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RESUMEN
La investigacion se desarrollo con el objetivo de “analizar de qué manera, el plan de marketing
digital (PMD) en redes sociales permite posicionar la marca de Pro Vision Peru”, para ello,
basandose en los estudios cuantitativos, pre experimentales y de tipo aplicada, se aplicé un
PMD en redes sociales de Facebook e Instagram, con la meta de fortalecer el posicionamiento
de la marca de la empresa, por ello, se disefié un instrumento de posicionamiento de marca,
gue fue aplicado en dos momentos, antes y después de la aplicacién. La muestra fue integrada
por clientes que acceden a las redes sociales, siendo en tamafo, 76 usuarios. En cuanto a los
resultados se pudo conocer que, en el pretest, el posicionamiento de marca tuvo un nivel
predominantemente medio en el 61.8% de encuestados, y posteriormente, el nivel
predominante fue alto al 96.10% de referencias encuestadas. Dicho incremento es ratificado
en la diferencia de las medias obtenidas, siendo M = 56.10 para el pretesty M = 90.22 para el
post test, diferencias que también fueron significativas segun andlisis inferencial efectuada
mediante la prueba t de student, donde la significancia Sig. fue menor a 0.05, por lo que se
demostré que el PMD si mejora el posicionamiento de la marca en la empresa Pro Vision de
manera significativa. Llegando la conclusion que el PMD favorece a la empresa porque permite

que la marca se adhiera en la mente del consumidor.

Palabras claves: Rede Sociales, Marketing Digital, Posicionamiento.
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ABSTRACT
The research was developed with the objective of "analyzing how the digital marketing plan
(PMD) in social networks allows the Pro Vision Per( brand to be positioned", to do so, based
on guantitative, pre-experimental and applied studies. , a PMD was applied on social networks
of Facebook and Instagram, with the goal of strengthening the positioning of the company's
brand, therefore, a brand positioning instrument was designed, which was applied in two
moments, before and after the application. The sample was made up of clients who access
social networks, with a size of 76 users. Regarding the results, it was known that in the pre-
test, brand positioning had a predominantly medium level in 61.8% of respondents, and
subsequently, the predominant level was high in 96.10% of references surveyed. This increase
is confirmed in the difference of the means obtained, with M = 56.10 for the pre-test and M =
90.22 for the post-test, differences that were also significant according to inferential analysis
carried out using the student's t test, where the significance Sig. It was less than 0.05, so it was
shown that the PMD does improve the positioning of the brand in the Pro Visibn company
significantly. Reaching the conclusion that the PMD favors the company because it allows the

brand to stick in the consumer's mind.

Keywords: Social Network, Digital Marketing, Brand Positioning
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1.2

CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

Titulo del Trabajo

Plan de marketing digital en redes sociales para posicionar la marca de la empresa

Pro Visiéon Per0.

Area estratégica de desarrollo prioritario

De acuerdo con los lineamientos del Instituto San Ignacio de Loyola, esta
investigacion se ubica en la linea investigativa "Aplicaciones Tecnologicas y

Transformacion Digital”.

Esta eleccion se justifica por la creciente importancia de la innovacién
digital en el en el campo empresarial y el impacto significativo que aportan a las
estrategias. Ademas, se busca explorar las ventajas que ofrecen las aplicaciones
tecnolégicas para optimizar estas estrategias digitales, asi como abordar los
desafios y consideraciones éticas relacionados con el uso de estas plataformas. En
el estudio actual se precisa la seleccién de las redes sociales de Facebook como
Instagram como como principales herramientas de analisis y desarrollo. La eleccion
de Facebook e Instagram como plataformas se fundamenta en su amplio alcance y
penetracion global. Ambas redes sociales cuentan con un nimero de usuarios
activos que asciende a millones, lo que permite a las empresas llegar a una
audiencia diversa y segmentada de manera eficiente. Ademas, ofrecen una variedad
de formatos de contenido que posibilitan la creatividad y la interaccion directa con
los usuarios, y disponen de herramientas publicitarias avanzadas que facilitan la
segmentacion de mercados y el analisis de datos (Bernia et al., 2023).

12



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa I S I L
Pro Vision Peru

1.3

14

Actividad econGmica en la que se aplicaria la investigacion

Se desarrollar4 en el &mbito comercial, particularmente en el campo de
estrategias de MD, dado que el principal objetivo es analizar como la adopcién de

estas herramientas impacta en el posicionamiento.

El eje tematico que corresponde a la investigacion es: “desarrollo de
modelos de negocios”, porque implica identificar los factores clave para el
instauracion, funcionamiento y generacion de ganancias, reduciendo el riesgo. Un
PMD bien estructurado permite comprender su publico objetivo, seleccionar los
canales de comunicacién adecuados y anticipar desafios, lo que suma a la toma
decisional informadas y a la optimizacion de recursos. Al integrar las estrategias con
los objetivos generales del negocio, este eje no solo apoya el posicionamiento en
redes sociales, sino que también sienta las bases para un modelo sostenible que
promueve la estabilidad y el crecimiento de Pro Visién Perd en un entorno digital

competitivo.

Alcance de la solucion

Poblacién: Clientes de Pro Vision Peru SAC, 2024

Lugar: Lima — Pera

ANo: Setiembre a diciembre del 2024

13
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Problema

2.1.1 Planteamiento del problema

Uno de los problemas que lidian las compafiias es la deficiente percepcion
de la marca (Maza et al., 2020). El posicionamiento de marca enfrenta el desafio de
crear una percepcion clara y positiva en la mente del cliente, lo que es primordial
para diferenciarse de la competencia. Sin un posicionamiento efectivo, las marcas
pueden fallar en cumplir con las necesidades y expectativas del consumidor, lo que
afecta su capacidad para destacar. Ademas, la falta de claridad en las
caracteristicas, atributos tangibles e intangibles, funciones del producto y beneficios
puede llevar a confusiones, disminuyendo la confianza y limitando la lealtad a la
marca. Esto, a su vez, puede resultar en una reduccién en las ventas y en la

competitividad general de la empresa (Limonta et al., 2020).

En este contexto, el marketing digital destaca por su funcionalidad y
multiples beneficios. Permite un alcance global y facilita la interaccion en tiempo real
con los consumidores, lo que mejora la experiencia del cliente. Ademas, ofrece una
segmentacion precisa que permite personalizar los mensajes de manera efectiva.
Comparado con el marketing tradicional, el marketing digital es mas ventajoso en
términos de costo y eficiencia, ya que proporciona métricas claras para medir el
rendimiento y permite realizar ajustes rapidos en las estrategias. También mejora la
visibilidad en linea y fomenta la fidelizacién del cliente, aspectos esenciales en un

entorno competitivo y digitalizado (Souza y Silva, 2024).
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En la actualidad, los comportamientos del consumidor han cambiado
significativamente, reflejando una sociedad mas exigente en su proceso de compra.
Los consumidores buscan productos y servicios que no solo cumplan con sus
necesidades bésicas, sino que también ofrezcan calidad, valor y una experiencia
positiva. Este cambio en las expectativas ha hecho que el marketing tradicional, que
a menudo se basa en enfoques unidireccionales y mensajes genéricos, resulte
ineficaz para captar la atencion y lealtad. El posicionamiento no depende
Unicamente de las iniciativas de la empresa, sino que también esta profundamente
influenciado por como los consumidores perciben la marca a través de sus

experiencias y emociones (Alvarado et al., 2022).

A nivel internacional, las marcas enfrentan desafios significativos que se
pueden clasificar en tres aspectos fundamentales. En primer lugar, la proliferacion
de opciones en diversos sectores dificulta la captacion de la atencion del publico
objetivo, ya que los consumidores se ven saturados de informacién y estimulos, lo
gue complica el procesamiento y la retencion de los mensajes de marca. En
segundo lugar, la intensificacion de la competencia ha generado un entorno
dinamico que exige a las marcas una constante innovacion y diferenciacion, asi
como la adaptacibn a las tendencias y preferencias cambiantes de los
consumidores, quienes disponen de multiples productos y servicios sustitutos. Por
altimo, las estrategias tradicionales han demostrado ser menos efectivas en un
contexto donde predominan las plataformas digitales y los nuevos habitos de
consumo, lo que requiere que las marcas reconsideren sus enfoques para conservar

relevantes y competitivas (Calle et al., 2024).
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Debido a la realidad actual, donde los cambios se presentan de manera
impredecible y constante, las empresas se enfrentan al desafio de crear y mantener
una posicién competitiva sélida, con el fin de poder soportar los continuos giros y la
intensa competencia que caracteriza el entorno empresarial. En este contexto
dindmico e incierto, las organizaciones deben desarrollar la capacidad de adaptarse
rapidamente a las transformaciones del mercado y anticipar las nuevas inclinaciones
y exigencias de los clientes. Esto implica adoptar una mentalidad agil y proactiva,
que les permita innovar, diversificar sus productos o servicios y reconfigurar sus
procesos segun las exigencias del entorno (Cruz et al., 2022).

Figura 1

Redes sociales mas usadas en abril del 2024

APR THE ‘'WORLD'’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

CIAL MEDIA PLATFORM TIVE USER FIGURES (I US| OT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

are. . <O>Mel
soclal eltwater

Nota. Tomado de: https://wearesocial.com/es/blog/2024/04/informe-digital-global-abril-2024/
Adicionalmente, la creciente popularidad de Instagram, especialmente

entre las generaciones mas jovenes, y la incorporacion de funciones de comercio

electronico en ambas redes, convierten a estas plataformas en elementos

indispensables para que las marcas puedan optimizar sus estrategias de MD y
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sostener relevantes en un mercado en constante evolucion y cambio. La versatilidad
y el amplio alcance de Facebook e Instagram las posicionan como herramientas
primordiales para que las organizaciones logren conectar de manera efectiva con su
publico objetivo y potenciar sus objetivos de visibilidad, compromiso y ventas
(Salhab, 2024). En otros estudios se refuerza el hecho de que redes sociales como

Instagram tienen favoritismo en poblaciones jévenes (Sitanggang et al., 2024).

Efectivamente, es innegable que los empresarios en la actualidad realizan
multiples esfuerzos por retener a la cabeza de desarrollos tecnoldgicos y las
tendencias conceptuales. Este enfoque responde a la creciente importancia que ha
adquirido la presencia y la utilizacibn de herramientas digitales para la

comunicacion, promocién y venta de productos y servicios (Solis y Javier, 2021).

Partiendo de las consideraciones tedricas sobre el marketing digital y del
posicionamiento de marca, se pretende evaluar la incidencia que tienen las
estrategias de MD en el posicionamiento. Este analisis permitird comprender de qué
manera la adopcion de herramientas y técnicas digitales, tales como el uso de redes
sociales, el disefio de sitios web, herramientas de inteligencia artificial y la adopcion
de campafas publicitarias en redes, pueden contribuir al fortalecimiento del

posicionamiento de la empresa.

A nivel local, se ha observado que en la empresa Pro Vision Peru SAC,
durante el 2024, no ha logrado captar nuevos clientes lo que ha generado una
creciente preocupacion sobre su posicionamiento y participacion. Esta problematica
puede atribuirse a varios factores clave. Puesto que se ha identificado una falta de

notoriedad de la marca en las redes sociales y los canales digitales, y aunque la
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presencia en Facebook es moderada, la participacidén en Instagram es mas limitada,
las estrategias de marketing o el marketing aplicado no tiene los resultados
esperados, lo que obstaculiza que los clientes potenciales asimilen y valoren los

beneficios diferenciales que ofrece la organizacion.

A partir de un analisis 6M de las causas raiz del deficiente posicionamiento
en la empresa Pro Vision, se han identificado varias causas, destacando en la
categoria de Método la escasa adaptacion de las estrategias a las nuevas
tendencias tecnolégicas y de consumo. Esto se manifiesta en un uso ineficaz de las
plataformas de redes sociales, donde no se implementan estrategias que favorezcan
una mejor percepcion de la marca. Ademas, la empresa no ha priorizado la inversion
en marketing digital, lo que limita su visibilidad en canales clave y dificulta la
interaccion con un publico mas amplio, impactando negativamente en la conexién

con clientes potenciales y, en consecuencia, en el posicionamiento.

En la categoria de Material, se identifico la notable ausencia de materiales
publicitarios, tanto impresos como digitales. En Facebook, no se ha encontrado
contenido grafico adecuado que potencie la posicion de la marca, lo que se traduce
en una falta de atractivo visual. Ademas, la escasa claridad en el mensaje que se
desea transmitir puede estar contribuyendo a una conexién emocional débil con los
clientes, generando confusidn sobre los valores y beneficios que la marca ofrece.
Esta falta de coherencia y atractivo en los materiales publicitarios dificulta el
establecimiento de una relacién sélida con la audiencia, lo que a su vez impacta

negativamente en el posicionamiento de la marca.
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En la categoria Mano de Obra, se identifica que la persona encargada de
la publicidad no gestiona adecuadamente el marketing de la empresa. Esto se debe
a una conjuncién de factores, como la falta de experiencia y capacitacion en
estrategias digitales efectivas. Como resultado, las campafias de marketing no
alcanzan su maximo potencial, lo que se traduce en un poco notoriedad de la marca

y una débil conexion con el publico objetivo.

En cuanto a la Maquinaria, se ha observado que las computadoras
utilizadas en la empresa no son adecuadas para ejecutar el software de disefio
necesario para la elaboracién de contenido digital. Esta limitacién tecnolbgica
dificulta la creacion de material visual de alta calidad, lo que a su vez afecta la
efectividad de las campafias de marketing. Sin las herramientas adecuadas, el
equipo no puede desarrollar contenido atractivo y profesional, lo que perjudica la

imagen de la marca y su habilidad para atraer publico especifico.

En relacion con la categoria Medicion, la empresa no prioriza el
posicionamiento de marca, por lo que las escasa publicidades o estrategias que se
emplean carecen de indicadores, asi como también no existen una data cliente, los
cuales pueden ser Utiles para analizar el comportamiento del consumidor, y tampoco

se realizan encuestas de satisfaccion o medicion de la posicion de la marca.

En cuanto a la categoria Medio ambiente, se ha identificado que existen
competidores bien posicionados, por lo que la competencia en el sector se complica
precisando de un mayor esfuerzo para las estrategias adaptadas para los clientes y

el posicionamiento.
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Si no se abordan las causas raiz del bajo posicionamiento de la marca, la
empresa esta expuesto a perder la cuota de mercado, permitiendo que los
competidores directos se posicionen con mayor efectividad. Asimismo, no
implementar estrategias para mejorar esta situacion puede resultar en una pérdida
gradual de lealtad, lo que a su vez provocaria una disminucion en las ventas.
Ademas, si las medidas de intervencion se llevan a cabo sin considerar la urgencia
de la situacion, la pérdida de clientes y otros problemas relacionados pueden
incrementar los costos asociados a la adquisicion de nuevos clientes. Por lo tanto,
es crucial actuar de manera proactiva y estratégica para revertir esta tendencia y

asegurar la sostenibilidad del negocio.

En consideracién de lo expuesto, para solucionar esta problematica,
diversas investigaciones han respaldado la adopcién de un PMD en redes sociales.
Entre los aportes de esta iniciativa, destaca el estudio realizado por Arroyo y
Lemoine (2023) en cuya indagacion, reporta que las estrategias implementadas en
RS, se puede lograr una mejor interaccion con los clientes, incrementa su visibilidad
y sobre todo se puede obtener métricas de visibilidad que pueden beneficiar en la

elaboracion de mejores estrategias.

En coherencia con lo fundamentado, la indagacion presente tiene como
finalidad facilitar el entendimiento sobre la ejecucion de estrategias digitales y el uso
de redes sociales. Ademés, las evaluaciones de pretest y post-test seran
fundamentales para, a partir de un diagndstico del posicionamiento, determinar el

impacto de estas estrategias.
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2.1.2

2.1.3

Formulacion del problema

2.1.2.1 Problema general

¢De qué manera, el plan de marketing digital en redes sociales permite posicionar

la marca de la empresa Pro Visién Peru?

2.1.2.2 Problemas especificos

¢En qué medida, el PMD en redes sociales incide en la conciencia de la marca de
Pro Vision Peri?

¢En qué medida, el PMD en redes sociales incide en la asociacion de marca de Pro

Vision Peru?

¢En qué medida, el PMD en redes sociales incide en la calidad percibida de la marca

de Pro Vision Perd?

¢En qué medida, el PMD en redes sociales incide en la lealtad de la marca de Pro

Vision Peru?

Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Analizar de qué manera, el plan de marketing digital en redes sociales permite

posicionar la marca de la empresa Pro Vision Peru.

2.1.3.2 Objetivos especificos

Determinar en qué medida, el PMD en redes sociales incide en la conciencia de la

marca de Pro Vision Perd.
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Determinar en qué medida, el PMD en redes sociales incide en la asociacion de

marca de Pro Visiéon Perd.

Determinar en qué medida, el PMD en redes sociales incide en la calidad percibida

de la marca de Pro Vision Perd.

Determinar en qué medida, el PMD en redes sociales incide en la lealtad de la marca
de Pro Vision Pera.

Justificacion de la investigacion

Este apartado es significativo para el estudio ya que precisa las principales
razones o consideraciones que hacen factible su desarrollo (Bilbao y Escobar,

2020).

