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Resumen

Actualmente, muchas empresas aun se encuentran sumergidas en la falta de innovacion
digital, por lo que nace la necesidad a la adaptacion de un mercado exigente y competitivo,
es por ello que la creacion de estrategias digitales como elementos claves para el crecimiento
de una empresa es fundamental, es por eso que la presente investigacion tiene como objetivo
general proponer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
empresa rocatec — Chiclayo 2022, se aplic6 como tipo de investigacion descriptivo —
propositivo y con disefio no experimental, se realizd6 una encuesta mediante Google drive
como técnica de obtencion de la informacion directo con el consumidor tuvo una muestra de
140 elementos lo cual consta de 8 colaboradores y 132 consumidores de la empresa, se
aplicé como instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, donde se evidencia como
problematica relevante de acuerdo a las dimensiones de la variable posicionamiento, el
31,8% nivel bajo, un 46,2% nivel medio y 22,0% nivel alto, considerandose que se deben
tomar medidas al respecto de fortalecer estrategias de marketing digital, como es la mejora
de sus redes sociales, buscando asi el incremento de posicionamiento de imagen ante el

consumidor y aprovechar al maximo esta nueva era digital.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, consumidor.
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Abstract

Currently, many companies are still immersed in the lack of digital innovation, which is why
the need to adapt to a demanding and competitive market arises, which is why the creation of
digital strategies as key elements for the growth of a company is fundamental, that is why the
general objective of this research is to propose digital marketing strategies to improve the
positioning of the rocatec company - Chiclayo 2022, it was applied as a descriptive -
propositional type of research and with a non-experimental design, a survey was carried out
using Google drive as a technigue for obtaining information directly with the consumer had a
sample of 140 elements which consists of 8 collaborators and 132 consumers of the company,
the questionnaire was applied as a data collection instrument, where it is evident as a relevant
problem of According to the dimensions of the positioning variable, 31.8% low level, 46.2%
medium level and 22.0% high level, considering that measures should be taken to strengthen
digital marketing strategies, such as improvement of their social networks, thus seeking to

increase image positioning before the consumer and make the most of this new digital era.

Keywords: digital marketing, positioning, consumer.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Al nivel internacional el marketing digital es una estrategia enfocada en la presencia
online, por medio de la evolucion de herramientas tecnolbgicas, en Ecuador, las
organizaciones tradicionales deberian migrar sus emprendimientos tomando en cuenta el tipo
de estrategia, ya que existen muchos sitios web en internet, es por eso que mediante un
estudio de la competencia, se podra establecer las estrategias adecuadas, asi mismo se
plantea usar SEO (optimizacién en buscadores), SEM (marketing en buscadores, redes
sociales, correo electronico, con el objetivo de atraer visitas para luego fidelizarlos (Salazar

et al., 2020).

Asi mismo en Ecuador, Mera et al. (2022) sefiala la importancia de las redes sociales
en el posicionamiento de las PYMES, especialmente en el contexto del distanciamiento por
el COVID-19; sin embargo, se observa que muchas PYMES enfrentan dificultades en la
implementacion efectiva de estas estrategias debido a la falta de conocimientos
especializados y recursos limitados, lo que reduce su capacidad para adaptarse rapidamente
a las nuevas tecnologias y aprovechar su potencial para consolidar su presencia en el

mercado.

Segun Pitre et al. (2021) en Colombia se determiné que actualmente en las
organizaciones es muy importante el uso del marketing digital dentro de su organizacion, ya
gue permite tener conocimiento preciso del mercado a donde se desea llegar, y se tiene una
comunicacion de ida y vuelta que permite recolectar las caracteristicas relevantes e
importantes para definir las acciones a realizarse, entre las caracteristicas pueden ser:

preferencias, opiniones, intereses, entre otras, permitiendo obtener una ventaja competitiva.

Por lo tanto, en Cuba Fernandez et al. (2021) indican que en algunas organizaciones
turisticas representativas del destino Holguin se diagnostico a través de informes y entrevistas
gue hay carencias en el motor de busquedas de Google relacionado con el nombre de las
organizaciones, lo cual mantiene una interfaz obsoleta y no utlizan herramientas de

12



posicionamiento, es por ello que se debe gestionar el marketing digital para mayor relevancia

y definir un control de medicion.

