién. Sensacion que muestran los clientes que los lleva a volver a realizar
acciones de comercializacion con la empresa. (Vela, 2013).

Social Media. Conjunto de medios digitales que pueden ser gratuitos o pagados los

cuales permiten informar a los clientes (Vela, 2013).

Target. Conjunto de clientes que tienen caracteristicas en comun y son el publico
potencial que puede comprar los productos de una empresa (Vela, 2013).
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1.4.Formulacion del Problema

Insuficiencias en el proceso de marketing digital limitan el posicionamiento de la

empresa Clinica Automotriz Garage en la ciudad de Chiclayo.

1.5.Justificacion e importancia del estudio

Los aspectos positivos en la economia que ha vivido el Perl desde hace afios, han
generado la aparicion de diferentes emprendimientos, entre estos emprendimientos, la creacion
de empresas de servicios que atienden el sector automotriz ha sido exponencial producto del
crecimiento del parque automotor del Perd. En Chiclayo ha crecido enormemente el sector de

lavado de autos, venta de repuestos y servicio de mecanica automotriz.

La alta competitividad de este sector muchas veces ocasiona que las empresas luchen
por ocupar y mantener un lugar dentro de la memoria de los clientes, sin lograr una
diferenciacion clara que permita al consumidor ordenar sus motivos de compra. La teoria del
posicionamiento indica que las empresas deben lograr una ventaja competitiva que genere una

facil identificacion de caracteristicas que las hagan diferentes de los demas.

Un medio para lograr un aumento en el nivel posicionamiento con los consumidores es
realizar acciones de publicidad que se orienten a comunicar a los clientes la propuesta de valor
Unica que tiene la marca. Actualmente se ha comprobado que las publicidades deben dejar de
ser invasivas Y valerse de medios tradicionales, la modernizacion de los consumidores obliga a

las empresas a realizar acciones de publicidad en el plano digital.

Ante el presente problema se plantea un aporte practico que facilite la mejora del
posicionamiento de mercado de la empresa Clinica Automotriz Garage, Chiclayo, por medio

del planteamiento de estrategias de marketing digital.

Asimismo, tendra significacion practica porque permitird al propietario y gerente de la
empresa conocer el grado de posicionamiento que perciben sus clientes con respecto al mercado
de servicios automotrices.

34



La novedad cientifica de la investigacion recae en evidenciar una mejora en el
posicionamiento de la organizacion mediante la mejoria en el proceso y en la dindmica de las

estrategias del marketing digital.

1.6.Hipdbtesis

Si se elabora una estrategia de marketing digital, que tenga en cuenta las dimensiones
de Marketing Digital y las principales redes sociales, entonces se mejorard el posicionamie nto

de mercado de la empresa Clinica Automotriz Garage, Chiclayo.

1.6.1. Variables, operacionalizacion

Variable independiente: Marketing digital

Es el conjunto de todas las actividades que las organizaciones procuran desarrollar con
el proposito de lograr sus objetivos de marketing a través de medio digitales, como: las redes
sociales, los correos electronicos, los blogs y la web, considerando el establecimiento de
relaciones con sus clientes, fuertes; vy, generando valor (Chaffey y Chadwick, 2014).

Dimensiones: La variable de Marketing Digital estd compuesta por cuatro dimensiones:
comunicacion, promocion, publicidad, comercializacion. La dimension de comunicacion se
mide por los indicadores de flujos de comunicacién y medios digitales; la dimension de
promocion por medio de los indicadores de incentivos y lealtad; la dimensién de publicidad se
mide por medio del indicado de camparias; finalmente, la dimension de comercializacion con

su indicador de transacciones.

Variable dependiente: Posicionamiento

El concepto de posicionamiento implica la percepcion que tiene el cliente con respecto
a una marca y como ella se aloja en un orden de marcas en la mente del consumidor. Cada
marca es subjetiva y mantiene un lugar en la memoria de los consumidores (Mufera vy
Rodriguez, 2012).

Dimensiones: Esta variable posee seis dimensiones: posicionamiento por atributo,
posicionamiento por precio Yy calidad, posicionamiento por uso o aplicacion, posicionamiento

por usuarios del producto, posicionamiento por competidor, posicionamiento por emocion. La
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dimension de posicionamiento por atributo se mide con los indicadores de servicio,
cumplimiento de promesa, personal capacitado y uso de tecnologia. La dimensién de
posicionamiento por uso o aplicacion se mide por sus indicadores que son: nivel de precio y
relacion de precio/calidad. La dimension de posicionamiento por uso o aplicacion se mide con
sus dos indicadores: especializacion y aplicacion. La dimensidn de posicionamiento por
usuarios del producto se mide a través de su indicador tipo de usuario. La dimension de
posicionamiento por competidor se mide con sus dos indicadores: competidores y cambio de
proveedor. Finalmente, la dimensién de posicionamiento poremocion se mide con su indicador:
identificacion.

1.7.0bjetivos

1.7.1. Objetivos General

Elaborar una estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento de

mercado de la empresa Clinica Automotriz Garage.

1.7.2. Objetivos Especificos
1. Fundamentar epistemoldgicamente el proceso de marketing digital y su dinamica.
2. Caracterizar las tendencias histdricas del proceso de marketing digital y su dindmica.
3. Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de mercado de Clinica Automotriz Garage, Chiclayo.
4. Elaborar las acciones de la estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamie nto
de mercado de Clinica Automotriz Garage, Chiclayo.
5. Validar mediante criterio de especialistas la pertinencia de la estrategia de marketing digital

elaborada.
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1. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y Disefio de Investigacion

El presente proyecto usé el enfoque mixto con el fin de complementar los aspectos
objetivos de la realidad problematica con las subjetividades de las percepciones de los usuarios
de la empresa automotriz. Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2020) los enfoques mixtos
permiten explicar fendmenos de una realidad problematica mediante la aplicacion de

instrumentos como el cuestionario y atraves del levantamiento de informacion subjetiva.

Se uso el tipo de investigacion aplicada, debido a que se aplicaron cuestionarios con el
fin de conocer las percepciones de los clientes con respecto al posicionamiento que tiene la
empresa automotriz. Los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2020) indican que las
investigaciones son aplicadas, cuando se aplican teorias cientificas para comprobar una

hipotesis de investigacion.

El presente estudio es de disefio no experimental ya que no se manipularon las variables,
es decir, no se aplicaron estimulos a las variables escogidas para la investigacion, asi como se
hizo uso de una sola muestra para cada variable, examinada enun solo momento. Por otro lado,
ya que los datos de las variables se obtuvieron através de instrumentos de recoleccion mas no
se manipularon ni se sometieron a cambio alguno, por lo que se consideré no experimental.
Ademads, el disefio fue transversal, porque el levantamiento de datos se realizd en una sola fecha

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2020)

2.2.Poblacion y muestra

La poblacion utilizada en el estudio constd de la cartera de clientes de la empresa. Como
criterio de inclusion en el estudio se trabajara solo con los clientes que han recibido atenciones
durante los primeros seis meses del afio 2021, se excluye a los clientes que han recibido
atenciones en afios anteriores.

Los clientes atendidos durante los meses de enero a junio son 1867.

37



Muestra:

Se usO el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple, tomando un grado de
confianza de 94% para hallar la muestra.

Por otro lado, para encontrar la p se trabajo con una encuesta amanera de piloto que se
realizd a 30 personas a la que se les pregunto ¢es facil encontrar la empresa por internet?: De
las 30 personas, 25 respondieron que si y 5 respondieron que no, por lo que se obtuvo una
probabilidad de ocurrencia p de 83% y un gde 17%. Asimismo, se tomo en cuenta un Z de 1.94

y un e (error) de 7%.

Se encontré por medio de la siguiente formula que:
n= 1.94%(0.83) (0.17) (1050)

0.072(1050-1) +1.942(0.83) (0.17)

N: 1050

Z:1.94

e: 7%

p: 83%

9:17%

n: 93

La muestra queda definida en 93 elementos.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
Métodos teoricos:
Analisis historico-16gico, con el fin de establecer antecedente histdrico, caracteristica,
cualidad, dimensién, transformacion de teorias del marketing digital y del posicionamiento.
Hipotético-deductivo, con el cual se comprueba la hipdtesis del estudio.
Analitico-sintético, detectando los problemas después de realizado los diagndsticos
facticos de la deficiencia del posicionamiento.
Inductivo-deductivo, con el fin de conseguir las conclusiones del estudio.
Técnicas de recoleccion de datos:

La técnica usada fue la encuesta.
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Instrumentos de recoleccion de datos:

El instrumento aplicado para la recoleccion de datos fue el cuestionario. Asi, para medir
la variable marketing digital se utilizaron 9 preguntas cerradas en escala de likert, mientras que
para medir la variable posicionamiento se utilizan 11 preguntas cerradas en escala de likert.
Validez

Se encontrd la validez de los cuestionarios por medio del método de la valoracion de
juicio de expertos. En esta valoracion, tres especialistas sobre el tema de investigacion revisaron
los instrumentos y determinaron la congruencia de los mismos, asi como realizaron
observaciones para las modificaciones necesarias para una mejor elaboracién de los
cuestionarios. Se obtuvo una validez promedio de 0,95 (Anexo N°4).

Confiabilidad

La consistencia interna determina el nivel de confiabilidad de los cuestionarios, asi
como la relevancia de cada item. Para hallar este valor se hizo uso del programa SPSS, donde
se determind el alfa de Cronbach de cada uno de los instrumentos.

Por medio de esta herramienta se halld que la variable independiente, Estrategia de
Marketing Digital, obtuvo una confiabilidad de 0.708; mientras que la variable dependiente,
posicionamiento obtuvo un valor de 0.701 (Anexo N°6).

2.4. Procedimientos de analisis de datos.

Para la realizacién de la investigacion se aplicaron los 2 instrumentos de medicion para
las variables escogidas, marketing digital y posicionamiento, a 93 encuestados. La recaudacion
de datos fue de manera presencial, por lo que los cuestionarios fueron impresos y completados
en las instalaciones de la empresa, en todo momento se tomd las medidas de bio seguridad
necesarias y cuidado sanitario.

Para la aplicacion del cuestionario se les pidid su consentimiento a todos los elementos
muestrales, la investigadora procur6é no interferir en las funciones laborales.

Para la tabulacién de datos se utilizO una matriz en una hoja Excel, donde se vacié la
informacion fisica de los cuestionarios. Para el hallazgo de los objetivos de la investigacion se
empled el software SPSS, con el cual se hallaron los principales datos estadisticos como media,
varianza y moda, y para hallar las dimensiones se utilizd el promedio ponderado de las
preguntas. Ademas, se realizd el analisis de confiabilidad de ambos instrumentos, mediante el

programa SPSS se determind el alfa de Cronbach.
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Se encontré que el instrumento de medicidn de estrategia de marketing digital presento
una confiabilidad de 0.708, mientras que el cuestionario de posicionamiento, un valor de

confiabilidad de 0.701. Lo que demuestra su homogeneidad y confiabilidad.

2.5. Criterios éticos

Se toman en cuenta los criterios éticos propuestos por Norefia, Alcaraz, y Rojas (2014)

Libertad y responsabilidad todos los elementos muestrales seran informados de los fines
que tiene la investigacion y con libertad aceptaran participar o no participar de la investigacion,
ninguno seré obligado. Los elementos que participan son conscientes de manifestar informacién
veraz y autentica.

Confidencialidad, la investigadora se compromete a guardar absoluta reserva de los
datos particulares de los elementos muestrales, ademas la informacién recabada solo se utilizara
en la investigacion.

Confirmabilidad, la evaluacion de los datos, asi como también la construccion de los
instrumentos de investigacion seran confirmados por especialistas.

2.6. Criterios de Rigor cientifico.

Se consideran los criterios de rigor cientificos propuestos por Norefia, Alcaraz, y Rojas
(2014)

Credibilidad: Los datos parten de un principio de credibilidad de la autora, se presupone
la veracidad de la recoleccién de los datos, adjuntado los documentos necesarios como
consentimiento informado

Transferibilidad: Debido a la rigurosidad de los métodos aplicados, los resultados de la
investigacion son transferibles para futuras investigaciones.

Dependencia: La construccion de los instrumentos se ha realizado procurando que las
variables dependan entre si.

Confirmacion: Los datos son confirmados por pruebas estadisticas.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Resultados entablas y Figuras

Figura 1. Diagrama de Caja de Marketing Digital y Posicionamiento de la empresa Clinica

Automotriz Garage.
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En el presente diagrama de cajas, se observa en la primera variable que el registro 3 fue
el que se encontraba fuera del rango. Por parte de la variable posicionamiento, los registros 3,
12,19, 47,54,79y 92 se encuentran alejados de la caja, sin embargo, se toman en cuenta en el

estudio por no estar tan alejados.
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Marketing Digital

Tabla 1. La empresa utiliza medios digitales para comunicar las ventajas de sus productos

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 35 37,6
En desacuerdo 46 49,5
Indiferente 8 8,6
De acuerdo 3 3,2
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 49,5% sefald estar en desacuerdo. Igualmente, 37,6% de los clientes dice estar en
total desacuerdo. A su vez, el 8,6% de los encuestados no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

Solo el 3,2% se mostré de acuerdo y el 1,1%, totalmente de acuerdo.