2.1.4.1 Justificaciéon tedrica

Esta indagacion tiene principal sustento en las teorias o referentes teéricos
tales como la teoria del comportamiento del consumidor, que analiza como es que
los compradores son influenciados por factores como la publicidad o las estrategias.
Del mismo modo, se justifica desde la teoria del posicionamiento, que enfatiza la
importancia de crear una identidad exclusiva en la mente del consumidor. Por otro
lado, se precisa el uso del modelo Aaker, que se focaliza en la edificacién de la
marca y su valor, considerando elementos como la lealtad del cliente, la percepcién

de calidad y la notoriedad de la marca (Campos, 2012).
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Este estudio se apoya en el modelo RACE, especialmente relevante para
estrategias en redes sociales, ya que se enfoca en cuatro aspectos clave: primero,
el alcance, que permite a las marcas llegar a una audiencia mas amplia; segundo,
la interaccion, que fomenta la implicacion activa de los usuarios a través de
actividades, promociones y contenido digital; tercero, la conversion, que busca
captar la atencion de nuevos clientes mediante anuncios dirigidos; y finalmente, el
compromiso, fundamental para establecer relaciones sélidas con los clientes. Este
modelo se elige por su enfoque en la experiencia del usuario, su flexibilidad para
adaptar rapidamente iniciativas y su capacidad para proporcionar indicadores que
facilitan la medicién y andlisis de las intervenciones, contribuyendo asi a la mejora

continua de las estrategias (Rubio y Mico, 2019).

2.1.4.2 Justificacion metodolégica

Esta investigacion se sustenta desde un enfoque cuantitativo con disefio
pre experimental. Este enfoque permite la recopilacion de datos numéricos que
pueden ser analizados estadisticamente, proporcionando una base objetiva para
evaluar la efectividad de las intervenciones propuestas. Puesto que se evalué el
posicionamiento antes y después, es decir, aplicando un pre test antes de la
intervencion del PMD y posterior a ella para verificar que debido a la intervencion se

ha logrado incrementar la posicién de marca.

La evaluacion pretest sirvi6 como un diagnostico inicial del estado actual
del posicionamiento. Esta evaluacion se llevo a cabo antes de aplicar el PMD, con
el objetivo de establecer una linea base que permita medir el impacto de las

estrategias propuestas. Al realizar el pretest, se identificardn las percepciones,
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2.1.5

actitudes y niveles de reconocimiento que los consumidores tienen sobre la marca

en su estado actual.

Una vez implementado el plan de marketing, se realizara un post-test para
comparar los resultados y determinar si las acciones llevadas a cabo han logrado
incrementar el posicionamiento. Este enfoque permitirA no solo verificar la
efectividad de las estrategias implementadas, sino también ajustar futuras acciones
basadas en datos concretos. Asi, el pretest y el post-test juntos proporcionaran una
visién clara de la evolucién del posicionamiento y ayudaran a tomar decisiones

informadas para su desarrollo continuo.

2.1.4.3 Justificacion practica

La investigacién serd sustento clave para el disefio de estrategias o
mejoras en los 0 mejoras en los procesos de marketing digital de Pro Visién Peru
S.A.C. Al analizar el impacto de las campafas en Facebook e Instagram, se podran
identificar las tacticas mas efectivas para aumentar el posicionamiento, como, por
ejemplo, las redes sociales facilitan la segmentacion de la audiencia, esto es
importante porque permite enfocarse en los posibles clientes y no realizar un
marketing sin un objetivo especifico. Trabajar con redes, también implica costos
razonables para hacer publicidad y llegar a los potenciales clientes. Es decir, se

lograra, acrecentar la visibilidad de la marca, la relacion con los clientes, etc.

Limitaciones de la investigacion

Existen varias limitaciones que pueden afectar el desarrollo de esta

investigacion.
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2.1.6

En primer lugar, la accesibilidad y la cualificacion de los datos pueden ser
un desafio, ya que la obtencién de informacibn mediante encuestas en redes
sociales puede depender de la disposicion de los usuarios a participar. Ademas, el
sesgo de respuesta es una preocupacion, ya que los participantes pueden ofrecer

respuestas socialmente deseables en lugar de sus opiniones sinceras.

Otro factor limitante es el tiempo y los recursos disponibles para
implementar el PMD, ya que esto puede afectar la envergadura y el alcance
investigativo. Finalmente, la dinamica del mercado y las variaciones en la actitud del
consumidor pueden influir en los resultados, dificultando la obtencion de

conclusiones definitivas.

Otra de las limitaciones tiene que ver con una limitada literatura acerca de
coémo evaluar el posicionamiento, por lo que se ha convenido utilizar las dimensiones

propuestas por Diaz et al. (2024).

Viabilidad de la investigacion

A pesar de las limitaciones mencionadas, la viabilidad de esta investigacion

se vio respaldada por varios factores.

En primer lugar, el muestreo apropiado fue no probabilistico ya que la

eleccion de los participantes no fue en base a probabilidades, sino en base a la

conveniencia de los investigadores (Perez, 2016).
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Para minimizar el sesgo de respuesta, se disefiaron encuestas andnimas
que fomenten la sinceridad en las respuestas. Ademas, se estableceran plazos
claros y se asignaron recursos especificos para la aplicacién del PMD, garantizando
gue se realice de manera efectiva. Por ultimo, se llevaron a cabo andlisis
comparativos y longitudinales para evaluar el impacto de las estrategias a lo largo
del tiempo, lo que ayud6 a mitigar las variaciones en el comportamiento del

consumidor y proporciond una vision mas completa de los resultados.

Marco referencial

Antecedentes nacionales

Barco (2022) llevd a cabo una investigacion titulada “Plan de marketing
digital en el posicionamiento de marca del centro cultural Yachay Wasi de Chiclayo,
20217 con la intencion de “determinar la influencia del plan de marketing digital en el
posicionamiento de marca”. Para ello, el autor efectudé un estudio aplicado, con
enfoque cuantitativo, y desarrollé6 una encuesta con una muestra censal de 30
personas. Los principales hallazgos indican que la adopciéon del PMD influyé de
manera positiva en el posicionamiento de marca pasando de un posicionamiento
bajo a uno alto. En conclusion, el estudio se enfocd en evaluar el impacto de un
PMD sobre el posicionamiento de marca, evidenciando efectos positivos de dicho

plan en la organizacion analizada.

Monja y Zuiiga (2023) llevaron a cabo un estudio titulado “Plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Prolacnat S.A.C., La Victoria

2021” a fin de “Proponer un plan de marketing digital para mejorar el
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posicionamiento”, de metodologia aplicada y explicativa, con muestra igual a 150
clientes, sus resultados mostraron que un 83.0% de clientes percibieron de bajo
nivel el posicionamiento por particularidad, el 81.0% de clientes consideraron como
bajo el posicionamiento por beneficio y el 84.0% de clientes demostraron un bajo
nivel en la categoria de diligencia, entre otros, llegando a concluir que la
incorporacion de un PMD empleando las redes sociales como Facebook favorecen

el posicionamiento de la empresa.

Rojas (2021) efectud una investigacion titulada “Plan de marketing digital
para incrementar el posicionamiento de la marca Mi Despensa, Lambayeque” con
el propésito de “Plantear estrategias de marketing digital para incrementar el
posicionamiento de la marca’. Realizandose un estudio descriptivo, con 250
clientes. Los resultados revelaron que la dimensién con el nivel mas bajo en el
posicionamiento de marca fue la de usuario del producto, atributo y competidor,
encontrandose un nivel medio general de posicionamiento con un 48.8%. En
conclusion, el PMD propuesto debe contemplar estrategias que mejoren los
atributos con menor nivel de posicionamiento, a través de dimensiones como el

marketing de contenidos, la comunicacion digital y el uso de redes sociales.

Antecedentes internacionales

Camino (2022) efectué una indagacion titulada “Plan de marketing digital
para el posicionamiento de la marca Berry” con el objetivo de “disefiar un plan de
marketing digital para lograr el posicionamiento”, para ello, este estudio fue mixto,
realizando tanto encuestas como entrevistas cuya muestra estuvo representada por

149 personas. Llegando a la conclusién que se establecio la importancia que tienen
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las herramientas online como las redes sociales, para alcanzar un lugar o buenas

posiciones.

Silva (2021) concret6 una pesquisa titulada “Plan de marketing digital para
la empresa Inversiones Olda, Venezuela” con el objetivo de “proponer un Plan de
Marketing Digital para la empresa Inversiones Olda”, dicho plan estuvo orientado
entre otras razones a mejorar el posicionamiento de la empresa, para el cual de
desarrollo una investigacion cuantitativa prospectiva. Como hallazgo principal se
pudo conocer que el 95% de los clientes sopesan que las RS inciden en su intencion

de compra.

Medina et al. (2021) llevaron a cabo un estudio titulado “Validacién de un
instrumento de investigaciébn para determinar un plan de marketing digital
estratégico con adopcion en TIC de vanguardia para posicionar a las PyMES de
comercio” a fin de “validar un instrumento para determinar el grado de adopcion, el
impacto y la adaptacién de la implementacion de un plan de marketing digital
estratégico”. Los resultados mas importantes sefialan que el uso de las tecnologias
de la informacion y la comunicacién ha aumentado por parte de las empresas con
el fin de presentar sus productos y conocer a sus clientes, y que el marketing digital
permite que los clientes potenciales encuentren una diversidad de productos y
servicios en redes sociales, donde el usuario se sienta atraido por lo que se ofrece.
Finalmente, la investigacion concluye que es necesario que los negocios
implementen un PMD estratégico con adopcion de TIC de vanguardia para

posicionarse, lo cual tiene implicaciones positivas en la rentabilidad.
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2.1.3 Marco teérico

2.1.3.1 Bases tedricas de la variable Marketing digital

Definiciones previas

Es una estrategia comercial encaminada a incrementar las cifras de ventas
de una compafiia mediante la adopcion de (TIC). Dicha estrategia puede ser
gestionada de forma integral por la propia organizacion, incluyendo desde el manejo
de sus TIC hasta el contacto final con el cliente, o bien puede ser subcontratada a
proveedores especializados, quienes asumen la responsabilidad comercial de la

empresa (Pitre et al., 2020).

Desde la perspectiva de Betancur (2022) el MD, es la agrupacion de tres
elementos que la integran y que facilitan a una organizacion lograr posicionarse en
el contexto digital que es caracterizado porque los futuros usuarios o clientes
acceden a plataformas digitales donde interactian con empresas a través de medios
digitales. Estos elementos son: a) las estrategias, b) las tacticas y c) las
herramientas. Cabe precisar que no existe MD sino se integran estas tres

componentes ya que todas son imprescindibles.

El MD también es conocido como actividades o procedimientos
encaminados a promover la difusion de una marca aprovechando los medios y
herramientas digitales para establecer una relacién con el futuro consumidor de lo

que se ofrece y necesita el cliente (Moro & Campo, 2020).
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De acuerdo con Kotler, la conceptualizacién de marketing digital ha virado
notablemente de una tendencia que favorecia la nocion de la publicidad en redes
sociales o medios digitales, hacia una tendencia que integra la inteligencia de datos
como una estrategia para disefiar un modelo de enlace directo al consumidor para

posicionar la marca (Gu, 2024).

El MD es la aplicacion de las TIC para realizar los procesos de marketing
empleando canales online, con la aspiracién de lograr captar y retener de manera
rentable consumidores dirigidos especificamente a lograr satisfacer necesidades de
los clientes. Cabe precisar que el MD tiene también la funcién de lograr que los
futuros clientes adquieran un conocimiento sobre la marca desarrollando para ello

estrategias de comunicacion e interaccion (Duran, 2020).

Elementos del marketing digital

De acuerdo con Betancur (2022) el MD tiene tres componentes esenciales:

Las estrategias.

Encarnan planes de accion, son el punto de partida del MD, y es donde se
plantean la forma en la que se ha de lograr el objetivo de posicionar a la empresa.
Ademas, involucra la eleccién del tipo de estrategia y una serie de actividades

vinculadas (Betancur, 2022).

Las tacticas.
Las tacticas a diferencia de las estrategias denotan las acciones puntuales
0 concretas para llevar a cabo lo que con antelacion se ha planificado o ideado

(Betancur, 2022). Ejemplo de estas, se puede mencionar a la publicidad
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segmentada mediante redes sociales, por ejemplo, pagando a Facebook para

orientar la publicad o contenido a un publico al cual se quiere llegar.

Las herramientas.

Las herramientas corresponden a los recursos con lo que se debe de contar
para llevar a cabo del plan de MD. Estas herramientas son diversas y va a depender
de las necesidades, objetivos y consideraciones relacionadas a lo que se pretende

obtener (Betancur, 2022). Entre las herramientas mas destacadas se cuenta con:

Figura 2

Matriz OGSM

Objective

Direction

Measures
Goals © Strategy Dashboard Actions

© P al &

Performance Choice Progress Work

Nota. Tomado de: https://ogsmsoftware.com/es/que-es-ogsm-paso-a-paso/

Esta matriz, es una herramienta disefiada en Japén en la década de los 50s
y es actualmente empleada para el PMD. Su uso permite planificar de manera
estratégica la comunicacion de los objetivos, y otras consideraciones importantes

para plasmar la estrategia a emplear ( Moreno, 2024).
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Los medios digitales.

Afadido a estos elementos, también se precisan los medios digitales que
vienen a ser las plataformas o canales que emplean las empresas para establecer
un contacto digital con usuarios, seguidores o clientes, dentro de los cuales
destacan las redes sociales y sitios web. Estos medios digitales se clasifican segun

sean pagados, propios o ganados (Moreno, 2024).

Figura 3

Los medios digitales

Medios
m ganados m
Zona de impacto . Zona de
comercial engagement con
tradicional el consumidor
Medios Medios
pagados propios

Nota. Tomado de: Moreno (2024).

Los medios ganados.

Hacen referencia a la exposicion y visibilidad de la marca, que logra su
presencia de forma gratuita u organica mediante la interaccion de terceros, como
por ejemplo cuando un usuario comparte desde su cuenta contenido o informacién
relacionada con la marca haciendo una resefia positiva o0 comentario de su propia
experiencia con la marca, a lo que se considera como medio ganado (R. M. Moreno,

2024).
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Los medios propios.

Alude a los medios digitales que la empresa ha adoptado para controlar o
gestionar directamente, tales como una pagina web oficial o una cuenta de red social
asociada a la marca. De esta manera, la comunicacion es més directa, pues si la
pagina ha sido disefiada para recibir comentarios o dudas, y los canales para
resolver estas inquietudes, la gestién de la comunicacion se personaliza (Moreno,

2024).

Los medios pagados.

Son aquellos que la empresa contrata o paga para realizar su publicidad o
tener presencia en los medios digitales como Facebook y otros en el que el alcance
es mas puntual puesto que las redes sociales permiten segmentar las audiencias y
manejar un nimero de indicadores clave que facilitan posicionar la marca en un
contexto determinado eligiendo al publico de interés, definiendo el cuando y el como

(Moreno, 2024).

Teorias del marketing digital.

Teoria del Comportamiento del Consumidor

Examina el comportamiento del consumidor como un conjunto de
creencias, valores y actitudes que influyen en sus decisiones de compra. Este
comportamiento estd determinado por factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos. El proceso de decision de compra se compone de cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, decision de compra y evaluacién post compra.
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La investigacion muestra que existe una correlacion entre el
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra, donde los
diferentes factores que conforman el comportamiento afectan cada etapa del

proceso decisional (Moreno et al., 2021).

Modelos del marketing digital.

De acuerdo con la revision de la literatura académica, no existe un modelo
propiamente dicho para integrarlo a las necesidades de una empresa, sino que a lo
largo del tiempo se han ido difundiendo algunos modelos que conviene precisar para

su mayor entendimiento.

Tabla 1

Modelo de marketing AIPL

Etapas Descripcion Objetivo del Mkg digital

Awareness Los clientes en contacto con el Atraer la atencién del

(Conciencia) producto o servicio generan una publico objetivo

conciencia.
Interest El puablico luego de que es Establecer una
(Interés) consciente de la marca, muestra conexion emocional

interés y empieza a investigar mas

sobre la marca.

Purchase Las personas ya toman la decision Disefiar estrategias
(Compra) de compra para facilitar la compra
del cliente

34



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa

Pro Vision Peru

ISIL

Loyalty

(Lealtad)

Si hasta el momento, el cliente
percibié que su eleccién de compra
y el producto logré satisfacer sus
expectativas, puede generar la

lealtad.

Convertir a los clientes

en clientes habituales.

Nota. Elaborado a partir de Gu (2024)

Tabla 2

Modelo AARRR

Etapas Descripcion Objetivo del Mkg digital
Acquisition Hace referencia a la manera en Mejorar la posicion de
(Adquisicion) |5 que los usuarios adquieren el marca mediante redes

producto sociales.

Activation Mide la experiencia del usuario en Registro

(Activacion) su interaccion con la marca

Retention Cuantifica la cantidad de usuarios Personalizacion

(Retencién)
Referral

(Referencia)

Revenue

(Ingresos)

gue vuelven a realizar una compra
Cuantifica las recomendaciones de
los usuarios que  efectian
satisfechos con la marca.

Hace referencia a la manera en la

gue se genera los ingresos.

Sistema de

recomendacion

Ventas directas u otras

estrategias.

Nota. Elaborado a partir de Gu (2024)
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Herramientas del marketing digital.
El buyer persona.