Sin embargo, Ponce et al. (2020) en Ecuador, menciona que actualmente, el
marketing digital, evoluciona cada dia mas por los avances tecnoldgicos, lo cual las empresas
tienen que adaptarse a los cambios con la finalidad de poder traer rentabilidad en los
negocios, ya que es necesario que se conozcan las bases de su funcionamiento, el andlisis
del mercado, y los requerimientos que pretenda utilizar la organizacion, para que los

resultados obtenidos contribuyan con el objetivo de posicionar la compafiia en el mercado.

A nivel nacional, en Lima, se determind que el 85% de las entidades, como mypes,
empezaron a tener dificultades porque operaban de manera tradicional, trayendo como
consecuencia el bajo incremento de ventas, el no llegar la presencia de la marca hacia la
mente del consumidor (Diario del exportador, 2021). Por lo tanto, en la ciudad arequipefia las
compafiias han empezado a entender la importancia que es la presencia en linea, las ventajas
gue nos conlleva poder hacer acto de presencia de manera online y poder llegar al cliente sin
la necesidad de hacer acto de presencia; no cabe duda que las organizaciones, al
implementar el uso de las plataformas digitales como estrategia para las empresas, ayuda a
establecer una interaccion mutua entre el consumidor y el producto, por lo cual asegura que
la marca de la organizacion, este ante los ojos de su publico objetivo y su valoracién constante

(Cahui & Fernandez, 2022).

Sin embargo, Seminario et al. (2022) en Lima, revelan diversas deficiencias en la
implementacién del marketing digital en CORPIEL S.A.C., el cual las principales
problematicas identificadas incluyen la falta de contenido creativo y un disefio innovador en
su pagina web, una relacién poco asertiva y empética con los consumidores, una inadecuada
actualizacion de redes sociales que limita la comunicacion efectiva, y la ausencia estratégica
de fidelizacion al consumidor, estos problemas afectan su competitividad y limitan el

crecimiento en el mercado.

13



Por otro lado, en Ica, Lavanda et al. (2021) evidencia que las Mypes enfrentaron serios
desafios durante la pandemia de Covid-19 debido a la falta de preparacion para adaptarse a
un entorno comercial digitalizado; las estrategias tradicionales de venta se vieron afectadas,
y la implementacion del marketing digital fue una necesidad urgente; sin embargo, se
identific6 una carencia significativa de conocimiento entre los empresarios sobre como aplicar
herramientas digitales efectivas como el mobile marketing y el social media marketing, lo que
afect6 su capacidad para competir y atender las nuevas demandas del consumidor, cuyo

comportamiento también cambié drasticamente.

En el departamento de Huancavelica se determind que el marketing digital se ha
utilizado mayormente en empresas del sector informatico, y recientemente en el sector
educativo, por las ensefianzas online, sin embargo, hay desconocimiento en la contribucién
del negocio electrénico en el sector panificacion, en ese sentido al aplicar herramientas del
marketing digital incrementaria las ventas y presencia online en la localidad para la

satisfaccion del cliente segun su necesidad (Calero, 2020).

En cuanto al nivel local, La empresa Rocatec, ubicada en la ciudad de Chiclayo,
actualmente se ha identificado que carece de presencia online, contenido de marketing
publicitario en lo que respecta en las redes sociales, como en Facebook, Instagram, email,
entre otros; lo cual es fundamental en su desarrollo dentro del mercado, ya que a través de
esta herramienta se ofrece la posibilidad de dar a conocer sus productos y servicios de
manera mas Optima, y asi alcanzar un contacto con el cliente para su fidelizacion y el

posicionamiento de su marca.