Tabla 2. La empresa utiliza diversos medios digitales para llegar a usted como consumidor

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 38 40,9
En desacuerdo 52 55,9
Indiferente 2 2,2
Totalmente de acuerdo 1 11
Total 93 100,0

El 55,9% y 40,9% sefiald estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,
respectivamente, con respecto a que la Clinica Automotriz Garage utiliza diferentes medios
digitales para llegar a sus consumidores, lo que representa a casi la totalidad de los encuestados.
Por otro lado, el 2,2% de los clientes se mostrd indiferente y solo el 1,1% dijo estar totalmente
de acuerdo. Ningln cliente opt6 por la opcién de acuerdo. Lo obtenido sugiere que la mayoria

no consideraron que la empresa esta usando medios digitales para llegar a los consumidores.

Tabla 3. La empresa utiliza promociones para incentivar la compra de sus servicios a traves
de internet

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 58 62,4
En desacuerdo 34 36,6
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 62,4% sefald estar totalmente de acuerdo con que la empresa utiliza promociones
para incentivar la compra de sus servicios a través de internet. A su vez, el 36,6% mostro estar
en desacuerdo. Solo el 1,1% se mostrd totalmente de acuerdo. Ninguno de clientes optd por la
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opcion indiferente o de acuerdo. Asi, se encuentra que casi la totalidad de los encuestados no

considerd que se utilizaran promociones para incentivar la compra de sus productos.

Tabla 4. La empresa le ofrece descuentos y programas de puntos

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 50 53,8
En desacuerdo 39 41,9
Indiferente 3 3,2
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 53,8% y 41,9% sefialaron estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,
respectivamente, con respecto a que les ofrece descuentos y programas de puntos, lo que
representa a casi la totalidad de los encuestados. A su vez, el 3,2% se mostrd indiferente y solo
el 1,1% dijo estar totalmente de acuerdo. Ningin cliente encuestado optd por la opcidén de
acuerdo. Lo observado sugiere que la mayoria no considerd que se les ofrece descuentos y

programas de puntos.

Tabla 5. Le ha llegado a su correo alguna invitacion promocional de la empresa.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 62 66,7
En desacuerdo 26 28,0
Indiferente 4 4,3
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 66,7% y 28,0% sefialaron estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,
respectivamente, de que le ha llegado a su correo alguna invitacion promocional de la empresa.
A su vez, el 4,3% se mostro indiferente y solo el 1,1% dijo estar totalmente de acuerdo. Ningun
cliente encuestado optd por la opcion de acuerdo. Lo encontrado sugiere que a la mayoria de

los clientes no le ha llegado a su correo alguna invitacion promocional de la empresa.
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Tabla 6. Es facil encontrar la empresa en internet

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 9,7
En desacuerdo 22 23,7
Indiferente 6 6,5
De acuerdo 39 41,9
Totalmente de acuerdo 17 18,3
Total 93 100,0

El 41,9% esta de acuerdo en que es facil encontrar la empresa en internet, representando
casi la mitad de los clientes. Asimismo, el 18,3% de los clientes se mostr6 totalmente de
acuerdo. A su vez, el 6,5% de los clientes se mostrd indiferente. Por otro lado, el 23,7% sefialo

estar en desacuerdo y 9,7% sefialo estar en total desacuerdo.

Tabla 7. El fan page de Facebook de laempresa cuenta con contenido interesante para usted

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 8,6
En desacuerdo 21 22,6
Indiferente 5 54
De acuerdo 36 38,7
Totalmente de acuerdo 23 24,7
Total 93 100,0

El 38,7% y 24,7% de los clientes mencionaron respectivamente encontrarse de acuerdo
y en total acuerdo, con respecto a que el fan page de Facebook de la empresa cuenta con
contenido interesante para ellos. A su vez, solo el 5,4% de los clientes se mostré indiferente.

Por su lado, el 22,6% dicen no estar de acuerdo y el 8,6%, totalmente en desacuerdo.

Tabla 8. La empresa se orienta a comercializar sus productos por medios digitales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 51 54,8
En desacuerdo 38 40,9
Indiferente 3 3,2
Totalmente de acuerdo 1 11
Total 93 100,0

El 54,8% sefiald estar totalmente en desacuerdo, mientras que 40,9% sefialo estar en
desacuerdo con respecto a que la empresa se orienta a comercializar sus productos por medios
digitales, lo que representa a casi la totalidad de los encuestados. Por otro lado, el 3,2% de los

clientes se mostrd indiferente y solo el 1,1% dijo estar totalmente de acuerdo. Ningun cliente
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opto6 por la opcién de acuerdo. Lo encontrado sugiere que la mayoria no considera que existe

una orientacion a comercializar los productos por medios digitales.

Tabla 9. La empresa procura cerrar sus transacciones por medios digitales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 50 53,8
En desacuerdo 39 41,9
Indiferente 3 3,2
Totalmente de acuerdo 1 11
Total 93 100,0

El 53,8% sefald estar totalmente en desacuerdo, mientras que el 41,9% dice estar en
desacuerdo. Por otro lado, el 3,2% de los clientes se mostré indiferente y solo el 1,1% dijo estar
totalmente de acuerdo. Ningln cliente optd por la opcion de acuerdo. Los resultados sugieren
una gran pare de los clientes no consideraron que la empresa esté procurando cerrar sus

transacciones por medios digitales.

Posicionamiento

Tabla 10. Una caracteristica principal de la empresa es ofrecer servicios confiables de
reparaciones 0 mantenimientos de sus vehiculos

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 15 16,1
De acuerdo 49 52,7
Totalmente de acuerdo 29 31,2
Total 93 100,0

El 52,7% y 31,2% de los clientes sefiald que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, lo que representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, 16,1% de los
clientes se mostrd en desacuerdo. Ningln cliente opt6 por la opcion indiferente o totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 11. La compaiiia se diferencia por facilitarle vehiculos mientras se realiza la
reparacion de la unidad

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 58 62,4
En desacuerdo 25 26,9
Indiferente 4 4,3
De acuerdo 5 5,4
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 62,4% sefialo estar totalmente en desacuerdo, mientras que 26,9% dice estar en
desacuerdo con respecto a que Clinica Automotriz Garage se diferencia por prestar un vehiculo
a su cliente mientras reparan su unidad, lo que representa a la mayoria de los encuestados. Por
otro lado, el 4,3% de los clientes se mostrd indiferente. A su vez, el 5,4% de los clientes dijo
estar de acuerdo y solo el 1,1%, totalmente de acuerdo. Lo obtenido sugieren que la mayoria
no considera que hay una diferenciacion por prestar un vehiculo a sus clientes mientras que

arreglan su unidad.

Tabla 12. La empresa se distingue por cumplir con los tiempos pactados para las
reparaciones de las unidades

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1
En desacuerdo 16 17,2
Indiferente 7 75
De acuerdo 58 62,4
Totalmente de acuerdo 11 11,8
Total 93 100,0

El 62,4% y 11,8% sefald estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente,
con respecto a que la empresa se diferencia por cumplir con el tiempo pactado para la reparacion
de las unidades, lo que representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 7,5% de los
clientes se mostrd indiferente. A su vez, el 17,2% de los clientes dijo estar en desacuerdo y solo

el 1,1%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13. La capacitacion del personal de la empresa garage es una diferenciacion
importante que tienen en el mercado

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 4,3
Indiferente 11 11,8
De acuerdo 59 63,4
Totalmente de acuerdo 19 20,4
Total 93 100,0

El 634% y 20,4% sefiald que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, con respecto a que la empresa tiene como diferenciacion el que su personal
esta capacitado, lo que representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 11,8% de
los clientes se mostré indiferente. Y solo el 4,3% dijo estar totalmente en desacuerdo. Ningdn

cliente opt6 por la opcion totalmente en desacuerdo.

Tabla 14. La empresa garage se distingue debido a que asegura el uso de las herramientas
necesarias para brindar un servicio optimo a su unidad

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 9 9,7
Indiferente 7 75
De acuerdo 55 59,1
Totalmente de acuerdo 22 23,7
Total 93 100,0

El 59,1% y 23,7% sefiald6 que estan de acuerdo Yy totalmente de acuerdo,
respectivamente. Por otro lado, el 7,5% de los clientes se mostré indiferente. Y el 9,7% dijo

estar en desacuerdo. Ningun cliente optd por la opcion totalmente en desacuerdo.

Tabla 15. En el mercado de Lambayeque, la empresa Garage tiene los precios méas altos por
SUS Servicios

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 11,8
En desacuerdo 50 53,8
Indiferente 20 21,5
De acuerdo 11 11,8
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 53,8% y 11,8% de los clientes sefiald que estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo, lo que representa ala mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 21,5% se mostro

47



indiferente. A su vez 11,8% de los clientes se mostr6 de acuerdo. Y solo el 1,1% dijo estar

totalmente de acuerdo.

Tabla 16. El servicio ofrecido esta relacionado de manera directa con la calidad de sus
servicios

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 11 11,8
Desacuerdo 4 43
De acuerdo 68 73,1
Totalmente de acuerdo 10 10,8
Total 93 100,0

El 73,1% y 10,8% de los clientes sefiald que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, lo que representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 11.8% se
mostro en desacuerdo y solo el 4,3%, indiferente. Ningun cliente opt6 por la opcion totalmente

en desacuerdo.

Tabla 17. Se ofrecen servicios especializados para las marcas Volkswagen

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1
En desacuerdo 10 10,8
Indiferente 32 34,4
De acuerdo 45 48,4
Totalmente de acuerdo 5 5,4
Total 93 100,0

El 48,4% y 5,4% de los clientes sefiald que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, lo que representa a la mitad de los encuestados. Por otro lado, el 34,4% de los
clientes se mostro indiferente. A su vez, el 10,8% de los clientes se mostr6 en desacuerdo y el

1,1% dijo estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 18. Se diferencian por brindar autopartes originales para la unidad Volkswagen.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 9 9,7
Indiferente 42 45,2
De acuerdo 33 35,5
Totalmente de acuerdo 9 9,7
Total 93 100,0

El 45,2% se mostro indiferente. Por su parte, 9,7% sefialo estar en desacuerdo. A su vez,
35,5% y 9,7% dijeron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente. Ningun

cliente opt6 por la opcion totalmente en desacuerdo.

Tabla 19. La compaifiia se distingue por que los usuarios con los que trabaja quieren los
repuestos mas aptos para sus unidades

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 4,3
Indiferente 8 8,6
De acuerdo 68 73,1
Totalmente de acuerdo 13 14,0
Total 93 100,0

El 73,1% y 14,0% sefialdo que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, lo que representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 8.6% se
mostré indiferente y solo el 4,3%, en desacuerdo. Ningun cliente optd por la opcion totalmente

en desacuerdo.

Tabla 20. La compafiia se diferencia por la atencidn a clientesque quieren conservar valores
de reventas elevados de su unidad

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1
En desacuerdo 1 1,1
Indiferente 10 10,8
De acuerdo 57 61,3
Totalmente de acuerdo 24 25,8
Total 93 100,0

El 61,3% y 25,8% sefiald que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo, lo que
representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 10,8% de los clientes se mostro

indiferente. A su vez, el 1,1% de los clientes se mostré en desacuerdo y solo el 1,1% dijo estar

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 21. Usted conoce alguna empresa especializada en Volkswagen, en el mercado
Lambayecano

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 15 16,1
Indiferente 45 48,4
De acuerdo 32 34,4
Totalmente de acuerdo 1 1,1
Total 93 100,0

El 48,4% de los clientes se mostrd indiferente, lo que represente casi a la mitad de los
clientes encuestados. Por su parte, 16,1% de los clientes sefialo estar en desacuerdo. A su vez,
34,4% y 1,1% dijeron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente. Ningun

cliente optd por la opcién totalmente en desacuerdo.

Tabla 22. El servicio ofrecido es facil de imitar por las empresas de la competencia

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 8,6
En desacuerdo 42 45,2
Indiferente 28 30,1
De acuerdo 14 15,1
Totalmente de acuerdo 1 11
Total 93 100,0

El 45,2% y 8,6% de los encuestados sefiald que estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo, lo que representa a la mitad de los encuestados. Por otro lado, el 30,1% de los
clientes se mostrd indiferente. A su vez, el 15,1% de los clientes se mostré de acuerdo y solo el

1,1% dijo estar totalmente de acuerdo.