Es una representacion del cliente ideal o arquetipo que se construye en
funcién de informacién del target con la meta de crear perfiles o un perfil que
represente a un conglomerado de clientes que comparten similares atributos como
por ejemplo con los mismos hébitos de consumo y otras que la empresa identifica

gue se vinculan con productos y servicios de la marca (Moro y Campo, 2020).

Figura 4

Ejemplo de Buyer persona

Desempleados Encontrar Trabajo

Master Universitarios Primer Empleo

Marketing
Digital

Mejorar
condiciones
laborales

Trabajadores
Intermedios

Nota. https://rubenmanez.com/20-herramientas-para-definir-tu-buyer-persona-o-audiencia/

Pasos para el buyer persona el Facebook
Investigacion de Mercado

Se emplea para investigar al cliente y definir el target. En base a la

informacion que se tiene sobre los clientes se puede identificar sus principales
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caracteristicas o se puede efectuar encuestas para obtener informacion acerca de

sus gustos, preferencias, necesidades.

Identificar aspectos sociodemograficos

La informacioén clave radica en definir los aspectos sociodemograficos en
relacion con el producto, como la edad, el sexo y la ubicacion geogréfica. Por tanto,
se puede precisar el grupo etario a cudl se dirigira el contenido de MD, al igual que

elegir si esté orientado para ambos sexos o uno de ellos.

Identificar intereses y comportamientos.
Otro factor clave para el MD, es la de poder identificar los interés vy
comportamientos de los clientes. En Facebook se puede examinar a los clientes en

funcion de los me gusta o de sus intereses.

Crear el perfil del buyer persona
Es la denotacion del cliente en base a la informacion analizada, a la cual

hay que orientar las estrategias de MD.

El Customer journey.

Este concepto alude al recorrido de las personas que efectian en los
procesos relacionados con la obtencion de servicios que se han clasificado como:

pre compra, compra y post compra (Moro y Campo, 2020).
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Figura5

Fases del Customer journey

Customer journey

‘ ATRAER | I CONVERTIR | | VENDER FIDELIZAR

(DNSD[HAGJN EDMPRA RECOMENDACKON

x r 3

X S

——
———{  MARKETING  |——

Nota. Tomado de: Moro y Campo (2020).

De acuerdo con Giraldez (2021) el consumidor actual en redes sociales se
caracteriza porque previa a la compra se informa y segun reporta, el 70.0% de las
entes se concerta con informacién acerca de productos y servicios de la marca

previa a la compra. Este proceso conlleva las siguientes fases:

Conocimiento.

El consumidor consciente de una necesidad busca informacién acerca de
lo que se necesita por lo que investiga en las fuentes apropiadas entre ellas las
redes sociales, blogs, paginas web de donde obtener informacion que le permita y

facilite adoptar una decision.

Evaluacion.

Las personas conscientes estan en la capacidad de evaluar las distintas
alternativas para satisfacer su necesidad. En este punto las redes sociales que
publican informacion de las marcas aprovechan para ofrecer y satisfacer esta

necesidad.
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Compra.

Una vez que el usuario analizé y examind la mejor opcion, realiza la
compra, es decir adquiere el producto que satisface su necesidad convencida de

gue soluciona su requerimiento.

Uso.

El usuario le da uso a lo que ha adquirido porgue cubre una necesidad y al
usarla valora lo que adquiri6 demostrando emociones positivas en la medida que
este satisfecho o emociones negativas cuando ocurre lo contrario, lo que

demostraria que su decision fue desacertada.

Recompra.

El usuario accede a una nueva compra en base a la experiencia de uso que
fue positiva, y por ello, ha considerado que adquiriendo los servicios o articulos de
la marca en particular si es buena y cubre sus expectativas por lo que estara

animado a repetir la compra cada vez que la necesite.

Recomendacion.

Debido a que la experiencia del cliente con lo adquirido fue satisfactoria, ha
colmado sus expectativas y sabe que esto puede repetirse, entonces lo comparte

con sus comparieros o personas relacionadas.

Estrategias de marketing digital

Son concebidas como un conjunto de técnicas y herramientas sofisticadas,

cuyo empleo obedece a la imperiosa necesidad de dar a conocer, promocionar y
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posicionar eficazmente tanto productos, como servicios e incluso marcas,
sirviéndose de las innovadoras y dinamicas tecnologias digitales. En este sentido,
dichas estrategias permiten alcanzar un alcance sin precedentes, ademas de
propiciar una interaccion y retroalimentacion constante con el publico objetivo, lo

cual redunda en beneficios tangibles para las organizaciones (Pitre et al., 2020).

Marketing de contenidos

Alude a las publicaciones efectuadas con la expresa intencion de captar y
suscitar el interés de los publicos objetivos. Para lograr dicho propdésito, estas
publicaciones deben ser cuidadosamente disefiadas y dotadas de un contenido que
represente un valor genuino y significativo para la persona que desee obtener el
producto en cuestion. En este sentido, el mensaje transmitido ha de caracterizarse
por su claridad, creatividad y relevancia, pudiendo adoptar diversos formatos
digitales tales como video, infografias, imagenes, entre otros, en aras de lograr un

mayor impacto y atraccion del publico (Lozano et al., 2021).

Esta estrategia representa un pilar medular de las iniciativas de marketing
contemporaneas, en la medida en que posibilita a las empresas establecer una
conexion significativa y duradera con sus publicos objetivo, al brindarles informacion,
conocimientos y soluciones de utilidad que van mas alla de la mera promocion de

productos o servicios (Chango y Lara, 2020).

La aplicacion eficaz del marketing de contenidos favorece
significativamente la atraccion de nuevos clientes potenciales. Estos autores
destacan que dichas estrategias, cuando son empleadas de manera adecuada y
coherente, permiten a las organizaciones establecer una conexion emocional y de
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valor con su publico objetivo, al brindarles contenidos relevantes, informativos y de
utilidad que van mas alla de la mera promocién de productos o servicios (Villacis

et al., 2020).

Segmentacion y seguimiento de perfiles de redes sociales

Se emplea cuando se tiene la necesidad de llegar a un publico objetivo en

concreto (Avila et al., 2019).

Beneficios del marketing digital

En diversas investigaciones se han documentado beneficios por la

adopcion del marketing digital, destacando los siguientes:

Lareduccion de costos

Representa uno de los principales beneficios del marketing digital en
comparacion con las estrategias tradicionales. Esta modalidad no requiere de
grandes desembolsos en honorarios ni gastos, lo que la convierte en una alternativa
accesible y asequible, especialmente para empresas de menor envergadura, como

las (PYMES) (Udayana et al., 2024).

Posicionamiento de la marca.
Uno de los mayores beneficios de aplicar el MD es la de posicionar la
marca. Esto implica que las estrategias que se emplean en este proceso permiten

establecer contacto con las personas, usuarios o clientes (Shum, 2021).

Indicadores de marketing digital en las redes sociales
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Para lograr medir el impacto del marketing digital en las redes sociales, se

precisan de los siguientes indicadores propuestos por (Shum, 2020):

Indicadores para Facebook.

Numero de me gusta en la fan page.

Los me gusta son denominados también likes, pero mas intensos y se
visualizan en las publicaciones de la red social en sefial de que el usuario ha
establecido un vinculo de respuesta emocional porque considera que el contenido
divulgado ha sido de su aprecio. Este indicador es muy relevante puesto que la
cantidad de me gusta que sean visuales para todos, sera también una medida en la
que la marca o el producto es aceptado por todos los usuarios, ya que, al ser visible,
otras personas que pueden ver esta cantidad, sabran si empatizan o no y por tanto

podrian ser influenciados.

Nuevos likes.

A diferencia de los me gusta, estos tienen una intensidad menor, sin
embargo, representan reacciones de los usuarios en sefial de haber reconocido en
las publicaciones o contenidos de la red social algo que les llama la atencién y al
expresarlo de esta manera, permite inferir algln interés en la marca. Los nuevos
likes indicarian que tantos nuevos usuarios estan accediendo a las redes sociales y

gue tanto esta interactuando con el contenido especifico publicado.

Tipos de me gusta.

En las redes sociales como Facebook existe la posibilidad de visualizar si

los me gusta provienen de una forma organica o de pagos. Las de pago se
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caracterizan porque los usuarios visualizaron la publicaciébn a través de una

publicidad denominada Facebook Ads.

Feelings.

Es un término asociado a los estados de animo o emociones que pueden
compartirse a través de reacciones predefinidas en Facebook para expresar su
reaccién a un contenido de Facebook, cuyas opciones van desde un me gusta hasta
opciones como me disgusta expresando de esta manera, todas las posibles

reacciones tales como: me divierte, me asombra, entre otras disponibles.

Cantidad de shares.

Estas representan las veces que un contenido ha sido compartido con otros
usuarios. Esto sucede cuando es motivado por la estrategia del MD o también como
un acto propio del usuario que ha considerado que la publicacién puede servirle a

otra persona y por tanto la ha compartido.

Numero total de comentarios realizados.

En Facebook, los usuarios pueden interactuar a través de comentarios,
expresando algun sentimiento, emocion, descontento o cualquier otro tipo de
informacién. Facebook contabiliza la cantidad de comentarios mostrando los méas

actuales hacia los efectuados con anterioridad.

Recomendaciones.
Este indicador alude a la cantidad de sugerencias que realiza un usuario
hacia otros, sugiriendo visualicen la publicacién y por tanto, amplian de esta manera

hacia otros potenciales usuarios.
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Indicadores para Instagram.
Cantidad de seguidores.
En la red de Instagram, se cuenta con informacion acerca de la totalidad de

seguidores con las que cuenta la cuenta de Instagram de una organizacion.

Comentarios por publicacion.
Todos los comentarios realizados por los usuarios son contabilizados en
Instagram, figurando la cantidad que se actualiza toda vez que un usuario realiza un

comentario.

Cantidad de repost.
En Instagram y en el lenguaje digital, el repost o reposteo es la actividad
que realiza un usuario para repostear o republicar un contenido que ya fue publicado

en otra cuenta.

Like por publicacion.
Instagram precisa de un indicador que contabiliza la cantidad de vez que
las personas que interactian con una cuenta y otorgan los likes en sefal que el

contenido les ha parecido interesante o agradable.

Los tipos de consumidores en redes sociales.
Una distincion de los tipos de consumidores permite comprender como es
gque se comportan o cuales son las actitudes de los usuarios en redes sociales en

relacion a su interaccion con la fan Page de una marca (Giraldez, 2021).
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Prosumidor.
Es un término que se emplea para referirse a aquella persona que es
consumidor de una marca y usa una red social para crear contenido y compartir su

experiencia con la marca.

Consumidor inteligente (CSI)
Este término alude a una persona que ha desarrollado una capacidad de
toma de decisiones que son mayormente informadas y reflexionadas previas a la

compra 0 acceso a servicios. Dentro de esta categoria se encuentran:

Conectado.
Es aquel que permanece buen tiempo conectado a las redes sociales y

busca informacion para saber mas acerca de lo que le interesa.

Inteligente.

Al analizar la informacion acerca de lo que le ha llamado interés, tiene la
pretensidn de conocer lo mas que pueda acerca de la marca, por tanto, buscara en
redes sociales y otras fuentes conexas comentarios de otras personas sobre la
marca, informacion relevante como las resefias de fabricantes o especialistas en

tecnologia, etc.

Influyente.

Representa aquellos usuarios en redes sociales que realizan comentarios,
comparten sus experiencias a través de comentarios, videos y otras formas de
comunicacion, y que pueden influir sobre otras personas al momento de adoptar una
decision.
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Tabla 3

Caracteristicas de los consumidores en RS

Tipo de consumidor

Consciente Informado Critico y Exigente

Conexion Este llano a Accede a la informacion  Demuestra estar
recibir la buscando recopilar de conectado con mucha
informacion distintas fuentes. frecuencia.
esperandola.

Cognitivo Es consciente de  Se caracteriza por ser El criterio que adopta
loque leey una persona que gusta es la de ser informado
conoce. informarse por tanto y racional en sus

demuestra su decisiones.
conocimiento.

Conexion Este llano a Accede a la informacion  Demuestra estar
recibir la buscando recopilar de conectado con mucha
informacion distintas fuentes. frecuencia.
esperandola.

Cognitivo Es consciente de  Se caracteriza por ser El criterio que adopta
loque leey una persona que gusta es la de ser informado
conoce. informarse por tanto y racional en sus

demuestra su decisiones.
conocimiento.

Actitudinal Se caracteriza por Tiene una mayor Sus exigencias son
ser un usuario capacidad y voluntad fuertes por lo que
contemplador y para analizar la demanda respuestas a
accede a la informacion ya que no sus dudas con mayor
informacioén se fia de nada. vigor.
receptivamente.

Influencia Puede ser Tienen la capacidad de  Se caracteriza por ser

influenciado tanto
por personas que
la influyen o
simplemente por
los contenidos

publicados.

incidir en la decision de
otras personas ya sea
por comentarios o
compartiendo sus

experiencias.

la persona que es
altamente influenciador
y por su capacidad de

reflexionar.

Nota. Informacién elaborada a partir de Giraldez (2021).
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Dimensiones del marketing digital

Flujo

El flujo se refiere a la experiencia de concentracién y satisfaccion que siente
el cliente al interactuar con el sitio web. Cuando una pagina esta bien disefiada, con
una interactividad efectiva (como botones claros, navegacién intuitiva y contenido
atractivo), el usuario se siente inmerso en la experiencia. Este estado de "flujo" es
crucial porgue cuando los clientes estan concentrados y disfrutan de la interaccion,
estan mas inclinados a explorar méas el sitio y a considerar realizar una compra o

accion deseada (Diaz et al., 2024).

Funcionalidad

La funcionalidad se refiere a la sencillez en el uso y la efectividad del sitio
web para proporcionar la informacion que el cliente busca. Una pagina web funcional
permite a los usuarios encontrar lo que necesitan sin frustraciones. Esto incluye una
navegacion clara, tiempos de carga rapidos y un disefio que guia al usuario de
manera ldgica. Si la funcionalidad es deficiente, se interrumpe el flujo de la
experiencia, lo que puede llevar a la pérdida de interés y, eventualmente, a la salida
del sitio. Por lo tanto, una buena funcionalidad es indispensable para mantener el

interés del usuario (Diaz et al., 2024).

Feedback

El feedback implica la comunicacién bidireccional cliente-proveedor. Este
didlogo es esencial porque permite a la organizacion recibir y valorar las opiniones
de los clientes. Los métodos de feedback pueden incluir encuestas, comentarios en
redes sociales o formularios de contacto. Al demostrar que las opiniones de los
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usuarios son importantes y que se toman en cuenta para mejorar el sitio o el
producto, la empresa fomenta un sentido de pertenencia y lealtad en sus

clientes.(Diaz et al., 2024).

Fidelizacion

La fidelizacion se centra en asegurar que los clientes regresen al sitio web
de manera continua. Esto se puede lograr creando comunidades en linea donde los
usuarios puedan conectarse y compartir intereses comunes, asi como mediante la
publicacion de contenido fresco y relevante que mantenga su interés. (Diaz et al.,

2024).

2.1.3.2 Bases tedricas de la variable Posicionamiento de marca

Conceptualizaciones

Es aquella actividad encaminada o dirigida a lograr como la imagen con la
que el producto se identifica por su esencia y valores, es captada por el cliente y
permanece en el puesto que ha logrado diferenciarse de otras marcas (Urrutia y

Napéan, 2021).

El posicionamiento trasciende la mera apariencia visual de la marca para
adentrarse en la percepcion que las clientelas tienen de ella en relacion con la
competencia. Es decir, el posicionamiento se refiere a la impresion que una marca

deja en la opinidn de los clientes (Manyés, 2022).
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El posicionamiento es un concepto que hace referencia a que tanto se
distingue una empresa en relacién con otras en la percepcion del cliente. Es decir,
cuanto mejor es la postura positiva del cliente, y distingue favorablemente la marca
en relacién a otras, entonces mejor posicionado esta con respecto de otras (Serrano

et al., 2024).

En opinion de (Nordin et al., 2023) el posicionamiento responde a como la
organizacion comunica la esencia, valores y otras caracteristicas inherentes al
publico objetivo a fin de causar interés de parte de esta y que se genere una
percepcién positiva que lo alinea a establecer una relacion emocional por lo que los
usuarios o publico interesado demostrara una conexion mental y emocional con la

marca.

El posicionamiento de marca constituye una intrincada amalgama de
percepciones, imagenes y sentimientos que los clientes, ya sean actuales o
potenciales, albergan en torno a un determinado producto. Representa, asimismo,
el modo en el cual una compafiia aspira a que sus consumidores conciban, valoren
y diferencien su marca de aquellas pertenecientes a sus competidores. De este
modo, el posicionamiento de marca se erige como un elemento crucial para el éxito
y reconocimiento de una organizacion, pues configura la identidad distintiva que esta
proyecta hacia su publico objetivo. Como ilustracion, una marca de indumentaria
deportiva podra posicionarse como sinénimo de calidad, innovacion y estilo de vida

saludable (Diaz et al., 2024).

El posicionamiento también es conceptualizado como el acto de disefiar, lo

que involucra una serie de procedimientos desde los primeros planes hasta la
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activacion de la imagen de la empresa que se quiere ofertar considerando que esta
debe ocupar un lugar distintivo que se aloja en la vision del consumidor, lo que

implica que debe ser distinta y debe ser valorable para el publico (llicic et al., 2023).

