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RESUMEN

El presente estudio denominé por objetivo general Proponer estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento en redes sociales del centro de asesorias e investigacion
Peru-Chiclayo, 2022; para el logro del mismo se desglosaron objetivos especificos:
diagnosticar las actuales estrategias de marketing digital que viene aplicando el centro de
asesorias e investigacién Per( - Chiclayo, 2022.; Analizar el nivel de posicionamiento en
redes sociales del centro de asesorias e investigacion Peru - Chiclayo, 2022.; Disefar

estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento en redes sociales del centro
de asesorias e investigacion Pera- Chiclayo, 2022. En metodologia empled una investigacion
aplicada-propositiva con enfoque/tipo y disefio cuantitativo-descriptivo y no experimental —
transversal. Ademas, para el logro del objetivo se enfocé en 152 participantes, los mismos
gue participaron en la aplicacion del instrumento, del cual se obtuvo una escala baja; en
marketing digital con el 81.58%, y en posicionamiento con 92.11%. En consecuencia, se
concluy6 que las estrategias de marketing digital de la empresa CAIP de sitio web, publicidad
online, redes sociales, Correo electrénico, son poco favorable, por ende, el nivel de
posicionamiento de la entidad en estudio es baja; puesto que, los clientes(as) no
recomendarian a sus amistades el visitar la pagina Facebook, revisar correo electrénico,
visualizar contenidos publicados, compartir contenidos digitales, regresar a la empresa por
algun otro servicio. Por ultimo, con la situacion de las deficiencias, se logr6 disefar las
estrategias de marketing digital para la mejora del posicionamiento en las redes sociales de

CAIP.

Palabras Clave: Marketing digital, Posicionamiento, Publicidad, Redes sociales.

vii



ABSTRACT

The present study had the general objective of Proposing digital marketing strategies
to improve the positioning on social networks of the Peru-Chiclayo advisory and research
center, 2022; to achieve this, specific objectives were broken down: diagnose the current
digital marketing strategies that the Peru - Chiclayo advisory and research center has been
applying, 2022; Analyze the level of positioning on social networks of the Peru - Chiclayo
advisory and research center, 2022; Design digital marketing strategies to improve the
positioning on social networks of the Peru-Chiclayo advisory and research center, 2022. The
methodology used applied-propositional research with a quantitative-descriptive and non-
experimental - transversal approach/type and design. In addition, to achieve the objective, it
focused on 152 participants, the same ones who participated in the application of the
instrument, from which a low scale was obtained; in digital marketing with 81.58%, and in
positioning with 92.11%. Consequently, it was concluded that the digital marketing strategies
of the CAIP company website, online advertising, social networks, email, are not very
favorable, therefore, the level of positioning of the entity under study is low; since, clients would
not recommend their friends to visit the Facebook page, check email, view published content,
share digital content, return to the company for any other service. Finally, with the situation of
deficiencies, it was possible to design digital marketing strategies to improve the positioning

in CAIP's social networks.

Keywords: Digital marketing, Positioning, Advertising, Social networks.
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|. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemaética.

Las industrias fintech de Europa estan siendo vulneradas desde el periodo del covid-
19; puesto que, sus conocimientos son vacios con respecto a la estrategia de video-
marketing, reconociendo como evidencia la poca participacion de sus clientes en los sitios
web, las pocas reacciones en las redes sociales, como es también YouTube, y por ende los
clientes digitales son vulnerables en participar con la competencia, es decir otras industrias
digitales donde les proporcionan contenido atractivo a través de los sitios web, promocionan
estrategias de marketing por medio de correos, o del boca a boca, de tal modo los fintech

ubicados en Europa no poseen posicionamiento en sus clientes (Sakas et al., 2024).

Por otro lado, las formas de promocionar un producto han ido cambiando con el
tiempo, en Espafa ciertas empresas no desarrollan estrategias relacionadas al marketing
digital, generando la inexistencia de posicionamiento en la mente de cada individuo; es por
ello que se establece la importancia de analizar los diferentes beneficios que ofrece la
digitalizacion y las nuevas opciones de busqueda de los consumidores para poder afrontar
los desafios que ofrece el mercado actual. Asimismo, se plantea utilizar SemRush como sitio
web para que exista una informacion mas beneficiosa para el consumidor, Blogger y las redes

sociales YouTube, WhatsApp, Instagram y Facebook (Mandia y L6pez, 2021).

En Colombia, existen empresas que se estan quedando atras, debido a que no
cambian su forma de aplicar el marketing, lo que limita la captacién de nuevos clientes, y es
por ello que no logran un posicionamiento adecuado, razon por la cual, se deben adoptar las
nuevas formas de comunicacion y promocién activa de los bienes que se ofrece, a través de
las redes sociales. Donde proponen captar a personal altamente capacitado en
conocimientos de marketing digital o también llamado marketing online, para mejorar el
posicionamiento de las empresas, ademas, se considera oportuna la digitalizacion de sus

productos para venderlos con mayor facilidad (Nufiez y Miranda, 2020).

13



Mientras que, en Ecuador, instituciones del rubro educativo presenta dificultades con
respecto al posicionamiento en las redes sociales, ya que, carecen de personal capacitado
para manejar sus redes, afectando el posicionamiento del prestigio y la imagen de la entidad.
Vistas las situaciones, se establece promover el buen manejo de redes sociales para poder
planificar campafias de marketing institucional y social media a los trabajadores encargados

del community manager (Isin et al., 2019).

Desde el punto de vista, Lavanda et al. (2021) manifiesta que, el 95% de las pequefnas
empresas en Peru, no consideran al marketing digital como una herramienta de mejora para
el posicionamiento de mercado; ademas, la poca informacion que existe en estas empresas
juega en su contra, es por ello que se necesita poner énfasis en los beneficios que podria
resultar al implementar herramientas de marketing digital dentro de las empresas, dando a
conocer a los pequefios empresarios sobre la importancia del e-mail marketing, Mobile

marketing y social media.

Por lo consiguiente, segin Atarama y Vega (2020) indican, que se observa ciertas
deficiencias en las universidades ubicadas en Lima, con respecto a su posicionamiento,
ocasionado por un manejo de marketing digital inadecuado y visto en las redes sociales; tales
como el Facebook, Instagram, YouTube y WhatsApp; por lo que deben prestar mayor
atencién para que se encuentre una solucion que ayude a posicionarse globalmente,
satisfaciendo cada necesidad de los futuros clientes y mejorando su imagen institucional.
Asimismo, es recomendable que mejoren su contenido educativo, mediante formatos

audiovisuales, investigacion e innovacion y la actualizacion de las demas redes sociales.

De igual manera, en Tarapoto, la universidad San Martin se le considera deficiente en
su posicionamiento, debido a que no ejecutan una identidad digital y tampoco desarrollan
correctas publicaciones de la misma, por lo que se debe generar un contenido entretenido y
didactico que ayude a la universidad en alcanzar a nuevos consumidores y que sus clientes
se sientan mas identificados con ellos; Siendo necesario que disefien un plan de capacitacion
en gestion de la identidad digital, desarrollar habilidades tecnoldgicas para crear contenido

14



didactico con la finalidad de mejorar su posicionamiento y subir un rango en el ranking de

webometrics (Valles et al., 2020).

A diferencia que en Puno, las empresas por lo general son conocidas por el marketing
de boca a boca; sin embargo, las pequefias empresas no son conocidas en el mundo digital,
por lo que es necesario poner atencion a la influencia que tienen las redes sociales dentro de
la empresa y lo importante que es mantenerlas actualizadas; realizando un buen uso del
marketing digital para mejorar la conectividad y sostenibilidad de las redes sociales (Carpio

et al., 2019).

Cordova y Callao (2019) sefalan, que en la institucion San Juan Maria Vianney -
Chiclayo, los alumnos no poseen una identidad cultural adecuada y no se sienten
identificados por el servicio; ya que no es de su expectativa, ante ello se genera un deficiente
posicionamiento, por lo que tienen que poner mayor énfasis en la percepcion de los
consumidores, radicando la importancia de implementar herramientas del marketing digital
para gue los alumnos se sientan identificados con la institucién, con su historia, concursos,

métodos de ensefianza, entre otros.

Y concerniente al contexto Local, se tiene que en el centro de asesorias e
investigacion Peru (CAIP), ubicado en Chiclayo, actualmente no presenta un O6ptimo
posicionamiento en las redes sociales; pues se tiene poco conocimiento con respecto al
marketing digital; por ende, genera deficiencias en su aplicacibn como en sitios web,

publicidad online, redes sociales, correo electronico, entre otros.

Con lo que respecta a los sitios web, tienen deficiencias en el manejo de marketing de
contenido, carecen de registros de contenido actualizado, no se evidencia una Optima
funcionalidad, hay poca comunicacion con su publico objetivo; asimismo se observo
problemas con la publicidad online, ya que no tiene presencia de publicidad actualizada en la
web, ni promociones online; por otro lado, en las redes sociales, sus publicaciones en

Facebook, Instagram, WhatsApp no son constantes; ademas, en cuanto al correo electrénico,

15



es poco evidente las promociones por alguna fecha festiva o para los usuarios mas
frecuentes, y de igual forma no se evidencia un buen posicionamiento para la fidelizacion,

calidad, y diferenciacion entre su publico objetivo de CAIP.

En relacion con fidelizacion, se tiene falencias en la valoracion que le dan los clientes
y diversos usuarios a CAIP, por ende, cuenta con una fidelizaciébn muy baja; ademas, el bajo
posicionamiento es generado también por no contar con una calidad recomendada al 100%
en los servicios, teniendo una valoracién deficiente. Por otra parte, no realiza otros servicios
gue den un plus a la empresa, como brindar cursos de investigacion, o de la utilizacién de
herramientas que faciliten la investigacién como Zotero, Mendeley, entre otros, causando que

no se diferencie de la competencia.

Por ende, se predice que, de seguir con esta problemética, CAIP va a reflejar un bajo
indice de posicionamiento en las redes sociales, con llevandola a que sus servicios que brinda
no sean consumidos, ademas de que, en el mercado actual, la empresa CAIP no sea tan

competitiva.

Para intervenir esta prediccion es necesario que CAIP, brinde contenidos informativos,
publicitarios, metodoldgicos, con una experiencia personalizada; es decir, que cada
publicacion en sus redes sociales sea de alta calidad, influyente en la mente de cada
consumidor, como también que sea de gran impacto, con el propésito de que la empresa sea
mas conocida y su posicionamiento se optimice en las redes sociales; asimismo, que los
servicios que brinda la empresa y la ejecucion de estrategias digitales logren posicionar a la

empresa dentro del mercado competitivo.

Sin embargo también se han realizado trabajos previos en el &mbito internacional,
donde en ltalia; Olivieri y Testa (2024), sostuvo como objetivo indagar como las redes sociales
colaboran en las nuevas empresas italianas, a acceder a los mercados extranjeros e
interactuar con las personas interesadas, por medio de la social media (LinkedIn); basandose

en una investigacion exploratoria, con enfoque cuanti-cuali. Recopilando como resultados de
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datos que, las diversas redes sociales ayudan a varios rubros de empresas, en este caso los
mercados italianos logré la extensién de conocimientos con respecto a su marca en empresas
extranjeras, ademas logrd posicionarse por sus varias ofertas en empresas internacionales,
a su vez obtuvo grandes interrelaciones con las industrias interesadas, penetrandose en
empresas y clientes locales; por ende, debido a lo sucedido lograron identificar las
deficiencias, situaciones que afectan las redes sociales no permitiendo que la empresa se
posicione y acceda a varios mercados. Concluyendo que realizar dicha investigacion permitio
gue muchas empresas extranjeras ejecuten estratégicamente el monitoreo, posicionamiento

y expansion de informacién en las redes sociales.

Del mismo modo, Gutiérrez y Pérez (2021) en su tesis realizada en Ecuador, su
finalidad general fue establecer estrategias relacionadas al marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa; en metodologia empled enfoque de acuerdo al estudio:
cuantitativo-descriptivo, correlacional y una investigacion no experimental, tomando a 349.
655 personas econdmicamente activas y 384 de ellos se les encuesté mediante la aplicacion
de cuestionarios. Hallazgos: mediante el estadigrafo de Pearson, la variable independiente
denominada marketing digital, esta relacionado con el posicionamiento de manera positiva
con un r=0.987 y un sig. bilateral de 0,000, significando una positiva correlacién alta entre las
categorias de estudio, ademas, se encontrd que un 81% de los participantes consideran a la
variable independiente aceptable, de igual forma a la variable dependiente, llegando a un
92%; Por ende se concluye que se hace presente una relacién positiva alta, es decir, al
ejecutar mejores estrategias de marketing enfocadas en el ambito digital, la empresa y su
marca se posiciona en gran manera dentro del mercado, por lo tanto la participacién de
clientes incrementara y sera mas integra, ademas debido a ello, es rechazada la hipétesis

nulay aceptada la alternativa.

Para el autor Mora (2021), su investigacion en Colombia sostuvo como objetivo
estudiar el posicionamiento para mejorar la universidad, teniendo como metodologia un

enfoque cuantitativo de tipo aplicada, la cual se ejecutdé con disefio no experimental y
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transversal. su estudio poblacional fue de 6 818 colaboradores de la universidad y a 198 se
les encuestdé mediante la aplicacion de cuestionarios, obteniéndose como hallazgos, que
dentro de la variable marketing educativo, la dimensién con mayor influencia fue intercambio,
del cual el 46,46% la consideran aceptable, debido que, manejan precios acordes a la
competencia, por otro lado, a la variable posicionamiento, la dimension con mayor influencia
fue calidad, del cual el 40,07% la consideran aceptable, es decir manejan mejores ofertas a
diferencia de la competencia. Recopilando de tal forma que, las estrategias de marketing
educativo mejoraron el posicionamiento del instituto en aspectos como: portafolio educativo,
estrategias competitivas, institucion, calidad e imagen y valores de la marca mediante la
hipétesis no paramétrica de Chi — cuadrado, de tal manera que la hip6tesis nula es rechazada

y la alternativa aceptada.

Segun, Alvarez y Norefia (2021), en Ecuador realizaron su investigacion cuya finalidad
tuvo proponer estrategias para mejorar el posicionamiento, basandose en una metodologia
de enfoque cualitativo, centrdndose principalmente en una investigacion propositiva-
aplicada; esta investigacion se proyecta con un disefio no experimental y transversal. Por lo
gue se analiz6 a ocho instituciones de educacién superior como poblacién y muestra, los
mismos que participaron en la ejecucion de una encuesta y la aplicacion de cuestionarios.
Mostrando como resultados que, el 18% de los encuestados consideran a la publicidad como
la estrategia de marketing mas influyente en el posicionamiento a la corporacion de estudios
tecnoldgicos del Norte del Valle. Por ende; Se puede concluir que, el marketing no es
considerado en la gran mayoria de las IES, ademas, la falta de personal especializado hace
mas complejo su posicionamiento, ademas los recursos, politicas y estrategias que empleen

son minimas.

Por lo consiguiente, Escobar (2019), realiz6 una investigacion situada en Ecuador, en
la cual propuso como objetivo plantear estrategias para la mejora del posicionamiento de una
entidad ecuatoriana, empleo una investigacion mixta, por ende de enfoque descriptiva-

propositiva, y como disefio de la investigacion no experimental. Centrando su estudio en 18
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501 personas como poblacion y dirigiéndose a 100 para la ejecucion de la técnica de encuesta
e instrumento cuestionario, donde se obtuvo: un 98% afirman que la aplicacion de estrategias
de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa es aceptable, debido que,
es el mas importante y por ende, no puede funcionar sin la correcta ejecucion de las
estrategias de marketing. Concluyendo de tal modo que, las estrategias de marketing digital
mejoraron el posicionamiento de la empresa CORSETEXCOL en aspectos como: medios
digitales, percepcién de la marca, los atributos y diferenciacion de la marca, por tal forma la

hipotesis nula se rechaza y se acepta la alternativa.

De igual manera, en los trabajos previos del ambito nacional, Arellano y Cérdova
(2021), sostuvieron una investigacion realizada en Huancayo, con el propésito de disefiar
estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento, por lo cual empleé como
metodologia de la investigacion enfoque mixto, de tipo propositiva-aplicada, enfocandose en
un estudio pre experimental como disefio de la investigacién. Centrando su investigacion en
179 colaboradores y escogiendo a 32 de ellos, que participaron en las técnicas e instrumentos
como es la encuesta y cuestionario. como hallazgos: que, la dimension credibilidad para los
participantes es aceptable segun el 64%, ya que, muchos consideran a la institucion buena y
confiable; el 85% consideran conocer a la Institucién educativa mediante las redes sociales,
debido a que la mayoria tiene una percepcion de haber conocido la marca antes. Por ultimo,
se concluyé que las estrategias de marketing digital mejoraron el posicionamiento del instituto
en aspectos como: diferenciacién, relevancia, la estima y familiaridad de la marca mediante
la hipétesis no paramétrica de Chi — cuadrado, de tal manera que, se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la alternativa.

Segun Ruiz (2020), realizo un estudio en Tarapoto donde se enfocé en la relacién
existente en el marketing digital y posicionamiento en la institucion educativa para lo cual
utilizo un tipo/disefio de investigacion, cuantitativo, descriptivo y correlacional, asi también su
investigacion fue de disefio no experimental-transversal. La poblacion se constituyé por 250

estudiantes y se enfocd enl149 para realizar su estudio, para ello determino la aplicacién de
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cuestionarios, donde se obtuvo que, mediante el estadigrafo de Pearson, el marketing digital
est4 relacionado con el posicionamiento de manera positiva con un r=0.958 y un sig. bilateral
de 0,000, significando de esta manera que existe una correlacion positiva alta entre las
variables de estudio, mientras que un 40,20% de los encuestados revelan que la variable
marketing digital se ubica en un nivel intermedio, sin embargo a la variable posicionamiento
en un nivel intermedio, llegando a alcanzar un 42,30% de los participantes. En consecuencia,
se concluye la existencia de una positiva alta relacion, y si se emplean mejores estrategias
enfocadas en el marketing digital, se proyectara un posicionamiento mejor; por consiguiente,

es rechazada la hipétesis nula y aceptada la hip6tesis alternativa.