Tabla 23. Estaria dispuesto a buscar nuevos proveedores de servicios para su vehiculo.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 6,5
En desacuerdo 45 48,4
Indiferente 16 17,2
De acuerdo 21 22,6
Totalmente de acuerdo 5 54
Total 93 100,0

El 48,4% y 6,5% de los clientes sefialdé que estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo, respectivamente, con el enunciado, lo que representa a la mitad de los encuestados.
Por otro lado, el 17,2% de los clientes se mostrd indiferente. A su vez, el 22,6% de los clientes

se mostrd de acuerdo. Asimismo, el 5,4% dijo estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 24. Recomendaria la compariia a sus amigos o algin conocido

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 7 7,5
Indiferente 14 15,1
De acuerdo 34 36,6
Totalmente de acuerdo 38 40,9
Total 93 100,0

El 40,9% y 36,6% de los encuestados sefiald estar totalmente de acuerdo y de acuerdo,
respectivamente, en que la recomendarian a sus conocidos, lo que representa a la mayoria de
los encuestados. Por otro lado, el 15,1% de los clientes se mostrd indiferente. A su vez, el 7,5%

de los clientes se mostré en desacuerdo. Ningin cliente sefialo estar totalmente en desacuerdo.

Tabla 25. Se identifica con la compafiia Garage

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,2
En desacuerdo 13 14,0
Indiferente 10 10,8
De acuerdo 65 69,9
Totalmente de acuerdo 3 3,2
Total 93 100,0

El 69,9% y 3,2% de los encuestados sefiald que estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo, respectivamente, en que existe un sentimiento de identificacion con la empresa, lo que
representa a la mayoria de los encuestados. Por otro lado, el 10,8% de los clientes se mostro
indiferente. A su vez, el 14,0% de los clientes se mostrd en desacuerdo y solo el 2,2% dijo estar

totalmente en desacuerdo.
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Andlisis por dimensiones

Se realizd el célculo de percentiles para determinar los cortes de los niveles bajo, medio y alto, los cuales se muestran a continuacién, tanto
para la variable marketing digital

Tabla 26. Escala de valores con respecto a las dimensiones de la variable Marketing Digital en los clientes de la empresa Clinica
Automotriz Garage

Comunicacion Promocion Publicidad  Comercializacion Marketing Digital
N Valido 93 93 93 93 93
Perdidos 0 0 0 0 0
Percentiles 33 3,00 2,00 6,00 3,00 17,00
67 4,00 3,00 10,00 3,00 19,00

A continuacion, se muestran los percentiles para la variable posicionamiento.

Tabla 27. Escala de valores con respecto a las dimensiones de la variable Posicionamiento en los clientes de laempresa Clinica
Automotriz Garage

Posicionamiento  Posicionamiento  Posicionamiento

Posicionamiento Posicionamiento  Posicionamiento

or atributo por precio y por uso o por usuarios del or competidor or emocion Posicionamiento
P calidad aplicacion producto P P P
N Valido 93 93 93 93 93 93 93
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Percentiles 33 17,00 6,00 6,00 8,00 7,00 8,00 54,00
67 19,00 6,00 8,00 8,00 9,00 9,00 58,00

52



Tabla 28. Percepcion de los clientes de la empresa Clinica Automotriz Garage con respecto a las dimensiones de la variable Marketing Digital

Comunicacién Promocién Publicidad Comercializacién
Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Bajo 54 58,1% 36 38,75% 32 34,4% 71 76,3%
Medio 26 28,0% 34 36,65% 41 44.1% 0 0%
Alto 13 14,0% 23 24.75% 20 21,5% 22 23,7%
Total 93 100,0% 93 100,0% 93 100,05 93 100,0%

La variable Marketing digital obtuvo 4 dimensiones. En relacion ala dimensibn Comunicacion, el 58,1% (54) divisd un nivel bajo, el
28% (26) lo creydé como medio y el 14,0% (13) alto. Respecto a la Promocion, el 38,75% (36) lo percibio a un nivel bajo, el 36,65% (34) lo
considerd medio y el 24,75% (23) como alto. Para Publicidad, el 44,1% (41) la sefiald como medio, el 34.4% (32) como bajo y 21,5% (20)

como alto. En Comercializacion, el 76,3% (71) lo destac6 en un grado bajo, el 23,7% (22) lo sefiald como alto y el 0% (0) como medio.
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Se muestra la percepcion por cada dimension:

Figura 2. Percepcion de los clientes de laempresa Clinica Automotriz Garage con respecto

a las dimensiones de la variable Marketing Digital

Comercionalizacién 76.30% 0.00%553.70%
Publicidad 34.40% 44.10% 21.50%
Promocién 38.75% 36.65% 24.75%
58.10% 28.00% 14.00%

Comunicacion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Bajo B Medio M Alto

De los 93 encuestados, el 40,9% (38) evaluaron la variable Marketing Digital como un nivel
bajo, el 34,4% (32) como uno medio Yy el 24,7% (23) como alto.

Tabla 29. Percepcion de los clientes de laempresa Clinica Automotriz Garage con respecto
a lavariable Marketing Digital

Marketing Digital

Clientes %
Bajo 38 40,9%
Medio 32 34,4%
Alto 23 24,7%
Total 93 100,0%
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De los 93 encuestados, el 40,9% (38) evaluaron la variable Marketing Digital como
bajo, el 34,4% (32) como medio y el 24,7% (23) como alto.

Figura 3. Percepcion de los clientes de la empresa Clinica Automotriz Garage con respecto
a lavariable Marketing Digital

34%
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Tabla 30. Percepcion de los clientes de la empresa Clinica Automotriz Garage con respecto a las dimensiones de la variable
Posicionamiento

Posicionamiento Posicionamiento Posicionamiento

Posicionamiento Posicionamiento  Posicionamiento

por atributo pog;:irggg y gglgcl;?:ci)é?w por ;f(;ﬁ:gg del por competidor por emocion

Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Bajo 39 41,9% 67 72,0% 35 37,6% 63 67,7% 33 35,5% 55 59,1%
Medio 33 35,5% 0 0% 46 49,5% 0 0% 31 33,3% 35 37,6%
Alto 21 22,6% 26 28,0% 12 12,9% 30 32,3% 29 31,2% 3 3,2%

Total 93 100,0% 93 100,0% 93 100,0% 93 100,0% 93 100,0% 93 100,0%

Para la variable posicionamiento, respecto a atributo, el 41,9 (39) sostiene haber percibido un nivel bajo, por su parte, el 35,5% (33) lo
sefiala como medio y el 22,6% (21) como alto. Sobre precio y calidad, el 72,0% (67) lo considera un estado bajo, el 28,0% (26) lo observd
como bajo y el 0% (0) como medio. Para uso o aplicacion el 49,5% (46) percibié esta como medio, el 37,6% (35) como bajo y 12,9% (12)
como alto. En usuarios del producto, el 67,7% (63) lo sefiald en un grado bajo, el 32,3% (30) lo sefiald como alto y el 0% (0) como medio. En
competidor, el 35,5% (33) destaco un nivel bajo, el 33,3% (31) lo percibié como medio y el 31,2% (29) como alto. Para emocion, el 59,1%
(55) lo sefialo en un estado bajo, el 37,6% (35) en uno medio y el 3,2% (3) en uno alto.
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Figura 4. Percepcion de los clientes de laempresa Clinica Automotriz Garage con respecto
a las dimensiones de lavariable Posicionamiento

Posicionamiento por emocién 59.10% 37.60% 3.20%
Posicionamiento por competidor 35.50% 33.30% ~31.20%
Posicionamiento por usuarios del producto 67.70% 0.00% 32.30%
Posicionamiento por uso o aplicacién 37.60% 49.50% 12.90%
Posicionamiento por precio y calidad 72.00% 0.00% 28.00%
Posicionamiento por atributo 41.90% 35.50% - 22.60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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De los 93 encuestados, el 41,9% calificaron la variable Posicionamiento como
bajo, el 39,8% como medio y el 18,3% como alto.

Tabla 31. Percepcion de los clientes de laempresa Clinica Automotriz Garage con respecto
a lavariable Posicionamiento

Posicionamiento

Clientes %
Bajo 39 41,9%
Medio 37 39,8%
Alto 17 18,3%
Total 93 100,0%

De los 93 encuestados, el 41,9% sefalaron la variable Posicionamiento con un
valor bajo, el 39,8% como medio y el 18,3%, alto.
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Figura 5. Percepcion de los clientes de laempresa Clinica Automotriz Garage con respecto
a lavariable Posicionamiento

Alto

De los 93 encuestados, el 41,9% determinaron que la variable Posicionamiento
presentaba un nivel bajo, el 39,8% un valor medio y el 18,3% un nivel alto.

Tabla 32. Medidas Estadisticas de las variables Marketing Digital y Posicionamiento en los
clientes de laempresa Clinica Automotriz Garage

Medidas Estadisticas Marketing Digital Posicionamiento

Media 17,68 54,52
Mediana 18,00 56,00

Moda 19 58
Desv. Desviacion 4,233 5,768
Asimetria 2,611 -0,668
Error estandar de 0,250 0,250

asimetria

Curtosis 18,008 0,794
Error estandar de curtosis 0,495 0,495
Percentiles 33 17,00 >4.00
67 19,00 58,00
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La media obtenida para la variable independiente fue de 17.68 con una variabilidad de
4.23 puntos con respecto a la media, representando el 23%, expresando homogeneidad en la
data (CV<30%). A su vez, el 50% de los encuestados valoraron con 18 o menos puntuacién al
marketing digital, con una moda de 19 puntos. Se tiene una distribucién con asimetria a la
derecha (AS=2.61>0) y leptokurtica (K3= 18>0.263).

Igualmente, el 33% de los consultados le dieron ala variable, puntajes iguales o menores
de 17, el 67% de las personas dieron 19 o menos y el 33% dio un puntaje mayor a 19.

La media obtenida para la variable dependiente fue de 54.52 puntos con variabilidad de
5.77 puntos en relacion a la media, que representd el 10.64% y expres6 homogeneidad de datos
(CV<30%). A su vez, el 50% consideraron de 56 0 menos puntaje ala variable posicionamiento,
con una moda de 58. Presentd una forma de distribucion con asimetria a la izquierda (AS=-
0.668<0) y leptokurtica (K3=0.794>0.263).

Igualmente, el 33% de las personas le dieron una puntuacion al posicionamiento de 54

0 menos, el 67% le dieron 58 o menos puntos, mientras que el 33% le dio un valor mayor.
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Andlisis Correlacional

Figura 6. Diagrama de dispersion entre la Marketing Digital y Posicionamiento
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En el presente diagrama, basado en las respuestas de los encuestados, se evidencia una

relacion lineal directa o positiva entre las variables Marketing Digital y Posicionamiento,

Tabla 33. Prueba de normalidad — Kolmogorov-Smirnov de las variables Marketing Digital

y Posicionamiento.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Estrategia de Marketing Digital ,163 93 ,000
Posicionamiento 174 93 ,000

En la tabla se evidencia que ambas variables presentan un valor p de 0.00, por lo que

son menores a alfa (0.05), debido a eso se procede a rechazar la Ho y aceptar la Ha. Asi se

afirma que la distribucion de frecuencias de las variables no sigue una distribucion normal.
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Tabla 34. Prueba de correlacion entre las variables Marketing Digital y Posicionamiento

Variables Coeficiente R de Sig.
Spearman

Marketing Digital y Posicionamiento 0,434 0,000

En la tabla se observa que se encontré un valor p de 0.000, que resulta menor al valor
de alfa (0.05), porlo que se procedio aaceptar la Ha; determindndose una relacion significativa
entre las variables; la cual es positiva débil segin el valor del coeficiente R de Spearman (r= 0,
434).

3.2. Discusién de resultados

Sobre la variable de marketing digital, se analizd la dimensidbn comunicacién, en donde
el 87,1% de los clientes menciond no estar de acuerdo con respecto a que Clinica Automotriz
Garage utiliza los medios digitales para comunicar las ventajas de sus productos (tabla 1), lo
que genera que estos no se enteren de los productos y beneficios de estos. Mejia y Paredes
(2018) sefalan que la empresa debe migrar un plano digital con el fin de llegar a los
consumidores modernos de hoy en dia, aplicando el marketing digital; por medio de la mezcla
de marketing basada en producto, precio, plaza, promocidén. Puesto que aquel que no se
digitalice, de las propuestas tradicionales hacia las modernas, reduce sus ventas y se ve en
desventaja frente a los demas. A su vez, Horna (2017) sefiala que las estrategias de marketing
utilizando plataformas digitales permiten que un negocio logre su posicionamiento en base ala
comunicacion de la propuesta de valor que se pueden ejecutar en las diferentes redes sociales.

Con respecto a la dimension promocion el 62,4% se mostro total desacuerdo en que la
empresa usa promociones para incentivar la compra de servicios por internet (tabla 3). Esta
resulta ser una deficiencia puesto que el aprovechar promocionas ayuda a generar mayores
ventas y obtener més clientes. De la misma forma, tampoco se ofrecen descuentos ni programas
de puntos, reforzado por el 53,8% de los encuestados que sefialo que estaban en total desacuerdo
(tabla 4), y tampoco se usan los correos para promocionar la empresa, demostrado por el 66,7%
en desacuerdo (tabla 5). Aguilar y Ruiz (2019) sefialan que el mercadeo digital tiene una
relacion directa con el posicionamiento en el mercado, evidenciando que la designacion de un

presupuesto adecuado para parte de las promociones, permiten a la organizacion obtener una
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mejor presencia de marca en las redes sociales, generando una mejor comercializacién de los
bienes y servicios.