Tabla 4

Definiciones tradicionales del posicionamiento

Autores Detalle
Lambin y otros Beneficios para marcar la diferencia
Aaker Diferenciacién de la marca en su entorno.
Keller Destacar en la conciencia del cliente.
Braidot Lugar en la imagen del cliente.
Kotler y otros Ganar la percepcion del consumidor.

Nota. Disefiado a partir de: Manyods (2022).

La marca

Refleja valores descriptivos que se aprecian por como los clientes actdan
ante las ofertas divulgadas. Cuando se hace referencia a los valores se precisa a un
conjunto de estandares de conducta que conducen a la toma de decisiones de elegir
0 no una marca. Por tanto, la marca, se muestra como un constructo en el que estan
implicadas varias componentes o dimensiones que denota a los signos distintivos
tangibles e intangibles que facilitan identificar un determinado producto y asociarlo

con una organizacion (Bispo, 2022).
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Los criterios de la marca

Desde la perspectiva de Kotler (citado por, Bispo, 2022), la marca presenta

criterios que deben ser considerados y se observan en la siguiente tabla:

Tabla 5

Criterios de marca

Clasificacion Criterio Descripcion

Posicionamiento  Memorable  Facil de recordar y destacar
y reconocimiento  Significativo Debe transmitir significado y relevancia
Deseable Debe ser atractivo y generar interés
Oportunidades y Transferible Capacidad de adaptacién al mercado
limitaciones del Adaptable Flexibilidad a los cambios del mercado y el
mercado tiempo
Protegido Proteccion contra la competencia y el uso

indebido.

Nota. Elaborado a partir de Bispo (2022).

Modelos tedricos de la marca

Modelo MastrerBrand de Joan Costa.

En el modelo MasterBrand, la infraestructura y la estructura de la marca se
representan mediante dos circulos concéntricos que rodean el nudcleo. Esta
configuracion circular transmite la idea de totalidad y transversalidad de estos
elementos a lo largo del proyecto. Asimismo, el uso de colores neutros sugiere la

invisibilidad de esta dimension estructural. Esta diversidad cromatica captura la
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riqueza y complejidad de los aspectos que constituyen la superestructura de la

marca.

Figura 6

Modelo MastrerBrand de Joan Costa.

de la Marca

MasterBrand
D Joan Costa

Nota. Tomado de: (Costa, 2012)
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Figura 7

Modelo de gestion de la marca de Aaker

ANALISIS ESTRATEGICO DE LA MARCA

Andlisis de clientes Andlisis de Competitivo Auto-analisis
Tendencias + Imagen/identidad de la marca + Imagen actual de la marca
Motivacion + Fortalezas, estrategias «  Herencia de la marca
Necesidades no cubiertas + Vulnerabilidades «  Fuerzas/capacidades
Segmentacion + Valores organizativos

\

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

Extendida
Marca como producto Marca como organizacién Marca como persona Marca como simbolo
1. Alcance del producto 7. Atributos organizativos 9. Personalidad 11. Imaginario visual
2. Atributos del (innovacion, (genuina, energética, 12. Herenciade la
producto preocupacion ruda, etc) marca
3. Valor/calidad por el cliente, 10. Relaciones marca/
4. Usos confianza) cliente
5. Usuarios 8. Local vs. Global (amiga, consejera, etc)
6. Pais de origen
tROPOSICION DEVALOR CREDIBILIDAD
* Beneficios funcionales * Beneficios * Beneficios de * Apoyo a otras marcas
emocionales auto-expresion

RELACIONES - MARCA CLIENTE

\

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
* Subconjunto de identidad de la marcay * Estar activamente comunicada
proposicion de valor * Suministrar la ventaja competitiva
* Audiencia objetivo
\

EJECUCION
* Generar alternativas * Simbolos y metaforas * Pruebas

v

SEGUIMIENTO
Nota. Tomado de: https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/4977288.pdf
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Modelo de Aaker

De acuerdo con Aaker, quien fuera el que desarroll6 el modelo
multidimensional de la marca, sostuvo que para generar una marca ideal que genere
valor, debe estar integrada por cuatro elementos: el conocimiento de marca, la

calidad percibida, la asociacién de marca y la lealtad a la marca (Nordin et al., 2023).

Figura 8

Modelo del valor de la marca de Aaker

Brand equity
1
1 T 1 1
Brand Perceived Brand .
awareness quality association Brand loyalty

Nota. Tomado de: (Nordin et al., 2023).

Larelacién con la marca

Hace referencia a la relacion que establece el consumidor con la marca,
gue se ha vuelto una relacibn mas personal, en la que el consumidor sin darse
cuenta comparte con otras personas datos o informacién acerca de la marca,
sefialando lo buena que son, o expresando alguna bondad o beneficio de acceder
a ella a través de sus productos o servicios. Lo que es relevante para establecer las
estrategias adecuadas de MD, las que generaran una interaccion con potenciales
usuarios que valoren la marca, precisando que la marca debe difundir aspectos que

los clientes valoran mas (Giraldez, 2021).
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Formas de aproximacion a la marca.

En el contexto digital, caracterizado porque gran cantidad de personas se
interrelacionan a través de plataformas, RS y medios digitales su aproximacion a la
marca se puede clasificar de acuerdo al como el usuario busca o se pone en

contacto con la marca (Giraldez, 2021). Se distinguen dos tipos:

Aproximacion proactiva.
Se caracteriza porque la marca se posiciona de manera que es buscada o

pretendida por un usuario que necesita de sus productos o servicios.

Aproximacion reactiva.
En este caso, las personas han encontrado la marca de manera
espontanea, sin haber estado motivados por encontrarla, ya que sucede de forma

incidental.

Esta informacién es primordial para el MD, puesto que los contenidos que
se disefien para posicionar la marcan deben precisar su alcance tanto a personas
gue se acercaran a la marca proactivamente como reactiva. De esta forma los
contenidos de la marca tendran el contenido que muchas personas andan
buscando, ademas, el contenido sorprendera a otros usuarios que, sin necesidad

de buscar la marca, serdn motivados para acceder a las marcas.
Estrategias para el posicionamiento
Desde la perspectiva de Diaz et al. (2024), se precisan las siguientes

estrategias para favorecer el posicionamiento.
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Atributos y Beneficios del Producto
Esta enfocada en destacar las principales caracteristicas y beneficios del
bien o servicio, a fin de que el futuro cliente logre distinguir entre otros productos del

mercado y perciba que cumple con sus necesidades.

Diferenciacion

Se enfoca en destacar lo particular o peculiar del articulo o servicio, es
decir, porgue esta marca tiene algo importante para el cliente y lo encuentra
relevante cuando se trata de compararlo con otros, pues su decision se basara en

este analisis diferencial.

Alineacion con el Estilo de Vida del Consumidor
Utiliza imagenes y mensajes que conectan la marca con las aspiraciones y

el estilo de vida del consumidor, creando una relacién emocional.

Beneficios del Posicionamiento de Marca

Mayor conciencia de la marca

Lograr posicionar la marca significa que las estrategias empleadas han
logrado impactar en la conciencia de las personas, lo que se traduce como el grado
de conocimiento que esta tiene sobre el producto, su utilidad y sobre todo su relacion

con la necesidad que tiene (Diaz et al., 2024).

Ventaja Competitiva.

Lograr posicionar la marca con efectividad es lograr que el publico objetivo
se pueda decantar con el producto o la marca, y esto podria inclinar la balanza en
la decision del cliente en elegir el producto, esto se traduciria en una ventaja

56



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa I S I L
Pro Vision Peru

competitiva de manera temporal, ya que este es un proceso interactivo y cambiante

(Diaz et al., 2024).

Fidelidad de los Clientes
Cuando una marca ha logrado posicionarse adecuadamente, lo que genera
es que haya mayor interés por parte de las personas, y si sus necesidades o

requerimientos han sido satisfechos, se genera una mayor lealtad (Diaz et al., 2024).

Crecimiento Sostenible

Las empresas que lograr en el tiempo posicionar su marca, son quienes
permanecen mas tiempo, sin embargo, el trabajo de posicionar la marca no es de
una sola vez, sino de forma permanente, lo que tendra sus frutos en el largo plazo

(Diaz et al., 2024).

Pasos para posicionar la marca
Segun Ries y Trout, 2002 (citado por Diaz et al., 2024), posicionar la marca

implica seguir los siguientes pasos:

Identificar la posicién actual

Este primer paso implica entender como los consumidores perciben
actualmente la marca. Esto se puede lograr a través de investigaciones de mercado,
encuestas y andlisis de la competencia. La comprension de la posicion actual es

crucial para determinar qué ajustes son necesarios.
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Definir la posicion deseada
En esta etapa, se debe establecer una clara vision de como se quiere que
los consumidores vean la marca. Esto incluye identificar los atributos y beneficios

gue se desean asociar con la marca y como se quiere diferenciar de la competencia.

Escoger una posicion sin dominio absoluto

Es importante seleccionar un nicho o un area de posicionamiento donde no
haya una marca dominante. Esto permite que la marca se establezca sin la presion
de competir directamente con un lider del mercado, facilitando la creacion de una

identidad Unica.

Considerar el presupuesto

La ejecucion del posicionamiento requiere recursos, y es fundamental tener
en cuenta el presupuesto disponible. Obtener y mantener una participacion en la
vision del consumidor puede ser costoso, asi que se deben planificar

cuidadosamente las inversiones en marketing y comunicacion.

Adoptar un punto de vista a largo plazo

El posicionamiento no deberia cambiar frecuentemente. Es esencial
mantener una estrategia de posicionamiento basica a largo plazo, aunque las
tacticas de intervenciéon pueden adaptarse segun las circunstancias del mercado.

Esto ayuda a construir una imagen de marca coherente y reconocible.

Ser digno de la posicion
Finalmente, la marca debe cumplir con las expectativas que ha creado en

la conciencia de los consumidores. Esto significa que los servicios o bienes ofrecidos
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deben estar a la altura de la imagen de marca que se pretende reflejar. La fe y la

confianza son fundamentales para mantener la posicion.

Posicionamiento en las redes sociales.

Las redes sociales, particularmente plataformas de renombre como
Facebook e Instagram, han transformado radicalmente la dinamica de cémo las
empresas interactian con sus audiencias y promocionan sus productos (Godin,
2018). Esta transformaciéon del dinamismo y su transicion al ambito digital para
promocionar productos avala el aprovechamiento de ambas redes como principales
plataformas para el incremento de ventas. Facebook, con sus mas de 2.8 mil
millones de usuarios activos mensuales, ofrece una variedad de herramientas
publicitarias y de andlisis que permiten a las empresas llegar a audiencias
especificas y medir el impacto de sus campafias (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Es gracias a estas métricas que se considera oportuno la aplicacién de estrategias
en redes para alcanzar los objetivos empresariales como también el correcto

aprovechamiento de las diversas herramientas que la propia plataforma ofrece.

Por otro lado, Instagram, con su énfasis en lo visual y en la narracion de
historias, se ha convertido en un canal crucial para las empresas que buscan
cautivar a un publico méas joven y comprometido. La publicidad en redes sociales,
en particular, ha demostrado ser una estrategia efectiva para aumentar el
conocimiento de la marca y generar conversiones. Al aprovechar las caracteristicas
Unicas de plataformas como Facebook e Instagram, las organizaciones pueden
crear campafas altamente segmentadas que resuenen con su audiencia objetivo y

generen resultados medibles (Strauss & Frost, 2019).
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En resumen, Facebook e Instagram representan dos de las herramientas
mas poderosas disponibles para las empresas en el &mbito del marketing digital. Su
capacidad para llegar a audiencias especificas, generar engagement con los
consumidores y medir el impacto de las campafias las convierte en componentes

esenciales de cualquier estrategia de marketing moderna.

Posicionamiento en redes sociales

En el contexto de la transformacion digital, el posicionamiento en redes
sociales se ha convertido en un pilar para medir la visibilidad y el éxito de diversas
estrategias que se desprenden para el logro de esta. El proceso de posicionamiento
abarca la optimizacion y métricas de rendimiento de las estrategias, reputacion e
identidad de marca. Es gracias al posicionamiento que una marca puede sobresalir
en redes respecto a su competencia, asegurando una mejor participacion de

mercado.

El posicionamiento se conforma por acciones para preservar el nhombre,
producto o marca, siendo diferenciados respecto a la competencia. A esto se
destaca el elemento diferenciador que el propio posicionamiento otorga respecto a
la competencia y esto se logra de la mano de las diversas acciones clave que se

llevan a cabo.

El posicionamiento de una marca hace que se fortalezca el vinculo de los
consumidores respecto a la marca y asi también fortalece la interaccion de las

partes (Aries & Tresnaningrum, 2018). Gracias a esta perspectiva se aprecia la
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importancia que genera el posicionamiento como elemento clave para generar un
vinculo con los consumidores, es, por tanto, que los esfuerzos de una marca deben

tener orientacién a ello.

Para Ries y Trout (2000) “El posicionamiento de un producto o servicio hace
referencia al lugar mental que ocupan las marcas en las percepciones de los
clientes” (p.21). Asociando la definicion al ambito de redes sociales se coincide en
la importancia que se le da al lugar mental que pueda ocupar la marca en el
consumidor como método de posicionamiento, es gracias a esta percepcion que
una marca puede generar un impacto positivo y permanente en la imagen del

consumidor.

Este constructo indica como una empresa se encarga de disefiar su imagen,
de tal manera que ocupan un lugar en la percepciéon de los consumidores (Kotler &
Lane, 2012). Es por lo cual como empresa se debe tomar como prioritario el disefio
de su imagen para generar tal impacto que pueda ser recordada con facilidad por

sus consumidores.

De ahi que, se converge que el posicionamiento en redes sociales es
esencial para generar un elemento diferenciador y sobre todo mejorar la perspectiva
que se tiene de la empresa. Es gracias a las acciones estrategias que se
desprenden de la planificacion que se logra un impacto positivo en el consumidor y

se logra mantener una relevancia.
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Tabla 6

Estrategias de posicionamiento de marca

Denominacioén

Detalle

Atributos

Precio y calidad

Categoria de

productos

Se disefian en funcion de los rasgos o cualidades del
producto, aquellos por los cuales se consideran que
es diferente o distintivo de otros, y por los beneficios o
ventajas, enfatizando los elementos que incluyen el
marketing mix.

Se considera dos opciones. La primera que puede
enfatizar la calidad por encima del precio, buscando
resaltar las bondades del producto considerando de
irrelevante el precio. La segunda forma, enfocada en
términos del valor que el producto proporciona, lo que
se traduce en la estrategia del precio competitivo en
comparacion con los contendientes.

Responde a la estrategia de exaltar las ventajas de
obtener el producto, ventajas que resultan ser
mayores a las de la competencia en la misma

categoria.
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Denominacioén Detalle
Orientacion al Se orienta directamente sobre la base de las
usuario aspiraciones, intereses, gustos, preferencias, entre

otras caracteristicas subyacentes que son
importantes para el usuario y que son definitorias o
influenciables en la decisiébn de compra.

Uso o aplicacion Se enfoca en dar a conocer estratégicamente alguna
aplicabilidad o una funcionalidad del producto para
resaltarlo en un determinado segmento a fin de

generar en la percepcion del cliente un valor.

Por combinacion Consiste en que la posicion de la marca debe integrar
las opciones que en conjunto tengan una mayor
fortaleza y sean pertinentes para los propositos de la
organizacion, y pueda satisfacer al cliente en sus
expectativas.

A través del nombre  Esta estrategia busca que el nombre resalte por,
sobre todo, un nombre atractivo, sencillo puede
ubicarse en la mente del consumidor de manera que

este pueda resultarle familiar, facil de recordar.

Con relacién a los Se opta por la opcién del que posiciona antes tiene
competidores ventaja en asegurar el mercado que el que posiciona
después.

63



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa I S I L
Pro Vision Peru

Consecuencias de un mal posicionamiento de marca

Si bien posicionar la marca tiene multiples ventajas en la medida que este
sea efectuado de manera correcta, una mala planificacion o mal disefio de las
estrategias puede resultar en consecuencias que afectaria a la organizacion. Estas
consecuencias pueden ser la perdida de la reputacion, la afectacion de compra en
los diferentes canales o medios digitales, etcétera (Urrutia Ramirez & Napan

Yactayo, 2021).

Dimensiones.

Conciencia de marca

Se refiere al grado en que los consumidores reconocen y recuerdan una
marca especifica. Esta percepcion puede manifestarse a través del reconocimiento
del nombre, el logotipo o los productos asociados, y es clave para que una marca

se cristianice en la opcién preferida en las ideas de los consumidores.

Ademas, implica la familiaridad que tienen los consumidores con una
marca, lo que les permite identificarla y diferenciarla de otras. Una alta conciencia
no solo facilita la eleccion del consumidor, sino que también puede influir en sus

decisiones de compra y lealtad a la marca.

Asociacion de marca

Se refiere a los atributos, emociones y experiencias que los consumidores

vinculan a una marca. Estas asociaciones pueden ser positivas o negativas y juegan
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un papel crucial en la percepcion general de la marca, influyendo en la forma en que

los consumidores interactian con ella.