Asimismo, Blas y Neyra (2019), realizaron un estudio en Truijillo, donde enfocaron su
objetivo en la relacién entre Marketing digital y posicionamiento en las universidades
privadas, por lo que emplearon un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y correlacional,
ademas con disefio no experimental-transversal. Seguidamente la poblacién se constituyo
por 385 estudiantes, los mismos que participaron en cuestionarios, encontrando como
resultados que, mediante Rho de Spearman, el marketing digital esta relacionado con el
posicionamiento de manera positiva con un r=0.623 y un sig. bilateral de 0,000, mostrando
gue, existe una correlacion positiva media — alta entre las variables de estudio, el 62% de los
participantes consideran a la variable independiente en un nivel alto, por su parte el 27,80%
consideran a la variable dependiente en un nivel bajo. Por consiguiente, se concluye que, si
se ejecutan mejores estrategias de marketing digital, el posicionamiento de la entidad sera

mejor, en consecuencia, es rechazada la hipotesis nula y aceptada la hipotesis alternativa.

Por lo consiguiente Bricefio y Esquivel (2019), en Trujillo ejecutaron un estudio, donde
describieron como objetivo conocer si el marketing digital, mejora o no el posicionamiento de
la empresa, para ello empleé como metodologia un enfoque cuantitativo de tipo explicativo, y
con un disefio de investigacion no experimental. Se bas6 en 200 clientes, los mismos que
participaron en cuestionarios, resulto como hallazgos: que; mediante Rho de Spearman, el

marketing digital esta relacionado con el posicionamiento de manera positiva con un r=0.623
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y un sig. bilateral de 0,000; es decir, una correlacién positiva media — alta entre las variables
de estudio; ademas, el 39,12% de los participantes consideran en un nivel alto a la dimension
gestion de contenido, un 63,27% a la dimension atraccién, Engagement en un 62,29% vy
conversion de clientes en un 60,90%. Por lo consiguiente; consideran a la variable
posicionamiento en un nivel alto, llegando a alcanzar un 71,30%. De tal forma se llegé a
conclusion que el marketing digital mejora significativamente el posicionamiento mediante la
hipétesis no paramétrica de Chi — cuadrado. Por ultimo, la hipétesis nula es rechazada y

aceptada la hipotesis alternativa.

De igual modo Carbajal y Chiclla (2019), tuvieron un estudio en lima, en el cual
propusieron establecer la relacion entre Estrategias de Marketing Digital y posicionamiento
de marca en una entidad privada del distrito de San Miguel. Para la ejecucion del objetivo se
empleé como metodologia un enfoque mixto de tipo descriptivo y correlacional, por lo
consiguiente se utilizé6 disefio no experimental y transversal, para ello se basé en 9 733
estudiantes y se enfocé en una muestra para el estudio de 261, los mismos que participaron
en la aplicacion de cuestionarios, resultando como hallazgos: mediante el Rho de Spearman,
las estrategias de marketing digital estan relacionadas con el posicionamiento de manera
positiva con un r=0.648 y un sig. bilateral de 0,000, significando que existe una correlacion
positiva alta entre las variables estudiadas. Asimismo, los participantes indican que
Percepcion de contenidos digitales es una dimension aceptable dentro de marketing digital
con un 55%; mientras que, en posicionamiento de la marca, los participantes afirman
aceptable la dimensién Prestigio Educativo con un 54%. Por lo que se concluye la existencia
de una relacion alta, es decir, si las estrategias de marketing digital son realizadas de manera
adecuada, el resultado sera eficiente y favorable para el posicionamiento de la entidad, por

ultimo, se es rechazada la hip6tesis nula y se es aceptada la hipétesis alternativa.

Asi también, se realizaron trabajos previos en el ambito local. Donde Chunga y Pita
(2021), en Chiclayo propuso como objetivo en su establecer la incidencia de la transformacion

digital con el posicionamiento, para lo cual utilizo en metodologia un tipo cuantitativo,

21



descriptivo-correlacional, ademas con un estudio no experimental-transversal como disefio.
250 alumnos fueron tomados como poblacion y 124 para el estudio respectivo, donde
participaron en cuestionarios, obteniéndose que, mediante el Rho de Spearman, la
transformacion digital esta relacionado con el posicionamiento de manera positiva con un
r=0.773 y un sig. bilateral de 0,000, significando la existencia de una correlacién positiva alta
entre las partes estudiadas, del mismo modo se encontré que la dimension modelo de negocio
llego a alcanzar un 75%, experiencia del usuario con un 73% y la dimension procesos
operativos alcanzo un 72%. Por lo que se concluye una relacién significa alta positiva, es
decir, existe influencia de transformacion digital sobre el posicionamiento de la IESTP, y en

consecuencia es rechazada la hipétesis nula y aceptada la hip6tesis alternativa.

Segun Altamirano (2020), Chiclayo propuso en su investigacion la relacion entre
marketing viral y posicionamiento de marca, por lo que empleé un enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo y correlacional como metodologia, asimismo aplico un disefio no experimental-
transversal. se basé en 240 alumnos y se centr6 en 148 para realizar el estudio, los mismos
gue participaron en cuestionarios. Resultando que, mediante el Rho de Spearman, el
marketing viral esta relacionado con el posicionamiento de manera positiva con un r=0.868 y
un sig. bilateral de 0,000, significando la existencia de una correlacién positiva alta entre las
variables estudiadas, por otro lado, el 41.80% de los participantes consideran a la variable
marketing viral en un nivel bajo, por lo mismo lo consideran a la variable posicionamiento. de
tal forma, se llegd a conclusion la existencia de una relacién significa alta, es decir, existe
influencia del marketing viral sobre el posicionamiento, por ultimo, es rechazada la hip6tesis

nula y aceptada la hipotesis alternativa.

Por lo consiguiente, Avellaneda (2020), Chiclayo, definié el disefiar estrategias de
marketing digital que ayuden al posicionamiento de la institucion como objetivo, asimismo
para la realizacion de este empleé un enfoque mixto de tipo descriptivo y propositivo, con un
disefio de estudio no experimental-transversal. Se baso en 1 500 clientes, 354 de ellos

participaron en el estudio para la aplicacion de cuestionarios, donde se obtuvo: el 28% de los
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participantes consideran la dimensién publicidad en redes sociales en un nivel bajo, del
mismo modo referente a la variable posicionamiento con el 46%. Concluyéndose que el
posicionamiento es moderado bajo, debido que, la percepcién de los clientes ha cambiado,
ademas, es necesario implementar nuevas estrategias de marketing digital que ayuden a
captar la percepcion de los clientes, significando el rechazo de la hipotesis nula y aceptandose

la hipotesis alternativa.

Para Castillo (2019), Chiclayo indico establecer la relacibn en Marketing digital y
posicionamiento de una entidad universitaria como objetivo de su investigacién, empled un
enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y correlacional, ademas utilizo disefio no
experimental- transversal en su estudio; basandose en 214 participantes, centrandose en
138, los mismos que participaron en cuestionarios, obteniéndose de tal forma que, mediante
el Rho de Spearman, se identific6 de manera positiva la relacién del marketing viral con el
posicionamiento segun r=0.462 y un sig. bilateral de 0,000, comprobandose la existencia de
una correlacion positiva en los fendbmenos de estudio. Por lo consiguiente segun los
participantes (46%) consideran a la variable marketing digital en un nivel medio bajo vy, el
51,40% consideran al posicionado digital de la entidad estudiada es nivel bajo, ya que no
crean contenido entretenido y estratégico para los usuarios, ademas hay existencia de nivel
medio-bajo en posicionamiento, por ultimo, es rechazada la hipétesis nula y es aceptada la

hipétesis alternativa.

Del mismo modo Sanchez (2019), Chiclayo establecié ejecutar estrategias para
mejorar el posicionamiento, para la realizacion de este objetivo emple6 un enfoque
cuantitativo de tipo descriptivo-propositivo, con un estudio no experimental como disefio. Se
bas6 en 611 participantes, 236 de ellos se les aplico cuestionarios, cuyos resultados
describen: el 85% de los participantes manifiestan que se encuentran en constante
participacién en la red social Facebook, sin embargo, en Instagram referente a la dimension
visibilidad solo esta activo el 15% y, en relacion a la dimension recomendacion, el 63% de los

participantes consideran no oportuna. Por ende, se concluye la presencia de una relacién
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significativa moderada (positiva) de las variables en estudio, de tal manera si, se implementan
mejores estrategias de marketing viral, el posicionamiento atribuyera a una escala mejor. Por

ultimo, es considerada rechazada la hip6tesis nula y aceptada la hipétesis alternativa.

La investigacion presente se justifica desde diferentes aspectos como: el teérico; ya
gue, para la recoleccién de informacién relacionada con las variables de estudio, se tuvo en
cuenta a diversos autores, haciendo una busqueda de informacién exhaustiva, en diversas
bases de datos, articulos y libros, para conocer mas a fondo las variables (estrategias de
marketing digital y posicionamiento en redes sociales); logrando dimensionar de acuerdo con

los objetivos de estudio.

Desde el aspecto practico, los datos que se obtuvieron fueron de vital ayuda para la
empresa de estudio, ayudando al gerente general conocer las deficiencias encontradas en la
variable, estrategias de marketing digital y posicionamiento en redes sociales. De esa manera
se prosiguio a disefiar estrategias de mejora, por otro lado, es practica, debido a que la
investigacion fue de ayuda para otros investigadores sobre las mismas o similares variables

de estudio, sirviendo como trabajo previo.

De igual manera, se justifica desde el aspecto metodolégico, porque para la
recoleccion de datos se empleé un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo--propositiva,
teniendo en cuenta que se utilizé como instrumento un cuestionario con su respectiva técnica,
una encuesta; la misma que fue aplicada a los sujetos de estudio, siendo considerados los
clientes del centro de asesorias e investigacion Perd, seguidamente fue validada por un

conjunto de expertos, y fue medida su confiabilidad.

Por altimo, el aporte que brinda, es porque se justifica desde el aspecto social, ya que
la empresa al usar estrategias de marketing digital, podra ser reconocido en las redes
sociales, y por ende, al posicionarse en el mercado, generara un mayor crecimiento y mas
ingresos econdmicos; ademas tendra la necesidad de mas puestos laborales, por lo cual los

individuos de la sociedad contardn con mas oportunidades de trabajo; por otro lado, se
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justifica de forma social porque los hallazgos de esta investigacion fueron de gran utilidad

para otras entidades semejantes a la del estudio.

1.2. Formulacion del problema
¢De qué manera las estrategias de marketing digital mejoraran el posicionamiento en

redes sociales del centro de asesorias e investigacion Peru- Chiclayo, 2022?

1.3. Hipobtesis
H1: Las estrategias de marketing digital mejoran el posicionamiento en redes sociales

del centro de asesorias e investigacién Peru-Chiclayo, 2022.

HO: Las estrategias de marketing digital no mejoran el posicionamiento en redes

sociales del centro de asesorias e investigacién Peru-Chiclayo, 2022.

1.4. Objetivos

Objetivo General

Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento en redes

sociales del centro de asesorias e investigacion Peru-Chiclayo, 2022

Objetivos Especificos

— Diagnosticar las actuales estrategias de marketing digital que viene aplicando
el centro de asesorias e investigacion Perua - Chiclayo, 2022.

— Analizar el nivel de posicionamiento en redes sociales del centro de asesorias
e investigacion Peru - Chiclayo, 2022.

— Disefar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento en

redes sociales del centro de asesorias e investigacion Peru- Chiclayo, 2022.
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1.5. Teorias relacionadas al tema.

1.5.1. Marketing Digital

Solé y Campo (2020), indican que es utilizado para satisfacer la necesidad del cliente,
ya sea de un bien o servicio, segun las perspectivas de comodidad, sencillez en cada cliente
al adquirirlo. Por lo mismo que es un negocio online, donde se trabaja con informacion real,

transparente y coherente.

Mientras que Deiss y Henneberry (2020), lo consideran como tacticas digitales para
el comercio de los bienes y/o servicios, especialmente centrandose en los clientes. Por ello
considera 4 puntos clave como la estrategia de consumidor, una personalizada comunicacion,
ofrecer una conveniencia en la adquisicion del producto o servicio y dar un valor agregado

para que el coste sea trascendental.

Por su parte Armstrong y Kotler (2017), interpretan que es un sistema interactivo entre
empresa - cliente, donde responde al intercambio de informacién digital y aprovecha las
tecnologias para comercializar sus productos y/o servicios. Por ello los sitios web, publicidad
online, redes sociales, correo electronico son utilizados para el conocimiento de la marca,

comercio y adquisicién del mismo.

Asimismo Selman (2017), afirma que se centra en lograr el objetivo de que el
consumidor se sienta escuchado y por ende enlazar un sentimiento de comprension. Para
ello es importante que, en las aplicaciones digitales, el cliente lo perciba de un comodo,

sencillo y facil de adquirir el producto o servicio.

Para Garcia (2015), indica que es un conjunto de herramientas, las cuales permiten
desarrollar contenido para una marca establecida en los medios sociales, esto genera un
modelo de programas de marketing utilizando recursos digitales, gestion de medios, entre

otros.
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1.5.1.1. Las 4 Cen el marketing digital

Mas conocido como el comercio de productos, servicios que hacen posible la
cercania con el cliente. Esto implica la utilizacién de herramientas y/o canales online, donde
el inicio puede comenzar desde un contenido publicado, imagen, video, correos. Con la
finalidad de que empresa y clientes estén conectados con solo unos toques, (Deiss y

Henneberry, 2020).

a) Estrategia de consumidor: el consumidor es un modelo de eje frente a la
empresa, es decir el consumidor es primero, segundo y tercero en todos los aspectos. Es por
ello que antes de crear estrategias, se debe conocer al consumidor; que aspira, expectativas
en mente, necesidades; asimismo se tiene que tener diversas opciones para cubrir sus

distintas necesidades.

b) Personalizada comunicacion: la comunicacion hacia tu consumidor juega un
papel muy importante; es decir la comunicacién debe ser accesible a través de los canales
gue con mas frecuencia visita el cliente, debe aportar un valor fundamental e innovador al
mostrarse en los sitios web, asimismo se tiene que ofrecer varias opciones sencillas y faciles

de contacto con la empresa y marca.

¢) Conveniencia en producto o servicio: el consumidor es el eje fundamental,
por lo tanto, se tiene que pensar en su conveniencia, es decir indagar si el proceso de compra
gue se ofrece al bien o servicio es sencillo y accesible, la informacion es precisa y organizada,

los sitios web poseen filtros para la busqueda del producto o servicio mas eficaz.

d) Valor agregado en el coste: en el marketing digital es muy importante
establecer la adecuada definicién de coste frente a los consumidores ya que siempre se ha
figurado en la mente del consumidor bajo coste=calidad baja; alto coste=calidad alta del
producto o servicio ofrecido; Sin embargo, la verdad del coste tiene que ser trascendental en

la mente del consumidor bajo coste para la empresa= alto valor del coste en el cliente.
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1.5.1.2. Importancia del marketing digital

Shum (2021) afirma que, es importante ya que brinda beneficios y realiza una
planificacion que debe poseer cualquier marca para mejorar su posicionamiento, ademas,
trabaja con indicadores que tienen la finalidad de medir las tacticas y lograr los objetivos

trazados.

En tanto, Alcaide et al. (2013) indican que, el marketing optimiza las
oportunidades dentro del mundo digital donde, las wikis, ademas Facebook y Twitter, han
revolucionado su forma de ofrecer un producto, debido a que la integracién del marketing

digital es la estrategia empresarial.

1.5.1.3. Dimensiones en el marketing digital

Para la mayoria de las empresas en el marketing digital consideran a sitios web,
como un eje que debe enfocarse empresas y/o negocios. Es muy importante poseer un sitio
web, ya que es algo propio; donde se disefia con la finalidad de atraer al publico objetivo y
sus continuas visitas, por lo que se considera importante que los contenidos a publicar sean
de gran impacto, que la funcionalidad de la web sea Optima y que la comunicacién sea

adecuada, (Armstrong y Kotler, 2017).

Mientras que, Fonseca (2014) indica que los sitios web se debe promocionar en
publicidades fisicas, por medio de la TV, anuncios, en grupos semejantes a tu negocio;
asimismo, de manera que los contenidos publicados en la web sean de gran valor e impacto
para la permanencia de los interesados; por consecuencia se manejara una buena

comunicacion entre empresa a cliente y tener posicionamiento.

Asi también la publicidad online, es una tendencia actual del consumidor, por esta
razén todas las organizaciones deben considerar fundamental la publicidad via internet, y las
tacticas del marketing en el mundo digital para el propio posicionamiento de la marca y las
visitas consecutivas a las paginas de la empresa. Asimismo, se debe realizar anuncios de

publicidad en los diversos medios web més visitados por los consumidores como redes
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sociales y pagina web, los descuentos y las promociones son también importantes para
incentivar y entusiasmar al cliente, sin embargo, es importante que estas publicidades, la

informacion que contenga sea llamativa e interesante.

Por otro lado, las redes sociales son comunidades en online; destacandose el
WhatsApp, Instagram y Facebook, en donde la mayoria de personas interactdan, socializan,
intercambian opiniones, informacion, musica, videos, entre otros. La tendencia de estas
comunidades es porque une a amigos de diferentes lugares, familiares, clientes a nivel
mundial, donde estas comunidades, crean contenidos de tendencia, historias, informacién
valiosa, creando beneficencia a los cibernéticos; es decir, los sigan gran parte de los

seguidores de las comunidades como WhatsApp, Facebook, YouTube, y entre otras.

Asimismo el correo electronico, es considerada como una herramienta muy
utilizada y empleada en el marketing digital, el cual cumple la funcibn de comunicar
novedades, informar de asuntos rigurosos para el cliente, o para la base de informacion de
consumidores potenciales que tiene la empresa, enviar correo electrénico es una forma mas
seria donde se establece fuertes relaciones con el cliente; sin embargo, sé debe considerar
gue la utilizacion, de manera intensa, se puede interpretar como spam, O COrreos no

deseados, generando dificultades para la empresa.