Para dimension publicidad, el 22,6% se mostr6 en desacuerdo en que la empresa
presenta contenido interesante (tabla 7). Mientras que, acerca de la dimensién comercializacion,
la mayoria de los clientes no considera que la empresa comercializa sus productos por medios
digitales de la mitad de los clientes, ya que el 54,8% de los encuestados esta totalmente de
desacuerdo esto, mientas que el 40,9% dice estar en desacuerdo (tabla 8), lo cual resulta una
desventaja puesto que el medio digital es uno de los mas 6ptimos para realizar ventas. Baque
(2020) menciona que los problemas de posicionamiento que afectan a las empresas tienen que
ver con la falta de una estrategia clara de publicidad. Las tendencias modernas de publicidad
tienen que ver con la publicacion en medios digitales, en este sentido la estrategia de publicidad
digital debe tener claramente definidos los objetivos e indicadores que se lograran con la

aplicacién de la estrategia, entre los objetivos que puede seguir la estrategia se tiene la
generacion de leads, presencia de marca, adhesién de seguidores y aumento de ventas.

Para la variable posicionamiento, se desarrolld la dimension posicionamiento por
atributo, en donde el 62,4% se mostrd en total desacuerdo respecto a que la empresa no se
diferencia en sus servicios prestando algunos de sus vehiculos mientras se reparan los de los
clientes (tabla 11). El 62,4% se mostrd de acuerdo en que la empresa cumple con el tiempo
establecido para la atencion de las unidades (tabla 12), lo que resulta importante para la
empresa. Horna (2017) sefialan que hay una relacién altamente significante entre el marketing
digital y el posicionamiento, es decir, a medida que las estrategias de marketing digital se
incrementen, el nivel de posicionamiento de cada negocio mejora drésticamente. Porlo mismo,
se evidencia que las estrategias de marketing digital son adecuadas desde un punto de vista de

costo beneficios para un emprendimiento, ademas estas generan ingresos significativos en las
ventas de los productos.

Por otro lado, en la dimensién posicionamiento por precio y calidad, solo el 11,8% se
mostrd de acuerdo con que los precios son los mas elevados dentro del mercado de Lambayeque
(tabla 15), por lo que la mayoria percibe como adecuados los precios. Punto importante que
podria mantener la empresa, puesto que este precio se adapta a la calidad brindada del servicio,
ademas que es justa para los clientes. Hermoza (2019) menciona que una estrategia de

marketing digital debe orientarse a comunicar la ventaja competitiva diferencial de la empresa
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frente a los competidores, esta ventaja diferencial puede estar basada en precios bajos o
diferenciacion en el servicio.

Con respecto al posicionamiento por uso o aplicacion. El 45,2% de los clientes se mostro
indiferente frente a la diferenciacién de la empresa por ofrecer autopartes originales (tabla 18).
Lo cual resulta ser una oportunidad de mejora. Respecto al posicionamiento por competidor, el
34,4% menciona que si hay empresas en Lambayeque que se especializan en la marca
Volkswagen (tabla 21), por lo que existe competencia en el mercado a tener en cuenta para las
estrategias a elaborar, y el 22,6% menciona que podria considerar el buscar a un proveedor
nuevo de servicios para su unidad (tabla 23). Argumedo (2018) destaca que el grado de
posicionamiento de la marca con los consumidores tiene que ver con las percepciones de la
propuesta de valor en general con la comparacion de los competidores directos de la marca. En
este sentido los estimulos de marketing que existen en el plano digital tienen un mejor efecto

en el posicionamiento de la marca de una organizacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se afirma que existen opciones de mejoras
referentes al marketing digital para aumentar el posicionamiento de la marca de la empresa
estudiada. Tal y como lo menciona Anchundia y Solis (2017), los cuales recalcan que el
desarrollo de estrategias basadas en marketing digital contribuye directamente al
posicionamiento. A su vez, Aguilar y Ruiz (2019) sefialan que el marketing digital tiene una

relacion casi perfecta con el posicionamiento. El estudio reafirma las relaciones positivas que
tiene la gestion del marketing digital en el grado de posicionamiento de una marca.

Segun lo evidenciado, las mejoras necesarias deben ir de acuerdo a la mejora de la
comunicacion, enfatizando especialmente la informacion sobre los productos y sus beneficios.
Asimismo, se observa que existe la necesidad de mejorar la promocion de los servicios e
incentivar su compra por medio de internet usando promociones Yy descuentos. Por otro lado,
resulta necesario generar un cambio en la comercializacion por medio de medios digitales para
aumentar las ventas, facilitando asi que los clientes conozcan los servicios con mayor facilidad
y que los adquieran de manera Optima. Finalmente, se encuentra que la empresa tiene

oportunidad de mejora de su posicionamiento por medio de la diferenciacion de la competencia.
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3.3.Aporte préactico
3.3.1. Fundamentacién del aporte préactico
La estrategia de marketing digital que se presentard a continuacion parte de la premisa
tedrica de que incorporacion e incremento del manejo de herramientas y canales digitales
conlleva a generar un cambio significativo en el posicionamiento de una determinada marca en
un espacio concreto (Caballero, 2017). Asimismo, las estrategias de marketing también son, en
la practica, dediciones competitivas vinculadas a la aplicacion y puesta en practica de
tecnologias de difusion, las cuales se aplican para obtener beneficios particulares, sin embargo.
Aun asi, es necesario mencionar gue para que una empresa consiga los objetivos planeados para
su desarrollo, es de vital importancia que se dé un presupuesto para gastos operativos y afines
(Siglefias, 2018).
3.3.2. Construccion del aporte practico
3.3.2.1.Diagnostico estratégico
La presente propuesta de mejora esta disefiada en base a los resultados encontrados del
diagnostico de la Clinica automotriz Garage. Fue con este objetivo especifico en mente que se
realizd una encuesta, con el objetivo de medir las opiniones y conocer los requerimientos de los
consumidores con respecto las estrategias de marketing digital de la empresa en cuestion.
Como resultado previo de la aplicacion de la encuesta, se hallaron resultados en funcion
de las dimensiones de comunicacién, promocién, publicidad y comercializacién, todas ellas en
fusion de las redes sociales. Acerca de la primera dimension, la mayor cantidad de clientes
califican como baja la estrategia de comunicacion empleada en redes por la clinica automotriz.
Los clientes objetivo de la clinica automotriz Garage, consideran que la estrategia de
marketing digital no es lo que las caracteriza principalmente ya que destacan a nivel general se
observa que la calificacion baja. Se aprecia también que los clientes reconocen a la clinica
principalmente por los servicios Yy repuestos que ofrecen, sin embargo, esto no significa que los
clientes no consideren que las estrategias de marketing no ayuden a aumentar el
posicionamiento de la marca en espacios digitales. Segln lo encontrado, se plate6 el objetivo
de proporcionar a la Clinica automotriz Garage una propuesta de mejora con la cual se pueda
mejorar su posicionamiento como marca en Lambayeque a través del uso de estrategias de
marketing digital.
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3.3.2.2.0Dbjetivo de la propuesta
Mejorar el posicionamiento de la empresa la Clinica Automotriz Garaje a través de
estrategias de marketing digital mediante estrategias como desarrollo de medios digitales,
programa de promociones, disefio de campafia publicitaria y capacitacion.
3.3.2.3.Anélisis Entorno Externo
Matriz PESTEL

Factores politicos

Desde el 2020, el sector automotriz no ha tenido el crecimiento esperado, debido a
miltiples motivos. Dentro del ambito politico hay diversos aspectos a tomar en cuenta, en
primer lugar, en la actualidad se presenta un alto grado de incertidumbre en el Per( debido a
los constantes cambios politicos, como la alta rotacién de ministros y nombramiento de diversos
gabinetes del gobierno. Estos cambios han generado una disminucion significativa en la
confianza para invertir y en las perspectivas econdmicas gracias a una falta de continuidad
percibida de la ejecucion de recursos politicos.

Segun la Asociacién Automotriz del Pertd (APP) en el 2022, el indice de expectativas
empresariales ha evidenciado una caida significativa. Esta disminucion inici6 con la pandemia
de Covid-19, y presento una recuperacion gradual en mitad del 2021, para finalmente tener una
evolucién descendente debido a la incertidumbre del actual gobierno. De la misma manera, el
gerente de Estudios Econdémicos de la APP sostiene que la proyeccion base para la venta de
vehiculos livianos es del 2%, no obstante, hay riesgo en la oferta y demanda y existe la

posibilidad de una disminucion del porcentaje.
Factores econdémicos

La industria automotriz sufri6 una disminucion debido a la pandemia de Covid-19,
viéndose una reduccion de 40% en las importaciones de automdviles y 27% en la importacion
de camionetas en el 2020 seglin la SUNAT.

Sin embargo, en el 2021 se inicid una recuperacion econdmica que impacto de manera
positiva en la industria. El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), indicé un
crecimiento de 1.72% en la actividad econdmica peruana en el afio 2021; mientras que la
SUNAT indico un aumento en la importacion de automdviles de 26% y un 66% en camionetas.
Segun la SUNARP, en el 2021 la venta de vehiculos livianos aumento a 157.100 unidades,

representando un 40% con respecto al 2020.
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No obstante, la situacion politica internacional ha afectado actualmente la situacién
economia del pais, lo que esta generando una inflacién en los precios. Esta inflacion inicio
segun la APP a finales del 2021, debido a la incertidumbre gubernamental, sin embargo, se
agravo en febrero del 2022 debido al inicio de la guerra entre Rusia y Ucrania, la cual genero
la subida de precios internacionales de materia prima.

Dentro de la industria automotriz, cabe resaltar que Rusia es uno de los principales
productores de petr6leo a nivel internacional, asi como el segundo productor de gas, lo que
aumenta el costo del transporte. De la misma manera, Rusia es un producto de vehiculos, por
lo que la guerra generara una caida en la industria automotriz y a la exportacion de piezas y
suministros para la produccion de vehiculos que este pais realizaba. Asi, S&P Global Mobility
prondstica una reduccion de produccion de vehiculos nuevos en 2,6 millones para los afios 2022
y 2023.

Factores sociales-culturales

La industria automotriz es una de las més afectadas por la pandemia y posterior guerra
entre Rusia y Ucrania, una de motivos principales es la falta de semiconductores y chips,
utilizados en la produccion de vehiculos. Por este motivo, hay un mayor tiempo de entrega de
vehiculos nuevos, y un aumento en la compra venta de vehiculos usados o seminuevos. Sin
embargo, se proyecta una falta de automoviles seminuevos en 2022 debido al cambio abrupto
de la demanda.

Factores tecnoldgicos

Con respecto al ambito tecnoldgico, segun la Agencia Internacional de la Energia (IEA),
se proyecta un cambio significativo de la red eléctrica en los préximos 20 afios, agregado que
esta red se convertiria en un sistema mas inteligente y mas conectado que permitird la creacion
de nuevas oportunidades entre ellas, la electrificacion de largos sectores de la economia como
el de transporte. De la misma manera, sostiene que, en el 2030, el 25% de los autos vendidos a
nivel mundial seran eléctricos, y que estos podrian llegar a representar del 5% al 10% del
numero total de autos.

Debido a los cambios tecnologicos, es esencial que las empresas aprovechen los
métodos tecnoldgicos que les permitan seguir siendo una competencia en el mercado y

mantener su rentabilidad.
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Factores ecoldgicos

Con respecto a los factores ecologicos, en la actualidad se aprecia una mayor
preocupacion por el impacto negativo que la industria automotriz tiene en el medio ambiente,
tomando en cuenta las emisiones que emiten los vehiculos.

Para esto, dentro de del aumento de promocién de mejores practicas ambientales
aplicadas a través de medidas preventivas gubernamentales se encuentra el Decreto Supremo
N° 010-2017-MINAM, modificado el 2021, propuesto por el Ministerio del Ambiente. Este
decreto establece los Limites Méximos Permisibles de emisiones atmosféricas para vehiculos
automotores. Con el objetivo de regular de mejor manera la emision generada por los vehiculos.

Matriz PORTER
Figura 7. Matriz PORTER

Hay una alta competitividad debido
a las diversas empresas dentro del
rubro de mantenimiento y reparacion
de vehiculos automotores en
Chiclayo, como AUTOFIX Services
e Inversiones Peri Retail SAC.

Sus potenciales clientes son
todos quienes necesiten
servicios de reparacion, auxilio
mecanico y venta de accesorios
a automoviles en la ciudad de
Chiclayo.

Competencia

Competitividad
en el sector
industrial

Proveedores

Son las empresas distribuidoras e
importadoras de autopartes y
herramientas necesarias para ofrecer
su servicio.

Sus principales productos
sustitutos son: motocicletas,
mototaxi, autobuses y

Productos bicicletas.

sustitutos

Fuente: elaboracion propia
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Anéalisis FODA
Fortalezas

F1: Buena calidad del servicio percibida por los clientes.
F2: Servicios confiables de reparaciones o mantenimientos de vehiculos.
F3: Capacitacion constante a sus trabajadores.

F4: Herramientas adecuadas para brindar el mejor servicio.