Asi mismo, la empresa no esta posicionada en el mercado por la falta de diversas
estrategias y técnicas que le permitan destacarse en el mercado y resaltar su diferenciacion
ante la competencia. Por lo tanto, si la empresa sigue operando de la misma manera en no
aplicar estrategias de marketing digital, no podra mejorar su posicionamiento en el mercado

exigente, y se vera totalmente afectada ante la competencia.
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Después de que se detalld las ineficiencias que tiene la empresa a través de un
diagndstico, se pudo identificar también la falta de una planificacion estratégica (FODA,

Organigrama)

Se pronostica a la empresa Rocatec, tomar en cuenta mucho sus puntos débiles como
uno de ellos que es poder establecer estrategias de marketing digital para poder asi lograr
tener un mejor posicionamiento. Siendo primordial el poder hacer una investigacién para
entablar la problematica actual y proveer sugerencias de las actividades que se deberia

realizar de inicio a fin dentro de la empresa.

Correspondiente a los antecedentes de estudio, a nivel internacional, segun Carpio
y Gomez (2022) Colombia, en su tesis de pregrado, planteé como objetivo el disefiar un plan
estratégico de marketing digital para la empresa Lacteos Sanblomar del municipio San
Sebastian de Buenavista Magdalena. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo y cualitativo, como
instrumento: encuesta, observacion directa y revision bibliografica, como resultado obtuvo
gue las personas entrevistadas conocen las plataformas digitales, dato importante para la
empresa, ya que actualmente no se cuenta con presencia en medios digitales, se concluy6
gue disefiar y poner en marcha una estrategia por medio de una web, la empresa obtendra

el posicionamiento y crecimiento econémico.

Asimismo, Hurtado et al. (2022) Bogota, en su tesis de pregrado, plante6 como
objetivo General realizar una propuesta de un plan estratégico de marketing digital propio
para el Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefio, con la finalidad de poder lograr el
posicionamiento, la apertura de nuevos mercados y generar contenidos web, el tipo de
investigacion es cuali-cuantitativo 'y como instrumento la entrevista y encuesta, con un
muestra de 100 personas, obteniendo como resultado que la marca Gran Plaza carece de
posicionamiento digital, especialmente centro comercial Gran Plaza El Ensuefio, se concluy6
gue con dicha propuesta del plan de marketing digital, la organizacion, tienen la posibilidad
de aumentar el posicionamiento en el top of heart y top of mind en los consumidores, de la

zona de afluencia del centro comercial.
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Ademads, Fernandez et al. (2022) en Cuba, tuvo como propdsito desarrollar el proceso
de la gestion del marketing digital en organizaciones turisticas, destacando que la falta de un
enfoque integral limita el proceso de comercializacion. Respecto a los hallazgos, se identifico
diversas deficiencias, siendo la ausencia de un sitio web actualizado o su inexistencia, una
gestion inadecuada de redes sociales con baja interaccién y el uso insuficiente de
herramientas de posicionamiento; ademas, se evidencia una escasa medicion de los
parametros para evaluar las acciones de marketing digital, afectando negativamente el
comercio electrénico y la fidelizacion de los clientes. Se concluyd que estas carencias

generan un estancamiento en la visibilidad y crecimiento de las empresas turisticas.

De tal manera, Castillo et al. (2020) en Colombia, en su tesis de pregrado obtuvo como
objetivo plantear estrategias de Marketing Digital, con la finalidad de poder mejorar el
posicionamiento de Kawamotos. Utilizaron como tipo de investigacion el descriptivo y un
enfoque cuantitativo, tuvo como muestra 114 clientes para la realizacion de la encuesta.
Obteniendo como resultado que ciertos conceptos con respecto a lo que es el Marketing
Digital, no permanecen del todo claro, tanto como para el empresario y usuarios que forman
parte de ello, por lo que existe mucha desinformacion. Dejando como consecuencia, el
desaprovechamiento de los beneficios que puede traer. Se concluyd que el disefio que
estrategias de marketing digital al aplicarse en la organizacibn kawamotos ayudara al

crecimiento empresarial.