1.5.2. Posicionamiento

Camargo et al. (2023), lo define como la accion para el disefio de una marca,
beneficios, atributos y conseguir un espacio en la mente del cliente. Por ello el marketing
online se relaciona con el posicionamiento; ya que, al efectuar estrategias, acciones crearia

una diferenciacion de lo que ofrece a su publico objetivo con la competencia.

Por otro lado Quifiones (2023), Considera que para un posicionamiento alto se tiene
gue tener en cuenta un plan estructurado de marketing, de esta manera se logra lo que

quieres posicionar en la mente del consumidor meta, asimismo se afirma que tu producto no
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es lo que tu hablas de él, sino de lo que el consumidor refiere de él. Es por ello que se

recomienda desnudar la mente de tu publico meta.

Por su parte Tovar (2018), indica que hablar de posicionamiento es hablar del
producto y/o servicio que ofreces y “mente del consumidor”; es decir lo que piensa tu publico
meta de lo que ofreces con tu producto y a su vez lo que siente, ve 0 escucha. Es por ello
que existen también 3 modelos de entender y comprender el posicionamiento
(posicionamiento en un individuo, la ubicacion con el segmento del mercado, lo asociado con

la competencia).

Para Sabater y Monserrat (2017), el posicionamiento es el espacio en la mente del
consumidor, los beneficios que ofrece el producto o servicio, la marca, imagen corporativa
y/percepciones del cliente. Se entiende también como la accion de definir una estrategia
efectiva para la diferencia en la mente de cada usuario. En ello influyen elementos
relacionados con el marketing digital como la relacién con la fidelidad, con la calidad, y

respecto a la diferenciacion.

Asimismo Vertice (2008) indica que, es el disefio de la imagen empresarial con el
Unico objetivo de posicionarse en la mente del consumidor, es decir, solo los productos que
satisfagan las necesidades de los consumidores son los que se quedan impregnados en sus

mentes.

Asi también Ries y Trout (2003) indican que es un proceso, el cual empieza por un
bien o servicio que ofrece una empresa, esto no quiere decir que el posicionamiento sea la

accion de entregar un producto, sino, lo que genera en la mente del consumidor.

1.5.2.1. Modelos de comprender el posicionarse:
Cuando se habla del posicionamiento siempre se termina englobando (mente e
individuo), por ende, se especifica que el posicionamiento se ve relacionado con los

siguientes conceptos (Tovar, 2018).
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a) Posicionamiento en un individuo, se da a la proyeccion de una imagen
empresarial inmediata formada en la mente del consumidor cuando este ve, escucha o siente
el producto. Ante ello lo que se quiere proyecta en la mente tiene que ser de una forma
distintiva, valorativa ante el mercado competitivo, es decir que el consumidor perciba los

beneficios y el valor que este brinda al adquirirlo.

b) Ubicacién en el segmento del mercado, el posicionamiento se encuentra
también ligado con el lugar donde se ofrece el producto, para ello se tiene que determinar la
segmentacion de tu mercado, con la finalidad de aumentar la participacion de los usuarios en
el producto del mercado. Asi también para tener una mejor probabilidad de penetracién en la
mente de consumidor es necesario seleccionar estrategias de servicio, producto para la

comercializaciéon de los mismos.

c) Asociado con la competencia, donde cada empresa, marca, atributos del
producto mantienen una relacion alta con los mercados competitivos, a base de ello se puede
resaltar las diferencias de una u otra situacion, el valor agregado que otorga o las ventajas

gue este proporciona ante el mercado con el publico objetivo.

1.5.2.2. Importancia del posicionamiento

Indica Sanchez (2008), que es importante porgue brinda resultados a la empresa
sobre el producto, ademas, se le considera de tal manera porque entrelazada a las

necesidades del consumidor con la planificacion de la empresa y los productos que ofrece.

Por su parte Camps (2010), indica, es fundamental porque controla la mente de
los consumidores y los persuaden a adquirir productos de la misma calidad con un precio
sensiblemente mayor, los consumidores no serén escépticos a la marca y lo compraran sin

ninguna duda.
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1.5.2.3. Dimensiones de Posicionamiento

Segun, los autores Sabater y Monserrat (2017), afirman que son tres dimensiones
en las redes sociales; ademas, el usuario suele buscar productos por curiosidad y planificar
una compra o simplemente busca entretenerse con los contenidos de las redes sociales, es
por ello que es importante saber el uso que le da a la red social, su accesibilidad, legibilidad

para comprender la pagina y si es interesante para €l o no.

A) La Fidelizacion: es un legado a compromiso que tiende recaer en los usuarios
activos de la pagina, marca. Es también un conjunto de acciones con la finalidad de un trafico
activo de clientes en la pagina y redes sociales de la empresa, manteniendo de tal forma

relaciones estrechas de mercado - y empresa.

Para Quifiones (2023) indica que la fidelizacién es un acto de la permanencia y
sentimiento de fieldad por parte de los consumidores con lo que ofrecer, por ello es importante

realizar estrategias para mantener e incrementar tu publico meta.

B) Calidad: Son las caracteristicas, capacidad que posee un determinado
producto de la empresa o servicio que se brinda para satisfacer las necesidades manifestadas

0 expresadas implicitamente por el cliente.

Por su parte Tovar (2018), al presentar la calidad con la que esta constituida tu
bien o servicio al consumidor, este resaltara aspectos los mismos que se seran impregnados
en la mente, por ende si se trabaja de manera adecuada en la calidad que se va proyectar,

se obtendra una permanencia de clientes satisfechos.

C) Diferenciacién: Entendida como la creacion de un aspecto distinto que hace
diferente a la empresa frente a sus competidores. Es una estrategia de éxito, puesto que; de
aqui inicia la imaginacion por la creacion de algo insolito, es decir, jamas visto o percibido en
otro lugar; ademas, la diferenciacion se fundamenta por las caracteristicas de distincion,

valoracion del producto o servicio, proporcionalidad y equidad, (Sabater y Monserrat, 2017)
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y Disefio de Investigacion.

El tipo de investigacion es aplicada, con enfoque cuantitativo.

Aplicada; puesto que la investigacion presente tiene un objetivo y problema
determinado, en el cual el estudio es enfocado para la solucién de los problemas antes
descritos, por ende, también se pretende que la aportacion de los nuevos conocimientos
sirvan a siguientes investigadores (Garcia, 2021).

Enfoque cuantitativo ya que, se recolecta datos estadisticos para probar la hipétesis
general y especificas, como también comprobar la tendencia centrada de la investigacion,
(Iglesias, 2021).

Seguidamente, se menciona el disefio de la investigacion, el cual es:

No experimental: Segun Méndez (2020) es, cuando el investigador solo observa,
analiza y describe los hechos en su natural ambiente, sin recurrir a la manipulacion de forma
deliberada con respectos a las categorias del estudio.

Transversal: ya que los datos son recolectados en un determinado tiempo y lugar,
segun (Garcia, 2021).

Asimismo, es de tipo descriptivo, segin Hernandez et al. (2017) Por el hecho de
que, se pretende describir propiedades, caracteristicas de las categorias de estudio que se
esta analizando.

Por consiguiente, es propositiva, segun Garcia (2021), cuando una vez que se conoce
y se describe la problematica, se procede a realizar la propuesta para superar las deficiencias
gue se encuentra.

Por ultimo, es presentado con disefio no experimental, transversal, ya que, solo se
observara, se analizara y se describiré los hechos tal cual sucedieron en su ambiente natural,
asimismo la obtencién de datos se llevara a cabo en una determinada fecha, sitio y tiempo

establecidos.
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2.2. Variables, Operacionalizacion.

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Marketing digital

. Definicion Definicion . L . . Técnica/ Valores Tipo de Escalade
Variable . Dimension Indicadores Iltems . . . L
conceptual operacional instrumento finales variable medicién
Contenido 01
Armstrong y Kotler
(2017) interpretan Con el obietivo ] ) _
que es un sistema | Sitios web Funcionalidad 02; 03
. . de evaluar las
interactivo  entre ! .
. dimensiones de
empresa - cliente, la variable o _
donde responde al _ e Comunicacion 04, 05
. . marketing digital,
intercambio de .
. e . se empled un
informacion digital cuestionario . )
y aprovecha las COMDUESID DOr Publicidad web 06; 07 1. Nunca
tecnologias para 17 itepms u:se Publicidad 2. Casi nunca
Marketing  comercializar sus msd online : Encuesta/ 3. A veces Escala
o calificaron Promociones ) . . . ordinal
digital productos ylo mediante la online 08; 09 cuestionario 4. Casi »
servicios. Por ello escala de Likert siempre Categorica (Escalg ’de
los ~ sitios  web, El propdsito de. Facebook 10; 11 5. Siempre valo_racmn:
publicidad online, prop - ' Likert)
redes sociales esta evaluacion Redes
.. fue identificar . Instagram 12
correo electrénico . sociales
son utilizados para posibles
o carencias en la WhatsApp 13
el conocimiento de .
) V. Marketing Envié de |
la marca, comercio digital nvio ae la 14: 15
isici6 : informacion '
y .adqwsmon del Correo
mismo. A ; ;
electrénico Pertinencia de la
16; 17

informacion
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

. Definicion Definicion . - . . Técnica/ Valores Tipo de Escalade
Variable . Dimension Indicadores Iltems . . . L
conceptual operacional instrumento finales variable medicién
Sabater y
Monserrat (2017) Nivel de
i e valoracion
lo defl_nen como el Fidelizacién 18; 22
espacio en la referente a
mente del - fidelizacién
. Con el objetivo de
consumidor,  los
- evaluar las
beneficios que . .
ofrece el producto dimensiones de la )
la marcap ima er; variable N|ye| d-e'
& IMAgeN  posicionamiento, Calidad valorizacion 23 26
corporativa. ; referente a ’
. se empled un
percepciones del : . calidad 1. Nunca
. cuestionario .
cliente. Se 2. Casi Escala
. - compuesto por 16 .
entiende también items ue  se Encuesta/ nunca ordinal
Posicionamiento como la accion de calificarocr]1 cuestionario 3. A veces Categérica (Escala de
definir estrategias mediante la 4. Casi valoracion:
efectivas para la escala de Likert siempre Likert)
diferencia en la L . ) 5. Siempre
El propésito de
mente de cada esta evaluacion
usuario. En ello - dentificar Nivel de
influyen elementos . Di - valorizacion .
iferenciacion 27; 33
posibles referente a

relacionados con
el marketing digital
como la relacién
con la fidelidad,
con la calidad, y
respecto a la
diferenciacion.

carencias enla V.
Posicionamiento.

diferenciacién
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2.3. Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccién.

Poblacion

La poblacién es considerada como la agrupacion de todos los elementos, individuos
gue habitan o concuerdan en sus rasgos generales, de los cuales se desea conocer algun

aspecto para la investigacion (Méndez, 2020).

Es por ello que, se ha considerado el resultado del ultimo mes, resultando que CAIP

tiene 249 seguidores, segun estadisticas de su pagina Facebook.
Muestra

La Muestra, es un Subgrupo de todo el universo, los cuales reflejan los mismos rasgos

generales y se obtienen datos veridicos (lglesias, 2021).

Y Para calcularla, se efectud la férmula siguiente:

B N Z?pq

n= (N —1)e? + Z?pq
Tamafo de Poblacién (N) = 249
Valor de Z segun nivel de confianza (95%) = 1.96
Proporcion favorable 50% (P) = 0.5
Proporcion desfavorable 50% (q) = 0.5
Error permisible 5% (e) = 0.05

. 249+ 1.96%2 0.5+ 0.5

T (249-1)0.052+ 1.962%0.5+0.5
n= 152
siendo asi, que la muestra que se va a estudiar en la presente investigacion serdn 152

clientes de CAIP.
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Muestreo

Segun lo antes mencionado, se indica un muestreo aleatorio donde todos los sujetos
de estudio pueden ser seleccionados y tener probabilidad de ser seleccionados, puesto que
es un método realizado al azar empleando cuadros o estadisticos especiales informéticos

(Naupas et al., 2014).
Criterios de seleccion:
Criterios de inclusion:

- Seguidores registrados hasta la fecha 08/04/2023. Ver anexo N°7

- Personas que accedieron a dar respuesta al cuestionario.
Criterios de exclusién:

- personas que no son seguidoras de la pagina de la empresa hasta la fecha

08/04/2023

- Personas que no accedieron a dar respuesta al cuestionario.
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2.4, Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnica:

La encuesta, es aquella técnica de medicién documental utilizada para recoger datos,
los cuales seran procesados con el fin de obtener informacién relevante al estudio con
relaciéon a los objetivos definidos, (Yuniy Urbano, 2020). Por ello, en este estudio se aplicé la
mencionada técnica por las siguientes razones: facil de aplicar, costo bajo, optimiza tiempo

para el encuestado y le brinda confianza por conocerla de ante mano.

Instrumento:

Cuestionario, de acuerdo a Méndez (2020), donde describe que es, un conjunto de
items que obtienen informacién importante de los elementos muéstrales dentro del estudio.
Ademas, el mencionado cuestionario contiene un formato de Likert como escala de medicion,
encargada de medir tanto la variable de estrategias de marketing digital y posicionamiento en
las redes sociales con los siguientes valores: (5) siempre, (4) casi siempre, (3) algunas veces,

(2) casi nuncay (1) nunca.
Validez:

Hernandez et al. (2014), hace referencia al grado en que el instrumento mide
objetivamente a las categorias de estudio que se pretenden estudiar; es decir, que el

instrumento empleado sea valido, por tal razén se valida de la siguiente forma:

Tabla 3

Validacion de expertos.

Experto TA/TD Total
Dr. Garcia Yovera Abraham José 35/35 1
Dra. Emma Verénica Ramos Farrofian 35/35 1
MBA. Jorge Robinson Villanueva Villacorta 35/35 1
Total 3

38



Confiabilidad

Para Hernandez et al. (2014), manifiesta que es el grado en el que un instrumento
genera resultados precisos y coherentes; es decir, que comprende en ejecutar el cuestionario
en forma simultanea a los mismos sujetos de estudio, por lo que resultara datos iguales o

parecidos.

Tabla 4

Prueba de confiabilidad de Marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,901 17

Para el estudio de la prueba piloto, que consta de 10 clientes de CAIP, se utilizé el
software SPSS Statistics 25, donde se obtuvo un Alfa de Cronbach: 0, 901, siendo el resultado
del analisis de 17 preguntas que consiste el instrumento de marketing digital, tomado en

cuenta como fiable en nivel alto para su ejecucion a toda una muestra seleccionada.

Tabla 5

Prueba de confiabilidad de posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

,859 16

Para el estudio de la prueba piloto, que consta de 10 clientes de CAIP, se empled el
software SPSS Statistics 25, donde se obtuvo un Alfa de Cronbach: 0, 859, siendo el resultado
del analisis de 16 interrogantes que consta el instrumento de posicionamiento, tomado en

cuenta como en un nivel alto de fiabilidad, para su ejecucion a toda una muestra seleccionada.
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2.5. Procedimiento de analisis de datos.

Para la obtencion de datos de las categorias de estudio, se utiliz6 la encuesta, la cual
fue aplicada a 152 clientes de CAIP. Por otro lado, se empled el programa Microsoft Excel,
mediante el cual se creé una base de datos, los mismos que fueron procesados al SPSS
Statistics 25; con el fin de obtener figuras y tablas y sus respectivos datos de cada pregunta,
dimensioén, variables, porcentajes y frecuencias, de esta manera se logré una descripcion
veraz y confiable, ayudando a una facil interpretacion y a la solucion de los objetivos

establecidos.

Del mismo modo, el instrumento ejecutado estuvo basado con una escala: Likert
comprendida con valores del 1 al 5; este cuestionario mismo fue expuesto a un estudio de

fiabilidad, usando un Alfa de Cronbach.

2.6. Criterios éticos

Segun Alvarez (2018), es una agrupacion de contextos que se basa el investigador,
las mismas que suelen ser negativas o positivas, por lo que, la informacion obtenida después
de la aplicacién de la encuesta, se manejara de forma reservada. Es por ello que la

investigacion represento los principios éticos mediante las que se describen:

Respeto a las Personas, ya que los participantes encuestados, se trataron de manera
correcta, protegiéndolos. cada eleccion que se realiz6 en el cuestionario, no obstruyo su

opinién ni se paso por alto, por ende, los participantes actuaron ante de manera deliberada.

Beneficencia, se priorizé la comodidad de los clientes ante la encuesta ejecutada en
CAIP, se busc6 en todo momento maximizar sus beneficios. Por ende, el presente estudio
fue efectuado considerando las respectivas precauciones para no incomodar a ningdn sujeto

involucrado.