Debilidades

D1: Poco tiempo de establecimiento en el mercado.
D2: Deébil reconocimiento en el mercado.
D3: Falta de tecnologia y proyectos de publicidad digital.

D4: Defectos en la gestion comercial y de marketing.

Oportunidades

O1: Constante evolucion del entorno tecnoldgico.
0O2: Redisefio de la practicas de estrategias de marketing.
03: Sector automotriz en constante crecimiento.

0O4: Uso global de plataformas digitales como fuente de informacién.

Amenazas

Al: Entrada de nuevos competidores.
A2: Recesion global y aumento de los precios debido a la inflacion en el pais.
A3: Cambios politicos y gubernamentales.

A4: Caida en la produccion de vehiculos.
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Matriz FODA
Tabla 35. AnalisisFODA CRUZADO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Constante evolucién del entorno tecnoldgico.

Al: Entrada de nuevos competidores.

Andlisis
externo 02: Redisefio de la practicas de estrategias de marketing. A2: Recesién global y aumento de los precios
O3: Sector automotriz en constante crecimiento. debido a la inflacion en el pais.
ﬁ?:lrlr‘:’: O4: Uso global de plataformas digitales como fuente de A3: Cambios politicos y gubernamentales.
informacion. A4: Caida en la produccion de vehiculos.
FORTALEZAS Objetivo estratégico F-O Objetivo estratégico F-A

F1: Buena calidad del servicio percibida por los
clientes.

F2: Servicios confiables de reparaciones o
mantenimientos de vehiculos.

F3: Capacitacion constante asus trabajadores.
F4: Herramientas adecuadas para brindar el mejor

servicio.

Estrategia A: Creacion de contenido de Marketing
Digital

Estrategia B: Programas de promociones para
aumentar la fidelizacion

DEBILIDADES

Objetivo estratégico D-O

Objetivo estratégico D-A

D1: Poco tiempo de establecimiento en el mercado.

D2: Débil reconocimiento en el mercado.

D3: Falta de tecnologia y proyectos de publicidad
digital.

D4: Defectos en la gestion comercial y de

marketing.

Estrategia C: Creacion y desarrollo de medios digitales
para conversion de los clientes

Estrategia D: Disefio e implementacion de
campafias publicitarias para el
posicionamiento

Fuente: elaboracion propia
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3.3.2.4.Desarrollo de los objetivos estratégicos

Se presentan 4 estrategias para mejorar el posicionamiento de la Clinica Automotriz

Garaje en Lambayeque, teniendo como eje central las estrategias de marketing digital

Tabla 36. Estrategia A: Creacion de contenido de Marketing Digital

Objetivo Estrategia Actividad Herramientas Responsable Tiempo
Capacitar al Capacitacion ~ Capacitar a los Redessociales  Areade 1 mes
personal de marketing  trabajadores con y plataforma administrativa
respectoalas  digital respectoa la digital
mejoras a difusion de
implementar publicidad dirigida

en redes sociales.

Gestionar
dindmicas que
sorteen premios
por responder
preguntas sobre
temas
relacionados al
servicio.

Creacion de
publicidad que
invite a interactuar
y a compartir las
publicaciones por
los mismos
clientes.

Fuente: elaboracion propia

Se debe capacitar alos trabajadores con respecto a la difusion de publicidad dirigida en

redes sociales. Se debe tener como meta la creacion de publicidad que invite a interactuar y a

compartir las publicaciones por los mismos clientes. Esto quiere decir que se deben gestionar

dindmicas que sorteen premios por responder preguntas sobre temas relacionados a los autos o

por tener un comentario con mas impacto o compartidas. El aprendizaje de este tipo de

publicidad debe darse por medio de talleres al personal de la clinica automotriz Garaje.
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Tabla 37. Estrategia B: Programas de promociones para aumentar la fidelizacion

Objetivo Estrategia Actividad Herramientas Responsable Tiempo
Establecerun  Crear un Calcular el Cartilla, redes Areade 1 mes
cronograma programa de porcentaje de  sociales y administrativa
de promociones descuentos pagina web
promociones
para ofrecer al Elaboracion Area de Todos los
cliente del administrativa meses

cronograma

de

promociones

Publicacion Area de Todos los
de administrativa meses

promociones

Disefio de la 1 semana
cartilla de L

Disefador
programa de Gr;?‘icaz)do
puntos
Entrega de Personal de Todos los
cartillas de atencion al meses
puntos cliente

Fuente: elaboracion propia

Actividad 1: Se estableceran descuentos por servicios teniendo en cuenta el costo
requerido para estas promociones, para ello, se descontara del servicio a los primeros clientes
que adquieran ciertos servicios y productos. Elaborando un presupuesto para determinar cuanto
es el porcentaje maximo a disminuir para tener ganancias.

Actividad 2: Se desarrollard el cronograma de publicaciones de las promociones,
incluyendo el tipo de promocién, el monto de descuento, el dia y el disefio. Se estableceran
promociones mensuales, tomando en cuenta las promociones establecidas por fechas especiales
como navidad, dia de la madre, entre otros, asi como para el incremento.

Actividad 3: Se publicaran las promociones establecidas por medio de la pagina web y
las redes sociales, para ello, se comunicara con los encargados de realizar las publicaciones
para enviar el contenido, y asi ellos puedan publicarlos en las plantillas establecidas las fechas
indicadas.

Actividad 4: Para los clientes que forman parte de la empresa, se generard un sistema
de puntos el cual les permita acumularlos de acuerdo a cada servicio brindado, para luego ser
canjeados por servicios y/o productos gratuitos. Para ello, se disefiara una cartilla el cual incluira
el nimero de servicios necesarios para adquirir el servicio gratuito y también el nombre del

cliente
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Actividad 5: En el servicio brindado, se le entregara a cada cliente la cartilla, la cual

deberan traer cada vez que lleguen a la empresa por algin servicio.

Tabla 38. Estrategia C: Creaciony desarrollo de medios digitales para conversion de los
clientes

Objetivo  Estrategia Actividad Herramientas Responsable Tiempo

Creacion  Realizar las  Contratacion de Redes sociales,  Area de 1

de una estrategias programador/disefiador  pagina web administrativa ~ semana

pagina de marketing de paginas web

weby digital con el Determinar modulos de Programador / 1

redes objetivo de  pagina web disefiador web  semana

sociales posicionar la Administrador

empresa. Creacion de la pagina Programador/ 1 mes
web disefiador web
Contratacion de Administrador 1
disefiador grafico semana
Disefio de redes Disefiador 2
sociales Grafico semanas
Disefio de plantillas Disefiador 2
Grafico semanas

Fuente: elaboracion propia

Actividad 1: Serealizard la contratacion de un programador por un tiempo en especifico
para desarrollar la pagina web, para ello, junto con el administrador,

Actividad 2: Se determinardn las caracteristicas y modulos de la pagina web, con el
objetivo de obtener la mejor experiencia por parte del usuario.

Actividad 3: En base al disefio previamente avaluado y aprobado con el administrador,
se desarrollard la pagina web tomando en cuenta los distintos parametros establecidos.

Actividad 4: Se contratara un disefiador grafico para realizar el disefio de las redes
sociales, Facebook e Instagram.

Actividad 5: Se disefiard las redes sociales, teniendo en cuenta el logo de la empresa, a
su vez, se determinard la colorimetria y se programara el cronograma de publicaciones,
determinando el disefio de la parrilla de las redes.

Actividad 6: Se disefiara las plantillas de parrilla de las redes sociales, dependiendo del
tipo de contenido que se quiera publicar, ya sea para creacion de contenido, recordatorios, tips,

promociones Y publicidad.
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Tabla 39. Estrategia D: Disefio e implementacion de campafas publicitarias parael
posicionamiento

Objetivo Estrategia Actividad Herramientas  Responsable Tiempo
Realizar Realizar Programacion  Google Aids, Areade 1 mes
estrategia que publicidad de campafas redes sociales, administrativa
permitan tener publicitarias pagina digital.
mayor Uso de Google Areade Todos los
posicionamiento Ads para administrativa meses
entre las publicidad
plataformas y Uso de Email- Area de Todos los
redes sociales. marketing administrativa meses

Fuente: elaboracion propia

Actividad 1: Se disefiara una camparfia de marketing digital que, ademas de, difundir
publicidad de los productos que ofrece, también incentiva a los clientes a compartir la
publicidad en sus redes personales. Esto quiere decir que se integren camparias publicitarias
con sorteos y/o premios a las personas gque ayuden de mejor forma a hacer llegar el nombre de
la marca al publico. Se establecerd que publicidades se realizaran, asi como las fechas a
publicarlas.

Actividad 2: Se invertird en campafias publicitarias digitales por medio de Google Ads,
permitiendo enfocar la publicidad de los diferentes productos automotrices a un publico
especifica que posee o trabaja con autos. Se recomienda como completo llevar la publicidad a
plataformas como YouTube, Facebook e Instagram

Actividad 3: Se aplicara marketing por medio de los correos electronicos, enviando

publicidad de los servicios y/o productos a los correos electronicos de la base de datos.

73



Se muestra el presupuesto del aporte préactico:

Tabla 40. Presupuesto

Etapa Actividad Presupuesto
Capacitacion de marketing S/150.00
Capacitacion digital
Calcular el porcentaje de S/30.00
descuentos
Elaboracion del cronograma S/0.00
de promociones
Programa de promociones
Publicacion de promociones S/0.00
Disefio de la cartilla de S/50.00
programa de puntos
Contratacion de S/ 2,100.00
programador/disefiador web
Determinar modulos de S/ 75.00
pagina web
Creacién de una pagina  Creacion de la pagina web S/0.00
web y redes sociales g o
Contratacion de disefiador S/1,500.00
gréfico
Disefio de redes sociales S/0.00
Disefio de plantillas S/250.00
Entrega de cartillas de S/0.00
puntos
Programacion de campafia S/0.00
Disefio de campafia publicitaria
publicitaria
Uso de Google Ads para S/ 450.00
publicidad
Uso de Email- marketing S/200.00
Total S/ 4 805,00

Fuente: elaboracion propia
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A continuacion, se muestra el cronograma con los responsables de cada actividad:

Tabla 41. Cronograma de actividades

Periodo
.. E
Actividades Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes n%a:)rr?ﬁgkl) de
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Contratacion de A
programador/disefiado ::jrr?q?ncil:trativa
r web
Determinar modulos E;ggiavry:gjor/dlse
de pagina web Administrador
Creacion de la pagina Programador/dise
web fiador web

Contratacion de
disefiador grafico
Disefio de redes
sociales

Disefio de plantillas

Calcular el porcentaje
de descuentos

Elaboracion del
cronograma de
promociones
Publicacion de
promociones

Disefio de cartilla de
programa de puntos
Entrega de cartillas de
puntos
Programacién de
campafa publicitaria
Uso de Google Ads
para publicidad

Uso de Email-
marketing
Capacitacion de
marketing digital

Administrador

Disenador Grafico

Disefiador Gréafico

Area de
administrativa

Area de
administrativa

Area de
administrativa

Disenador Grafico

Personal de
atencion al cliente
Areade
administrativa

Area de
administrativa

Area de
administrativa
Areade
administrativa

Evaluacién

La evaluacion de los cambios producidos mediante la implementacion de la propuesta

de mejora que se esta dando, seran realizados en el corto y largo plazo con la finalidad observar

y detallar las mejoras (o perjuicios) que se han dado, ademas de si estas se perfilan para ser

duraderas en el tiempo.
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Validez del aporte practico

Para encontrar la validez del aporte practico se realizd una valoracion de juicio de
expertos. Seis especialistas sobre el tema revisaron el aporte practico y determinaron si este
cumplia con los criterios necesarios, asi como realizaron observaciones sobre qué areas

necesitan ser modificadas para la mejora del aporte.

Tabla 42. Validez del aporte practico

VALIDADOR CALIFICACION
Dennis Brayan Baique Timana 0.93
Adolfo Cacho Revilla 0.93
Juan Alberto Avalo Hubeck 0.93
Elena Irene Bautista Reyes 1.00
Juana del Pilar Contreras Portocarrero 0.93
Ester Roxana Mufioz Torres 0.93

De los seis valores se obtuvo una validez promedio de 0.941 (Anexo N°7).
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IV.  CONCLUSIONES

Se fundament6 epistemologicamente el proceso de marketing digital, caracterizandola
como un conjunto de todas las actividades que las organizaciones procuran desarrollar con el
propdsito de lograr sus objetivos de marketing, por medios digitales como las redes sociales,
los correos electronicos, los blogs y la web, considerando el establecimiento de relaciones con
sus clientes, fuertes y generando valor. Dimensionando a la variable como comunicacion,
promocion, publicidad, comercializacion.

Se caracterizd las tendencias historicas del marketing digital, destacando a inicios de los
afios 90, el marketing se basd en la impulsion y promocion de bienes y servicios mediante
publicidades en sitios web muy precarios que no ofrecian mucha interaccion con el publico
objetivo. Posteriormente, llegd la democratizacion del internet. El marketing digital sufrio
cambios radicales y no solo se baso en la comunicacion de valor de un bien o servicio, sino que
se modifico a la orientacion de garantizar una experiencia de servicio inigualable para los
usuarios. Ya en la actualidad, el marketing se expandié a distintas plataformas, desde paginas
web, redes sociales, correo y canales digitales.