Es también, el conjunto de ideas y conceptos que los consumidores
relacionan con una marca especifica, incluyendo caracteristicas como calidad, valor,
y estilo de vida. Estas conexiones afectan como los consumidores perciben la marca

y pueden ser constitutivos en su elecciéon de compra.

Calidad percibida de marca

Es un elemento fundamental en la valoracion que los clientes asignan a una
marca, incidiendo a su vez en el posicionamiento de la misma. Esta dimensién se
vincula intrinsecamente con la evaluacién que los consumidores realizan de
diversos elementos tangibles, entre los que sobresalen el personal que presta el
servicio y el funcionamiento y organizacion de los servicios ofrecidos, entre otros

aspectos relevantes.

De este modo, la calidad percibida respecto a estos elementos clave
configura una pieza angular en la construccion del valor de marca y, en

consecuencia, en el posicionamiento deseado por la organizaciéon (Diaz et al., 2024).

La calidad percibida contribuye al posicionamiento de la marca al
comunicar claramente los valores diferenciales de la institucion lo que promueve
diferencias de otros. La identidad de marca se forma a partir de las caracteristicas
Unicas de la organizacion, lo que permite tener una comprension clara de su propio

valor y propdésito.
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Esta identidad, a su vez, influye en como se percibe la marca, generando
confianza, satisfaccion. A medida que los valores intangibles, como el compromiso
con el desarrollo sostenible, se vuelven mas importantes, la manera en que una
organizacion comunica su identidad y sus ventajas competitivas se vuelve esencial
para mantener su relevancia y atractivo en un entorno empresarial cada vez mas

competitivo (Castro-Gomez et al., 2024).

Lealtad de la marca

Denota un elemento fundamental para el éxito y la sostenibilidad a largo
plazo de las organizaciones en el competitivo entorno actual. Este constructo ha sido
examinado predominantemente desde dos perspectivas principales: una que lo
concibe como una actitud, centrdndose en la disposicion positiva del cliente hacia la
marca; y otra que lo aborda como un comportamiento, es decir, la repeticion de la

compra de una determinada marca.

Dado el escenario de creciente competencia en los mercados, las
empresas se ven apremiadas no solo a atraer nuevos clientes, sino también a
retener a aquellos existentes. En consecuencia, comprender y saber medir la lealtad
de los consumidores se torna indispensable, pues constituye un elemento

indispensable sosteniblemente (Diaz et al., 2024).
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2.3

Atributos del proyecto

2.3.1. Variable 1: Plan de Marketing Digital

Tabla 7

Atributos y beneficios del PMD en RS

Atributos

Beneficios

Segmentacion de

Audiencia

Contenido Visual

Atractivo

Publicidad Paga

Andlisis de Métricas

Interaccion instantanea

Diversidad de

Plataformas

Automatizacion de

Publicaciones

Estrategias de

Contenido

Mejora la relevancia del contenido y la conversion.

Aumenta el engagement y la comparticion.

Alcance mas amplio y preciso de la audiencia
obijetivo.

Permite optimizar estrategias basadas en datos

reales.
Fomenta una relacion més cercana con los clientes.

Aumenta la visibilidad en diferentes entornos

digitales.

Ahorra tiempo y asegura consistencia en la

comunicacion.

Genera valor y establece la autoridad de la marca.

En relacién a los atributos, en la tabla se ha considerado que el PMD fue

utiizado empleando las RS Facebook e Instagram que tienen caracteristicas

singulares al respecto de otras redes. Emplear Facebook para posicionar una

marca, implica aprovechar todo el potencial que cuenta esta red. Para comenzar la

publicidad es pagada con costos relativamente bajos y beneficios altos, es decir,
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Facebook te permite seleccionar la audiencia a donde se dirigira el contenido que

se disefie, o las estrategias que se acondicionen, ademas de que las publicaciones

pueden ser automatizadas gestionando los mensajes o contenido en las fechas que

se quiera publicar automaticamente. Por, sobre todo, Facebook ofrece métricas las

cuales son importantes para hacer una valoracion respecto de que tan efectivas son

las campaiias o iniciativas implementadas por el marketing digital, de esta manera

se puede aprender del error para mejorar o simplemente mejorar de los resultados.

2.3.2. Variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla 8

Atributos y beneficios del posicionamiento de marca

Atributos

Beneficios

Identidad Visual

Consistente

Pertinencia del mensaje
Claridad del mensaje
Contenido Auténtico
Empleo de Hashtags

Pronta respuesta

Refuerza el reconocimiento de la marca.

Genera credibilidad

Genera confianza

Conecta emocionalmente con el publico objetivo.

Mejora la visibilidad de la marca

Mejora la percepcién de atencién al cliente

En la tabla se describen cada beneficio asociado a los atributos del

posicionamiento de marca que es emplazado por efecto del uso de redes sociales

segun el PMD. De acuerdo con ello, para lograr que el cliente reconozca la marca,

es preciso disefiar un contenido visual que impacte y se impregne en la mentalidad

del cliente, por otro lado, los mensajes deben ser claros y pertinentes, sin
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2.4

credibilidad, ya que un mal mensaje podria impactar negativamente en la reputacion
y conlleva a perder el posicionamiento de marca. Al emplearse RS como Facebook
e Instagram, existe un lenguaje textual corto y distintivo, los llamados Hashtags, que

son empleados con la aspiracién de generar mayor penetracion del mensaje, lo que

beneficia incrementando su visualizacion.

Andlisis comparativo de atributos

Tabla 9

Comparativo de atributos del PMD

Atributos

Antes

Después

Segmentacion

de Audiencia

Contenido

Visual Atractivo

No existia una forma de
dirigirse a un publico
objetivo, por lo que la
audiencia era mas general,

por tanto, poco definida.

Al no emplear estrategias

de Mkg. Digital los
contenidos pueden ser
limitados

Empleando Facebook se pretende
pagar por la publicidad y tener una
mayor capacidad de segmentar la
audiencia. Esto sera util a la hora de
elegir las estrategias adecuadamente

a cada publico objetivo

Aprovechando multiples herramientas
de disefio y plataformas de
generacion de contenido, se puede
disefnar contenido visualmente
atractivo lo que puede capturar la

atencion del pablico objetivo.
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Atributos

Antes

Después

Publicidad
Paga

Andlisis de

Métricas

Interaccion

instantanea

Diversidad de

Plataformas

Automatizacion
de

Publicaciones

Estrategias de

Contenido

Los pagos por publicidad
estaran en funcién de los
medios que se empleeny la
dependencia de su alcance

y funcionalidades.

Es poco posible disponer
de informacion acerca de la

publicidad o estrategias

implementadas. Falta de
datos para evaluar el
rendimiento.

Las respuestas son lentas y
no existe un tratamiento
adecuado a los

comentarios.

Es posible que no se
empleen plataformas para

hacer publicidad.

La publicidad manual es

lenta

Contenido esporadico y sin

enfoque.

Al emplear métodos de paga por
redes como por ejemplo en Facebook,
la publicidad es inmediata y desde el
primer momento se genera mayor

alcance.

Las redes tienen la potencialidad de
dar acceso a informacion precisa
sobre indicadores que sirven para

ajustar las estrategias.

Las respuestas  pueden  ser

inmediatas, dado que la interaccion es

instantanea con capacidad de
automatizar las respuestas y la
atencion.

Al emplear diversas plataformas la
estrategia se convierte en multicanal y
se puede lograr mejores resultados al

maximizar su alcance.

Existe la capacidad para automatizar

los mensajes.

Estrategias claras que generan valor y

engagement.

Nota. Comparacion en base a observacion y tendencias de marketing.
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tecnologias o herramientas digitales. Este empleo favorece en la elaboracién de
contenido pertinente, clave, atractivo, puntual y de una serie de atributos que son

observados por los clientes y es a través de los cuales, se garantiza una mejor

estrategia para lograr posicionar la marca.

Tabla 10

Comparativo de atributos del posicionamiento de marca

Atributos

Antes

Después

Identidad Visual
Consistente

Pertinencia
Claridad
Contenido
Auténtico

Hashtags

Pronta respuesta

Imagen de marca inconsistente

Mensajes genéricos que no
resonaban con la audiencia.

Mensajes confusos 0 poco
claros.

Contenido que no reflejaba la
verdadera esencia de la marca.

Uso limitado o ineficaz de
hashtags.
Respuestas lentas a

interacciones del publico.

Identidad visual clara vy
uniforme en todas las redes.

Mensajes alineados con los
intereses del puablico objetivo.

Mensajes directos y faciles de
entender.

Contenido genuino que conecta
emocionalmente.

Hashtags estratégicos que
aumentan la visibilidad.

Respuestas rapidas que
mejoran la percepcién de

atencion al cliente.
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2.5

Plan de actividades del proyecto

Tabla 11

Agenda de actividades

ISIL

Actividad Responsable Octubre Noviembre Diciembre |Estado
Investigacion de | Equipo de ok
mercado Marketing
Definicion de Equipo de

. ) L, Ok
objetivos Direccion
Desarrollo de Equipo Ok
contenido Creativo
Disefio de Disefiador Ok
identidad visual | Gréfico
Planificacion Equipo de Ok
publicitaria Marketing
Impler,nejntamon Todo el equipo Ok
estratégica
Andlisis de Equipo de

o i Ok
meétricas Andlisis
Aju§tes y Todo el equipo Ok
optimizacion
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3.1

CAPITULO lIl: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

Metodologia del proyecto

Tipo de investigacion

La naturaleza investigativa con la que se ha concebido abordar la
investigacion se ha focalizado en la tipologia aplicada, cuya fundamentacion recae
en el beneficio Ultimo de mejora que se logra por una necesidad de la empresa,
empleando para ello, un vasto conocimiento relacionado al marketing digital, cuya
aplicacion de manera apropiada servira para posicionar mejor la marca, previo a un

analisis de diagnéstico de tal problematica.

En virtud de lo expuesto y en consideracién de autores metodoldgicos
relevantes, conviene realizar una precision y remarcar que las investigaciones
aplicadas se sustentan cuanto se requiere cambiar, modificar, mejorar una situacion
a la que se le ha denominado situacién problema, empleando para ello, el

conocimiento cientifico generado en la investigacion fundamental (Carrasco, 2018).
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Tabla 12
Fundamentacion de la investigacion aplicada segun autores
Autor y afio Enfasis Orientacién
Venegas Intervencion en  base al Modificar una realidad o
(2023) conocimiento adquirido. devenir de un sector de la
poblacion.

Cerda (2021) Su objetivo es netamente Tiene una orientacién
préactico. especifica que implica un
cambio.

Maletta (2024) Aplicacién del conocimiento en Adaptar la teoria para

un contexto particular. solucionar problemas.
Pereyra (2020) Empleo del conocimiento en Dar solucién a
situaciones practicas. problemas.

La eleccidn de este tipo de estudios obedece principalmente a la finalidad
de la investigacion que implica que se implementa un plan de marketing para

optimizar el posicionamiento de marca.

Enfoque de investigacion:

La presente indagacion tiene la finalidad de comprobar que el PMD
favorece positivamente el posicionamiento de marca. Para lograr este propésito se
hace necesario cuantificar la variable dependiente a partir del cual, un analisis de

los hallazgos seré insumo para sustentar o verificar los supuestos.

Desde la perspectiva de Menacho et al. (2023) el enfoque cuantitativo que
es acorde al fin de la investigacion, se caracteriza porque hace uso de la mediciéon
y la estadistica como elementos clave para probar la hipotesis. Es decir, se basa en

la obtencién de datos que alude al proceso de medicion y con el analisis de estos
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gue corresponde al empleo de estadisticos permitiran comprobar los supuestos

formulados.

La aplicacion de este enfoque permite lograr el propdsito investigativo que
se plasmo6 con el deseo de lograr posicionar la marca a partir de un plan de

marketing en la empresa en cuestién.

Nivel de investigacion:

El desarrollo de esta investigacion contempla la examinaciéon de la
influencia del PMD en el posicionamiento de marca, por tanto, bajo esa perspectiva,
el estudio centra su atencion en la explicacion de causalidad dada la intervencion o

aplicacion de una solucién que mejore la problemética indicada.

Disefio de investigacion:

Debido a las consideraciones previas y objetivo del estudio, la investigacion
en curso corresponde a un disefio experimental, subclase cuasi experimental. De
este modo, se prevé que se podra indagar por la mejora realizando una comparacion
entre una evaluacion diagnéstica en la que se considera que sera muestra 0
evidencia de la problematica, y una medicion posterior en la que transcurrido un
tiempo se evalla como el plan de marketing ha logrado su cometido incrementando

el posicionamiento de marca.
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3.1.1

De acuerdo con Chenet etal. (2022), los disefios experimentales se
caracterizan basicamente porque se precisa de una manipulacibn que es
intencional, lo que implica que uno realiza una intervencion a lo que en
correspondencia con la accién representa la intencion de mejora expresada, lo que
implica que la variable independiente que se manipula para generar una mejora en

la variable dependiente.

La eleccion del disefio se debe a que se busca la mejora en el
posicionamiento de marca, lo que es impulsado por el plan de marketing, de esta
manera, realizando la intervencion, es decir el plan de marketing, se pretende que

esta pueda ser la solucion que logre el objetivo propuesto.

Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Técnica: Encuesta

Las técnicas en la investigacion hacen referencia al método o la forma de
obtener informacion, y la encuesta representa una de las formas, caracterizada
porque tiene la ventaja de recopilar datos cuantificables objetivos y subjetivos

(Ortega et al., 2021).

Instrumento: Cuestionario de preguntas

El instrumento alude al mecanismo empleado para obtener informacion.

Este mecanismo, es para este caso el cuestionario caracterizado por constituirse en
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3.1.2

base a un nimero de preguntas vinculadas con indicadores y dimensiones de la

variable que se pretende medir (Nifio, 2021).

Validez y confiabilidad

Validez:

Para el presente estudio, se precisa de la aplicacion de cuestionarios para

evaluar la variable dependiente, por lo que requiere de la validez de contenido.

La validez alude a una propiedad o una caracteristica que de un
cuestionario que mide o evalla, en qué medida el cuestionario tiene la capacidad
de medir el constructo o variable para el cual se pretende medir, es decir, la validez
es una precision del cuestionario que debe medir con claridad los aspectos de la
variable, distinguiéndose una taxonomia de tres formas de validacion, siendo la mas
usual la denominada de contenido, y que refiere a una validez I6gica expresada de
acuerdo al dominio del contenido el cual, el investigador pretende cuantificar

(Avellaneda et al., 2022).

Para obtener esta validacion, se recurrird a un panel de expertos, que en
suma es una confirmacion de profesionales del area de interés, con evidencia de
sus grados obtenidos que certifiquen su calidad de evaluadores o examinadores del
contenido de los instrumentos. Esta valoracion, deviene en puntuaciones que sirven
para determinar el indicador V de Aiken, (til para establecer si, el instrumento goza
de la validez suficiente y viene dada por un valor que debe superar a 0.89 (Osorio y

Uribe, 2020).
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De acuerdo con estas consideraciones, se acudird a expertos para la
valoracién del cuestionario de posicionamiento de marca, y los resultados seran
analizados usando v de Aiken, para establecer si se cuenta con suficiente videncia
superior a 0.89 que indique que la validez es adecuada y si mide el posicionamiento

de marca y no otro concepto.

Confiabilidad:

Cuando se alude a la palabra confiable se piensa en confianza. Esto
sugiere que los cuestionarios para ser aplicados deben ser confiables puesto que
un instrumento reporta resultados que deben ser coherentes en mediciones
efectuadas replicando las condiciones en el que se realiza la medicién. Para
comprender mejor esta nocion, Hernandez y Mendoza (2018) precisan que la
definicion de confiabilidad tiene dos componentes que la describen perfectamente y
gue aclara que se deben cumplir ambas y no una de ellas. Entonces, la definicion

alude al grado de consistencia y coherencia de los resultados.

La primera componente es la consistencia, que es el reflejo de los
resultados que se obtienen por repetidas mediciones replicando las condiciones, y
por otro lado, la coherencia, que responde a la relaciéon que debe existir entre lo que
se mide y la medicion. Un ejemplo de ello es cuando se pesa a una persona obesa,
si la balanza muestra 60 Kg y claramente la persona pesa mucho mas, es evidente

gue no se cumplio con la coherencia.
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3.1.3

Para obtener esta valoracion, se realiza un procedimiento que es

denominado prueba piloto, y hace referencia a una prueba pequefia en una muestra

idéntica a la del estudio, con el plan de probar que el cuestionario si es confiable

(Gutiérrez et al., 2020). Una vez realizada este procedimiento, los resultados son

analizados o examinados con ayuda de Excel o un software especializado como

SPSS, Jamovi y otros similares, para su obtencion a través de Alfa de Cronbach,

gue es un estadistico empleado cuando la variable, en este caso posicionamiento

de marca, tiene valores finales que son categorias y ordinales (Galindo, 2020).

De acuerdo con lo fundamentado, para el presente estudio, se utiliz6 una

muestra similar, para efectuar o aplicar la prueba piloto, y una vez concluida esta

fase, los datos, se examinaron en SPSS, cuyos hallazgos mostraron evidencia de la

confiabilidad.