Justicia, a la muestra seleccionada de clientes de CAIP se tomé en cuenta la igualdad,
como, por ejemplo, raza, género, grupos, entre otros. Por lo que para la investigacion se

distribuyeron responsabilidades y beneficios por igualdad a los sujetos del estudio.
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. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Resultados
Objetivo 1. Diagnosticar las actuales estrategias de marketing digital que viene
aplicando el centro de asesorias e investigacion Peru - Chiclayo, 2022.
Tabla 6

Dimension 1: Sitios web

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 7
Casi nunca 9 5,9
Algunas veces 138 90,8
Casi siempre 3 2
Siempre 1 7
Total 152 100

Figura 1

Dimension Sitios web
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Interpretacion: En la gréfica 1 y tabla 6, se muestra que la dimension sitios web, donde el
90,79% manifestaron estar de acuerdo con la opcion algunas veces, ya que la actualizacion
de contenidos no se da, al igual que la funcionalidad en sitios web, la accesibilidad de opinar
y consultar, informacion de interés y facil de comprender; mientras que en la opcion nuncay

siempre se manifiestan el 0,66% de encuestados.
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Tabla 7

Dimension 2: Publicidad online

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2
Casi nunca 140 92,1
Algunas veces 6 3,9
Casi siempre 1 7
Siempre 2 1,3
Total 152 100

Figura 2
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Interpretacion: En la grafica 2 y tabla 7, se muestra los hallazgos de la dimensién publicidad

0

online, donde el 92,11% manifestaron estar de acuerdo con la opcién casi nunca, debido a
gue las publicaciones en sus redes sociales, no son constantes; al igual que los mensajes y
contenidos que publica no son atractivos, las promociones son inexistentes; mientras tanto el

0,66% esta de acuerdo con la opcién casi siempre.
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Tabla 8

Dimension 3: Redes sociales

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 7
Casi nunca 4 2,6
Algunas veces 140 92,1
Casi siempre 6 3,9
Siempre 1 7
Total 152 100

Figura 3

Dimensién Redes sociales.
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Interpretacion: En la gréfica 3 y tabla 8, se muestra los hallazgos de la dimensién Redes
sociales, donde el 92,11% manifestaron estar conforme con la opcién algunas veces, puesto
que, el contenido publicado pocas veces involucra al publico objetivo, la perspectiva con
respecto a sus servicios es bajo, el Instagram es poco utilizado para las publicaciones, y con
respecto al WhatsApp, no brindan siempre una respuesta inmediata; mientras tanto que el

0,66% se inclinan a la opcién siempre.
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Tabla 9

Dimension 4: Correo electrénico

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 77 50,7
Algunas veces 71 46,7
Casi siempre 2 1,3
Siempre 2 1,3
Total 152 100

Figura 4

Dimensién Correo electrénico.
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Interpretacion: En la grafica 4 y tabla 9, se muestra los hallazgos de la dimensién Correo
electrénico, donde el 50,66% respondieron con la opcién casi nunca, a causa de que, no se
envia correos con promociones; la informacién que transmite CAIP mediante correo son poco
importantes, al momento de solicitar informacidn pocas veces reciben datos detallados y
precisos, ademas la informacion recibida no les es casi Gtil para la decision por el servicio;
mientras que, el 1,32% se inclinan hacia la opcion casi siempre, al igual que el 1,32% a la
opcién siempre.
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Tabla 10

Variable Marketing digital.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing digital bajo 124 81,6
Marketing digital medio 25 16,4
Marketing digital alto 3 2
Total 152 100

Figura 5

Variable Marketing digital.
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Interpretacion: En la gréfica 5 y tabla 10, se muestra los hallazgos de la variable Marketing
digital con un nivel bajo manifestado por el 81,58% de encuestados; debido a que, se
evidencia poca actualizacion en las diversas paginas web, la realizacién de contenidos en las
redes sociales son poco constantes, la publicidad no es siempre enfocada al publico objetivo,
los correos electrénicos enviados presentan informacion poco relevante, ademas no se
presencia correos con promociones; mientras que, el 16,45% se inclinan hacia el nivel medio,

y el 1,97 con el nivel alto.
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Objetivo 2: Analizar el nivel de posicionamiento en redes sociales del centro de asesorias e
investigacion Pera - Chiclayo, 2022.
Tabla 11

Dimension 1: Fidelizacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Fidelizacion Baja 16 10,5
Fidelizacion Media 133 87,5
Fidelizacion Alta 3 2
Total 152 100

Figura 6
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Interpretacion: En la grafica 6 y tabla 11, se muestra los hallazgos de la dimension
Fidelizacién donde el 87,50% manifestaron que el nivel de valoracion es bajo, debido a que
los encuestados no recomendarian a sus amistades visitar la pagina Facebook, correo
electronico, contenidos publicados, compartir contenidos digitales, regresar a la empresa por
algun otro servicio. Por otro lado; el 10,53% indican la opcién baja, el 1,97% muestran

responden con la opcién alta.
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Tabla 12

Dimension 2: Calidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Calidad baja 3 2
Calidad media 146 96,1
Calidad alta 3 2
Total 152 100

Figura 7

Dimensién Calidad.
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Interpretacion: En la grafica 7 y tabla 12, se muestra los hallazgos de la dimension calidad,

0

donde para el nivel medio se ubica el 96,5% de acuerdo a que, la empresa algunas veces
responde a dudas o consultas que realizan los participantes a través de su rede social,
ademas los contenidos digitales no poseen informacion actualizada, interés, utilidad, alta
resolucion. Por otro lado, el 1,97%, se muestran con un nivel bajo, al igual que el 1,97%

indican una calidad alta.
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Tabla 13

Dimension 3: diferenciacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Diferenciacion baja 67 441
Diferenciacion media 81 53,3
Diferenciacion alta 4 2,6
Total 152 100

Figura 8

Dimensioén Diferenciacion.

60

50

40

2
5
c
Q
E 30
o
o
20
10
.
Diferenciacion baja Diferenciacion media Diferenciacion alta

Interpretacion: En la grafica 8 y tabla 13, se muestra los hallazgos de la dimension
diferenciacion, donde en el nivel medio se ubica el 53,29% de acuerdo a que, el material
empleado en las asesorias de la empresa no hace, se diferencia, como también; la capacidad
de responder eficazmente, la publicidad digital en el Facebook u correo electrénico, el trato
recibido a través de WhatsApp. Por otro lado, el 44,06% se inclinan hacia la respuesta del

nivel bajo, mientras que el 2,63% se manifiestan con respecto al nivel alto.
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Tabla 14

Variable posicionamiento.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Posicionamiento bajo 8 53
Posicionamiento medio 140 92,1
Posicionamiento alto 4 2,6
Total 152 100

Figura 9

Variable Posicionamiento.
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Interpretacion: En la grafica 9 y tabla 14, se muestra los hallazgos de la variable
Paosicionamiento, donde el 92,11% se ubica en el nivel medio a causa de que las amistades
recomendarian algunas veces visitar las paginas como Facebook, correo electrénico, ver y
compartir contenidos digitales, o de regresar por algun otro servicio; ademas pocas veces
mantiene una calidad Optima con respecto a sus contenidos digitales, por lo mismo que la
diferenciacién con otra empresa es baja. En el lado contrario se ubica un 5,26% con un nivel

bajo y el 2,63% con un nivel alto.
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3.2.  Discusion

Para llevar a cabo el recojo de datos importantes en la presente investigacion se basé
en la técnica de la encuesta aplicada a una muestra constituida por 152 clientes de CAIP,
donde por consiguiente de forma inductiva se discutirdn los datos mas relevantes de la

investigacion:

Referente al objetivo 1: Diagnosticar las actuales estrategias de marketing digital que

viene aplicando el centro de asesorias e investigacion Peru - Chiclayo, 2022.

Se encontrd que los sitios web se encuentran en la opcién de algunas veces con un
90,79% y siempre con un 0,66%, dandose a conocer que CAIP no siempre mantiene una
actualizacion de contenidos; al igual que la funcionalidad en sitios web es muchas veces
deficiente, la accesibilidad de opinar y consultar es limitada, la informaciéon que muestra no

siempre es de interés y facil de comprender.

La publicidad online se encuentra en la opcién de casi hunca con un 92,11% y un
0,66% con casi siempre, afirmando que las publicaciones en sus redes sociales, no son
constantes; al igual que los mensajes y contenidos que publica no son atractivos; ademas las

promociones son inexistentes.

Las redes sociales se encuentran con la opcion de algunas veces con un 92,11% y
un 0,66% con la opcién siempre, sosteniendo que el contenido publicado por CAIP pocas
veces involucra al publico objetivo, la perspectiva con respecto a sus servicios es bajo, el
Instagram es poco utilizado para las publicaciones, y con respecto al WhatsApp, no brindan

siempre una respuesta inmediata.

Y con respecto al Correo electronico, se encuentra con la opcién de casi nunca con
un 50,66% y siempre con 1,32%, indicando que CAIP no envia correos con promociones, la
informacion que transmite mediante correo es poco importante, pocas veces al momento de
solicitar informacion reciben datos detallados y precisos, ademas la informacién recibida no

les es casi util para la decisién por el servicio.
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Por lo que la variable Marketing digital estdn en un nivel bajo con un 81,6%, medio
con un 16,4% y alto con un 2%, donde se detalla que el marketing digital empleado por CAIP
en su sitio web no siempre son eficaces; su publicidad online no la aplica de manera
adecuada, no utiliza, ni saca provecho al maximo de sus redes sociales para identificarse con
mas publico y hacerse conocida, muy pocas veces emplea sus tacticas de correo electrénico

para conservar una buena relacién de comunicacion con sus clientes.

Asi también contrastando con el autor Castillo (2019), en su investigacion realizada
en Chiclayo, finalizo considerando que, las estrategias de marketing digital de la entidad son
de nivel bajo, debido a que, no crean contenido entretenido para los usuarios, no mantienen
sus redes sociales y paginas web de la empresa actualizadas; por ende, la entidad no hace
la diferencia entre otras entidades similares, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula 'y

se acepta la hipétesis alternativa.

Con Olivieri y Testa (2024), en su investigacion procedida en Italia, sostuvo como
conclusion que las diversas redes sociales ayudan a varios rubros de empresas, en este caso
los mercados italianos logro la extension de conocimientos con respecto a su marca en
empresas extranjeras, ademas logro posicionarse por sus varias ofertas en empresas
internacionales; asimismo, permiti6 que muchas empresas extranjeras ejecuten
estratégicamente el monitoreo, posicionamiento y expansion de informacién en las redes

sociales.

Y en base a la teoria de Armstrong y Kotler (2017) quien afirma que, es un sistema
interactivo entre la empresa - cliente, intercambia informacién digital y aprovecha las
tecnologias para comercializar sus productos, se conoce como una nueva forma de comercio

gue permite a sus consumidores conocer el producto y, por ende, adquirirlo.

Referente al objetivo 2: Analizar el nivel de posicionamiento en redes sociales del

centro de asesorias e investigacion Peru - Chiclayo, 2022.
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Con los hallazgos obtenidos, se pudo determinar que la mayoria de encuestados no
recomendaria a sus amistades visitar la pagina Facebook, revisar el correo electronico,
visualizar contenidos publicados, compartir contenidos digitales, regresar a la empresa por
algun otro servicio. Por lo que se encontré que, el 87,50% tiene una valoracion baja con

respecto a fidelizacion, y alta el 1,97%.

Por otro lado, la calidad de la empresa se encuentra de nivel medio segun el 96,5% y
alto con el 1,97%; sefialando que, no siempre se responde a dudas o consultas realizadas
por los clientes a través de sus redes sociales, la informacién en los contenidos digitales no
posee informacion actualizada; no obstante, posee contenido con poca resolucion interés,

utilidad y resolucion.

Asimismo, la diferenciacién esta en un nivel medio, segun el 53,29% y alto con el
2,63%, pese a que, el material empleado en las asesorias no hace la diferencia, como
también la capacidad de responder, la publicidad digital en el Facebook u correo electrénico,

y el trato recibido a través de WhatsApp.

En base a ello se determin6 que, la variable posicionamiento esta en un nivel medio
con el 92,11% vy alto con el 2,63%, indicando que los clientes no se encuentran fidelizados,
la calidad recibida por parte de la empresa es de un nivel medio, la empresa no se diferencia

del resto. Es por ello que muchos de los clientes no regresan por algun otro servicio.

Contrastando con Avellaneda (2020), en Chiclayo, sostuvo como resultados
que, el 28% consideran de nivel bajo a la publicidad del instituto y, en relacion al
posicionamiento, el 46% también lo consideran bajo, por lo que concluyo que, el
posicionamiento es bajo, debido a que, la percepcion de los clientes ha cambiado;
ademas, es necesario implementar nuevas estrategias de marketing digital que
ayuden a captar la percepcion de los clientes.

Con Sanchez (2019), en Chiclayo, concluyo que, el posicionamiento es bajo, debido

a que no se emplean adecuadamente las estrategias de marketing digital, presenciandose
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gue no crean contenido entretenido para los usuarios, no realizan una diferenciacion entre

otras empresas de otro rubro, la calidad no es de la expectativa de los usuarios.

Y basandose en la teoria de Sabater y Monserrat (2017) lo definen como, una
estrategia efectiva que busca la relacion entre los beneficios que puede ofrecer una empresa
con su producto y las expectativas que tiene el mercado sobre ello; logrando una manera de

hacer la diferencia en la mente de cada usuario.

Referente al objetivo 3: Disefiar estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento en redes sociales del centro de asesorias e investigacion Peru- Chiclayo,

2022.

De acuerdo con Alvarez y Norefia (2021), en su investigacion de Ecuador, obtuvo
como resultados que la publicidad es la Unica estrategia que se utiliza para el
posicionamiento, es por ello que, disefiaron estrategias de marketing online en las paginas
web. Concluyendo que, con la aplicaciébn de las estrategias, la empresa tuvo mayores
ventajas, impacto positivo dentro de sus paginas web y posicionamiento de la empresa. Del
mismo modo, Escobar (2019), en su investigacién de Ecuador, determino como resultados
gue el, 98% indican aceptable la aplicacién de estrategias de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la empresa; a lo que se concluyé que, con la aplicacion de las
estrategias de marketing digital, se mejoré los medios digitales, percepcion de la marca, los
atributos y diferenciacion de la marca. Ademas, afirma Shum (2021) que, es importante
porque no solo brinda beneficios y realiza una planificacion, sino también que trabaja con
indicadores con la finalidad de medir las tacticas y lograr los objetivos trazados para tener un

posicionamiento.
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3.3. Aporte de lainvestigacién

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS
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|. FUNDAMENTACION

Por medio de la encuesta aplicada a los clientes de CAIP; se obtuvo que, las estrategias
de marketing digital se encuentran en un nivel bajo con el 81,6%, medio con 16,4% y alto con
el 2%, mostrando que, las estrategias utilizadas por CAIP son poco eficientes, en su sitio web
se muestra que no siempre tiene correcta accesibilidad; la publicidad online prolongada no
causa gran llamativa para los lectores; ya que, los contenidos publicados no son constantes,
al igual que, en sus redes sociales son inexistentes las promociones. Por ende, los
participantes en, Facebook, Instagram y WhatsApp demuestran tal inconformidad, sefialando
también al correo electronico que es una herramienta utiliza por CAIP, en la cual se
desconoce el activo envié de promociones, como también informacién util para el puablico

objetivo.

Desde el otro contexto, el posicionamiento estuvo en un nivel medio con el 92,1% vy alto
con el 2,6%, significando que los clientes por motivos de la ineficacia en las redes sociales,
la inaccesibilidad en su sitio web; no presentan recomendaciones para con la empresa,

puesto que reciben una calidad y diferenciacion media.

Basandose en lo argumentado, se pretende disefiar estrategias de marketing digital para

mejorar el posicionamiento en las redes sociales de los clientes de CAIP.

. OBJETIVOS
2.1. Objetivo general

Mejorar el posicionamiento en redes sociales del centro de asesorias e investigacion
Pera-Chiclayo, 2022.

2.2. Objetivos especificos:

Crear un mayor impacto con respecto a sitio web del centro de asesorias e

investigacion Pera-Chiclayo, 2022.

Generar una activa publicidad con los participantes en plataformas de redes sociales,

del centro de asesorias e investigacién Peru-Chiclayo, 2022.
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Lograr una positiva perspectiva en el correo electronico del centro de asesorias e

investigacion Peru-Chiclayo, 2022.

ll. ANALISIS FODA

Tabla 15
Matriz del diagnéstico interno y externo.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Accesibilidad a plataformas y medios

Disponibilidad de recursos econémicos para  digitales.

invertir. Mayor poblacién cibernética.
Personal atento para cualquier asesoria. Adaptacién a adquirir servicios u
Relacién amistosa de gerente y trabajador. productos por plataformas digitales.
Costos accesibles a los patrticipantes. Accesibilidad continua de redes
sociales.
DEBILIDADES AMENAZAS

Sitio web desactualizado, poca accesibilidad

y no gestionado.

Seguimiento bajo en la gestion de Ingreso de entidades de igual rubro.
plataformas web y redes sociales. Competidores ofreciendo costes bajos.
Deficiencia en la programacioén y gestion de Cambios de necesidades de los
contenidos publicitarios. clientes.

Contenidos publicitarios con pocas opciones  No tener gran poblacion que

de accesibilidad con algun asesor. recomienda participar en plataformas y
Poca atractividad y participacion en correos adquirir el servicio.

electrénicos.

Clientes con incomodidad en contenido

enviados por cuenta G-mail.




IV.ANALISIS PESTEL

Mediante el diagnostico PESTEL ayuda al andlisis de los escenarios macroambientales
politico, econémico, social, tecnolégico, ecoldgico, legal de la entidad. Con la ejecucién del
pronostico se comprende la posicion, los factores que influiran en modo futuro a la empresa
en estudio.

En el escenario politico; Torres (2019), manifiesta que el entorno politico puedes afectar
directa o indirectamente a la empresa en un futuro y es importante conocer que factores se
atenta la empresa en un futuro. Dado ello los factores que estan presentes en la entidad de
estudio son: los cambios diversos que ocurren en los decretos, reglamentos o Leyes en la
presidencia; es decir el cambio de presidentes, alcaldes puede interferir en el avance
profesional o empresarial, ademéas también hay factores como la inestabilidad de partidos
politicos, atributos que modifican los tratados diferentes en los paises comerciales.

Por consiguiente, en el escenario econdmico, existen los ciclos cambiantes de clientes
tratados en paises, en el aspecto de la economia, la inflacion cambiante, los cambios de
renta, el desempleo, y en otros factores que pueden suscitar en un futuro.

Asimismo, en el escenario social, o socio cultural, se considera los diferentes cambios de
tendencia con respecto a la investigacion, repentinos cambios de interés en el consumo de
servicio, la apertura de oportunidades en nuevos puestos laborales, entre otros.