Se diagnostico el estado actual de la dindmica del proceso de marketing digital, en donde
se determind que los clientes objetivos de la clinica automotriz Garage, consideran que la
estrategia de marketing digital no es parte fundamental de la empresa, con un nivel general del
40,9% de calificacién baja. De la misma manera, el nivel de posicionamiento encontrado es
bajo, considerando que 41,9% de los clientes demostrdé un bajo nivel de reconocimiento de la
empresa. Se aprecia también que los clientes reconocen a la clinica principalmente por los
servicios y repuestos que ofrecen, sin embargo, esto no significa que los clientes no consideren
que las estrategias de marketing no ayuden a aumentar el posicionamiento de la marca en
espacios digitales.

Se elaboraron acciones de estrategia de marketing digital, en donde se determiné como
fortalezas de la empresa una buena calidad del servicio, servicios confiables de reparaciones o
mantenimientos de vehiculos, capacitacibn constante a sus trabajadores y herramientas
adecuadas para brindar el mejor servicio. El aporte incluyd 4 etapas: creacion de una pagina
web y redes sociales, programa de promociones, disefio de campafias publicitarias Yy
capacitacion. Por lo que se determind que las estrategias de marketing digital permiten el

posicionamiento de la clinica Automotriz Garage. La propuesta trajo consigo un presupuesto
de 4 805.00.
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Se realizd la validacion de expertos del aporte practico, al cual fue evaluado por
especialistas, dando una validacién positiva de la propuesta con un valor validacion promedio
del 0,941.
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V. RECOMENDACIONES

Se recomienda ampliar y renovar la base de datos de sus clientes actuales con el objetivo de
poder emitirles las promociones, asi como conseguir la data de prospectos de clientes para poder
ofrecer los servicios Y realizar la publicidad a un mayor nimero de potenciales clientes, ya que

la data con la que se trabaja actualmente es muy limitada.

Se recomienda realizar la planificacion de los servicios prestados, puesto que se observan
tiempos de esperas por parte de los clientes, lo cual genera demoras y no aporta asu valoracién

sobre el nivel de servicio.
Serecomienda mayor comunicacion entre las areas de trabajo, debido a que la falta de sinergias

entre las areas genera una baja productividad que no permite atender a los clientes de manera

eficiente.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Matriz de consistencia

Manifestaciones del problema

Actualmente, en la empresa Clinica
Automotriz Garage de la ciudad de

Chiclayo, se observa:

- Poco tiempo de presencia de la empresa

en el mercado.

- Insuficiente recordamiento de la marca

por sus principales clientes.

- Una contraccién de las ventas en sus

diferentes servicios.

Problema

Insuficiencias en el proceso de marketing
digital limitan el posicionamiento de
mercado de la empresa Clinica Automotriz

Garage.

Causas que originan el Problema

- Deficiencias en la gestion comercial y de

marketing.

- Ausencia de un plan basado en estrategias
de marketing digital en el proceso de
marketing digital.

Objeto de la Investigacion

El proceso de marketing digital

Objetivo General de la Investigacion

Elaborar una estrategia de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de mercado

de la empresa Clinica Automotriz Garage.

Objetivos especificos

1. Fundamentar epistemologicamente el

proceso de marketing digital y su dindmica.
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2. Caracterizar las tendencias historicas del
proceso de marketing digital y su dinamica.
3. Diagnosticar el estado actual de la
dindmica del proceso de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de mercado
de Clinica Automotriz Garage, Chiclayo.

4. Elaborar las acciones de la estrategia de
marketing  digital para mejorar el
posicionamiento de mercado de Clinica
Automotriz Garage, Chiclayo.

5. Validar mediante criterio de especialistas
la pertinencia de la estrategia de marketing

digital elaborada.

Campo de la investigacion

Dinamica del proceso de marketing digital

Titulo de la Investigacion

Estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la Clinica

Automotriz Garage, Chiclayo.

Hipotesis Si, se elaboran estrategias de marketing
digital entonces se contribuird a mejorar el
posicionamiento de la Clinica Automotriz
Garage, Chiclayo.

Variables

Variable independiente
Marketing digital
Variable dependiente

Posicionamiento
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Anexo N° 2. Operacionalizacion de variables

Técnica /
Variable Dimensién indicadores Preguntas Escala Instrumento
Flujos de La empresa utiliza medios digitales para comunicar las
Comunicacidon comunicacion  ventajas de sus productos
Medios La empresa utiliza diversos medios digitales para llegar a
digitales usted como consumidor
La empresa utiliza promociones para incentivar la compra
Promocién Incentivos de sus servicios a través de internet
Lealtad La empresa le ofrece descuentos y programas de puntos Encuesta
g/ilgi[ztl(leung - Le ha llegado a su correo alguna invitacion promocional de . o
Publicidad N la empresa. Likert  Cuestionario
Campafias Es facil encontrar la empresa en internet.
El fan page de Facebook de la empresa cuenta con
contenido interesante para usted
La empresa se orienta a comercializar sus productos por
Comercializacion . medios digitales
Transacciones

La empresa procura cerrar sus transacciones por medios
digitales
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Variable Dimensiones Indicadores items Unidad de Técnica/Instrumento
medida
Posicionamiento Servicio Una caracteristica principal de la empresa es el ofrecer servicios
por atributo confiables de reparaciones o mantenimientos de sus vehiculos.
La compafiia se diferencia por facilitarle vehiculos mientras se realiza
la reparacion de la unidad.
Cumplimiento La empresa se distingue por cumplir con los tiempos pactados para las
de promesa reparaciones de las unidades.
Personal La capacitacion del personal de la empresa garage es unadiferenciacion
capacitado importante que tienen en el mercado
Uso de La empresa se distingue debido a que asegurael uso de las herramientas
tecnologia necesarias para ofrecer servicios 6ptimos de sus unidades.

Posicionamiento

Posicionamiento
por precio y
calidad

Posicionamiento
por usoo
aplicacion
Posicionamiento
por usuarios del
producto

Posicionamiento
por competidor

Posicionamiento
por emocion

Nivel de precio
Relacion de
precio / calidad
Especializacion
Aplicacion

Tipo de usuario

Competidores

Cambio de
proveedor

Identificacién

En el mercado de Lambayeque, la empresa Garage tiene los precios mas
altos por sus servicios.

El servicio ofrecido esta relacionado de manera directa con la calidad
de sus servicios.

Se ofrecen servicios especializados para las marcas Volkswagen.

Se diferencian por brindar autopartes originales para la unidad
Volkswagen.

La compafifa se distingue por que los usuarios con los que trabaja Likert

quieren los repuestos més aptos para sus unidades.

La compafifa se diferencia por la atencién a clientes que quieren
conservarvalores de reventas elevados de su unidad.

Usted conoce alguna empresa especializada en Volkswagen, en el
mercado Lambayecano

El servicio ofrecido es facil de imitar por las empresas de la
competencia

Estaria dispuesto a buscar nuevos proveedores de servicios para su
vehiculo

Recomendaria la compafiia a sus amigos o algin conocido

Se identifica con la compafiia Garage.

Cuestionario
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Anexo N° 3. Instrumentos

Instrumento para medir el marketing digital

Estimado cliente

Lea las afirmaciones que se presentan a continuacion y responda de acuerdo con su criterio, la

informacién que proporcione se mantendrd en absoluta reserva.

1: totalmente en desacuerdo
2: en desacuerdo

3: indiferente

4: de acuerdo

5: totalmente de acuerdo

La empresa utiliza medios digitales para
comunicar las ventajas de sus productos

La empresa utiliza diversos medios digitales
para llegar a usted como consumidor

La empresa utiliza promociones para
incentivar la compra de sus servicios a través
de internet

La empresa le ofrece descuentos y programas
de puntos

Le ha llegado a su correo alguna invitacion
promocional de la empresa.

Es facil encontrar la empresa en internet.

El fan page de Facebook de la empresa cuenta
con contenido interesante para usted

La empresa se orienta a comercializar sus
productos por medios digitales

La empresa procura cerrar sus transacciones
por medios digitales
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Instrumento para medir el posicionamiento

Estimado cliente

Lea las afirmaciones que se presentan a continuacion y responda de acuerdo con su criterio, la

informacion que proporcione se mantendra en absoluta reserva.

1: totalmente en desacuerdo
2: en desacuerdo

3: indiferente

4: de acuerdo

5: totalmente de acuerdo

Una caracteristica principal de la empresa es
el ofrecer servicios confiables de reparaciones
0 mantenimientos de sus vehiculos.

La compafiia se diferencia por facilitarle
vehiculos mientras se realiza la reparacion de
la unidad.

La empresa se distingue por cumplir con los
tiempos pactados para las reparaciones de las
unidades.

La capacitacién del personal de la empresa
garage es una diferenciacion importante que
tienen en el mercado

La empresa se distingue debido a que asegura
el uso de las herramientas necesarias para
ofrecer servicios Optimos de sus unidades.

En el mercado de Lambayeque, la empresa
Garage tiene los precios mas altos por sus
Servicios.

El servicio ofrecido esta relacionado de
manera directa con la calidad de sus servicios.

Se ofrecen servicios especializados para las
marcas Volkswagen.

Se diferencian por brindar autopartes
originales para la unidad Volkswagen.
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La compafiia se distingue por que los usuarios
con los que trabaja quieren los repuestos mas
aptos para sus unidades.

La compariia se diferencia por la atencion a
clientes que quieren conservar valores de
reventas elevados de su unidad.

Usted conoce alguna empresa especializada en
Volkswagen, en el mercado Lambayecano

El servicio ofrecido es facil de imitar por las
empresas de la competencia

Estaria dispuesto a buscar nuevos proveedores
de servicios para su vehiculo

Recomendaria la compafiia a sus amigos o
algin conocido

Se identifica con la compafia Garage.
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Anexo N° 3. Validez del instrumento

INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Rafael Izquierdo Espinoza

1.2. Cargo e institucién donde labora: Edpyme Alternativa

1.3. Autor del instrumento: Sintia Ventura Requena

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la
calificacion que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 123 Observaciones
Criterios Indicadores DIR|B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de X
¢ PERTINENCIA investigacion. ¥ . v i ).
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion ol x
¢ COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones
e indicadores.
Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y conlos |[][[]| x
¢ CONGRUENCIA conceptos que se miden.
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus X
* SUFICIENCIA dimensiones e indicadores. O O
La aplicacion de los instrumentos se realizo de manera objetiva y Olol x
¢ OBJETIVIDAD teniendo en consideracion las variables de estudio.
La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en X
* CONSISTENCIA | concordancia a los fundamentos epistemologicos (tedricos y |
metodologicos) de la variable a modificar.
B La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas OO X
® ORGANIZACION | secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e
indicadores de cada variable, de forma logica.
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje X
¢ CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. (. (.
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalua estan escritos X
* FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension J
(tamailo de letra, espaciado, interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
¢ ESTRUCTURA diagnostico, objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los
indicadores de desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) c|B| A Total
Coeficiente de validez: | A+B+C| = _ Intervalos Resultados
30 0.00—0.49 Validez nula
0.50 —0.59 Validez muy baja
CALIFICACION GLOBAL 0.60 —0.69 Validez baja
0.70-0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80-0.89 Validez buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. 0.90 —1.00 Validez muy buena

Muy buena
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INFORMACION GENERAL
1.1. Nombres y apellidos del validador: Carla Arleen Anastacio Vallejos
1.2. Cargo e institucion donde labora: Universidad Seifior de Sipin
1.3. Autor del instrumento: Sintia Ventura Requena

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la
calificacién que asigne a cada uno de los indicadores.
1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del instrumento 1123 Observaciones
Criterios Indicadores DI R|B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de X
* PERTINENCIA investigacion. = i = g ) -
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion olgl x
¢ COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones
e indicadores.
Las dimensiones e indicadores son congruentes entre siyconlos ]| x | []
® CONGRUENCIA | conceptos que se miden.
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus X
¢ SUFICIENCIA dimensiones e indicadores. .
La aplicacion de los instrumentos se realizé de manera objetiva y Ol x O
¢ OBJETIVIDAD teniendo en consideracion las variables de estudio.
La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en X
¢ CONSISTENCIA | ¢oncordancia a los fundamentos epistemologicos (tedricos y -
metodoldgicos) de la variable a modificar.
, La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas OO X
® ORGANIZACION | secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e
indicadores de cada variable, de forma logica.
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje X
¢ CLARIDAD cientificamente asrgqli'l;)le para los sujetos a e\lz?;gll:xalj:'. (I -
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evallia estan escritos X
¢ FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension
(tamaiio de letra, espaciado, interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
¢ ESTRUCTURA diagnostico, objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los UJ
indicadores de desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) cl|B| A Total
ALBLEC _ Intervalos Resultados
Coeficiente de validez : ———— = 0.00 — 0.49 Validez nula
30 0.50 —0.59 Validez muy baja
0.60 — 0.69 Validez baja
z 0.70 - 0.79 Validez aceptable
CALIFICACION GLOBAL 0.80—0.89 Validez buena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo D=1 Validez muy buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. =
f f L%
\ Jintuss ol V7™