Operacionalizacion de las variables

Tabla 13
Operacionalizacion de la VI
Variable Definicién Dimensiones  Indicadores Escala de
conceptual medicién
PMD Estrategia Flujo Tasa de
comercial interacciones en
encaminada a RS Ordinal
incrementar las Funcionalidad Tasa de clics en Bajo
cifras de ventas de publicaciones en Medio
una compafiia RS Alto
mediante la Feedback Tasa de
adopcién de (TIC) respuesta
(Pitre et al., 2020).  Fidelizacion Tasa de
retencion
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Tabla 14
Operacionalizacion de la VD
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual medicion
Posicionamiento Actividad dirigida a Conciencia Reconocimiento
de marca lograr que la Exposicion
imagen con la que Asociacion Sentimiento Ordinal
el producto se Diferenciacion tipo likert
identifica por su Calidad Valoracion Nunca
esencia y valores percibida Recomendacion Casi
es captada por el nunca
cliente (Urrutia y Lealtad Fidelidad A veces
Napan, 2021). Intencion de Casi
recompra siempre
Siempre
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CAPITULO IV: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

Tabla 15

Estimacion de costos de proyecto

Recursos Humanos

Estadistico S/. 400.00
Disefador S/. 400.00
Community Manager S/. 400.00
Subtotal S/. 1200.00
Bienes

Laptop S/. 3000.00
Disco duro S/. 300.00
Articulos varios S/. 500.00
Subtotal S/.3 800.00
Servicios

Internet S/. 500.00
Electricidad S/. 800.00
Linea celular S/. 300.00
Subtotal S/. 1600.00
Administrativo

Expedientes S/. 400.00
Grado bachiller S/. 2,100.00
Subtotal S/. 2,500.00
TOTAL S/.9,100.00

Nota: Costos para el desarrollo del proyecto

Los costos que se hace referencia en la tabla 15, se destacan aquellos costos
empleados para el desarrollo del proyecto, empezando por describir los recursos humanos
requeridos, cuyos servicios brindados permitieron culminar el proyecto. Ademas, se precisan
costos relacionados con bienes, mencionando que se adquirié un disco duro para salvaguardar
la informacion, se valorizo una laptop con la que trabajo todo el equipo. Por otro lado, se detalla
tambien, los costos relacionados con los servicios ya que se requirié acceder a internet para
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la comunicacion y gestion de la informacion con todo el grupo de trabajo, se realizé un
prorrateo de las horas conectadas por las computadoras utilizadas para aproximar el gasto en
electricidad consumido, al mismo tiempo, se efectud una aproximacion a los gastos del equipo
en cuanto a los pagos de los servicios de conectividad de los celulares. Finalmente se
precisaron costos relacionados al ambito administrativo para la obtenciéon del diploma y

relacionados.
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5.1

CAPITULO V: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

Alcance esperado

Para determinar o precisar adecuadamente la poblaciéon de esta
indagacion, se efectué una revisién de las principales conceptualizaciones de la
poblacion en libros de metodologia, estadistica y en publicaciones especializadas

de marketing y temas afin.

Angarita (2024) en una publicacién sobre estadistica, resalta a la poblacion
como objeto de estudio, y bajo esta consideracién la define como la conformacion
gue integra a las unidades que son materia de analisis, que pueden ser personas,
registros, objetos, y otras entidades sobre quienes se indaga o efectlan las

investigaciones.

Por su parte, Hernandez y Coello (2020) refiere que la poblacién es el
conjunto cuyos elementos especifican una caracteristica comun que el investigador
ha identificado y tiene interés. Bajo estas pautas se remarca la importancia de
especificar a la poblacion, a través de estas caracteristicas. En este caso, si se
desea indagar sobre el posicionamiento de marca, en clientes con frecuencia en el
uso de redes sociales como Facebook o Instagram, y que hayan efectuado compra

0 adquisicion actual de productos o servicios.

Prieto (2022) en su libro de investigacion de mercados, realiza una
precision sobre el término consumidor haciendo referencia a las personas que

adquieren productos o servicios, el cual representa un factor clave de toda iniciativa
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para orientar los esfuerzos en lograr posicionar la marca, promover el servicio u

otras acciones concretas del marketing para conocer y comprender al consumidor.

Figura 9
Factores que influyen en el consumidor

Promocion
Marca

L R e

Empaque ~. cocoiiiinses

.

Producto

.
)

Consumidor | «—— Merchandising

o l ----- LY T Precio

Ventas

Distribucion
Posicionamiento

Servicio

Nota. Tomado de Prieto (2022)

Por otro lado, no menos importante, Angarita (2024) precisa de la
delimitacién poblacional considerando elementos basicos para su identificacion, lo
gue contribuye a una eleccibn mas precisa. Estos elementos son: la delimitacion
geografia o espacial, es decir, aquellos clientes que geograficamente podran
acceder a los productos de la empresa; asi también, la delimitacién temporal, lo que

precisa el tiempo para la realizacién del estudio.
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Figura 10

Elementos de la delimitantes de la poblacién objeto de estudio

DELIMITACION \\ } DELIMITACION
DEL OBJETO DE ESTUDIO %" | GEOGRAFICA O ESPACIAL

(CARACTERISTICAS) \

|

N

o
. POBLACION .. |
.-+ OBJETO-DE - - - % .
Rt ittt ‘ RN DELIMITACION
~ . TEMPORAL

Nota. Tomado de: Angarita (2024)

Bajo estas perspectivas tedricas es necesario analizar y definir la poblacion
en coherencia con la propuesta del marketing digital por redes sociales. Para
Cedefio y Ruiz (2024) la eleccién de la poblacién debe de obedecer principalmente
a gue esta pueda responder las preguntas de investigacion por medio de las
encuestas. De esta manera, si lo que se preguntara sera acerca del posicionamiento
de marca que se realiza por medio de las RS Facebook e Instagram, entonces la

poblacion debe de estar vinculada al uso de estas redes.

Poblacion de estudio

Finalmente se puede precisar que la poblacién de estudio lo conformaran

clientes actuales de los productos o servicios de la empresa que son tambien

usuarios de las RS: Facebook e Instagram.
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5.2

5.2.1

El presente estudio cont6 con la participacion de clientes como unidades
de estudio. Estos clientes son personas que acuden a la empresa y adquieren los

productos y o0 servicios.

Una poblacion hace referencia a un conjunto de elementos, donde cada
elemento posee similares caracteristicas, las que son identificadas como tales y por

las que el investigador desea para examinar el estudio (Pereyra, 2020).

Debido a la necesidad de obtener informacion acerca del posicionamiento
de marca, la poblacién adecuada sera conformada por clientes, que acuden por los

productos y/o servicios.

Descripcion del mercado objetivo real

Muestra

Una muestra es considerada como una parte de la poblacion, la cual implica
gue al extraer esta parte, se conservan las propiedades, caracteristicas o cualidades
que describen su pertenencia a la poblaciéon (Hernandez y Mendoza, 2018). De
acuerdo con esta definicion, la muestra es una porcion que representa a toda la
poblacion, la que debe ser elegida considerando que también deben coincidir con
las caracteristicas de interés de los investigadores. La muestra es una de las
consideraciones mas importantes en la investigacion, ya que su correcta eleccién
contribuird con el éxito del estudio. En muchas ocasiones no es facil explicar la

seleccibén, ya que, segun las investigaciones, la muestra debe ser representativa,

86



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa I S I L
Pro Vision Peru

por lo que el grupo que se extrae debe de representar a la poblacion (Polgar y

Thomas, 2021).

Figura 11

Muestra representativa

Poblacion OOOO‘. D D
hipotética

Muestra O O . D

representativa

Muestra o
no representativa

Tamafo de la muestra

De acuerdo con el libro de metodologia publicado por Hernandez y
Mendoza (2018) se precisan los tamafios minimos de una muestra, se indica que
para estudios cuantitativos la muestra debe ser mayor a 30 casos, y en el caso de
estudios cuasi experimentales, lo minimo requerido es de 15 unidades por cada
grupo: es decir, grupo de control y grupo experimental. Considerando que la
poblacion de estudio es de 76 clientes que usan redes sociales. La muestra de este
estudio se encuentra integrado por 76 clientes Pro Vision, que acceden a las RS

Facebook e Instagram.
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5.2.2 Muestreo

Conceptualmente, el muestro es un procedimiento que hace referencia a la
forma en la que se extraen o seleccionan las unidades de estudio de la poblacion
para conformar la muestra (Hernandez y Coello (2020). Para realizar el muestreo
existen dos procedimientos o dos maneras: la primera denominada probabilistica y
alude a que emplea la probabilidad como método de eleccién, es decir, que todos
los participantes pueden ser elegibles del estudio y ser parte de la muestra. La
segunda forma, hace referencia al método no probabilistico, cuyo empleo se debe
a que no se considera la probabilidad sino otros criterios como por ejemplo las
necesidades de la investigacion o de los investigadores, etcétera (Huaire et al.,
2022). Debido a ello, para optar entre un muestreo no probabilistico de otro
probabilistico se debe considerar el tamafio de la muestra, para ello estos

investigadores realizan una precision terminoldgica para evitar confusiones.

Tabla 16

Recomendacion para seleccionar el tipo de muestreo

Tipo Poblacién Descripcién

Probabilistico Finita Son aquellas que son susceptibles de contabilizar.
Tambien alude a las poblaciones conocidas. Por ejemplo,
poblacién de estudiantes del 5to de secundaria de una
I.E. esta poblacién es conocida, tiene un registro.

No Infinita Cuando no se puede contar la poblacién, porque es una

probabilistico cantidad bastante mayor, entonces es recomendable

emplear este tipo de muestreo no probabilistico.

Nota. Elaborado a partir de. Mendez (2020).
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Figura 12
Procedimientos para seleccionar una muestra

Proceso general para seleccionar una muestra

Determinar la unidad de - Delimitar a la poblacién
muestreo o andlisis - 0 universo
Calcular el tamario de muestra Elegir |a estrategia de muestreo adecuada para
apropiado para que sea ) seleccionar las unidades de muestreo o analisis
representativa de la poblacién N y mantener su representatividad estadistica o
(probabilistica) cualitativa: probabilistica o no probabilistica

- Seleccionar las unidades
de muestreo o analisis

Nota. Tomado de Herndndez y Mendoza (2018)

Para la investigacion se consider6 el muestro no probabilistico, Esta
eleccion se sustenta porque no se requerira usar la probabilidad, sino mas bien se
elegird segun la sencillez de acceso. El tipo no probabilistico que sera empleado es
muestreo por criterio, puesto que los investigadores consideraran quienes son las
personas que son mas representativos de la poblacion (Mendez, 2020).

Una de las consideraciones importantes de este apartado responde a la
pregunta de cémo ha de seleccionar o escoger la muestra de la poblacion, entonces
basicamente hay dos opciones que merecen la pena evaluar. Aunque las dos se
pueden emplear, es justo sustentar por qué ha de decantarse ya sea por los
probabilisticos 0 no probabilisticos en funcién de los objetivos y de lo que es mejor

para el estudio.

Desde la postura teorica, el muestro es la forma en la que se selecciona
una muestra, por lo que basicamente es un método que se debe de precisar, siendo
los métodos probabilisticos cuando se contempla que la eleccidén esté sujeta a la

probabilidad, y no probabilistica cuando no esta sujeta a la probabilidad (Angarita,

89



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa I S I L
Pro Vision Peru

5.3

5.3.1

2024). De acuerdo con este autor, la eleccion va a depender de las necesidades del
estudio, lo que da a entender que, si se cuenta con suficiente informacién y se
reconoce a la poblacion, siendo esta pequefia, se podria emplear el probabilistico,

caso contrario conviene el no probabilistico.

Por tanto, en la presente, se emple6 como método de muestreo, el no
probabilistico, esto porque no se aplicaron métodos aleatorios, sino otros a eleccion
de los investigadores, y la razén de ello, recae en que no se cuenta con informacion

de todos los clientes.

Descripcién de la propuesta de innovacién

Analisis de los resultados descriptivos

5.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad

Debido a que la investigacion se precisa como cuasi experimental en la que

se evalla en dos momentos el posicionamiento de marca.

Tabla 17

Reporte de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,905 20

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre posicionamiento de marca
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Interpretacion:

Se puede apreciar que el valor Alfa de Cronbach fue de 0.905, lo que indica
que el instrumento cuenta con una validez adecuada y, por lo tanto, es confiable y

se puede aplicar para evaluar el posicionamiento de marca.

5.3.1.2 Anélisis descriptivo de las variables y dimensiones

Tabla 18

Niveles de posicionamiento de marca pre test

Niveles Baremos f %

Bajo [20 - 47] 20 26,3
Medio [48 - 73] 47 61,8
Alto [74 - 100] 9 11,8
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 13

Niveles de posicionamiento de marca pre test

Porcentaje

Bajo Medio Alto
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De acuerdo con los resultados, se observa que el 61.8% de los encuestados
consideraron de medio el nivel del posicionamiento de marca, el 26.3% consideraron bajo y el
11.8% percibieron como alto. De acuerdo con estos reportes examinados del pre test, se
visualiza que el posicionamiento de marca no es el adecuado. De acuerdo con estos hallazgos
la mayoria de las respuestas reflejan que el posicionamiento no se esta distinguiendo
efectivamente y que la presencia en redes sociales no tiene el impacto adecuado. Refleja,
ademas, que los contenidos que se publican en redes sociales no posicionan la marca
adecuadamente, no llega a calar en el pablico objetivo.

Tabla 19

Niveles de conciencia pre test

Niveles Baremos f %
Bajo [7 - 16] 33 43,4
Medio [17 - 26] 39 51,3
Alto [27 - 35] 4 53
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 14

Niveles de conciencia pre test

Porcentaje

Bajo Medio Alto
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Se observa que el 51.3% de los encuestados consideraron de medio el nivel de la
conciencia de marca, el 48.4% lo percibieron como bajo y el 5.3% lo consideraron de alto.
Estos hallazgos dan muestra de que la conciencia no es suficientemente adecuada, debido a
gue las publicaciones no han generado el vinculo con los clientes, y esto se debe a que la
empresa no ha logrado desarrollar suficientemente las estrategias que favorezcan una mejor
vision de la empresa en redes sociales promoviendo sus valores, identificandose de una
manera clara, y demostrando que los productos de la empresa son Utiles e importantes para
los potenciales clientes.

Tabla 20

Niveles de asociacion pre test

Niveles Baremos f %
Bajo [7 - 16] 15 19,7
Medio [17 - 26] 54 71,1
Alto [27 - 35] 7 9,2
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 15

Niveles de asociacion pre test

Porcentaje

Bajo Medio Alto
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De acuerdo con los resultados, el 71.1% de informantes consideraron de medio el nivel
de la asociacion de la marca, el 19.7% percibieron como bajo y el 9.2% consideraron como
alto. Los resultados demuestran que la mayoria de encuestados que consideraron de nivel
medio la asociacion, lo hicieron porque consideran que la empresa no se da a conocer
adecuadamente mediante las RS reflejando su compromiso verdadero, consideran que las
publicaciones no llegan a impactar tanto que les haga sentir con la confianza de adquirir sus
productos.

Tabla 21

Niveles de calidad percibida pre test

Niveles Baremos f %

Bajo [3-7] 25 32,9
Medio [8 - 11] 40 52,6
Alto [12 - 157 11 14,5
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 16

Niveles de calidad percibida pre test

Porcentaje

Bajo Medio Alto
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De acuerdo con los resultados, el 52.6% de encuestados consideraron de medio el
nivel de la calidad percibida de la marca, el 32.9% percibieron de bajo nivel y el 14.5%
consideraron como alto. Los resultados indican que un grupo mayoritario aprecia de manera
regular su lealtad hacia la marca, esto debido a que las publicaciones y todas las estrategias
no han sido del todo claras, precisas y objetivas para obtener una percepcion positiva de parte
de los clientes.

Tabla 22

Niveles de lealtad pre test

Niveles Baremos f %

Bajo [3-7] 38 50,0
Medio [8 - 11] 25 32,9
Alto [12 - 157] 13 17,1
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 17

Niveles de lealtad pre test
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De acuerdo con los resultados, el 50.0% de encuestados percibieron de bajo el nivel

de lealtad de la marca, el 32.9% consideraron de nivel medio y el 17.1% percibieron como alto.

Segun estos hallazgos, la empresa a través de las RS no ha logrado impactare en el publico

objetivo puesto que la lealtad no se ve.

Tabla 23

Niveles de posicionamiento de marca pos test

Niveles Baremos f %
Bajo [20 - 47] 0,0
Medio [48 - 73] 3,9
Alto [74 - 100] 73 96,1
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 18

Niveles de posicionamiento de marca pos test
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De acuerdo con los resultados, se observa que el 96.1% de los encuestados
consideraron de alto el nivel del posicionamiento de marca y el 3.9% consideraron como
medio. Estos hallazgos muestran que las estrategias han respondido favorablemente en el
posicionamiento de la marca, ya que la mayoria de los informantes han sefialado
positivamente que la empresa tiene una buena presencia en redes sociales, sus publicaciones
tienen alto impacto y demuestran los valores de seguridad, confianza. Ademas, se logra
distinguir de la competencia porque se han enfocado en que tengan un reconocimiento por la
importancia de los productos de la empresa en sus hogares.