Por otro lado, en el escenario tecnoldgico, CAIP cuenta con acceso a plataformas digitales
como es sitio web, Facebook meta, WhatsApp business, herramientas con gran avance
tecnolégico en la investigacion, entre ellas zotero, mendeley y para el desarrollo de asesorias
en investigaciones cuantitativas, hace uso de programas tecnoldégicas como es el SPSS, de
office avanzado junto a ello también un sistema de Windows eficiente y a altura del rubro de
la entidad, etc. En el futuro se puede suscitar el ingreso de nuevas tecnologias, la
competencia con un desarrollo avanzado en la tecnologia de la investigacion, nuevas formas
de hacer llegar el servicio, distribucion de informacion técnica, nuevos enfoques de
produccion.
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Asi también en el escenario ecolégico, CAIP atribuye en gran manera preservando nuestro
medioambiente limpio y saludable, ya que el servicio que ofrece mayormente es virtual, las
promociones u publicidad la distribuye mediante plataformas digitales, evitando un mal gaste
de recursos y la tala de arboles continuos. Sin embargo, en un futuro puede suscitar nuevas
leyes de proteccion ambiental, cambios en el nivel del uso de energia eléctrica, nuevas leyes
ante el calentamiento global, entre otros. Lo cual afectaria en gran manera puesto que
mayormente la energia eléctrica es un recurso principal que utiliza la entidad.
En el aspecto legal, puede alternarse en un futuro de forma negativa o atributiva para la
entidad, las nuevas licencias de uso investigativo, leyes en la seguridad del colaborador,
normas en desempleo, entre otros.
Al realizar el diagndstico en el &mbito interno y externo de la empresa se logra conocer los
diferentes cambios, regulaciones que estaria frente en un futuro la entidad en estudio.
V. PLAN DE ACCION

Por consiguiente, se proseguira describir las estrategias asociadas al marketing digital
para mejorar el posicionamiento en redes sociales del centro de asesorias e investigacion

Pera-Chiclayo, 2022.

5.1.1 Estrategia #1: Disefiar una pagina web exclusiva y llamativa.

Con base a los resultados del estudio, el 90,79% percibe que algunas veces el sitio
web es eficaz; por tal razén se va a desarrollar un bosquejo de sitio web exclusivo de CAIP,
en el cual se observe procesos sencillos de unos cuantos toques para acceder a la
comunicacion con el asesor y ademas se diseflaran contenidos actualizados con la

informacion de interés de los servicios; por ende, se describen las siguientes pautas a realizar:

lera pauta: Obtener dominio y hosting web: Para ello, se tendra que ingresar a la

inscripcion de la plataforma “Godaddy” (https://www.godaddy.com/es). En el cual se obtendra

el dominio y hosting web de acuerdo al nombre y rubro del negocio.

Con la finalidad de: tener un sitio web con una funcionalidad de calidad Al, facil

accesibilidad de opinar y consultar.
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https://www.godaddy.com/es

Figura 10
Dominio y hosting web.

BoMmD FREM s @ Porgue ea geens

caip.com ——

§ 165,942

m DOMIND P e
caip.life 5199&-&# W
caip.digital swew W
caipperu.com . snm i W
caip.me i'l.l:'lﬁ D 4ea9 W

Nota. De todas estas opciones, la mas accesible y relacionada con el rubro del negocio seria

caipperu.com, cuyo precio oscila en $0,01.

2da pauta: Seleccionar para el sitio web de la empresa una plataforma, el cual los
distinguirad. Luego de haber elegido, se configurara el sitio Wix (https://es.wix.com/), donde se
afiadira botones de acceso rapido de paginas de la empresa y un chat de respuesta
automatica. Esto se hara con la contratacion de una persona especializada en todo el disefio

de la pagina.

Con la finalidad: de brindar comodidad, calidad y seguridad al momento de ponerse

en contacto con un asesor especializado.
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Figura 11

Disefio de sitio web.

W\ Centro de As:
IP| elInvestigaci¢

Tabla 16

Estrategia #1: Disefiar una pagina web exclusiva y llamativa.

Pautas Finalidad Periodo de Area Presupuesto
desarrollo responsable
Tener un sitio web con
Obtener dominio una funcionalidad de
hostina web calidad A1, facil Julio 2023 S/.1.00
y 9 accesibilidad de opinar
y consultar.
Area
. Brindar comodidad, administrativa
Seleccionar para lidad idad al
el sitio web de la ~ ©&19ad Y seguridad a
momento de ponerse Agosto 2023 S/. 200.00
empresa una
en contacto con un
plataforma T
asesor especializado.
Total S/. 201.00
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5.1.2 Estrategia #2: Disefiar cronograma con contenido de publicidad para las redes
sociales.

Basandose en los datos en el apartado de resultados, se determiné que la publicidad
online en sus redes sociales, no son constantes; los mensajes y contenidos publicados no
son de gran llamativa, al igual que las promociones son inexistentes segun intercede el
92,11% con la opcién casi nunca. Es por ello que se establece las siguientes pautas para

llevar a cabo el cronograma de publicidad CAIP.

Con la finalidad De darse a conocer, mejorar la relacién con el publico meta a través

de la publicacién de contenidos informativos.

1 era Pauta: Prospectar a la competencia; realizar este paso ayudara a comprender
mejor el enfoque que tienen los demas clientes referente al rubro especializado y a través de
este estudio se mejorara la eficacia y eficiencia de la penetracion del servicio en la mente del

consumidor.

2 da Pauta: Analizar los contenidos de interés y de tendencia en el mundo de la
investigacion. Después de conocer algunos puntos débiles de la competencia, se tendra un
enfoque mas directo sobre lo que se quiere dar a conocer y lo que se quiere causar en la

mente de los clientes cibernéticos.

3 era Pauta: Realizar un listado de temas a publicar; después del analisis de los
contenidos que se tiende a publicar, se abordara una numeracién de publicaciones en las
redes sociales que méas abordan los cibernéticos como son Instagram, Facebook y WhatsApp.
Asimismo, a través de los contenidos a publicar, se recomienda activar las opciones de
accesibilidad, la cual dar& al cibernético un acceso sencillo de comunicacién con el asesor y
de esta manera consultar por la asesoria de algun tema de investigacion o de interés del

lector digital.
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Tabla 17

Cronograma de contenidos en las redes sociales.

CRONOGRAMA DE CONTENIDOS CAIP MES DE JULIO 2023
slc-\:g?al Semana Dia hora Estado Tipo de contenido Contenido Responsable Costo

= 8:00 servicios que ofrece la empresa
© am
= S1 Sébado Publicado Como Historia : :
o 11:59 Logra tu Licenciatura con la
= am Asesoria especializada de CAIP

8:00 -

am servicios que ofrece la empresa

S2 Jueves 11-59 Publicado Como Estado Logra tu Licenciatura, consulta y
ah recibe tu Asesoria que tanto
espera con CAIP
7:30 . ;
Lunes am Publicado Como post Area S/. 250.00
administrativa
=
o 8:00
% s3 Miércoles am Publicado Como pOSt Tener en cuenta al escoger el
‘Q’ titulo de Tesis.
Viernes 9;210 Publicado Como estado
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Instagram

S
®©
S
(o))
©
+—
(2}
=

9:00 Tener en cuenta los objetivos de
am _ investigacion
Martes Publicado Como post =
2:00 Tener en cuenta al utilizar Zotero,
pm Mendeley
9:00 Los objetivos que se debe tener
_ am _ - en cuenta en la investigacion
Miércoles Publicado Como historia —
2:00 Tener en cuenta al utilizar Zotero,
pm Mendeley
9:00 Los objetivos que se debe tener
am _ en cuenta en la investigacion
Jueves Publicado Como estado —
1:00 Tener en cuenta al utilizar Zotero,
m Mendele
sS4 2 J
) L “Por nuestras fechas patrias
Viernes 7&%0 Publicado e hlstgglta y como recibe el 20% de descuento en
P asesorias para tu investigacion”.
S Publicado Como historia
am « .
Por la recomendacién de nuestra
. pagina y servicios, reciba gratis un
Silaenls paguete de herramientas para
11:00 : Como historia y como SN COMCIINE MEIEN/AFAT:
Publicado
am post
Total S/. 250.00
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Figura 12

Contenido: Servicios ofrecidos en Instagram, Facebook y WhatsApp.

/- ILLEGO LA HORA

jHazlo con nosolres!

jHazlo con nosotros!

Figura 13

Contenido: Tener en cuenta al escoger el titulo de Tesis.

El titulo es el resumen o sintesis del estudio y
hoy te revelamos los sigulentes criterios para
su elaboracién

Debe ser conciso e informabivo
alavez

Debe ser descriptivo, cortio y
simple con un maximo de
20 palabras.

Debe contener el que (variables),
quién (syjebos u objetos) y

el donde (lugar).

No emplear siglas ni abreviaburas

Ejemplo

' METODO PF = METODO DQP + FACTOR

) DEL ESTUDIO La Recaudacién fiscal efectiva §ffa ¢
dadanos de la Municipalidad Provinc

Parbe el

Conector » Relaclon, Img
ylo

de los ciu Varible(s) » Recaudacion

os de la Municipalidod Cultur§iffiby

ciol de Tarma
Persona u objeto» Los cludadar

Espacio » Municipglida
Tiempo > En ol A)d(

4
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Figura 14

Contenido: Tener en cuenta en los objetivos de investigacion.

AL I I T I I

Centro de Asesorias

€ Investigacién Perd
©6 Sonalanalo que se aspira en la investigacion y deben expresarse con claridad, pues son
la3 guias del estudio.

Objetivos especificos Objetivo general Propésito
Diagnosticar, identificar. clasificar. .
- : éCémoes..?
especificar, enunciar, categorizar, _
¥ : ¢Cusles son sus
detectar. indagar. enumerar, definir. S
. 3 : caracteristicas?
decignar, determinar

Figura 15

Contenido: Tener en cuenta al utilizar Zotero, Mendeley.

=)
CAIP - centro de asesorias e
investigaciones Pert

CAP - Centio fe 3oesarias & IneTIgAH
N s
Publicaciones
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Tabla 18

Estrategia #2: Disefiar cronograma con contenido de publicidad para las redes sociales.

Pautas Finalidad Periodo de Presupuesto
desarrollo responsable
Prospectar a la
competencia
Darse a
conocer,
Analizar los contenidos de ~_Mejorar la
interés y de tendencia en ~ relacion con el
el mundo de la publico meta a administrativa > 220-00
investigacion traves de la
publicacion de
contenidos
: . informativos.
Realizar un listado de
temas a publicar
Total S/. 250.00

5.1.3 Estrategia #3: disefiar una cuenta personalizada y llamativa en Gmail para

CAIP.

A partir de los resultados, donde se observo que el 50,66% manifiestan que, con

respecto al correo electrénico presenta varias carencias; es decir no es tan atractivo las

estrategias o las acciones que se realizan dentro del mismo; por ende, no aporta buen valor

para el posicionamiento. Razén por la cual se determinan las siguientes acciones para

obtener una mejor llamativa y perspectiva en el correo electronico.

1 era pauta: Crear una cuenta de Gmail para CAIP.

No es solo la creacion de una cuenta, si no que esta tenga un perfil llamativo y

personalizado como la imagen del logo tipo de CAIP, fuentes de letra; descripcion en el pie

de la pagina de correo como el nombre de la empresa, direccion y link de acceso de redes

sociales.

Con la finalidad de brindar una perspectiva diferente al identificarse con el correo

Gmail de CAIP.
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Figura 16

Cuenta de Gmail personalizada y llamativa.

No tienes conexion. Se volvera a intentar en 1s._|ntentarlo ahora .
= M Gmail Q asesoria ~n = b
€ B O ® B 8 i »

P # FRedactar B
Mail
(] tr Destacados
et 3 Pospuesis ° Caip.asesorizs@gmail.com Anular suscripcian W dic 2023, 9:44 ] Aal @
[ B Emiados
Mort [} Borradores 12 Hola gonces stefanny! :

Menos Creo que este serd mi diimo mensaje del aflo, asi que quiero aprovechar para desearte tode lo mejor en el prdximo.

D Imperantes Queria compariir contigo algunos de los Ulimos articulos que hemes publicado en nuestra pagina, ya que estoy seguro de que podrian resultarte interesantes

Fe Programados +

I8 Todos

@ Spam

@ Papelera

» [ Categorias
[GA| contro de asesorias
.lﬂ & Investigacion Perd
+  Crear etiqueta nueva Sitienes algin tema especifica que te interese o alguna pregunta, jno dudes en hacérmelo saber! Estaré por aqui para ayudarte
Te deseo un cieme de afio leno de logros y momentos especiales
Etiquetas + |Un cordial saludo y felices fiestas!
B  [imap)Borrador (D sseaas (1) 05B0E [ LR ASESORASBONAILEON
b »

2 da pauta: disefar un formulario de preguntas enviadas al WhatsApp del cliente
mediante un link de accesibilidad.

Con la finalidad de otorgar comodidad al cliente al recibir correos electrénicos por
parte de CAIP.

Esta pauta se basara en que, al momento que cada persona reciba un servicio de
CAIP, se le enviara un correo con promociones; siempre y cuando este individuo acepte él
envid de los mismos a su correo o cuenta personal; es decir, al momento de que esta
persona reciba el servicio de CAIP, se procedera al envio de un formulario de preguntas a
su WhatsApp mediante un link de acceso, solicitando la siguiente informacion:

1: Sus nombres y apellidos

2: Correo electronico personal.

3: ¢ Mediante que medio conocié los servicios de CAIP?

4: ¢ Como califica el servicio brindado por CAIP?

5: Autoriza que, CAIP le envié promociones mediante correo electronico.

Los resultados que se obtendran se utilizaran para crear una base de datos de clientes CAIP,

gue si autorizan él envioé de promociones a sus correos personales. De tal manera se lograra
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la comodidad del cliente CAIP; ya que, muchas veces estos se encuentran sumergidos en
situaciones desagradables como la llegada de correos prolongados con promociones, los
cuales incomodan a los clientes, ya sea por, temas de trabajo, la espera de un correo

importante, bandeja de entrada llena, entre otros.

Figura 17
Crear una cuenta de Gmail para CAIP

{Mediante qué medio conocid los servicios de CAIP? *

[CA| Centrode Asesorias
M e Investigacion Per i

() WhatSapp
() Instagram

() Amigos

Cliente CAIP

Estimado(a) cliente, a continuacion, encontrard interrogantes, los cuales se utilizaran para
activar Ia autorizacion del envid de promociones a su correo personal.

() Familiares
() otos
student15.az@gmail.com Cambiar cuenta (&)

Ea Mo compartido

{Coémo califica el servicio brindado por CAIP?

1 2 3 4 5

Autoriza que, CAIP le envié promociones mediante correo electrénico.
O si

O Ne

m Borrar formulario

3 era Pauta: Crear listado de publicidad con promociones por medio de la
cuenta de Gmail.

En la actualidad las cuentas Gmail, Outlook, Hotmail son muy utilizadas, ya sean para
el recibimiento de ofertas, descuentos, la promocién de algun producto o servicio, entre otros.
Es asi que el Gmail forma parte del marketing digital, mediante este medio se logra llegar al
cliente y ofrecer tu servicio o producto con la finalidad de lograr clientes nuevos, la invitacion
a las demas paginas web, etc. Sin embargo, tampoco se recomienda la evasion de Gmail en
la casilla del usuario, ya que se interpretaria como spam.

Con lafinalidad de llegar a més clientes y que estos accedan a nuestras plataformas

por mas novedades que se publica.
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Por tal razén se pretende las siguientes acciones una vez que se tiene la base de
datos de los clientes.

Promocion aludida al dia de mama, ya que, siendo una fecha muy especial, el
recibimiento de este correo se posicionara en la mente del consumidor y la adquisicion de la
promocién.

Figura 18
Promocién por dia festivo de la Madre

Servicio en
asesoria e
investigacion

El contenido de promocién por el dia de Papa por medio del correo Gmail, es una forma
gue contribuye a que la empresa empatice y mejore la relaciéon con sus clientes, ademas
aludido al dia del padre significa mucho para los usuarios que lo reciben.

Figura 19
Promocion por dia festivo del Padre

[B|  7eliy dia
A

Servicio en
asesoria e

o]
p investigacion
e
//
L
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Tabla 19

Estrategia #3: Disefiar una cuenta personalizada y llamativa en Gmail para CAIP.

Periodo de

Area

Pautas Finalidad Presupuesto
desarrollo responsable
Brindar una
perspectiva
Crear una cuenta de Gmail para diferente al
CAIP identificarse con el
correo Gmail de
CAIP.
Julio del 2023 S/. 1.00
- . Otorgar comodidad
Disefiar un formulario de al cliente al recibir Area
preguntas enviadas al WhatsApp e .
. s . correos administrativa
del cliente mediante un link de | -
accesibilidad electronicos por
parte de CAIP.
Llegar a mas
clientes y lograr el
Crear listado de publicidad con interés en cada
) . Agosto del
promociones por medio de la uno de ellos en 2023 S/. 50.00
cuenta de Gmail. acceder a nuestras
plataformas por
mas novedades.
Total S/. 51.00
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Tabla 20

Presupuesto total de la propuesta Estrategias de marketing

ESTRATEGIAS

PAUTAS

FINALIDAD

Tener un sitio web con una

PERIODO DE
EJECUCION

RESPONSABLE PRESUPUESTO

Estrategia #1
Disefiar una
pagina web
exclusiva y

llamativa

Estrategia #2
disefar
cronograma con
contenido de
publicidad para
las redes
sociales.

Estrategia #3
disefiar una
cuenta

personalizada y

llamativa en
Gmail para
CAIP.

-Obtener dominio y hosting web

-Seleccionar para el sitio web de la
empresa una plataforma
-Prospectar a la competencia

-Analizar los contenidos de interés y
de tendencia en el mundo de la

investigacion.

-Realizar un listado de temas a

publicar

-Crear una cuenta de Gmail para

CAIP.

-Disefiar un formulario de preguntas
enviadas al WhatsApp del cliente
mediante un link de accesibilidad.

-Crear listado de publicidad con
promociones por medio de la

cuenta de Gmail.

funcionalidad de calidad A1, facil
accesibilidad de opinar y

consultar.

Brindar comodidad, calidad y
seguridad al momento de
ponerse en contacto con un

asesor especializado.