Por ende, Diaz y Palacios (2020) Ecuador, en su tesis de pregrado obtuvo como
objetivo determinar la incidencia de la comunicacion visual para mejorar el posicionamiento
de una asociacion agropecuaria. La investigacion fue tipo descriptiva, cuantitativa, cualitativa
de campo. Su instrumento fue la encuesta y se tomé como nuestros 45 colaboradores de la
asociacion. Obteniendo como resultados que la organizacion no ha sido conocida facilmente
en la localidad, ni por la competencia, ni por los clientes y asi mismo hasta desconocen los
productos como también los beneficios que se llega a ofrecer la institucion a ambas partes

interesadas. Concluyendo que es de mucha importancia que la organizacién ponga mucho
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esfuerzo de su parte en establecer estrategias digitales para poder posicionar la marca de su

organizacion.

A nivel nacional, Ramos y Neri (2022) Huacho, obtuvieron el propdésito de analizar
las 4 ces del marketing y el posicionamiento de marca de Sabora. Se concluy6é que las
secuelas de la COVID-19 han afectado gravemente al sector de restaurantes, generando la
necesidad de adaptar estrategias para conocer las nuevas demandas de los clientes;
asimismo, revel6 una correlacion positiva de 0.657 entre ambas variables; sin embargo, se
evidencié que la cafeteria aplica estas estrategias de manera moderada, lo que resulta en un
posicionamiento también moderado. Los autores concluyen que las 4 ces del marketing son
esenciales para mejorar el posicionamiento, aunque Sabora presenta deficiencias en

personalizacion y diferenciacién frente a sus competidores.

Asimismo, Armas (2022) en Truijillo, analizé la conectividad entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca en los supermercados de Truijillo. El estudio,
de tipo aplicada y disefio no experimental, encuest6 a 385 clientes. Los resultados mostraron
una correlacion positiva moderada (Rho = 0,496) entre las variables, indicando que las
estrategias de marketing digital impactan el posicionamiento de marca; no obstante, el 76%
de los encuestados perciben un impacto medio en las estrategias de marketing digital, lo que

sugiere que las marcas deben reforzar sus acciones para atraer, convertir y fidelizar clientes.

Ademas, Fasanando y Tuesta (2021) Moyobamba, en su tesis de pregrado su objetivo
general fue determinar como la implementacion de estrategias de marketing digital mejora el
posicionamiento de la zapateria Ivan E.I.R.L, rioja, la investigacion realizada fue tipo aplicada
de disefio preexperimental, us6 como instrumento la encuesta, con una poblacién de 300
clientes teniendo una muestra de 168 consumidores. Como resultado se obtuvo que al aplicar
las estrategias de marketing digital el nivel de posicionamiento fue alto a diferencia a cuando
no existian, llegando a una conclusion general que la implementacion de estrategias de

marketing digital ayudo en la mejora de su posicionamiento.
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De tal manera, Calero (2020) en Huancayo, indagé la conectividad del marketing
digital con el posicionamiento de la entidad la Espiga Dorada en el Tambo.
Metodolégicamente, fue no experimental, con una metodologia basada en la observacion y
encuestas. Los resultados mostraron una asociacion negativa entre el marketing digital y el
posicionamiento y la marca, debido a que la empresa recién comenzd su incursion en este
ambito, lo que limit6 su alcance. Sin embargo, se observé una relacidén positiva en segmentos
especificos de clientes y en ventas iniciales. Se concluy6 que la empresa debe mejorar sus

estrategias digitales para consolidar su posicion en el mercado.

Por ende, Huaman (2020) en Huancayo, indagé como el marketing digital impacta el
posicionamiento de la marca. Con un disefio no experimental, transaccional y correlacional,
se encuesto a los clientes suscritos a las redes sociales de Abigail. Los resultados revelaron
qgue el 76.3% de los encuestados conocian el marketing digital de manera regular, pero el
68.7% no observaban el contenido ni realizaban compras reiteradas, evidenciando
deficiencias en la fidelizacion y captacion de clientes. Se concluy6 que el marketing digital
esta relacionado con el posicionamiento, pero la atencion y conversién de clientes necesitan

mejoras.