Muy buena

M. Carla Arleen Anastacio Vallejos

DNIN® 43637619
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INFORMACION GENERAL
1.1. Nombres y apellidos del validador: Julio Roberto Izquierdo Espinoza
1.2. Cargo e institucién donde labora: Universidad Tecnolégica del Peru
1.3. Autor del instrumento: Sintia Ventura Requena
ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la
calificacion que asigne a cada uno de los indicadores.
1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (sientre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del instrumento ri2):3 Observaciones
Criterios Indicadores DIR|B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de X
¢ PERTINENCTA investigacion. -
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion ol x
¢ COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones
e indicadores.
Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y conlos |[]|[]| x
¢ CONGRUENCTA conceptos que se miden.
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus X
¢ SUFICIENCIA dimensiones e indicadores. ).
La aplicacion de los instrumentos se realizo de manera objetiva y Olol X
¢ OBJETIVIDAD teniendo en consideracion las variables de estudio.
La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en X
¢ CONSISTENCIA | concordancia a los fundamentos epistemologicos (tedricos y .
metodologicos) de la variable a modificar.
i La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas OOl x
® ORGANIZACION | secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e
indicadores de cada variable, de forma logica.
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje X
¢ CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. -l
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalua estan escritos X
¢ FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension
(tamaiio de letra, espaciado, interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
¢ ESTRUCTURA diagnostico, objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los D
indicadores de desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) c|B| A Total
A+B+C Intervalos Resultados
Coeficiente de validez: ——— = - 0.00 —0.49 Validez nula
30 0.50-0.59 Validez muy baja
p 0.60 —0.69 Validez baja
CALIFICACION GLOBAL 0.70 —0.79 Validez aceptable
) ) . ) ) 0.80 —0.89 Validez buena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.90—1.00 Validez muy buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.
Muy buena U“
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Anexo N° 5. Consentimiento Informado

Institucion: Clinica Automotriz Garage

Investigador: Sintia Ventura Requena

Titulo: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE CLINICA AUTOMOTRIZ GARAGE, CHICLAYO”

Yo, Edinson Leyva Bazan con DNI N° 40406484, DECLARO:

Haber sido informado (a) de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y
objetivos que busca la presente investigacion “ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE CLINICA
AUTOMOTRIZ GARAGE, CHICLAYO” asi como en qué consiste mi participacion.

Estos datos que yo otorgue seran tratados y custodiados con respeto a la intimidad,
manteniendo el anonimato de la informacion y la proteccion de datos desde los principios
éticos de la investigacion cientifica. Sobre estos datos se asisten los derechos de acceso,
rectificacion o cancelacion que podré ejercitar mediante solicitud ante el investigador
responsable. Al término de la investigacion, seré informado de los resultados que se
obtengan.

Por lo expuesto otorgo MI CONSENTIMIENTO para que se realice la
Entrevista/Encuesta que permita contribuir con los objetivos de la investigacion:

Objetivo general de la investigacion: Elaborar una estrategia de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa Clinica Automotriz Garage.

Objetivos especificos:

Fundamentar epistemologicamente el proceso de marketing digital y su dinamica.

Caracterizar las tendencias historicas del proceso de marketing digital y su dinamica.

Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de mercado de Clinica Automotriz Garage, Chiclayo.

Elaborar las acciones de la estrategia de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de mercado de Clinica Automotriz Garage, Chiclayo.

Validar mediante criterio de especialistas la pertinencia de la estrategia de marketing
digital elaborada.

Chiclayo, 5 de noviembre del 2021
7

Haap

Edinso Leiva Bazan
Gerente general
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Anexo N° 6. Informe de Confiabilidad
Analisis de la Confiabilidad.

Se elabor6 con el objetivo de medir la variable de Marketing Digital, para lo que se realizd
el andlisis por medio del instrumento Alpha de Cronbach del instrumento y determinar su
confiabilidad.

INSTRUMENTO PARA EVALUAR EL MARKETING DIGITAL

Tabla 43. Estadisticos de Confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.708 9

Se obtuvo que la confiabilidad del instrumento de medicion de marketing digital es 0.708. El
valor se encuentra entre 0.7 < r < 1, se puede afirmar que presentan un grado de confiabilidad

aceptable.
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Tabla 44. Confiabilidad por item con respecto al instrumento completo

Media de la  Varianza de la

3 . Correlacion Alfa de
escala si se escala si se

item o e item-total ~ Cronbach si se
elimina el elimina el . .. .
itern iterm corregida  elimina el Item

La empresa utiliza medios digitales para comunicar las 15,87 16,092 ,179 ,718
ventajas de sus productos
La empresa utiliza diversos medios digitales para llegar a usted 16,03 15,705 ,358 ,689
como consumidor
La empresa utiliza promociones para incentivar la compra de 16,27 15,112 511 ,669
sus servicios a través de internet
La empresa le ofrece descuentos y programas de puntos 16,15 15,042 ,468 672
Le ha llegado a su correo alguna invitacion promocional de la 16,27 14,416 ,589 ,653
empresa.
Es facil encontrar la empresa en internet. 14,32 12,699 ,386 ,695
El fan page de Facebook de la empresa cuenta con contenido 14,19 12,114 ,445 ,680
interesante para usted
La empresa se orienta a comercializar sus productos por medios 16,16 15,550 ,363 ,688
digitales
La empresa procura cerrar sus transacciones por medios 16,15 15,325 ,409 ,681
digitales

Despues de realizar la confiabilidad a través del alfa de Cronbach en el SPSS, la confiabilidad obtenida fue de 0.708, por lo que

se deduce que el instrumento desarrollado si es confiable, por lo que los datos pueden ser procesados.
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Andlisis de la Confiabilidad.

El andlisis de confiabilidad se elabor6 con el objetivo de medir la variable de
Posicionamiento, paralo que se realizo el andlisis por medio del instrumento Alpha de Cronbach

del instrumento y determinar su confiabilidad.

INSTRUMENTO PARA EVALUAR EL POSICIONAMIENTO

Tabla 45. Estadisticos de Confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.701 16

Se obtuvo que la confiabilidad de la variable posicionamiento fue de 0.701. Ya que la
confiabilidad se encuentra entre 0.7 < r < 1, se puede afirmar que presentan un grado de

confiabilidad aceptable.
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Tabla 46. Confiabilidad por item con respecto al instrumento completo

Media de la  Varianza dela  Correlacion Alfa de .
item escala si se escala si se ftem-total  CFON0ACH S
elimina el item elimina el ftem  corregida > elll?;'r?]a el
Una caracteristica principal de la empresa es ofrecer servicios confiables de 50,53 25,730 ,659 ,636
reparaciones o mantenimientos de sus vehiculos.
La compafiia se diferencia por facilitarle wvehiculos mientras se realiza la 52,96 29,563 ,301 ,687
reparacion de la unidad.
La empresa se distingue por cumplir con los tiempos pactados para las 50,85 25,608 716 ,631
reparaciones de las unidades.
La capacitaciébn del personal de la empresa garage es una diferenciacion 50,52 27,492 712 ,646
importante que tienen en el mercado
La empresa se distingue debido a que asegura el uso de las herramientas necesarias 50,55 26,359 ,7120 ,636
para ofrecer servicios 6ptimos de sus unidades.
En el mercado de Lambayeque, la empresa Garage tiene los precios mas altos por 52,15 38,021 -,508 172
SUS Servicios.
El servicio ofrecido esta relacionado de manera directa con la calidad de sus 50,69 26,760 ,738 ,639
servicios.
Se ofrecen servicios especializados para las marcas Volkswagen. 51,05 27,682 ,587 ,655
Se diferencian por brindar autopartes originales para la unidad Volkswagen. 51,06 29,039 416 ,674
La compafiia se distingue por que los usuarios con los que trabaja quieren los 50,55 29,250 ,529 ,668
repuestos mas aptos para sus unidades.
La compaiiia se diferencia por la atencion a clientes que quieren conservar valores 50,42 29,203 ,466 ,671
de reventas elevados de su unidad.
Usted conoce alguna empresa especializada en Volkswagen, en el mercado 51,31 34,326 -,186 731
Lambayecano
El servicio ofrecido es facil de imitar por las empresas de la competencia 51,97 38,119 -,512 173
Estaria dispuesto a buscar nuevos proveedores de servicios para su vehiculo 51,80 36,795 -,362 172
Recomendaria la comparia a sus amigos o algin conocido 50,41 26,331 ,640 ,642
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Se identifica con la compafiia Garage. 50,94 26,974 ,631 ,647

Después de realizar la confiabilidad a través del alfa de Cronbach en el SPSS, la confiabilidad obtenida fue de 0.701, por lo que se deduce

que el instrumento desarrollado si es confiable, por lo que los datos pueden ser procesados.
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Anexo N° 7. Validez del aporte practico

I. INFOEMACION GENERAL [ FICHA DE VALIDACION ]

1.1. Nombre y apellidoz del validador: Dennis Brayan Baigue Timana
1.2, Cargo e institacién donde labora; Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
1.2, Autor del instrumento: SINTIA VENTURA REQUENA

II. ASPECTOS DE VALIDACION
Blavizar cada uno de los iteme de la estrategia ¥ marcar con una cruz dentre del recuadro (), zegumn la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadoras. Donde:

1. Deficiente: =i menoz dal 30% de los items cumplen con lo expussto en al indicador.
1. Reguolar: z1 entre el 31% v T0% da loz items complen con lo expuesto an el mdicador.
3. Buena: szt mas del 70% da loz items cumplen con lo expuesto an el mdicador.
Aspectos de validacion del inztromento 12| 3 Obzervaciones
Criterioz Indicadores DIR| B Sugerenciaz
+ APLICABILIDAD Se puade aplicar el aports practice. OOl «
El aporte prictice estd redactade con un lenzuaje | ][] =
* CLARIDAD adacuzde v praciso para la poblacion objetrva.
« COHERENCIA Todas la= E_t_rategla% ]:II!'-IJPI.[EELES tienen relacion con | ]| [ -
la problematica a resolver.
« CONCRUENCIA {_..'u B.Etl'r'ld-E.d_EE- desarrolladas guardan relacidn con ]
as estratesas propuesias.
« CORRESPONDENCIA | El  aporte practico mantiens  relacicn  de miim
correspondsncia con las teorias estudiadas. *
El aporte prictice cuenta con la  estructura
* ESTRUCTURA establacida, ez decwr, fundamentoz, dizgnéstico, i x
objetives v plansacidn estratégica.
Se toman en cuenta los aspectos téemicos gque ([ =
+ FORMATO permiten mantener el orden v coherencia del aporte O
practico.
« NOVEDAD El prezente aporte practico reprezenta una novedad l0
en el ambito cientifico. *
+ OBJETIVIDAD La aplicacion del apeorte se dio tomando en cusnta [ [
loz objstivos v finalidad del estudio. *
Loz fundamentozr teoricoz uwiibzados resultan
* PERTINENCIA perfinentes parz el zporte practico. =
0|4]24
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acnerdo a punituaciones asignadaz a cada indicador) ClE|A Total
Coeficientes Intervalos Resnltados
de validez: ﬂ . 0.83 0.00-D.42 Walidez mala
30 30 0.50-0350 | Valider muy baja

060 — 0.88 alidez baja

0.70-0.79 Walidez aceptable

III. CALIFICACION GLOBAL 00— | alidos buoes

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 090 —1.00 alidez mmry buena
respective ¥ escriba sobre el espacio el resultado. (e
J'ni;', iy %J'
~J

My DENNIS ERAYAN BAIQUE TIMAKA

Muy buena
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L INFORMACION GENERAL [ FICHA DE VALIDACION ]
1.1. Nombre ¥ apellidoz del validador: Adolfo Cacho Revilla
1.2. Cargo & institncién donde labora: Universidad Nacional Toribio Rodrignez de Mendoza de Amazonas
1.3, Autor del instrumento: SINTIA VENTURA REQUENA
II. ASPECTOS DE VALIDACION
Feavizar cada uno de los tems de la estratepia v marcar con una cruz dentro del recuadro (2), segun la calificacion
gue asigne a cada unc de los indicadoras. Donde:
4. Deficiente: s menos dal 3090 de los ttems cumplen con lo expussto en ] indicador.
£. Regular: z1 entre el 31% v 70% de los items cumplan con lo expuesto en el mdicador.
6. Buena: simas del 70% de los items cumplsn con lo expuesto an el mdicador.
Aspectos de validacion del inztrumento 1[2] 3 Obzervaciones
Criterios Indicadoresz DIR| B Sugerenciaz
* APLICABILIDAD Se puede aplicar el aporte practice. Ol;ol =
El aporte practico esti redactado con un lenguzje | []|[]] %
* CLARIDAD adecuado v pracise para la poblacion ohjetiva.
« COHERENCIA Todas lasz E.t_l'atEgIE% ]:ll'l-:lpl.lEEt.'H tienen relacioncon | ]| X | (O
la problematica a resclver.
« CONCRUENCIA {_..13 E.Etl‘i-'ldla.d_EE- desarrolladas guardan relacion con Olol =
as estraterias propuestas.
« CORRESPONDENCIA | El  aports practico  mantiens  relacien  de | O
correspondencia con las teorias estudiadas.
El aporte practice cuenta con la  estructura X
*« ESTRUCTURA establecida, ez decwr, fundamentoz, diagneéstico, ] -
objetives v planeacidn estratésica.
Se toman en cuenta los aspectos téemicos gue |[J([]| X%
* FORMATO permitan mantenar el ordan v coherencia del aporte
practico.
« NOVEDAD El prasente aporte practico represzenta una novedad OlO X
en al ambito clentifico.
+« OBJETIVIDAD La aplicacion del aporte =e dic tomando en cuenta ]l X
loz obistivos v finalidad del estudio.
Loz fondamentos teonicoz uvhihzados resultan X
* FERTINENCIA periinentes para el zports practice. L0
04|24
CONTEO TOTAL
(Realizar el conten de acnerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) C|E| A Total
Coeficients Imtervalos Resnltados
de validez: ﬂ Litien 0.93 0.00-0.42 Validez mala
30 30 0.50— 050 | Valides muv bajz
0.60—0.59 Sralidez hizja
- 0.70—-0.79 “alidez aceptable
IIT, CALIFICACION GLOBAL 030088 ~ralidez baena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.90-1.00 Validez v buena

respective ¥ escriba sobre el espacio el resultade.