Darse a conocer, mejorar la
relacién con el publico meta a
través de la publicacién de
contenidos informativos.

Brindar una perspectiva diferente
al identificarse con el correo

Gmail de CAIP.

Otorgar comodidad al cliente al
recibir correos electrénicos por

parte de CAIP.

Llegar a més clientes y lograr el
interés en cada uno de ellos en
acceder a nuestras plataformas

por més novedades.

Total

Julio 2023
Agosto 2023

S/.1.00

S/. 200.00

S/. 250.00

Area administrativa

S/.1.00

S/. 50.00

S/. 502.00

71



5.2 Conclusiones de la propuesta

Posteriormente, con la finalizacién del plan de accién propuesto, se especificd que: un
plan de accién ayuda a empresas de cualquier rubro en tener los objetivos claros, tomar
decisiones precisas y poder lograr resultados esperados. Ademas, optimiza el rendimiento de

la entidad, facilitando la reduccién del tiempo y costos en el proceso de mejora.

Es por ello que con la aplicacion del plan de accién propuesto para CAIP, se lograra
mejorar la activa participacion en plataformas y sitios web por parte de los clientes, asimismo
se cambiara la perspectiva de la accesibilidad para contactar de manera inmediata con un
asesor. La aplicacion de esta propuesta generara un posicionamiento de nivel alto en las
redes sociales de la entidad CAIP, puesto que dentro de las estrategias de marketing digital
esta, el disefio de una nueva pagina web exclusiva y llamativa; con ello se lograra crear un
mayor impacto en sitio web con una funcionalidad de calidad A1, facil accesibilidad de opinar
y consultar; comodidad, calidad y seguridad al momento de ponerse en contacto con un

asesor especializado.

La segunda estrategia: disefio de un cronograma con contenido de publicidad para las
redes sociales, dara un mejor reconocimiento a la entidad, mejorara la relacién con el publico
meta a través de la publicacién de contenidos informativos. Ademas, la ejecucion de esta

estrategia lograra una activa publicidad con los participantes de redes sociales.

Y por ultima estrategia propuesta, el disefio de una cuenta personalizada y llamativa en
Gmail, se enfocara en facilitar un mejor reconocimiento de la entidad en la mente de los
participantes, y mejorar el nivel de posicionamiento dentro de las redes sociales. Con esta

estrategia se pretende que la entidad logre una positiva perspectiva con el correo electronico.

Por otro lado, el desarroll6 de una tabla con datos de la propuesta y el presupuesto de
costos total por cada estrategia, la cual brindara a CAIP un escenario facil de evaluar y tomar
claras y efectivas decisiones con respecto a la mejora del nivel de posicionamiento en sus

redes sociales.
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5.3 Costo beneficio de la propuesta
Se conoce por el area de gerencia, que el ingreso anual por los servicios efectuados
por parte de CAIP se promedia en 3, 500 soles mensual. Por lo que se determina como meta
obtener un 20% de incremento en los servicios solicitados al aplicar la propuesta. Teniendo
en cuenta que el presupuesto total oscila en 502.00 soles. Dado ello se desglosa lo siguiente:
Tabla 21

Costo — beneficio de la propuesta

Costo — beneficio de la propuesta

20% Incremento de beneficio S/. 700.00
Presupuesto total de la propuesta S/. 502.00
Costo - beneficio 1.39

5.4 Financiamiento de la aplicacion de la propuesta

Sera asumido por la gerencia de CAIP; puesto que, financieramente es rentable, los
ingresos que genera mensual lo hacen autosuficiente en cubrir el costo total del presupuesto,
el cual oscila S/. 502.00. Ademas, el resultado del costo beneficio de la propuesta es 1.39;
significando que la propuesta expuesta tiende ser rentable para la entidad; es decir al aplicar
la propuesta CAIP obtendra 1.39 sol por cada sol que invierta. Por otro lado, teniendo en
cuenta que con el analisis FODA, en el factor interno recalco un alto valor en la entidad ya
gue posee valiosas fortalezas y oportunidades. Es decir, la aplicacién del plan de mejora
repotenciara el posicionamiento en sus redes sociales.
5.5 Beneficiarios con la ejecucion de la propuesta

En primera instancia con la aplicacion de la propuesta seran beneficiarios la entidad
CAIP y su planilla de colaboradores, a cargo del Gerente Incio Chavesta Jose Elmer; puesto
que, al mejorar el nivel de posicionamiento en las redes sociales, sus ingresos incrementaran
de manera positiva. Posteriormente, los clientes que adquieren los servicios de la entidad

CAIP, recibirdn una mayor perspectiva con respecto a las plataformas y sitio web.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Con el diagnostico de las estrategias de marketing en el entorno digital que viene
aplicando CAIP. Se logro determinar que mencionada variable se encontré en nivel bajo con
un porcentaje de 81,58. Puesto que el 90,79% indicaron que el sitio web pocas veces lo
encuentran accesible, el 92, 11% manifiesta deficiencias en la publicidad online, de igual
forma lo indican en la dimension redes sociales y en el aspecto de correos electrénicos el
50,66% indicaron que no se evidencia promociones. Por lo que se concluye que las
estrategias aplicadas en sitio web, publicidad online, redes sociales y Correo electrénico no
resultaron eficaces; puesto que, le falto exploracién para lograr ser mas conocida y

recomendada.

Asimismo, con el andlisis que se tuvo para determinar el nivel de posicionamiento en
redes sociales de CAIP, se lleg6 a conclusion que la determinada variable se situé en un nivel
bajo, es decir que los clientes(as) no recomendarian a sus amistades el visitar la pagina
Facebook, revisar correo electrénico, visualizar contenidos publicados, compartir contenidos

digitales o regresar a la empresa por algun otro servicio.

Y finalmente con el plan de accion se logro el disefio de estrategias de marketing digital
para la mejora del posicionamiento en las redes sociales de CAIP, entre las cuales se
mencionan el disefio de una pagina web exclusiva y llamativa, el disefio de un cronograma
de contenido con publicidad para las redes sociales, el disefio de una cuenta personalizada
y llamativa en Gmail para CAIP. De tal modo la propuesta de mejora, oscila con S/ 502.00

como presupuesto total.

Tal presupuesto sera asumido y justificado por la gerencia o area administrativa de CAIP,
por lo que se predice que, al aplicar las estrategias antes mencionadas, la empresa obtendra
un gran incremento de seguidores y clientes. Por ende, un posicionamiento alto en la mente

de los clientes y en el mercado competitivo.

74



4.1. Recomendaciones

Se recomienda ejecutar las estrategias de marketing digital propuestas en el plan de
accién como es, en el sitio web, el aplicar el disefio de una pagina web exclusiva y llamativa,
pues tiene como finalidad tener un sitio web con una funcionalidad de calidad Al, facil
accesibilidad de opinar y consultar, como también el brindar comodidad, calidad y seguridad

al momento de ponerse en contacto con un asesor especializado.

Aplicar en publicidad online y redes sociales, el disefio del cronograma de contenido con
publicidad en cada red social propuesta en el plan de accién, ya que se realiz6 con la finalidad
de, darse a conocer, mejorar la relacion con el publico meta a través de la publicacion de

contenidos informativos.

Efectuar en el aspecto del correo electronico, el disefio de una cuenta personalizada y
llamativa en Gmail para CAIP. Pues posee como finalidad brindar una perspectiva diferente
al identificarse con el correo Gmail de CAIP, otorgar comodidad al cliente al recibir correos
electrénicos, llegar a mas clientes y lograr el interés en cada uno de ellos en acceder a

plataformas de CAIP por mas novedades.

Por ultimo, se recomienda que la gerencia de CAIP tome en cuenta el plan de accién con
las estrategias de marketing digital disefiadas para mejorar el posicionamiento en las redes
sociales de la empresa; puesto que ello, efectuara un mejor reconocimiento y distincién entre
otras empresas del mismo rubro, ademas lograra la recomendacion de sus clientes a sus

familiares, amigos, entre otros.
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ANEXO N° 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION:

Titulo: Estrategias de Marketing Digital para mejorar el Posicionamiento en redes sociales del Centro de Asesorias e Investigacion Peru -

Chiclayo, 2022

PROBLEMA

OBJETIVO

VARIABLES

¢,De qué manera las estrategias de marketing
digital mejoraran el posicionamiento en redes
sociales del centro de asesorias e
investigacién Pera- Chiclayo, 20227

PROBLEMA ESPECIFICOS

¢, Cudles son las actuales estrategias de
marketing que viene aplicando el centro de
asesorias e investigacién Perl - Chiclayo,
2022?

¢,Como es el nivel de posicionamiento en redes
sociales del centro de asesorias e
investigacidn Peru - Chiclayo, 2022

¢cuales son las estrategias de marketing digital
gue mejoran el posicionamiento en redes
sociales del centro de asesorias e
investigacion Pera- Chiclayo, 20227?

Proponer estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento en redes sociales
del centro de asesorias e investigacion Perd-
Chiclayo, 2022

OBJETIVO ESPECIFICOS

Diagnosticar las actuales estrategias de
marketing digital que viene aplicando el centro
de asesorias e investigacion Peru - Chiclayo,
2022.

Analizar el nivel de posicionamiento en redes
sociales del centro de asesorias e investigacion
Pera - Chiclayo, 2022

Disefar estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento en redes sociales
del centro de asesorias e investigacion Peru-
Chiclayo, 2022

Variable 1:
Marketing digital

Variable 2: posicionamiento
en redes sociales
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ANEXO 02: FORMATO DE CUESTIONARIO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN
REDES SOCIALES DEL CENTRO DE ASESORIAS E INVESTIGACION PERU -

CHICLAYO, 2022

Estimado cliente, a continuacién, hallara interrogantes relacionadas con estrategias de
marketing digital y posicionamiento en redes sociales. Es por ello que se recomienda
responder todas las preguntas cuidadosamente, de acuerdo a su criterio y punto de vista,
pues las interrogantes presentes son destinadas para recolectar informacion necesaria para

la investigacion.

Donde.
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
N° Interrogantes 1/23|4)|5

Variable Marketing digital

Dimensién 01: Sitios web

01 | ¢CAIP cuenta con contenido actualizado en sus sitios web?

02 | ¢Lafuncionalidad del sitio web de CAIP es Optima?

03 | ¢lees facil opinar y consultar a través del sitio web de CAIP?

¢La informacioén de los servicios mostrados por CAIP es facil
de comprender?

¢CAIP por medio de su web se comunica de manera
adecuada con sus clientes?

04

05

Dimensién 02: Publicidad online

¢, CAIP realiza publicaciones constantemente en sus redes

06 sociales?

¢,Los contenidos y mensajes que CAIP expone en sus
07 publicaciones son atractivas?

¢, CAIP realiza promociones de sus servicios en las redes
08 sociales?

¢Las promociones que brinda CAIP son interesantes y/o
09 llamativos?
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Dimensiéon 03: Redes sociales

¢El contenido publicado en Facebook involucra al publico

10 objetivo?

¢Los contenidos publicados en Facebook crean una
11 percepcion positiva sobre los servicios?

¢,CAIP utiliza Instagram para publicar informacion de sus
12 servicios?
13 ¢Cuando consulta sobre algun servicio mediante WhatsApp,

CAIP le da respuesta de forma inmediata?

Dimension 04: Correo electrénico

¢,CAIP le envia correos electronicos sobre promociones de

14
forma temporal?
15 | ¢Lainformacion que le envia CAIP es importante y relevante?
¢,Cuando usted pide informacién de uno de los servicios, CAIP
16 . L
le envia datos detallados a su correo electrénico?
17 ¢ La informacién que recibe en su correo electrénico por parte

de CAIP, le es util para decidir por el servicio?

Variable Posicionamiento

Dimensiéon 01: Fidelizacion

¢ Recomendaria a sus amistades visitar el Facebook de la

18 empresa CAIP?

¢, Recomendaria a sus amigos revisar los correos electrénicos
19 remitidos por CAIP?

¢Recomendaria a sus amistades, familiares revisar los
20 contenidos publicados por CAIP?

¢, Compartiria los contenidos digitales de CAIP en sus redes
21 sociales con sus amistades?
2o | ¢Considera regresar a CAIP por obtener de nuevo el servicio?

Dimensién 02: Calidad

¢,CAIP da respuesta a sus dudas y/o consultas en tiempo

23 . .

minimo en las redes sociales?

¢, CAIP publica contenidos digitales con informacion
24 actualizada?

¢Los contenidos publicados en Facebook poseen alta
25 resolucion?
26 ¢La informacion en la publicidad digital es de interés y

utilidad?

Dimension 03: Diferenciacion

27

¢ El material digital brindado por CAIP en sus asesorias se
diferencia de su competencia?

28

¢La capacidad de respuesta de CAIP es mas eficaz que de
sus competidores?
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¢ El Facebook de CAIP se diferencia de su competencia?

29
¢La empresa CAIP le brinda un trato personalizado como
30 |cliente en WhatsApp a diferencia de otras empresas
semejantes?
¢,CAIP le comunica por correo electronico de novedades en
3l los servicios ofrecidos a diferencia de sus competidores?
¢La publicidad digital de CAIP se diferencia de su
32 competencia?
33 ¢CAIP valora su opinion al interactuar en WhatsApp o

asesorias a diferencia de su competencia?
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ANEXO 03: VALIDACION DE INSTRUMENTO

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMERE DEL JUEZX

Dro. Ramos Farrofian Emma Veronica

PROFESION Licenciada en administracion
ESPECIALIDAD D En ciencias de la Educacion
EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN 14 giios

ANDS)

C ARG DTC UCY PFIURA

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA MEIORAR EL POSICIONAMIENTO EN

REDES SOCIALES DEL CENTRO DE ASESORIAS E INVESTIGACION PERU - CHICLAYD,

s | L2

DATOS DE TESIS
NOMBRES Gonees Tormes Stefanny
ESPECLALIDAD Administracion
INSTRUMENTD Cuesti .
EVALUADO testianann
GEMNERAL
Proponer estrategias de marketing digatal para mejorar ¢l posicionamiento on
redes sociales del centro de asesorias ¢ investigacion Pero-Chiclayo, 2022
ESPECIFICOS
- Dhagnosticar las estrategias de marketing digital que viene aplicando el
Gnil):EnL';m centro de asesorias e investigacion Pert - Chiclayo, 2022
INVESTIGACION - Analizar el nivel de posicionamiento en redes sociales del centro de

ascsorias e myvestigacion Pera - Chiclayo, 2022
- Disehar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento
en redes sociales del centro de asesorias e investigacion Pera- Chiclaya,

202

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UM ASPA EN “TD " S ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDC:; “TA™ 81 ESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO: POR

FAYVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 31 reactives v ha sado construsdo, teniendo en cuenta
la revision de la Ineratura, luego del juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a prucha de palote para el caleulo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach ¥ finalmente sera
aplicado a las umidades de analisis de esta mvestigacion.

VARIABLE MARKETING DIGITAL

1. ;CAIP cuenta con contenido actualizadoe en sus sitios | TA (X) TN |}
weh?
a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by De acucrdo
¢l  Indiferente
dy En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo
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1. ;La funcionalidasd del sitio web de CAIF es dptimaT TA (X} TN

a) Totalmente de acuerdo.

bl De acuerdo SUGEREMNCIAS:

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

3. ;Le es facil opinar v consultar a través del sitio web de | TA (X) TN
CAIPY

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCTIAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

d} En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

4. ;La informacion de los servicios mostrados por CAIF es | TA (X) TN
fiacil de comprender?

a) Totalmente de scuerdo. SUGEREMCTAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

5. CAIF se comunica de manera adecuada con sos | TA (X) TN
cliemtes por medio de su web?

a) Totalmente de scuerdo. SUGEREMNCTAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d} En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

6. JCAIF realirza publicaciones constantemente en suos | TA (X)) TN
redes sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCTAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

7. ;Los contenidos ¥ mensajes que CAIP expone en sus | TA (X)) TN
publicaciones son atractivas?

a] Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

bl De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacucrdo

¢] Totalmente en desacuerdo

8. CAIF realiza promociones de sus servicios en las redes | TA (X)) TN
sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCTAS:

bl De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacucrdo

¢) Totalmente en desacuerdo

9. :lLas promociones que brinda CAIP son interesantes yio | TA |(X) TN
llamativas?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCTAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

)

Totalmente en desacuerdo
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. +El contenido publicade en Facebook se entiende con

Tacilidad ™

Totalmente de acuerdo.
De mcuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

. (Los contenidos publicados en Facebook crean una

percepeion positiva sobre los servicios de CAIPT
Totalmente de acuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) Ty

SUGERENCIAS:

. +CAIP utiliza Instagram para publicar informacion de

sus servicios?
Totalmente de acuerdo.
D acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA (X) TN

SUGERENCIAS:

. sCuwiindo consulta sobre algin servicie mediante

WhatsApp, CAIFP le da respuesta de forma inmediata?
Totalmente de scuerdo.

D acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) TN

SUGERENCIAS:

. (CAIP le envia correos electrionicos sohre promociones

de forma temporal?
Totalmente de acuerdo.
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) Ty

SUGERENCIAS:

. +La informacién gque le envia CAIF es importante ¥

relevante?

Totalmente de scuerdo.
De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA (X) T

SUGERENCIAS:

s Cuindo usted pide informacion de uno de los servicios,
CAIP le envia datos detallados a su correo electrénico?
Totalmente de acuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:
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17.

aj
b)
cl
d)

€l

+La informacién que recibe en su correo electrinico por
parte de CAIP, le es atil para decidir por el servicio?
Totalmente de acuerdo.

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X} TIv

SUGEREMCIAS:

VARIABLE POSICIONAMIENTO

aj
b)
cl
d)
cl

JRecomendaria a sus amistades visitar el Facebook de
CAIPT

Totalmente de acuerdo.

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X} TIv

SUGEREMCIAS:

19.

aj
b)
cl
d)
cl

sRecomendaria a sus amistades v familiares revisar los
contenidos publicadoes por CAIPT

Totalmente de acuerdo.