A nivel local, Requejo (2022) Chiclayo, plantea como objetivo proponer estrategias
de marketing digital para el mejoramiento del posicionamiento de la marca “Dr. Chung”. A
través de una metodologia aplicada y una muestra de 60 clientes, se identific que la falta de
estrategias adecuadas de marketing digital podria hacer que los clientes busquen opciones
en la competencia. Se concluyd que el posicionamiento es deficiente, evidenciado por una
lealtad de solo el 11.7% de los clientes y un 58.3% que percibe el servicio como regular. Las
conclusiones del estudio indican que es urgente mejorar las estrategias digitales, ya que el
marketing de contenido es el Unico aspecto con un desempefio aceptable, mientras que la
comunicacion digital y el uso de redes sociales son insuficientes, resaltando la necesidad de

innovar y adaptar la oferta para incrementar la lealtad y calidad percibida de la marca.
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Asimismo, Guevara & Quiroz (2021) en Chiclayo, analizaron la conectividad del
marketing digital con el posicionamiento de la Constructora CRB E.l.LR.L. se utilizé una
metodologia aplicada no experimental con una representacién de 120 clientes. El estudio
revel6 que el 4.2% perciben el marketing digital como deficiente y el 1.7% consideran que el
posicionamiento es muy bajo. Estos resultados indican que la empresa tiene problemas
significativos en la aplicacién de estrategias digitales. Se concluy6 que mejorar el marketing
digital es crucial para optimizar el posicionamiento, resaltando la necesidad de incrementar

la funcionalidad, el flujo de informacion y la fidelizacion de clientes.

Ademas, Torres (2020) planteé como objetivo implantar una estrategia de marketing
digital para mejorar el posicionamiento de la compafia Yajuva S.A.C. en Chiclayo. Con una
metodologia descriptiva-propositiva, se utilizaron técnicas de recoleccion de datos para
analizar el estado actual de la empresa y su posicionamiento. Los resultados revelaron que,
aungue Yajuva S.A.C. posee algunos factores competitivos, no ha aplicado adecuadamente
estrategias de marketing digital, lo que limita su capacidad de captar nuevos clientes y
expandir su mercado. La indagaciéon concluye que el uso de tecnologias emergentes y

estrategias digitales es crucial para mejorar su posicionamiento.

De la misma manera, Granados (2020) Puerto Eten en su investigacion de pregrado
plante6 como obijetivo, aplicar la estrategia de Marketing Digital para lograr el Posicionamiento
de Marca del Restaurante, empleando un enfoque metodolégico aplicativo de tipo cuasi-
experimental, con 90 colaboradores como poblacion a las cuales se les aplico una encuesta
para la recoleccién de datos, cuyo instrumento es cuestionario. Se obtuvo como resultado
gue la estrategia de marketing digital si ayudo de manera satisfactoria a la organizacién ya
que, debido a ello, ahora reconocen el nombre de la organizacién. Concluyendo que el
marketing digital si ayuda a la organizacion a tener un mejor posicionamiento, afirmando que
esta herramienta es muy fundamental en toda empresa para poder incrementar las ventas y
sobre todo hacer que la poblacion vea nuestros productos o servicios a traves de la red social,

sin tener que uno salir de manera fisica.
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De tal forma, Navarro (2021) Chiclayo, en su investigacion de pregrado planteé como
objetivo general proponer estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa. Empleando un enfoque metodoldgico mixto tanto cuantitativo y cualitativo de tipo
descriptivo, con 211 colaboradores, como poblacion los cuales se les aplicé una encuesta
como técnica para la recoleccion de datos, obteniendo como resultado que la empresa realiza
publicidad de manera tradicional, pero mas no realiza inversiones para poder mejorar la
publicidad de la organizacién a través de medios digitales. Concluyendo que pese a la
publicidad tradicional e invertir ahora en la publicidad digital se pudo posicionar y sobre todo

ampliar ante el mercado.