Tabla 24

Niveles de conciencia pos test

Niveles Baremos f %
Bajo [7 - 16] 0 0,0
Medio [17 - 26] 7 9,2
Alto [27 - 35] 69 90,8
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 19

Niveles de conciencia pos test
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Se observa que el 90.8% de los encuestados consideraron de alto el nivel de la
conciencia de marca y el 9.2% lo consideraron de nivel medio. Los resultados que se exhiben
demuestran que la conciencia de la marca tiene un buen nivel en la mayoria de las personas
sostienen que la empresa emplea las RS para publicar contenido de valor que interesa a los

clientes cuyo contenido los vincula por sus requerimientos.

Tabla 25

Niveles de asociacidn post test

Niveles Baremos f %
Bajo [7 - 16] 0 0,0
Medio [17 - 26] 4 53
Alto [27 - 35] 72 94,7
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 20

Niveles de asociacion post test
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De acuerdo con los resultados, el 94.7% de encuestados consideraron de alto el nivel

de la asociacién de marca, el 5.3% percibieron de nivel medio. Segun estos hallazgos los

informantes en su gran mayoria han coincidido que los productos que se ofrecen a través de

las RS han potenciado el producto y cumplen con las expectativas de los clientes.

Tabla 26

Niveles de calidad percibida pos test

Niveles Baremos f %
Bajo [3-7] 0 0,0
Medio [8 - 11] 53
Alto [12 — 157] 72 94,7
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 21

Niveles de calidad percibida pos test

80

60

Porcentaje

40

20

Alto

De acuerdo con los resultados, el 94.7% de encuestados consideraron de alto el nivel

de la calidad percibida de la marca, el 5.3% percibieron de nivel medio. Los hallazgos indican
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que la presencia en las RS ha tenido favorables resultados puesto que los usuarios que han
interactuado con las publicaciones han notado, sentido y valorado que los productos son de

calidad y lo han percibido por las publicaciones y contenido de calidad.

Tabla 27

Niveles de lealtad pos test

Niveles Baremos f %
Bajo [3-7] 0 0,0
Medio [8 - 11] 6 7,9
Alto [12 —157] 70 92,1
Total 76 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

Figura 22

Niveles de lealtad pos test
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De acuerdo con los resultados, el 92.0% de encuestados percibieron de alto el nivel de

lealtad de la marca, el 8.0% consideraron de nivel medio. Los resultados muestran que existe
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una tendencia favorable de los clientes debido a la aplicacion del marketing digital, ya que hay

una mayor lealtad hacia la marca.

5.3.2 Andlisis de los resultados inferenciales

Para la comprobacion de las hipotesis se consideran los siguientes pasos:

Paso 1: Planteamiento de las hipétesis
En este paso a partir de la hip6tesis formulada previamente, se establece la Ha: como

hipotesis alterna y la Ho, como la hipétesis nula, es decir, la que niega la anterior.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia.

En este procedimiento, primero se precisa que la confianza con la que se trabaja es
del 95.0% por lo tanto, el maximo error permitido se encuentra en el 5.0%, lo que operado
matematicamente como fraccién queda como 0.05. vale decir, la cota maxima para aceptar o

denegar una hip6tesis como cierta.

Paso 3: Seleccién de la prueba estadistica.
Puesto que se ha de probar la mejora en el posicionamiento de marca, comparando
dos momentos pre test y post test, se utiliza t de student para muestras apareadas, es decir,

aguellas en las que la muestra del pre test fue la misma para el post test.

Paso 4: Formular la regla de decision
Si el valor de Sig. < 0.05 se acepta la Ha

Si el valor de Sig. > 0.05 se deniega la Ha
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Paso 5: Toma de decision
De acuerdo con los reportes del paso anterior, se toma la decision de aceptar o

rechazar la Ha y luego se interpreta dicho resultado.

Prueba de hipétesis general:

Ha: El PMD en redes sociales mejora el posicionamiento de la marca de la empresa
Pro Vision Peru.

Ho: El PMD en redes sociales no mejora el posicionamiento de la marca de la empresa

Pro Visiéon Per0.

Tabla 28

Analisis de muestras pareadas

Media N Desv. Desviacion Desv. Error promedio
Pre test 56,1053 76 12,24808 1,40495
Post test 90,2237 76 8,68807 ,99659

Tal como se observa, existen apreciables diferencias que favorecen al post test
respecto del pre test. La media del post test fue M = 90.22 y la media del pre test fue M = 56.10

lo que indica que existe una mejora observada en el post test, posterior al PMD.
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Tabla 29

Prueba t para la hipotesis general

Media  Desv. Desv. 95% de intervalo t gl Sig.
Desviacién Error de confianza de la (bilateral)
promedio diferencia

Inferior Superior

Pre Test — Post -34,11 7,79 ,89442 -3590 -32,33 -38,1 75 ,000
Test

Prueba de HE1
Ha: El PMD en redes sociales mejora la conciencia de la marca de Pro Vision Pera.

Ho: ElI PMD en redes sociales no mejora la conciencia de la marca de Pro Vision Peru.

Tabla 30

Andlisis de muestras pareadas

Media N Desv. Desviacion Desv. Error promedio
Pre test 18,0000 76 5,32917 ,61130
Post test 31,1184 76 3,49082 ,40042

Tal como se observa, existen apreciables diferencias que favorecen al post test
respecto del pre test. La media del post test fue M = 31.11 y la media del pre test fue M = 18.00
lo que indica que existe una mejora observada en la conciencia en el post test, posterior al

PMD.
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Tabla 31
Prueba t para para HE1

Media  Desv. Desv. 95% de intervalo t gl Sig.
Desviacién Error de confianza de la (bilateral)
promedio diferencia

Inferior Superior

Pre Test — Post -13,11 4,09 ,46 -1405 -12,18 -279 75 ,000
Test

Se aprecia el valor de significancia Sig. = 0.000 y menor a 0.05, por lo que se establece
que las diferencias reportadas son significativas, lo que indica que efectivamente el PMD en

redes sociales permiti6 mejorar la conciencia de la marca.

Prueba de HE2
Ha: El PMD en redes sociales mejora la asociacion de marca de Pro Visiéon Pera.

Ho: El PMD en redes sociales no mejora la asociacién de marca de Pro Visién Per0.

Tabla 32

Analisis de muestras pareadas

Media N Desv. Desviacion Desv. Error promedio
Pre test 20,9211 76 4,32901 ,49657
Post test 31,8289 76 2,96822 ,34048

Tal como se observa, existen apreciables diferencias que favorecen al post test
respecto del pre test. La media del post test fue M = 31.82 y la media del pre test fue M = 20.92
lo que indica que existe una mejora observada en la asociacion de marca en el post test,

posterior al PMD.
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Tabla 33
Prueba t para para HE2

Media  Desv. Desv. 95% de intervalo t gl Sig.
Desviacién Error de confianza de la (bilateral)
promedio diferencia

Inferior Superior

Pre Test — Post -10,90 3,34 ,38 -11,67 -10,14 -28,4 75 ,000
Test

Se aprecia el valor de significancia Sig. = 0.000 y menor a 0.05, por lo que se establece
que las diferencias reportadas son significativas, lo que indica que efectivamente el PMD en

redes sociales permiti6 mejorar la asociacion de marca.

Prueba de HE3

Ha: El PMD en redes sociales mejora la calidad percibida de la marca de Pro Visién

Pera.

Ho: EI PMD en redes sociales no mejora la calidad percibida de la marca de Pro Vision
Pera.
Tabla 34

Andlisis de muestras pareadas

Media N Desv. Desviacion Desv. Error promedio
Pre test 8,8684 76 2,70477 ,31026
Post test 13,6053 76 1,48843 ,17074

Tal como se observa, existen apreciables diferencias que favorecen al post test

respecto del pre test. La media del post test fue M = 13.60 y la media del pre test fue M = 8.86
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lo que indica que existe una mejora observada en la calidad percibida en el post test, posterior

al PMD.

Tabla 35
Prueba t para para HE3

Media  Desv. Desv. 95% de intervalo t gl Sig.
Desviaciéon Error de confianza de la (bilateral)
promedio diferencia

Inferior Superior

Pre Test — Post -4,73 2,47 ,28 -5,30 -4,17  -166 75 ,000
Test

Se aprecia el valor de significancia Sig. = 0.000 y menor a 0.05, por lo que se establece
que las diferencias reportadas son significativas, lo que indica que efectivamente el PMD en

redes sociales permiti6 mejorar la calidad percibida de la marca.

Prueba de HE4
Ha: El PMD en redes sociales mejora la lealtad de la marca de Pro Vision Peru.

Ho: EI PMD en redes sociales no mejora la lealtad de la marca de Pro Visién Per(.

Tabla 36

Analisis de muestras pareadas

Media N Desv. Desviacion Desv. Error promedio
Pre test 8,3158 76 2,85288 32725
Post test 13,6711 76 1,50012 ,17208

Tal como se observa, existen apreciables diferencias que favorecen al post test

respecto del pre test. La media del post test fue M = 13.67 y la media del pre test fue M = 8.31
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lo que indica que existe una mejora observada en la lealtad de la marca en el post test,

posterior al PMD.

Tabla 37
Prueba t para HE4

Media  Desv. Desv. 95% de intervalo t gl Sig.
Desviacién Error de confianza de la (bilateral)
promedio diferencia

Inferior Superior

Pre Test — Post -5,35 2,31 ,26 -5,88 -482 -20,1 75 ,000
Test

Se aprecia el valor de significancia Sig. = 0.000 y menor a 0.05, por lo que se establece
que las diferencias reportadas son significativas, lo que indica que efectivamente el PMD en

redes sociales permiti6 mejorar la lealtad de la marca.

5.3.3 Propuesta de valor del proyecto

En el presente proyecto se remarca las siguientes propuestas:

Incremento en lavisibilidad de la marca

La adopcion de un PMD va a beneficiar a la empresa Pro Vision, puesto que se
considera una gran mayoria de personas que requieren los productos de seguridad se
informan primero en redes sociales y en la web, ya que este tipo de productos son mas

difundidos digitalmente.
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Mejorar la interaccion con los usuarios

La aplicacion de las RS Facebook e Instagram va a permitir mejorar la interaccion
con los usuarios siempre que se designe a un responsable para la gestion de comunicacion.
Es importante sefialar que muchos usuarios se comunican por redes sociales, haciendo
preguntas sobre el producto, u otros relacionados como comentarios, quejas e incluso
comparten sus experiencias, por lo que, mejorara la interaccion siempre y cuando se

establezcan pautas para su atencion.

Segmentacién 6ptima del mercado potencial

Las RS como Facebook integran herramientas de segmentacién, que son Utiles para
realizar el marketing digital, ya que estara orientado a las personas que buscan
herramientas tecnoldgicas de seguridad que proveen las empresas. En este caso Provision
al usar Facebook aprovechara para orientar toda la comunicacion hacia las personas

interesadas en los productos de seguridad.

Tabla 38

Pre y pos test de posicionamiento de marca

Antes Después

Deficiente visibilidad en Facebook e Instagram  Incremento de la presencia de la marca en
Facebook e Instagram.

Ausencia de interaccion con usuarios Mayor interaccién con usuarios

Escaso sentido de pertenencia Incrementa el sentido de pertenencia al
producto o la marca

Baja identidad de la marca Mejor visualizacion de la identidad de la marca
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Tabla 39

Pre y pos test de conciencia de marca

Antes

Después

Poca visualizacion de la marca
Limitado reconocimiento de la marca
Poca interaccion

Escaso interés de los usuarios

Mayor visualizacion
Mayor reconocimiento coherente
Interaccion activa con el usuario

Mayor interés en los productos e informacién

Tabla 40

Pre y pos test de asociacion de la marca

Antes

Después

Poca vinculacién con la marca

Limitadas muestras de emociones en redes
sociales

Escasa diferenciacién de la marca

Mejor vinculacion con la marca de los productos
de seguridad.

Mayor visualizacion de reacciones positivas a la
marca.

La marca es distinguida de otros competidores

Tabla 41

Pre y pos test de calidad percibida de la marca

Antes

Después

Escas valoracién de los productos

Nulas recomendaciones

Mayor valoracién, comentarios positivos y
valorados sobre los productos.
Publicaciones con mayor numero de compartir

con otros.
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Tabla 42

Pre y pos test de lealtad de la marca

Antes Después

Escasa intencion de compra Mayor intencibn de compra visualizada por
comentarios, por mensajeria u otra forma de
comunicacion.

Menor lealtad hacia la marca Mejor compromiso hacia la marca.

5.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto

Los beneficios que se obtendran a partir de lo analizado, es el incremento
del posicionamiento de la marca, lo que se traduce en una mayor lealtad y por tanto

un incremento en las ventas en la empresa Pro vision.

Tabla 43

Beneficios del proyecto

Posicionamiento Marketing digital

Mejora en la visibilidad de la marca Pro Visién  Accesibilidad a usuarios segmentados

Mejor lealtad al producto Incremento de la tasa de conversion

5.3.5 Canales de distribucién del proyecto

Debido al analisis efectuado, uno de los canales adoptados para la
comunicacion seran las RS a través de Facebook e Instagram.
El posicionamiento de marca se realiz6 traves de campafas dirigidas o

segmentadas de acuerdo con el buyer persona, considerando que estas tienen
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5.3.6

caracteristicas que demuestran su relacién con las compras. Dado que el publico
objetivo busca informacién en internet y redes sociales para poder reforzar su
seguridad y obtener productos, tanto el internet como las RS se distribuyen como
elementos principales en los canales de distribucion.

A través de las RS, se busca no solo crear contenido, sino tener una mejor
interaccion, ante dudas, criticas, reclamos y cualquier otra comunicacién mediante
redes sociales, se efectiviza sobre la gestion de la comunicacion a través de los

canales o servicios que ofrecen estas plataformas.

Estrategias de penetracién del proyecto

Para poder implementar el PMD se requiere primero tener un diagndstico
de la problematica identificada, luego se planifica la realizacion de encuestas de las

cuales se extrae la informacion para procesarla estadisticamente.

En relaciéon con el PMD, se analizaron las estrategias tanto antes como

después para fortalecer las siguientes intervenciones.
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6.1

6.1.1

6.1.2

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Conclusion general

Se logré verificar que el PMD implementado mediante redes sociales de Facebook
e Instagram favorece el incremento del posicionamiento de la marca, tal como fue
sustentado en la prueba t de student, donde se observé una diferencia de medias
que favorecieron al post test (M = 90.22) respecto del pre test (M = 56.10), siendo
esta diferencia estadisticamente significativa, es decir, que efectivamente este

incremento se debe al marketing digital y no a otras razones o circunstancias.

Conclusiones especificas

Conclusién especifica 01

Se determiné el efecto positivo del PMD en la conciencia de la marca de la
empresa Pro Visién Perq, tal como se sustentd mediante analisis estadistico
inferencial de la prueba t de student, donde se observé una diferencia de medias
con un incremento positivo en el post test (M = 31.11) respecto del pre test (M =
18.00), diferencia que ademas fue reportada como significativa segun Sig. < 0.05,
lo que implica que el plan de marketing si tiene efectos positivos en el

posicionamiento de la marca en la dimensién conciencia.
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Conclusion especifica 02

Se concreto la verificacion de la hipotesis mediante el cual se estableci6 diferencias
significativas de la puesta en practica del PMD empleando las RS Facebook e
Instagram en la asociacion de marca de la empresa Pro Visién Peru. Los reportes
estadisticos sugirieron una diferencia de medias que beneficiaron al post test (M =
31.82) respecto del pre test (M = 20.92), diferencia que fue significativa segun Sig.
< 0.05, lo que conlleva a explicar que la intervencion del PMD si favorece

positivamente en la asociacién de la marca.

Conclusion especifica 03

Se logré comprobar la influencia del PMD en las RS Facebook e Instagram en la
calidad percibida de la marca de la empresa Pro Vision Perd. Los hallazgos
estadisticos que respaldan esta afirmacién son la diferencia de medias que
favorecieron al post test (M = 13.60) respecto del pre test (M = 8.86), siendo
significativa segun sig. < 0.05, lo que implica que efectivamente el PMD contribuye

con incrementar la calidad percibida de la marca.

Conclusion especifica 04

Se comprob6d que la adopcion del PMD beneficia la lealtad de la marca de la
empresa Pro Vision Peru. Tal hallazgo se debe a la diferencia de medias reportada
estadisticamente segun la prueba t de student, donde el post test (M = 13.67) y el

pre test (M =8.31) demuestran una diferencia que es significativa segun Sig. < 0.05,

113



Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para Posicionar la Marca de la Empresa I S I L
Pro Vision Peru

por lo que se precisa que la intervencién del plan de marketing si contribuye con

este incremento y no se debe a otros factores.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendacion general

En coherencia con los hallazgos, se recomienda desarrollar creativamente
contenido pertinente sobre los productos que ofrece la empresa para posicionar la
marca, considerando que cada red social, Facebook e Instagram tienen publicos
diversos, por lo tanto, las estrategias deben enfatizar la segmentacion de los clientes

a los cuales dirigir los contenidos para que sean retenidos por los futuros clientes.