Dk acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA X} TN

SUGEREMCIAS:

0.

aj
b)
cl
d)
€l

JCompartinia con sus amistades los contenidos digitales
de CAIP en sus redes sociales?

Totalmente de acuerdo.

Dk acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X} TIv

SUGEREMCIAS:

11.

aj
b)
cl
d)

JConsidera regresar a CAIF para obtener un nuevo el
servicio?

Totalmente de acuerdo.

D acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X} TIv

SUGEREMCIAS:

11,

JCAIP da respuesta a sus dudas v'o consultas en el
tiempo minimo por medio de sus redes sociales?
Totalmente de acuerdo.

D acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X} TN

SUGEREMCIAS:

. JCAIF publica contenidos digitales con informacion

actualirada™

Totalmente de acuerdo.
Dk acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA (X} TIv

SUGEREMNCTAS:
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24, ;Los contenides publicados en Facehook poseen alta | TA (X TN
resolucion?

al Totalmente de acucrdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

15, ;La informacion en la publicidad digital es de interés v | TA (X)) TN
utilidad?

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢l Indiferente

d} En desacuerdo

¢ Totalmente en desacuerdo

6. ;El material digital brindado por CAIP en sus asesorias | TA (X)) TN
se diferencia de su competencia®

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢)  Indiferente

d} En desacucrdo

¢l Totalmente en desacuerdo

17, ;La capacidad de respuesta de CAIF es mis eficaz que | TA (X TN
sus competidores?

a) Totalmente de acucrdo. SUGEREMCIAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d} En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

18. El contenido en Facebook de CAIP se diferencia de su | TA (X)) TN
competencia?

al Totalmenie de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢l Indiferente

d} En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

19, ACAILF ke brinda un trate personalizado como cliente en | TA (X)) TN
WhatsApp a diferencia de empresas semejantes”

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

c) Indiferente

d} En desacucrdo

el Totalmenie en desacuerdo

30, ;La empresa CAIF le brinda un trate personalizado a | TA (X) TN
sus clientes en WhatsApp a diferencia de empresas
semejantes? SUGERENCIAS:

al Totalmente de acuerdo.

b} Deacuerdo

¢ Indiferente

d} En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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3L

a)

b)

d)
c)

JCAIP valora sus opiniones al interactuar en WhatsApp | TA (X) TN

o asesorias?

Totalmente de acucrdo
De acucrdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

3l N°TD 0

COMENTARIOS GENERALES

OBSERVACIONES
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUVEX

Garcia Yovera Abraham José

PROFESION Lic. Administracion

ESPECIALIDAD Daoctor en Gestion Pablica v Magister en Talento
Humano

F_:"EFF_HIENCI.{ PFROFESIONAL (EN 15 aiios

ANOS)

C ARG Drcente

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN
REDES SOCIALES DEL CENTRO DE ASESORIAS E INVESTIGACION PERU - CHICLAYD,

M2

DATOS DE TESIS
NOMBRES Gonees Torres Stefanny
ESPECIALIDAD Administracion
INSTRUMENT Cucstionanio
EVALUADD ’
GENERAL
Proponer estrategias de marketing digital para mejorar 2l posicionamiento en
redes sociales del centro de asesorias ¢ investzacion Pera-Chiclayo, 2022
ESPECIFICOS
- Magnosticar las estrategias de marketing dizatal que viene aplicando <l
Gnil}}}gnL:m centro de asesorias ¢ investigacion Pert - Chiclayo, 2022
INVESTIGACION - Analizar el nivel de posicionamiento en redes sociales del centro de

ascsorias ¢ myvestigacion Perd - Chiclayo, 2022
- Dsefiar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento
en redes sociales del centro de ascsorias ¢ investigacion Pera- Chiclayo,

x?

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN“TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERD; “TA™ 81 ESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDD: POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGEREMCIAS.

DETALLE DE LO5
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 31 reactivos v ha sido construsdo, temendo en cuenta
la revision de la Ineratura, luego del pncio de expertos que determinara la
validez de contemido sera sometido a prucha de ploto para el caleulo de la
confishilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach v finalmenie sera
aplicado a las unidades de analisis de esta mvestigacion.

VARIABLE MARKETING DIGITAL
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L ;La funcionalidad del sitio web de CAIF es dptima? TA (X) TN

a) Totalmente de acuerdo.

by De acuerdo SUGEREMCIAS:

¢ Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

3. ;Le es facil opinar v consultar a través del sitio web de | TA (X) TN
CAIPT

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢ Indiferente

d) FEn desacuerdos

¢) Totalmente en desacuerdo

4. ;La informacion de los servicios mostrados por CAIP es | TA (X) TN
Ficil de comprender?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

5. LCAIP se comunica de manera adecuada con sus | TA (X) TN
clientes por medio de sn web?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by D¢ acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

6. JCAIF realira publicaciones constantemente en sos | TA (X)) TN
redes socialesT

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by D¢ acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

7. ;Los contenidos ¥ mensajes que CAIF expone en sus | TA (X)) TN
publicaciones son atractivas?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by De acuerdo

c) Indiferente

d} En desacucrdo

¢) Totalmente en desacuerdo

8. JCAIF realiza promeciones de sus servicios en las redes | TA (X)) TN
sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacucrdo

¢) Totalmente en desacuerdo

9. ;Las promociones que brinda CAIP son interesantes yvio | TA (X) TN
llamativas?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

by D¢ acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

g)

Totalmente en desacuerdo
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+El contenido publicado en Facebook se entiende con
Tacilidad ™

Totalmente de acuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

. {Los comtenidos publicados en Facebook crean una

percepeion positiva sobre los servicios de CAIPT
Totalmente de acuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) T

SUGERENCTAS:

. o CAIP utiliza Instagram para publicar informacion de

sus servicios?
Totalmente de scuerdo.
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

. sCuwindo consulta sobre algin servicio mediante

WhatsApp, CAIFP le da respuesta de forma inmediata?
Totalmente de scuerdo.

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

. LCAIP le envia correos electronicos sohre promociones

de forma temporal?
Totalmente de acuerdo.
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) T

SUGERENCTAS:

. +La informacién que le envia CAIF es importante v

relevante?

Totalmente de scuerdo.
De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA(X) Tv

SUGERENCIAS:

s Cuindo usted pide informacion de umo de los servicios,
CAIP le envia datos detallados a su correo electrinico?
Totalmente de scuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:
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17. ;La informacién gque recibe en su corres electrénico por | TA (X TN
parte de CAIP, le es atil para decidir por el servicio?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

VARIABLE POSICIONANMIENTO

18. ;Recomendaria a sus amistades visitar ¢l Facebook de | TA (X) TN
CAIF?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

19, ; Recomendaria a sus amistades v familiares revisar los | TA (X TN
contenidos publicadoes por CAIPT

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

el Totalmente en desacuerdo

. ;Compartiria con sus amistades los contenidos digitales | TA (X) TN
de CAIP en sus redes sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

2. ;Considera regresar a CAIP para obtener un nuevo el | TA (X TN
servicio?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

11, ;CAIF da respuesia a sus dudas vie consultas em el | TA (X TN
tiempo minimo por medio de sus redes sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

13, ;CAIF publica contenidos digitales con informacién | TA (X) TN
actualizada?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

€l

Totalmente en desacuerdo
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24, ;Los contenides publicados en Facehook poseen alta | TA (X TN
resolucion?

al Totalmente de acucrdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

15, ;La informacion en la publicidad digital es de interés v | TA (X)) TN
utilidad?

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢l Indiferente

d} En desacuerdo

¢ Totalmente en desacuerdo

6. ;El material digital brindado por CAIP en sus asesorias | TA (X)) TN
se diferencia de su competencia®

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢)  Indiferente

d} En desacucrdo

¢l Totalmente en desacuerdo

17, ;La capacidad de respuesta de CAIF es mis eficaz que | TA (X TN
sus competidores?

a) Totalmente de acucrdo. SUGEREMCIAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d} En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

18. El contenido en Facebook de CAIP se diferencia de su | TA (X)) TN
competencia?

al Totalmenie de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

¢l Indiferente

d} En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

19, ACAILF ke brinda un trate personalizado como cliente en | TA (X)) TN
WhatsApp a diferencia de empresas semejantes”

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} Deacuerdo

c) Indiferente

d} En desacucrdo

el Totalmenie en desacuerdo

30, ;La empresa CAIF le brinda un trate personalizado a | TA (X) TN
sus clientes en WhatsApp a diferencia de empresas
semejantes? SUGERENCIAS:

al Totalmente de acuerdo.

b} Deacuerdo

¢ Indiferente

d} En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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3.

+La empresa CAIP le brinda un trato personalizado a
sus cliemtes en WhatsApp a diferencia de emipresas

TA (X)

TN

semejantes? SUGERENCIAS:
a) Totalmente de acuerdo.
b} De acuerdo
¢) Indiferente
d} En desacuerdo
¢)  Totalmente en desacuerdo
1. JCAIF valora sus opinisnes al interactoar en WhatsApp | TA (X) TIH )
o asesorias?
a) Totalmente de acuerdo SUGERENCIAS:
b} De acuerdo
¢) Indiferente
d} En desacuerdo

=)}

Totalmente en desacuerdo
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Jorge Robinson Villanueva Villacorta

PROFESION Lic. Administracion
ESPECIALIDAD MBA - Administracion de Negocios
EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN =

ANOS) aNos

CARGO Analista

FSTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN

REDES SOCIALES DEL CENTRO DE ASESORIAS E INVESTIGACION PERU - CHICLAYO,

2022

DATOS DE TESIS
NOMBRES Gonees Torres Stefanny
ESPECIALIDAD Administracion
INSTRUMENTO Cucst; -
EVALUADO
GENERAL
Proponer estrategias de marketing digital para mejorar ¢l posicionamiento en
redes sociales del centro de ascsorias ¢ investigacion Pera-Chiclayo, 2022
ESPECIFICOS
- Diagnosticar las estrategias de marketing digital que vience aplicando ¢l
OB:)ETAOS centro de asesorias ¢ investigacion Peri - Chiclayo, 2022
INVESTIGACION - Analizar ¢l mivel de posicionamiento en redes sociales del centro de

ascsorias ¢ mvestigacion Perti - Chiclayo, 2022
- Disciar estrategias de marketing digital para mejorar ¢l posicionamicnto
en redes sociales del centro de ascsorias ¢ investigacion Pera- Chiclayo.,

2022

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO: “TA™ SI ESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO: POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 31 reactives y ha sido construido, teniendo en cucnta
la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a prucha de piloto para ¢l calculo de la
confiabihdad con ¢l cocficiente de alfa de Cronbach y finalmente scra
aplicado a las unidades de analisis de esta investigacion.

VARIABLE MARKETING DIGITAL

32. ;CAIP cuenta con contenido actualizado en sus sitios | TA (X) ™ )

webh?

f) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

g) De acuerdo
h) Indiferente
1) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo
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1. ;La funcionalidad del sitio web de CAIF es daptima™ TA (X) TN

a) Totalmente de acoerdo.

b} De acuerdo SUGEREMNCIAS:

¢) Indiferente

di En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

3. ;Le es Cicil opinar v consuliar a traveés del sitio web de | TA (X TN
CAIPY

a) Totalmente de acoerdo. SUGEREMCTAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

dy En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

4. ;La informacion de los servicios mostrados por CAIP es | TA (X] TN
fiacil de comprender?

a) Totalmente de scuerdo. SUGEREMCIAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

dy En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

5. JCAIP se comunica de manera adecuada con sus | TA (X] TN
clientes por medio de su web?

a) Totalmente de scuerdo. SUGEREMCTAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

d} En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

6. JCAIP realiza publicaciones constantemente en sos | TA (X)) TN
redes sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCTAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d} En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

7. ;Los contenidos ¥ mensajes que CAIF expone en sus | TA (X)) TN
publicaciones son atractivas?

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

b} De acuerdo

¢)  Indiferente

d} En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

8. JCAIP realiza promociones de sus servicios en las redes | TA (X)) TN
sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCTAS:

b} Dk acuerdo

c)  Indiferente

d} En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

4. ;lLas promociones gue brinda CAIP son interesantes y'o | TA [X] TN
llamaiivas?

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCTAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d} En desacuerdo

el

Totalmente en desacuerdo
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+El contenido publicado en Facebook se entiende con
Tacilidad ™

Totalmente de scuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) T

SUGERENCIAS:

. ;Los comtenidos publicados en Facebook crean una

percepeion positiva sobre los servicios de CAIPT
Totalmente de acuerdo.

Dy scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA(X) T

SUGERENCTAS:

- (CAIF utiliza Instagram para publicar informacion de

sus servicios?
Totalmente de acuerdo.
De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA (X) Ty

SUGERENCIAS:

. (Cuwindo consulta sobre algin servicio mediante

WhatsApp, CAIP le da respuesta de forma inmediaia?
Totalmente de acuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) Ty

SUGERENCIAS:

. LCAIF le envia correos electrinicos sohre promociones

de forma temporal?
Totalmente de acuerdo.
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA(X) T

SUGERENCTAS:

. +La informacion gue le envia CAIF es importante ¥

relevante?

Totalmente de acuerdo.
De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

s Cuindo usted pide informaciin de uno de los servicios,
CAIP le envia datos detallados a su correo electrénico?
Totalmente de scuerdo.

De scuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

TA (X) T

SUGERENCIAS:
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17. ;La informaciin que recibe en su corres electrinico por | TA (X) TN
parte de CAIP, le es atil para decidir por el servicio?

al Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

VARIABLE POSICIONAMIENTO

18. ; Recomendaria a sus amistades visitar ¢l Facebook de | TA (X) TN
CAIFT

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

19, ; Recomendaria a sus amistades v familiares revisar los | TA (X TN
contenidos publicados por CAIPT

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

el Totalmente en desacuerdo

. ;Compartiria con sus amistades los contenidos digitales | TA (X) TN
de CAIP en sus redes sociales?

al Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

2. ;Considera regresar a CAIP para obtener un nuevo el | TA (X TN
servicio?

al Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

11 ;CAIF da respuesia a sus dudas vio consultas em el | TA (X TN
tiempo minimo por medio de sus redes sociales?

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

13, ;CAIF publica contenidos digitales con informacién | TA (X) TN
actualizadaT

a) Totalmente de acuerdo. SUGERENCIAS:

b} De acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

€l

Totalmente en desacuerdo
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4. ;Los contenides publicados en Facebook poseen alta | TA (X) TN
resolucion

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

by De acuerdo

¢l Indiferente

dy En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

15, ;La informaciin en la publicidad digital es de interés v | TA (X TIN
utilidad?

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

by D¢ acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

el Totalmente en desacuerdo

26, ;El material digital brindado por CAIP en sus asesorias | TA (X TN
se diferencia de su competencia®

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMNCIAS:

by De acuerdo

¢l Indiferente

dy En desacuerdo

e] Totalmente en desacuerdo

17. ;La capacidad de respuesta de CAIF es mis eficazr que | TA (X) TN
sus competidores?

a) Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

by De acuerdo

¢l Indiferente

dy En desacuerdo

¢l Totalmente en desacuerdo

I8, ;El contenido en Facebook de CAIP se diferencia de s | TA (X TIN
competencia?

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

by De acuerdo

¢l  Indiferente

dy En desacuerdo

el Totalmente en desacuerdo

19, ACAIF ke brinda un trato personalizado como cliente en | TA (X)) TN
WhatsApp a diferencia de empresas semejantes”

al Totalmente de acuerdo. SUGEREMCIAS:

by De acuerdo

¢l Indiferente

dy En desacuerdo

¢] Totalmente en desacuerdo

0. ;La empresa CAIP le brinda un trato personalizado a | TA (X) TN
sus clientes en WhatsApp a diferencia de empresas
semejamtes? SUGERENCILAS:

a) Totalmente de acuerdo.

by D¢ acuerdo

¢l Indiferente

d) En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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6. ;CAIP valora sus opiniones al interactuar en WhatsApp | TA (X) TN

o asesorias?
fi Totalmente de scuerdo
g} De acuerdo
hy Indiferente
1} En desacuerdo
1} Totalmente en desacuerdo

SUGEREMCIAS:

FROMEDIO OBTENID:

N°TA 3 N°TD 0

COMENTARIOS GENERALES

OBSERVACIONES

=
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ANEXO 04: CARTA DE LA EMPRESA DONDE AUTORIZA REALIZAR LA
INVESTIGACION

rc_A-' Centro de Asesorias
-.EI e Investigacion Peru

“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Pimentel, Diciembre del 2022

Sra:

Dra. Reyes Reyes Carla Angelica

Directora de escuela profesional de Administracion
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Asunto: Autorizo levantamiento de informacién
para proyecto de investigacion.
De mi especial consideracion.
Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre del centro
de asesorias e investigacién Peni "CAIP", asimismo hacerie de su conocimiento que la
Srta. Gonces Torres Stefanny identificada con DNI N°74876264, estudiante del IX ciclo,
de la escuela profesional de administracion, ha sido admitida en mi institucion para
@aﬁur su proyecto de investigacion titulado ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DEL
CENTRO DE ASESORIAS E INVESTIGACION PERU - CHICLAYO, 2022

Conociendo que su proyecto de investigacion serd de beneficio para la
institucion se le brindaré toda la informacién que el interesado solicite.

Esperando su atencion al presente aprovecho la oportunidad para reiterarie mi
especial consideracion y estima.

Atentamente,

.osesorlos@gmcil.com (© 944 - 359 - 446
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ANEXO 05: RESOLUCION DE PROYECTO

Universidad

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N"007-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 13 de enero ce 2023

El ONcio N™ 0004- 2023 FACEM-DAUSS, presentado por la directon de [a EP de Agministracion y proveldo des
Decano de FACEM. donde soficta |a apratacion de Proyecios de fesi, de jos esiudlantes del Curso de
nvesagacion 1 del IX cicko sec. Ay eL-A, de [a EF de Administracion, a cargo del Dr. Onesimo Mego Nanez, v

Que, de conformidad con & Ley Universtara N* 30220 en su arfiosio 437 que 3 & letra tice;. Oblencion de
@ados y thulos: La cblencion de gradas y tiulos e realzan de 20uer0 3 las engencias AcA0emcas que cada
universidad establezca en sus sespeciivas normas intemas. Los requistos minkmos son los siguentes: 45 1
Grado de Bachiler: requiers haber aprobado los estudios de pregrado, as! como |a aprotacion de un ratan
de nvesigacon y el conocimiento de un idioma extraniero. de prefierenci Ingies o lengua natva.