Por consiguiente, dada la situacion ante planteada, la investigacién se justifica de
diferentes aspectos para dar respuesta a la empresa, en lo teorico, el marketing digital,
actualmente, es una herramienta indispensable para mejorar la satisfaccién del cliente, la
visibilidad, ventas y posicionamiento de toda empresa, por lo tanto, en la presente
investigacion se tom6 como guia textual al autor Pulizzi (2014) por otra parte, el
Posicionamiento es la percepciéon plasmada en la mente del consumidor en referencia a una
marca, ya sea por los atributos, diferenciacion entre una empresa y su competencia, lo cual
se tom6 como guia textual al autor Ries y Trout (2018). Metodolégicamente, se justifica por
ser de tipo descriptiva - Propositiva, con un enfoque cuantitativo descriptivo de disefio no
experimental; asimismo, se utilizd la encuesta como técnica y como instrumento el

cuestionario que ayudaron a recopilar datos relevantes del tema de investigacion

El problema que se trata de resolver con esta investigacion, es que ayudara a las
empresas que recién estan surgiendo, a tener un mejor posicionamiento, haciendo que las
marcas de las diferentes empresas se den a conocer mucho mas en la sociedad al
implementar estrategias de marketing, y se tomara en cuenta los servicios que presta la

organizacion a la sociedad.
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1.2. Formulacién del problema
¢,De qué manera las estrategias de marketing digital ayudarian a mejorar el posicionamiento

de la empresa Rocatec - Chiclayo 20227

1.3. Hipétesis

H1: Las estrategias de marketing si mejora el posicionamiento de la empresa Rocatec -
Chiclayo 2022

HO: Las estrategias de marketing no mejora el posicionamiento de la empresa Rocatec -
Chiclayo 2022

1.4. Objetivos

Objetivo General:

Proponer estrategias de Marketing Digital para poder mejorar el posicionamiento de la

empresa Rocatec - Chiclayo 2022

Objetivo Especificos:

¢ Identificar el nivel de la aplicacion de las estrategias de marketing en la empresa Rocatec
- Chiclayo 2022

e Analizar el nivel de posicionamiento de la empresa Rocatec - Chiclayo 2022
o Disefar las estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la

empresa Rocatec - Chiclayo 2022

1.5. Teorias Relacionadas al tema

1.5.1. Marketing digital

El marketing digital hoy en dia es un medio con gran impacto, dado que, se puede
transmitir contenido promocional de una marca, servicios, producto que conecte con la

audiencia objetiva.
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1.5.1.1. Teorias

Tabla 1

Teorias de la variable Marketing Digital

Teoria Autores Afio Aporte
Teoria del Se enfatiza con la creacion de mercadotecnia
marketing de Joe Pulizzi  (2014) vy distribucibn de contenido relevante vy
contenidos convincente que atraiga a un publico objetivo.

Se basa en la propagacién de publicidad a

Teoria del Silvia Sivera
(2008) través de medio digitales como un virus a una
marketing viral Bello
velocidad extraordinaria.
Propuso la creacion de ofertas
Teoria de la personalizadas enfocandose a la necesidad y
Stanley M
personalizacién en 1987 preferencia del usuario a través de la
Davis
masa tecnologia digital, generando experiencias

relevantes.

1.5.1.2. Definiciéon

El marketing digital es conceptualizado como las herramientas y plataformas digitales
para llegar al publico objetivo, construir relaciones con ellos y lograr tus objetivos comerciales;
asimismo, es un campo dinamico que requiere un enfoque estratégico para adaptarse a las

nuevas tecnologias y tendencias (Rendén et al., 2022).

Asimismo, es la creacién de experiencias digitales relevantes para los clientes,
utilizando plataformas digitales para interactuar con ellos en cada etapa del ciclo de compra

(Nufiez & Miranda, 2020).