Muy buena

Or, Adefo Cacha Revil
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L INFORMACION GENERAL [ FICHA DE VALIDACION ]
1.1. Nomhre y apellidoz del validador: Juan Alberto Avalo Hubeck
1.2. Cargo e institucién donde labora: Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
L3, Autor del instrumento: SINTIA VENTURA REQUENA
II. ASPECTOS DE VALIDACION
Fevizar cada uno de los ems de lz estrategia ¥ marcar con una cruz dentre del recuadre (), segun la calificacion
que zzigne 3 cada une de los indicadoras. Donde:
4. Deficiente: s1 menos del 30% de los ems cumplen con lo expussto en el indicador.
£. Regular: st entre 2l 31% v 70% da los items cumplen con lo expuesto en el mdicador.
6. Buena: simas del 70% da los items cumplen con 1o expuesto en el mdicador.
Aspectos de validacion del inztromento 1 {23 Obzervacioneas
Criterioz Indicadores DIR|B Sngerenciaz
« APLICABILIDAD 3e puede aplicar el aporte practice. Ol *
El aporte practico estd redactado con un lenguzje ||| %
* CLARIDAD adecuzado ¥ pracise para la poblacion ohjetiva.
« COHERENCIA Todas laz H.t_rategla% ]:-rflpuestaz tienen relaciom con | ]| | %
la problematica z reselver.
« CONCRUENCIA Las actnud.a.d_es desarrelladas guardan relacion con Ol% O
las estratesias propuestas.
« CORRESPONDENCIA | El  aporte  practice mantiens  relacion  de Olol x
correspendencia con las tecrias estudiadas.
El aporte practico cuenta con la  estructura X
* ESTRUCTURA establecida, ez decwr, fundamentos, diagnestico, |l
objetives v plansacion estratésica.
Se toman en cuenta los aspecto: téemicos que [[J]|[]| %
* FORMATO permiten mantensr sl orden v coherencia del aporte
practico.
+ NOVEDAD El presente aports practico reprezenta una novedad 0 X 0
en el ambito cientifico.
« OBJETIVIDAD La aplicacion del aporte ze dio tomando en cuenta Olo X
los objstives v finalidad del estudie.
Loz fundamentos tedricos uhlizados resultan X
+ PERTINENCIA parfinentes para el aporfa practico. o[
0424
CONTEOD TOTAL
(Realizar el conten de acnerdn a puntuaciones asisnadaz a cada indicador) C(B| A Total
Coeficiente Intervalos Resnltados
de validez: ﬂ st 093 0.00-04% Validez rulz
30 30 0.50-050 | Valider muv baja
0.60 - 0.69 Walidez baja
- 0.70-0.79 alidez aceptable
IIT. CALIFICACION GLOBAL 080080 Validez huena
0.90-1.00 Walidez mry buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respective ¥ escriba sobre el espacio el resultado.

Muy buena

g CPC Juan Liberts. Aeaks Hubech
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L INFORMACION CENERAL [ FICHA DE VALIDACION ]
1.1. Nombre y apellidos del validador: Elena Irene Bautista Reyes
1.2. Cargo e inztitncién donde labora: Universidad Nacional Toribio Rodrignez de Mendoza de Amazonas
1.2, Autor del instrumento: SINTIA VENTURA REQUENA
II. ASPECTOS DE VALIDACION
Fevizar cada uno de los items de Iz estratesia ¥ marcar con una cruz dentro del recuadro (), segin la calificacion
que azigne 2 cada une da los indicadorss. Donde:
10. Deficiente: st menos dal 30% de los tems cumplen con lo expussto en sl indicador.
11. Regular: z1 entre el 21% v 70% de los items cumplen con lo expuesto en el mdicador.
12. Buena: simas del 70% da loz itemns cumplsn con lo expuesto en el mdicador.
Aspectoz de validacion del inzirumento 12 3 Obzervaciones
Criterioz Indicadores DIR| B Sugerenciaz
+ APLICABILIDAD Se puade aplicar el aporte practice. Olgl =
El aporte prictico estd redactado con un lenguaje | (] %
* CLARIDAD adscuadeo v pracise para la poblacion objetrva.
« COHERENCIA Todas laz H.t_l'ategla% ]:lrflpuest.u tienen relacidn con | [ ] %
la problematica a resolver.
« CONCRUENCIA {_..u a::tn-'ld;d_m desarrollzdas guardan relacidn con Olol
as estratemas propuestas.
« CORRESPONDENCIA | El  aporte practice mantiens relacion  de Olol =
correspondencia con las teorias estudiadas.
El aporte prictice cuenta con la  estructura X
+ ESTRUCTURA establecida, ez decwr, fundamentos, diagndstico, mm
objetives v plansacidn estratégica.
Se toman en cuenta los aspectos téemicos gue |[]|[J[ %
* FORMATO permiten mantensr el ordan v coherencia del aports
praciceo.
« NOVEDAD El prazente aporte practico reprezenta una novedad Ol X
en el ambito cientifico.
« DBJETIVIDAD La aplicacion del aporte se dic tomando en cuenta Olo X
los obyetivos v finahidad del estudio.
Loz fundamentos teomcos uhlizados resultan X
* FERTINENCIA pertinentes parza el zports practice. =
00|24
CONTEO TOTAL
(Realizar &l contes de acuerdo a puntuaciones asiznadasz a cada indicador) C|B| A Total
Coeficiente Intervalos Resultados
de validez: ﬂ el 1.00 0.00-048 Walidez mila
30 30 0.50—0.50 | Validez muv baja
0,60 — D569 Salides haja
- 0.70 =079 S alidez aceptable
ITII. CALIFICACION GLOBAL 0.80— 080 alidez boena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.90-1.00 Valides pury buena
rexpective ¥ escriba sobre el espacio el resultado. é%
Muy buena ‘—1 ——

Mg, Elena lrene Bautsla Reves
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L INFORMACION GENERAL [ FICHA DE VALIDACION ]
1.1. Nombre ¥ apellidos del validador: Juana del Pilar Contreraz Portocarrero
1.2, Cargo e institucidn donde labora: Universidad Nacional Toribic Rodriguez de Mendoza de Amazonas
1.3, Autor del instrumento: SINTIA VENTURA REQUENA
IL. ASPECTOS DE VALIDACION
Eavizar cada uno de los itemes de la estratepia y marcar con una cruz dentro del recuadro (30), segin la calificacion
qus zzigne 3 cada uno de loz indicadoras. Donde:
13, Deficiente: z1 menoz del 30% de los items cumplen con lo expuesto en 2] indicador.
14, Regular: st entre 2l 31% v 70% da loz items cumplan con 1o expuesto an el mdicador.
1%, Buena: st mas del 70% de los items cumplen con lo expuesto en el mdicador.
Aszpectoz de validacion del inztrnmento 1{31] 3 Obzervacioneas
Criterios Indicadores DIE| B Sugerenciaz
# APLICABILIDAD Se puede aplicar &l aporte practice. Olol =
El zportz practico estd redzetado con un lenguaye | ][] %
* CLARIDAD adecuade v preciso para la poblacion ohyetiva.
« COHERENCIA Todas la= H.t_rategla% pr?puest.u tienen relacioncon | [ X | [
la problematica a resclver.
« CONCRUENCIA {_..u E.Etl'ﬂd?.d_EE- desarrelladas guardan relacion con olol =
as estratesias propuestas.
« CORRESPONDENCIA | El  aporte  practico mantiens relacion  de mIEIn
correspondencia con las teorias estudiadas.
El aporte practico cuenta con la estructura X
+ ESTRUCTURA establecida, ez decir, fundamentos, diagnostico, LQ
objetives v planeacion estratézica.
Se toman en cuenta los aspectos téemicos que ([]|[J] %
+ FORMATO permiten mantensr el crdsn v coherencia del aporte
practico.
« NOVEDAD El prasente aports practico reprezenta una novedad Ol x
en el ambito cientifice.
+« OBJETIVIDAD La aplicacion dal aporte ze dio tomando en cuenta OlO X
los objetives v finalidad del estudio.
Loz fondamentos tfedricoz wtilizadoz resultan X
+ FERTINENCIA pertinentes parz el zports practico. m =
0424
CONTEOQ TOTAL
(Realizar &l contes de acnerdo a puntuaciones asiznadas a cada indicador) C(B| A Total
Coeficiente Intervalos Resnltados
de validez: ﬂ 24+31C 053 0.00 - 049 Walidez rula
30 30 0.50—0.50 | Valides rmuv bajz
0.460 — 0.89 Walidez baja
. 0.70 =078 Walidez aceptable
ITI. CALIFICACION GLOBAL .80 0 89 T Trr—
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.00-1.00 Validez muy buena

respective ¥ escriba sobre el espacio el resultado.

f /-. - A
oA

St

Muy buena

Wi, Juana Sl Pilar Contrai Porot asens
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L INFORMACION GENERAL [ FICHA DE VALIDACION ]
1.1. Nomhre y apellidos del validador: Ester Roxana Mufioz Torres
1.2, Cargo e inztitucién donde labora: Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
1.3, Autor del instrumento: SINTIA VENTUEA REQUENA
I. ASPECTOS DE VALIDACION
Bavizar cada uno de los itemsz de la estratesia v marcar con una cruz dentro del recuadro (2X), zegun la calificacion
gue azigne a cada une ds los indicadores. Donde:
16, Deficiente: s1 menos del 30% de los ems cumplen con lo expussto en el indicador.
17. Reguolar: st entre 2l 31% v 70% da loz items complsn con lo expuesto en el mdicador.
18, Buena: s mas del 70% da los items cumplen con lo expuesto en el mdicador.
Aspectos de validacion del instrumento 1123 Obzervaciones
Criterioz Indicadores DIR| B Sugerenciaz
« APLICABILIDAD 3e puede aplicar el aporte practico. Oolgl =
El aporte prdctico estd redactade con un lenzuzje ||| %
* CLARIDAD adacuade ¥ precise para la poblacion objetiva.
« COHERENCIA Todas las H.t_l'ategla% ]:lrl-:lpl.lEEt.'B tienen relacion con | ]| | %
la problematica a resolver.
« CONCRUENCIA {_..u B.Ctl'i-'.l.d.ad-EE- desarrolladas guardan relacidn con OOl =
a5 esfratemas propusstas.
« CORRESPONDENCIA | El  aporte  practico  mantiene relacion  de OOl =
correspondencia con las teorias estudiadas.
El aporte practice cusnta con la  sstructura X
* ESTRUCTURA establecida; ez decwr, fundamentos, diagnostco, S
objefives v plansacion estratégica.
Se toman en coenta los aspectos téemicos que ([]|[J| %
* FORMATO permiten mantensr el ordan v coherenciz del aporte
prachico.
+ NOVEDAD El prezente aporte practico reprezenta una novedad Ol <O
en el ambato clentifico.
+« OBJETIVIDAD La aplicacion del aporte ze dic tomando en cuenta Ol x
lo= objstivos v finalidad del estudic.
Loz fundamento: tedrico: utilizados resultan X
+ PERTINENCIA pertinentes para el aports practice. m|=
0424
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) ClB| A Total
Coeficients Intervalos Resultados
de validez: ﬂ 23+3+C 053 0.00-0.48 Validez rula
30 30 0.50-0.59 | Validez muv bajs
0.60 —0.59 Walidez baja
- 0.70-0.79 “alidez aceptable
III. CALIFICACION GLOBAL 0.80—0.22 alidez buena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.90—1.00 Walidez prry buena

respective ¥ escriba sobre el espacio el resultado.

Muy buena

/
~
A

Big Ester Rocana Mufior Tomes
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