Que, seg0n Art 21" del Reglamenio de Grados y Thuios ce la Universidad Sefior de Sipan, agrobado oon
Resobioion de Dacions NDM-Z020P0-USS de facha 13 de mayo de 2020, ndca que 105 lamas de rataje
de nvestigacion, tabajo académico y fesis son aprobados por of Comité de InvesSgacikin y derfvados a la
fcukad para la emision de & resolucion respectiva. E1 perfodo de vigencia de los mismos serd de dos
ahos, 3 partir de su aprobacion.

Esf2ando 3 ko expuesio ¥ en uso de s anbudones confencas y de conformicad con as nonmas y regamentos
vigeries.
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR en vias de regufarizacin, los proyectos de Tesis de los estudiantes e
Curso de nvestigacon L 1X odo - Sec. Ay el-A, del ciclo académico 202201, EP de Administracion. a carnge
del Dr. Ontsimo Mego Nifez, segin s& Indica en cuadro adjunio

CLIMA ORGANIZACIONAL Y SU CON LA e
t |presTacanrena con PRODUCTIVIDAD DEL  PERSONAL, PACULY CAPTESARAL ¥
GlaseT™ CIENCIAS EMPRESARIALES UNIVERSIDAD 08| o mrsOREENTO
ZIPAN - PIMENTEL 2022
BANTOLO RANOS JESENA mmrmomvmmoucm GESTION
2 [TADorCA noOmCE: Deerr ] 5= Desemeeflo LASORAL LA CONSTRUCTORA ENPTE ZAMAL Y
SCNEDO oumu:snom-cm:ummn INERENDURINTO
GESTION D€ VENTAS ¥ SU RELACION CON LA CESTON
CAZTACION DE CLIENTES DF LA EMPRESA SINERGIA
GONSALES WALLEIOS JeSUs ENSRE ZARAL
3 e PERL CONSULTORES GENSRALPS SAC, CHICLAYO, mc-n:o
2023
MARKETING OOGITAL Y S RSLACION oW o1 GESTION
4 | COUTAS PASTON LLES ENFUOLE | INCREMENTO DF VENTAS BN BL S2TAIL LEONCITD, ENFRETARMAL Y
CMICLAYD - 2022 EASREVDIEENTO
AMDUA BACA POCL BNTAN MARKETING DOGITAL Y SU INFLUSNCIA BN LAS GESTION
S — e JVENTAS DEL RESTAURANTE  "RINCDNCITO ENPREZARAL Y
UCULMANA FALLA EABLD ARZQUIPEND”, LIMA - 2022 ENETEADWAENTO

Cc - Excumin. Arctevo
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US

Ui srdasd
S ror de Shpdin

FACULTAD DE CIENCIAS EMPREZSARIALES
RESOLUCIKON M%T-2023-FACEM-UES

Lo Esousis. Srchve:

HEFFEVIORE BRSO =
o LU | morrescaan ¥ B pesewpelio LssoasL DE LOS I
— COLABCRADORES PN LA GEEENCIA DF DESARBOLLD =

6 [KF CASTREIDN SHEFLA URBAND, MUMICIPALIDAD DE JOSE Leomasnoo |  (SMETESARRL Y
SOLEFDY i ERIOMEACIVIENT
CALDENDH FERMANDES CESTION INSTITUCIORAL ¥ B RELACTON COM LA —

p | SIAMLIN WIGLIEL CALIDAD D SEVICIO. EDUCATRND BN La| ot
WOMEGA CALZOE JUSTRIARD: | INSTITUCHON  EDUCATIWA  “MARIA GORETTT |  auprescovsrnTo
DAAKA GLADWLLIPE PACKSHAYA, 2032
TR IR PO ARTRORY
s [MEOUKD MARMETING PARA EL INCHEMEMTO D= CESTION

B = CAPTACION OF CLIENTES DE. CENTRD MPDOD0 ERCTRELAMML Y
o R ~STTALMEDICT FERFEWARE, 1021 ERIOMEMDIVGERT

PLAN OF BAAKETING WIX PARN FEDCHRAR EL CEETION
CATTAKEDW COMIKGLEE
¥ | aemsamu POSICIOMAMIENTO DEL SALOM DF BVENTOS MITSUY | enomEsamus v
CE IICAMARTA - HUBADCHIRL, 1012 ERICMP IR KT
PLAM DF MARKETING DAAA MEDAAR EL GESTION
] i POSICIOMAMIENTO DE LA PMPEESA SURGE SAC, |  FRIDMESAMML Y
LAMBAYECEE - 11T ENEEMDIMEIERTO
CECTION DOEL TALENTD HUMAND ¥ SU FELACTON COM CESTION
FERMAKDEZ WUFCT FREDY
N | paman EL DESEFPERD LABOEAL PN LA [AESTITUCION ERIPPE SANML Y
EOIUCATTWA "ALBEET EIRSTER" POMACA, 2023 EREREACIVIERT
EETAATEGIAS DOF MARKETING DIGITAL FRAA r—
i Fi® 3ORAR B BOSICIOMAMIENTD Bl AEDES SOCTALES
COMCES TOMMES STEF MY ERITME LAML ¥
e - DEL CENTRD DE ASESORIAS £ INVESTIGACION PERO | e
- CHICLAYD, 2032
E’:‘é"}&mﬁ CLIMA, DRGAMIZACIONAL ¥ SATISFADCDOM LABCHAL CESTION

13 BN LOS TRABAIADCAES OF FLLL TIME B LA EMPAESA | raomEmam v

T * | sopmMac, cHICLAYG 2033 ENPREMDIVIENTO
GESTION DEL TALENTD HUMAND Y DESEMPENMQ I
yy |CUEPERC sERATO DERES |LABCRAL PW LA GEEPMCIA DE DESARROLO|  oemoh
CLALLE AL FCONOMICD LOCAL BN-LA_MUNICIFALIDAD De| SRERESRRSLY
CHICLAPD", 3132
CECTION HOSFITALAELS BARA MEIOEAR L& CALIDAD —
IMOGAK TANTAMAMIA KAMIMS, | DE SEENICIOS PN EL DERSATAMENTD OE AAEAS d
. ERIME LAMAL ¥
ELTARETH CANALRGICAS - HOSPITAL AECICRAL LAMSAVEGLE, L
ERICREACIVAE T
233
LIDERAZGD ¥ SU AELACION CON PL DES=Mpefn Py
B | LLAMD MOUAS FLKM SEGUMDD | LABCRAL DE LOS COLASORADOEES DEL PROYVECTD|  emomEsamw v
~TSTA AL ECAP". JOSE LEOMARDD ORTIT - 3137 ERICREACIVAERT
CECTION ADMINISTRATIVE PARS FEICAAE LA r——
B ESTAATEGIA OF CAPLCITACIOM BN LA D= MARIA
ol TAREA, T A WL LA ERITME LAML ¥
7 PARADE D2 BELLIDG, 058 LEOMSADG DATIE, |  smoeescosento
CHICLAPD, 3023
:::T"'"":'“"' RROMY RAELY | ) s cremOn MUMKCIPAL Y SU INCIDERCIS PN LA CESTION
W TR T —| CALDAD OF SERVICIC A LOS USUARIDS BN La|  ememesamey
vty MIPICIFALIOAD OIF PERRERARE, 1022 ENPREMDIMIENTO
PLAN ESTRAATECICD OE MBAKETING MD{ FRAA CESTION
AL ORIND BELLIDD JAM
18 | com o INCREFERTAR LAS VERTAS ER FL RESTALUEANTE =L ERIOTE SAMBAL Y
CHECHDF, CHICLASD, 1012 ERIOMEMCIVEERT
PEMEZ WIGIL EVER ALFNANDES | PLAM DF MAAKETING MIN PAES [MCREMENTAR LAS CESTION

M TR T ESE S| VENTAS EN AGROVETERMMARLA B INSUMCS PERET, |  emomEsAmmL v
b DESTRITO DE LAJE, 3132 ENPREMDIMIENTO
PAFAEL YASCLES WLV CECTION ADMINISTRATIVE ¥ SU AELACION CONM LA CESTION

| — CALIOAD DEL SERVICHD: BN EL HOTEL-RESTALURARTE ERIPRE AL Y
TIGLEMA HIELE FEDNO ADHALDD | MONTERRICD, OLEOS - 2033 ERPTENMDIVIERITO

PACCAAMS DF AESPONSASILIDAD SOCIAL PARN EL CESTION
29 | R WS . MEICRAMIERTO DOF LA COMPETITIWICALD D= LA|  smomEzamu v
- EMPRESA ECOPROF SAC, TARAFDTO, 1021 ENPREMDIVIENTO
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Universidad
Sechor de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N"007-2023-FACEM-USS

CHICLAYD- 2022

= CESTION DEL TALENTO MLMAND Y £L CLIMA LABORAL CesTIN
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ANEXO 06: Formato N° T1-VRI-USS autorizacién del autor.

Ciadigo F1.PP2-PRIOZ
u g g AUTORIZACION DEL AUTOR (LICENCIA DEUSO) ——
g, 111 e 104

Fimentel, 1% de ectubre del 2024

Sefiores

Vicemectorado de invesfigocion
Universidod Senor de Sipan 5.A.C
Fresente. -

El suscrifo: Gonces Tomes Stefonmy con ORI 74876244,

En mi caobdod de autor exclusivo de la invesfigocion filukoda: *ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DEL
CENTRO DE ASESORIAS E INVESTIGACION PERU - CHICLAYO, 2022°, preseniado y
aprobodoe en el afio 2023 como reguisito para optar el filulo de Ucencioda en
Administracien de o focultod de ciencios empresarioles, escuela de Administracion,
Programa de estudios de Adminisirocion, por medio del presente escrito aulorizo al
Wicaemactorodo da investigocion de la Universidod 3efor de Sipan pom que, en
desamolo de la presente icencia de uso total, pueda ejercer sobre mi frabajo v
misastre al munda la produccion intelectual de la Universidod representadao en este
trolbojo de invesfigacion/tesis, o troves de lo visibilidod de su contenido de ko siguiente
(ggtalys=lien

= Los usuarios pueden consulior el contenido de este frabaje de invesfigocion a
trawes del Reposiorio Insfitucional en el portal web del Repositorio Instfitvcional -
hitps: ) reposforio s edu.pe. asi como de las redes de informacion del pais y del
exberion.

= Se permite lo consulta, reproduccien parciol, tofol o combio de formate con fines
de conservacion, a losusvarios inferesados en e confenido de este frobajo, pora
todos los vsos gque tengan finolidod ocodemica, siempre y cuaonde medianie la
comespondiente citoa bibliografica s& e de credifo ol ftrobojo  de
invesfigocion/finforme o tesis y a su autor.

De confermidad con la ley sobre el derecho de outer decrefo legislofive N B22. En
efecto, la Universidad Seficr de Sipan esta en lo obligocion de respefor los derechos de

auifor, pora lo cual fomara los medidos comespondientes para gaorantivar s
ochservancia.

HUMERC DE

AFELLIDOS ¥ MOMBRES OCUMEMTD DE FIR AL
IENTIDA D

Gonces Torres Stefanny 74876264 -:_J.Ilf(
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ANEXO 07: EVIDENCIAS DE EJECUCION
Figura 20

Formularios Google sobre el cuestionario.

H Estrategias de Marketing Digital para mejorar el Posicionamiento en redet [ ¥

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

152 respuestas Ver en Hojas de calculo i

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta

¢ CAIP cuenta con contenido actualizade en sus sitios web? D copiar

152 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Algunas veces

@ Casisismpre

@ Siempre

R ..

Figura 21

Base de Excel con datos de la V. Dependiente.

B D - Excel
Disposicién depégina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda  PowerPivot  © ;Oué deseahacer?
iR EE e

B Himinar ~ | [I]~

OV op oo 58 09 Formato  Darformato Estilosde |
B condicional ~ comotabla~ celda~ | (33 Formato~ | & -
Nimero ] Estilos Celdas

N S S ' '
VARIABLE MARKETING DIGITAL

Dimensién 03: Redes sociales
P10 P11 P12 P13

b P

Ordenary  Buscary
filtrar ~ seleccionar ~
Edicién

Complementos

Complementos.

« »r .| Hojal SUMA DE DIMENSION Y VARIABLE PROCEDIMIENTOQ DE DATOS

Listo (% Accesibilidad: es necesario investigar
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Figura 22

Base de Excel con datos de la V. Independiente.

BASEE

Insertar  Disposicién de pagina

[ JaSA
N K s~ Z. S oA

Fuente ]

Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda  PowerPivot {Qué desea hacer?

X
M~
T

Pegar Formate  Darformato Estilos de

g mo G 8 g
condicional ~ como tabla ~ celda ~

Portapapeles Nimero Estilos

| AB | AC | AD |AE |AF | AG |AH | Al | AJ | AK
VARIABLE POSICIONAMIENTO

B0 Insertar
& Eliminar ~
) Ordenary
{=] Formato

Celdas

Buscary
filtrar ~ seleccionar +-
Edicién

Complementos

Complementos

Promedio/V

15

14

13

13

» .. | PROCEDIMIENTO DE DAT PROCEDIMIENTO DE DATOS (2)

{4 Accesibilidad: es necesario investigar

Figura 23

Confiabilidad de las variables en el Programa SPSS.
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I it
L Stios_wal
~ L Pubic
Ll Reass_sel
L Coreo_el!
|

Estadisticas de
fiabilidad

A de

=18 Crdfco de bam;
| &

DESCRTPTTVES TRARTADLES=Tidelizac
/STATISTICS=STODEV RENSE MIN MRX.

o T feranciacion V2

L) Rscss_ac) o
Dascriptivos

Estadistizos deseriptivas

W & e = =]
& B Escala: Marketing digital
o
— B Hataz Resumen de procesamients de
0
casas
| — Ll Extacizicos
1M 2 " -
& &l Freouencies Cawon Wz roon
- I Mataz B " !
o Uil Extacizicos BN U2 | o0
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& &l Freouenciz it s sl
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u
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G
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Fracedrients

Estadisticas de
flabilidad

P —
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ANEXO 08: ACTA DE ORIGINALIDAD

Codigo: F3 PP2-PROZ2
ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION [Vewin (V%]
DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION — YTy
Hoja: 1del

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinader de investigocion del Proegrama de
Estudios de Administracion y Administracién POblica, he realizodo el segundo control de
ariginalidod de la investigacion, el mismo gue esta dendfro de los porcentajes establecidos
para el nivel de (Fregrado,] segon la Directiva de similifud vigente en UsS; odemas cerifico
que la version gue hace enfrega es la version final del frabajo fitulodo: Estrategias de
Marketing Digital para Mejorar el posicionomiento en Redes Sociales del Cenfro de
Asesorias e Invesfigacion Perd - Chiclayo, 2022, Eoboraodo por la estudionte Gonces Tomes

Stefanmy.

Se dejo constanciao gue lo investigacion anfes indicadao fiene un indice de similifud
del 10%, verificable en el reporte final del andlisiz de originalidad mediante el software de

similitud TURMITIM.

For lo gque se concluye gue coda uvna de los coincidencias defectadaos no
constituyen plagio v cumple con ko establecido en la Directivo sobre indice de similitud de

los productos académicos v de investigacion vigente.

Firranied, 25 dé noviembre de 20004

o
Y
d I

-I-_,'-'-_‘“- / J
) Y [ !

1 - | \
e ca Lnar
S .“'ldl". LT AN I'-,
F 5

. :
Dr. Garcia Yovera Abraham José

Coordinador de Investigocion EAP Administracion y Administracian Publica

DHI N® BO270538

113




o Q, Buscar en Facebaok

2 cartro de anas

2 Informacion general
Estadisticas

ot Inicio

-+ Tu pagina

B Publicaciones

# Piblico

Amphiar el publico

% Centro de anuncios

“& Invitar a tus amigos a seguirte

Tus herramientas

5] Eventos

@ Acceso a la pagina

Panel para brofesiunales

ANEXO 09: SEGUIDORES DE CAIP EN ABRIL 2023

Resumen de la pagina
seguidores: 249

B Alcance de las publicaciones

s Interaccion con las publicaciones [ ]

ils Nuevos Me gusta de la pagina @

Nuevos seguidores

Ver detalles

Contenido
Contenido mas recients

| OfO\0f\D,

Publicaciones
Wer publicaciones

Resumen de la pagina
Seguidores: 249

(imezs 20 diss

WY Mleance de las publicaciones @

320 8
Publicaciones recientes
Ui 28 dias
8y AibAtencian beustadud, Frtes
F4® | siaboranda tu Stevis, pero na sabes  AlZInce O [ pubicaén
- i ]

[} Configuracion de mensajes

& Cuentas vinculadas

Anuncios
Ver anuncios

nErcstn

n

Mertn

B —5  Adswnciin wsnadd, s
|- laborando t Flesis, paro no sabes  Alcance de ls publicacién  Intemccsn
<m0 plantear t objatve de 226
— L 1Z2demp
3 Adatencion tesstadub, Estas
23 ©labarando tu Fuasis, paro no sabos  Alanca 08 13 pubicadtn
= o qud maner esticar ... 52
—— Lun S

Ultimos 28 dias

320

I%]

ot

-

\er mas estadisticas

&b Interaccion con las publicaciones @ it Muevos Me gusta de la pagina @

1

Préximos pasos

% Agrega mas informacisn de contacto >
Parmite que 3 parsonas puedan PoNEra en
cantacin comige.

Termina de configurar tu pagina para
ampliar el piblico

Agrega mas detalles para que las personas se
conecten contigo.

11 g2 13 pazos completadas
-
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