Segun Pulizzi (2014) es una forma moderna de mercadeo que se apoya en
tecnologias digitales y plataformas en linea para alcanzar audiencias amplias, facilitando

interacciones inmediatas y medibles entre la marca y los consumidores; asimismo, incluye
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una variedad de enfoques que buscan mejorar el reconocimiento de una marca y atraer
clientes potenciales a través de contenidos relevantes y publicidades segmentadas,

adaptadas a los comportamientos y preferencias especificas de los usuarios.
1.5.1.3. Importancia

El marketing digital es fundamental para las empresas en la era actual porque permite
lograr llegar a un publico diverso, optimizando los costos en comparacion con la publicidad
tradicional; ademds, facilita la medicion precisa de resultados en tiempo real, lo que permite
ajustar estrategias rapidamente para maximizar el retorno de inversién, el cual a través de
herramientas como redes sociales y campafias de email, las empresas pueden personalizar
Su comunicacion y generar relaciones mas cercanas con sus consumidores, mejorando la
fidelizaciébn y el reconocimiento de marca en un entorno cada vez mas competitivo y

digitalizado (Fernandez et al., 2022).
1.5.1.4. Dimensiones e indicadores:
Pulizzi (2014) menciona las siguientes dimensiones:

a) Difusion de contenidos

Conceptualmente es el proceso que engloba todas las acciones destinadas a
aumentar el alcance de un contenido, facilitando que llegue a un publico mas amplio y diverso.
Esto incluye estrategias en plataformas digitales y redes sociales para maximizar la visibilidad

del contenido creado (Fernandez et al., 2022).

Desde la percepcién de Ramirez & Vélez (Ramirez & Vélez, 2022) conceptualizan
como el procedimiento que una compafiia o individuo distribuye informacién, mensajes o
materiales a través de diferentes canales, como redes sociales, blogs, correos electrénicos o

plataformas digitales, con el fin de alcanzar una audiencia especifica.

Asimismo, es como la difusion de la publicidad clasica, pero con Medios en un mundo

digital, con una alta audiencia a través de diferentes canales; asimismo el proceso de la

23



difusién de contenidos es posteriormente a la creacion del contenido, y para ello se proyecta

una planificacién para su éxito (Pulizzi, 2014).

Los indicadores que contemplan esta dimensién son:

Redes sociales; estructuras tecnolbgicas sociales creadas por empresas 0 personas con
el fin de establecer una relacion entre si de distintos contextos, sea personal o laboral
(Fernandez et al., 2022).

Pagina web; es un documento con accesibilidad desde un navegador por internet, lo cual,
puede contener informacion relevante, videos, audio, acerca de un tema en general
(Fernandez et al., 2022).

Emails; es una red social que permite enviar y recibir mensajes, archivos e imagenes a

muchos receptores (Fernandez et al., 2022).

b) Atraccién de Clientes

La atraccion de clientes, también conocida como captacién de clientes, se refiere a

los procesos y estrategias que una organizacion utiliza para identificar y atraer a potenciales

consumidores hacia su marca o negocio (Calvo, 2022).

Asimismo, es conceptualizado como el conjunto de practicas disefiadas para atraer y

conquistar a nuevos consumidores mediante esfuerzos de ventas y marketing, buscando

ofrecerles experiencias significativas y adecuadas a sus necesidades (Quiroa, 2020).

Los indicadores que contemplan esta dimension son:

Descuentos, es la reduccién en el precio de un bien o servicio, utilizado como estrategia
comercial para incentivar las compras, el cual esta disminucién puede ser temporal o
permanente y puede aplicarse por diversas razones, como promociones, liquidacién de
stock o para atraer clientes (Calvo, 2022).

Servicios adicionales, son aquellos servicios complementarios que una empresa ofrece a

sus clientes ademds de su oferta principal, incluyendo tareas especificas o caracteristicas
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extra que mejoran la experiencia del usuario o proporcionen beneficios adicionales (Calvo,

2022).

c) Conversion de Clientes

Es conceptualizado como el procedimiento en el cual un cliente potencial se

transforma en un cliente real, tomando la decisién de adquirir un producto o servicio tras haber

interactuado con la marca, ademdas este proceso implica persuadir al interesado de que

realice la compra (Silva, 2022).

Los indicadores que contemplan esta dimensién son:

Precio, es el valor monetario que se asigna a un bien o servicio y que los consumidores
deben pagar para adquirirlo, el cual un precio atractivo es un factor determinante para que
un cliente potencial tome la decision de compra (Silva, 2022).