6.2.2 Recomendaciones especificas

Recomendaciones especificas 01

Realizar campafas de publicidad segmentando a los usuarios que buscan
productos de seguridad especializados. El plan de marketing debe contemplar que
la informacion que se brinde a través de las RS no solo sea impactante, sino que
el usuario la perciba de necesaria, dada la situacion de inseguridad que se vive en
Lima, por tanto, al reforzar con campafas, y con mensajes para proteger la vida
usando productos de seguridad como como camaras, logré incrementar la

conciencia de la marca de la empresa Pro Vision Perq.
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Recomendaciones especificas 02

Se sugiere crear contenido reforzando los valores y atributos de los productos y la
marca de la empresa, para que los usuarios asocien la maca a estas
caracteristicas. Por ejemplo, la marca debe asociar que los productos le ofreceran
tranquilidad, podra dormir tranquilo porque estos productos son eficaces, asi
también, se debe asociar con tecnologias vanguardistas, que ya incluyen software

de inteligencia artificial, lo que incrementa la seguridad.

Por otro lado, ya que se emplean las RS, para que se asocie mas la marca, se
deben disefiar hashtags, vinculando poderosamente estas caracteristicas a la

marca.

Recomendaciones especificas 03

Se recomienda, que las estrategias, incluyan contenidos de alta calidad y que sean
reales, para que las personas puedan darse cuenta de que la empresa trabaja con
responsabilidad, seriedad, compromiso a la sociedad y garantiza que los productos

son buenos para cubrir las deficiencias de la seguridad.
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Recomendaciones especificas 04

Se recomienda, crear estrategias para una comunicacion abierta en las RS, para
que participen los usuarios con comentarios y se les responda oportunamente.
Respondiendo a sus inquietudes o cualquier otra pregunta relacionada con los
productos como especificaciones técnicas, garantias, instalaciones, servicios
adicionales y otra informacién con la determinacién de que el usuario pueda

interactuar.
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7.2 Anexos
7.2.1 Informe Turnitin
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7.2.2 Registro de impacto y resultados

Anexo 2. Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de Investigacién
Titulo del Trabajo de Investigacién o Tesis:
"Plan de marketing digital en redes sociales para posicionar la marca de la empresa Pro Vision Per("

Integrantes:

e Borja Mendoza, Juan Manuel

e Limo Ferreyra, Sebastian Leonardo
e Maldonado Cortez, Nayeli Melisa

e Pareja Carrillo, Italo Alexander

Asesor: Pedro Alfonso Veladsquez Tapullima

Impacto de lainvestigacion

La actual investigacién ha sido desarrollada con la meta de fortalecer el posicionamiento de marca
de la empresa Pro Vision Peru. Las implicancias de este estudio se expresan en un incremento en
la visibilidad la marca, puesto que la adopciéon de un PMD a través de redes sociales.

Realizar el marketing de esta manera tiene aportes significativos en el aspecto econdémico ya que
representa reducciones en gastos, porque las RS tienen la posibilidad de segmentar el publico
objetivo lo que optimizan los costos.

Resultado del proceso de investigaciéon

Los hallazgos tienen sustento estadistico en la prueba t de student que permitié verificar que
efectivamente la incorporacién del PMD si tuvo efecto positivo en el posicionamiento de marca, por
tal motivo se tradujo en mejores indicadores, mas visitas y mas usuarios.
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7.2.3 Matriz de consistencia

Anexo 3: Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Problema general

¢ De qué manera, el plan de marketing
digital en redes sociales permite
posicionar la marca de la empresa Pro
Vision Peru?

Problemas especificos

¢En qué medida, el PMD en redes
sociales incide en la conciencia de la
marca de Pro Vision Per(?

¢En qué medida, el PMD en redes
sociales incide en la asociaciéon de
marca de Pro Vision Per(?

¢En qué medida, el PMD en redes
sociales incide en la calidad percibida
de la marca de Pro Vision Per(?

¢En qué medida, el PMD en redes
sociales incide en la lealtad de la
marca de Pro Vision Per(?

Objetivo general

Analizar de qué manera, el plan de
marketing digital en redes sociales
permite posicionar la marca de la
empresa Pro Vision Peru.

Objetivos especificos

Determinar en qué medida, el PMD
en redes sociales incide en la
conciencia de la marca de Pro Vision
Peru.

Determinar en qué medida, el PMD
en redes sociales incide en la
asociacion de marca de Pro Vision
Pera.

Determinar en qué medida, el PMD
en redes sociales incide en la calidad
percibida de la marca de Pro Vision
Peru.

Determinar en qué medida, el PMD
en redes sociales incide en la lealtad
de la marca de Pro Vision Peru.

Hipétesis general

El plan de marketing digital en
redes sociales mejora el
posicionamiento de la marca de la
empresa Pro Vision Peru.

Hipotesis especificas

El PMD en redes sociales mejora
la conciencia de la marca de Pro
Vision Peru.

El PMD en redes sociales mejora
la asociacion de marca de Pro
Vision Peru.

El PMD en redes sociales mejora
la calidad percibida de la marca de
Pro Vision Pera.

El PMD en redes sociales mejora
la lealtad de la marca de Pro
Vision Peru.

Variable Dimensiones
Flujo
Funcionalidad
PMD Feedback
Fidelizacion
Variable Dimensiones

Posicionamiento
de marca

Conciencia de
marca

Asociacion de
marca

Calidad percibida
de marca

Lealtad de la
marca




7.2.4 Matriz de operacionalizacién de variables

Tabla 44
Operacionalizacion de VI
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
PMD Estrategia Flujo Tasa de
comercial interacciones en
encaminada a RS Ordinal
incrementar las Funcionalidad Tasa de clics en
cifras de ventas publicaciones
de una en RS
compafiia Feedback Tasa de
mediante  TIC respuesta
(Pitre et al., Fidelizacién Tasa de
2020). retencion
Tabla 45
Operacionalizacion de VD
Variable Definicién Dimensiones Indicadores Reactivos Escala
conceptual
Posicionamiento  Actividad Conciencia Conciencia 1,2,3
dirigida a lograr Reconocimiento 45
que la imagen Exposicion 6,7 Ordinal tipo
con la que el Asociacion Vinculacion 8,9,10 likert
producto o se Sentimiento 11,12
identifica por su Diferenciacion 13,14
esencia y Calidad Valoracion 15,16
valores, es Recomendacion 17
captada por el
cliente (Urrutiay | ealtad Fidelidad 18,19
Napan, 2021). Intencién de recompra 20
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7.2.5

Instrumentos de recopilacion de datos

Posicionamiento de marca

ISIL

Marque segun corresponda de acuerdo a las categorias, donde:
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N CN AV CS S
N° | Items categorias
DIMENSION 1: CONCIENCIA DE MARCA CN | AV | Cs | S
01 La informacion sobre los productos de Pro Vision Peru SAC en Facebook e Instagram es
faciimente comprensible.
02 Las promociones de Pro Vision Peru SAC en Facebook e Instagram son atractivas y
relevantes.
03 Los productos de Pro Vision Peru SAC que se presentan en las redes sociales ofrecen una
buena relacion entre calidad y precio.
04 | Laatencion al cliente de Pro Vision Peru SAC en redes sociales es excelente.
05 Las resefias en Facebook destacan la alta calidad de los productos de Pro Vision Peru
SAC.
06 La presencia de Pro Vision Peru SAC en Facebook e Instagram contribuye a una imagen
de marca positiva.
o7 Las publicaciones de Pro Vision Peru SAC en Facebook e Instagram son visualmente
atractivas y llamativas.
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA CN |[AV | CS | S
08 | Pro Vision Peru SAC se presenta de manera profesional en sus redes sociales.
09 | Las publicaciones de Pro Vision Peru SAC reflejan un compromiso social genuino.
10 El_co_nt_enido compartido en redes sociales por Pro Vision Peru SAC refleja sus valores y
principios.
" Sigo a Pro Vision Peru SAC en Facebook e Instagram porque sus productos cumplen con
mis expectativas.
12 | Lamarca Pro Vision Peru SAC en redes sociales me hace sentir parte de su comunidad.
13 Las publicaciones de Pro Vision Peru SAC me inspiran confianza para recomendarias a
amigos y familiares.
14 | Lainteraccion con la marca en redes sociales me motiva a adquirir mas productos.
DIMENSION 3: CALIDAD PERCIBIDA CN [AV | CS | S
15 La presencia constante de Pro Vision Peru SAC en redes sociales refuerza mi lealtad
hacia la marca.
16 Laimagen y las interacciones de Pro Vision Peru SAC en redes sociales influyen
positivamente en mi percepcion de la marca.
17 Estoy dispuesto a recomendar Pro Vision Peru SAC a otros en funcion de mi experiencia
en redes sociales.
DIMENSION 4: LEALTAD DE MARCA CN | AV | CSs | S
18 | Siento un fuerte compromiso con la marca Pro Vision Peru SAC y sus productos.
19 Confié en los canales de comunicacion de la empresa en las redes sociales de Facebook
e Instagram
20 | Tengo la intencion de seguir comprando productos de Pro Vision Peru SAC en el futuro.
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7.2.6 Validacion de expertos

INSTITUTO SAN
IGNACIO DE LOYOLA
INFORME DE JUICIO DE
I s I EXPERTOS DEL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y Nombres del Velasquez Tapulima Pedro Alfonso.
experto:
1.2. Cargo e institucién del Docente a tiempo parcial - ISIL.
experto:
3. Nombre del instrumento: Cuestionario de posicionamiento de marca.
1.4. Autor del instrumento: Borja Mendoza, Juan Manuel, Limo Ferreyra, Sebastian
Leonardo, Maldonado Cortez, Nayeli Melisa, Pareja Carrillo,
Italo Alexander.
1.5. Especialidad Administracién de Empresas y Tecnologias de la
Informacion.
1.6. Titulo de la investigacion Plan de marketing digital en redes sociales para posicionar
la marca de la empresa Pro Vision Peru.
I ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular | Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% 61- | 82-100%
80%
Esta formulado con 85
1. CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.

Esta expresado en
conductas observables.

Adecuado al avance de la
- ACTUALIDAD ciencia y tecnologia. 85

4. ORGANIZACION | Existe organizacion légica 85
Comprende los aspectos

- SUFICIENCIA en cantidad y calidad. 85

Adecuado para valorar

6. aspectos de las 85

INTENCIONALIDAD | estrategias.

2. OBJETIVIDAD 85

Basados en

7. CONSISTENCIA aspectos tedricos- 85
cientificos
Entre los indices,

8. COHERENCIA indicadores y 85
dimensiones.

" La estrategia responde al

9. METODOLOGIA propésito del diagnostico. 85
El instrumento es
funcional para el

10.PERTINENCIA propésito de la 85
investigacion.

PROMEDIO DE 85%
VALIDACION
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PREGUNTAS O iTEMS OBSERVADOS - VARIABLE 1 O
INDEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

INinguna

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

L. PROMEDIO DE VALORACION: 85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: Firma del ex o informante.

DNI. N° 44300506

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
Doctor en educacion
CORLAD 34241
ORCID ORCID - 0000-0003-1966-3392
392
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7.2.7 Otros que considere pertinentes

Enlace con las encuestas:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSeyK4WQsdPRARIIJDSe6SBMbYVJIMFEN8DgvL

ID5IVE1QvzXMA/viewform

Marketing Digital - Posicionamiento de
Marca

PLAN DE MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES PARA
POSICIONAR LA MARCA DE LA EMPRESA PRO VISION PERU

nayelimelissamaldonadocortez@gmail.com Cambiar cuenta %)

£% No compartido

1.- ¢La informacion sobre los productos de Pro Visién Peru SAC en Facebook e
Instagram es facilmente comprensible?

(O Nunca

O Casi nunca

(O Aveces

O Casi siempre

() Siempre
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Evidencias sobre las RS examinadas

0 Q, Buscar en Facebook

Administrar pagina 0]

-
4/:% Pro Vision Pert SAC
i

Panel para profesionales
Estadisticas

Centro de anuncios
Crear anuncios

Editar foto de portada

Promocionar publicacién de Instagram

Configuracion ©

3 Pro Vision Peri SAC

0N A @B

24 Me gusta - 34 seguidores

Mas herramientas ~ -— 4 N
" [] /" Editar ™4 Anunciarte
Abe eoses:

N Estadisticas Cuenta publicitaria Melissa Malco (238433281408... © Facebook v | 3 Ultimos 28 dias: 28 oct 2024 - 24 nov 2024 w
Revisa el rendimiento.
’(5 @ Resumen de contenido Desglose: Orgénico/anuncios ¥
o ‘ggg’ Resumen
Todo Publicaciones Historias Reels Videos En vivo
O. i= Plan
® » Resultados \ lizaci o Al o Reproducci de3 dos ® Reproducci de1minuto ®  Interacc’
>

e 168 21005 | 32 1100% O o 0 o 23% 7.
D 2% Pablico

Mensajes
B = 200

:Q Comparacién Desglose de |
= 28 de oct - 24 de nov

150
o Contenido Total
- F# Contenido De contenido orgénico
& 50 100% 1 100%
L

o - De anuncios

0
28 de oct 2 de nov 7 de nov 12 de nov 17 de nov 22 de nov 0% 0%

0 Q, Buscar en Facebook Q :t( ﬂn %ﬂ @ EEE (] ‘o‘/m )

R~
I — Resumen de la pégina (RISl Ultimos 28 dias

Panel para profesionales
Descubrimiento

7 Informacion general e Alcance de las publicaciones &

Estadisticas A & Interaccion con las publicaciones 23
0 Inicio
il Nuevos Me gusta de la pagina 15
-+ Tu pagina -
Nuevos seguidores de la pagina 24

& Contenido

5 Pablico Interacciones

e Reacciones 2
Ampliar el publico ~
% Centro de anuncios @ Comentarios 0
09 # Veces compartido 1

> Invitar a las personas a conectarse
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O Q, Buscar en Facebook

Administrar pagina

9% Pro Vision Perti SAC
A5

Panel para profesionales
@ Estadisticas
%< Centro de anuncios

@ Crear anuncios

@ Editar foto de portada

Promocionar publicacion de Instagram

{@} Configuracion

Pro Vision Peru SAC

62 Me gusta - 79 seguidores

y
Ate 33209850

Mas herramientas ~

D Ver panel /' Editar =4 Anunciarte

o %2

Nuevo pack de

SEGURIDAD EN EL HOGAR @), Pro Vision Pert SAC

v sblicado por Melissa Mall
Ty Melissa Malco

25 de noviembre a las 9:59p. m.- @
Incluye cdmaras de seguridad, iProtege lo que mas importa!

alarma e instalacion Instala camara de seguridad hoy y asegura tu hogar

o negocio con tecnologia de vanguardia.
iSeguridad 24/7 a tu alcance! & (%
‘B Cotiza ahora 980 327 910

es #c ia

11 Promocionar publicacion
Nueva APP para méviles =

Hazlo todo desde la
comodidad de tu hogar OO Ty 36 personas mas 70 94

b 0o © o

Mas relevantes w

iJIanc é i @ oo roies
24 horaﬁ);r‘é! tranquilidad- | L )
5.12 Comentar como Pro Vision Pert SAC

visionperupro@gmail.com ( @O0 ®E

@

0 Q, Buscar en Facebook ﬁ :]j m q:_ril

Pro Vision Peri SAC

Panel para profesionales Resumen de la pagina

Seguidores: 7

LCLM Ultimos 28 dias

([#) Crear publi

&4 Informacion general -
9 \‘, Alcance de las publicaciones & -

Estadisticas ~

‘@ Interaccién con las publicaciones € 137
A Inicio

|b Nuevos Me gusta de la pagina € 59
' Tu pagina _

Nuevos seguidores 76
= Contenido
. Ver detalles
=5 Publico
Ampliar el puiblico ~ Publicacién destacada Ver todo

. Ultimos 28 dias
% Centro de anuncios ) .
Promociona esta publicacién para llegar a 5546 personas mas por cada PEN 56 que gastes

— Invitar a las personas a conectarse A= iProtege lo que mas importal s Instala camara de seguridad hoy y
= i . . PP e p B
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G@@@QB%’:

@ ®

Inicio

Buscar

Explorar

Reels

Mensajes

Notificaciones

Crear

Perfil

Mas

Hogar Nueva

provision_peru Editar perfil Ver archivo O

1 publicacion 10 seguidores 0 seguidos

PRO VISION PERU
Ofrecemos soluciones avanzadas en camaras de seguridad para proteger lo que mas importa.
Mantén siempre vigilado tu... mas

B PUBLICACIONES [ GUARDADO @ ETIQUETAS

PROTEGEMOS TU HOGAR CON UN
BUEN SISTEMA DE ALARMAS,

EVIT
I\

ANDO INQUIETUDES Y

Interaccion ®

Cuentas que interactuaron

Interacciones con publicaciones [}

QO Me gusta 1

? Q Comentarios 1

Q A Veces que se guardo 0

x 'V Veces que se compartio 0
W Perfil ©®

Actividad del perfil 0

Visitas al perfil 0
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Crear

Perfil

I @ ®
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Nota

Hogar « Nueva

B PUBLICACIONES

e e

SEGURIDAD EN EL HOGAR

Incluye cémaras de seguridad,

us Ty paen we

SEGURIDAD EN EL HOGAR

Incluye camaras de seguridad,
alarma e instalacion

Nueva APP para méviles
Hazlo todo desde la
comodidad de tu hogar

24horas a8 t uanguiidad

provision_peru
2 publicaciones

PRO VISION PERU

Editar perfil

39 seguidores

Ver archivo O

0 seguidos

ISIL

Ofrecemos soluciones avanzadas en camaras de seguridad para proteger lo que més importa.

Mantén siempre vigilado tu... mas
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