Entorno fisico, es el ambiente en el que se realiza la venta, que puede ser tanto en una
tienda fisica como en un entorno digital, el cual un entorno bien presentado y acogedor
puede influir positivamente en la experiencia del cliente, aumentando asi las
probabilidades de conversion, ya que un espacio agradable fomenta la comodidad y la
confianza al hacer una compra (Silva, 2022).

Caracteristicas del producto, son las cualidades y atributos que ofrece el producto, tales
como su utilidad, disefo, calidad y ventajas frente a la competencia, el cual un producto
gue cumple con las expectativas del cliente potencial y destaca en el mercado es mas
propenso a convertir, dado que los clientes valoraran su contribucion a sus necesidades o

deseos (Silva, 2022).

1.5.2. Posicionamiento

El posicionamiento es el proceso el cual una empresa llega a estar presente en la

mente del consumidor, mas que una imagen, es una estrategia que se utiliza para una

diferenciaciéon con la competencia.
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1.5.2.1. Teorias

Tabla 2

Teorias de la variable Posicionamiento

Teoria Autores Afno Aporte

Idea en la mente del consumidor acerca de

Teoria de la
Al Ries y Jack un producto o marca, con el objetivo de
percepcion de (2018)
Trout distinguir una empresa con la competencia
marca
de manera relevante.
Teoria de Se basa en la experiencia que se ha
Richard L.
Satisfaccién con (1980) adquirido ante un servicio o producto en una
Oliver
el cliente entidad.
Estrategia utilizada para establecer vy
Teoria del promover la imagen y el lugar distintivo de
Riesy Trout (2002)
posicionamiento una marca, producto o servicio en la mente

del consumidor.

1.5.2.2. Definiciéon

Olivar (2021) conceptualiza como la estrategia mediante la cual una compaiiia define
cémo los consumidores perciben su marca en comparaciéon con la competencia; asimismo es
la determinacion por la oferta de una variedad adecuada de productos y por la calidad de la

relacion que la marca establece con sus consumidores.

Desde la percepcion de Urbina (2020) es la creacion de una imagen Unica y
memorable en la mente del consumidor, diferenciandola de la competencia, el cual se busca
destacar atributos, beneficios o valores especificos que la hacen atractiva y relevante para

un segmento de mercado definido.
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Asimismo, es el valor adicional que se ofrece a los consumidores del producto o
servicio, el cual este valor afiadido puede ser una experiencia personalizada, un servicio de
atencion al cliente excepcional, 0 una propuesta de valor socialmente responsable (Ramos &

Neri, 2022).

1.5.2.3. Importancia

El posicionamiento es crucial en el mundo empresarial porque determina como una
marca es percibida en la mente de los consumidores en relacion con sus competidores, el
cual una estrategia de posicionamiento efectiva permite a las empresas destacar sus valores,
beneficios y singularidades, facilitando la diferenciacién en un mercado saturado, mejorando
la visibilidad de la marca y la lealtad del cliente, ya que una percepcién positiva y satisfactoria
fomenta relaciones duraderas; ademas, un buen posicionamiento conduce a una mayor
disposicién a pagar por el producto o servicio, mejorando asi la rentabilidad y el crecimiento

a largo plazo (Olivar, 2021).

1.5.2.4. Dimensiones
a) Percepcion de la marca

Segun Olivar (2021) es la imagen mental y emocional que los clientes tienen sobre
una marca, basada en sus experiencias, interacciones y expectativas previas, el cual se forma
a partir de factores como la calidad percibida, el valor percibido, la comunicacién,

diferenciacion frente a la competencia y lealtad por parte de los clientes.

Asimismo, es como los consumidores o el publico en general, visualizan o perciben la
labor de la organizacién, técnicamente las organizaciones lo usan para poder conocer la

forma en la que llega su marca (Ramos & Neri, 2022).
Los indicadores que contemplan esta dimension son:

- Expectativas, son las creencias que tiene el cliente antes de interactuar con la marca,

relacionadas con el nivel de calidad o el servicio que espera recibir, el cual la empresa
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debe cumplir o0 superar estas expectativas para asegurar una percepcion positiva (Olivar,
2021).

Valor Percibido, es la evaluacion subjetiva del cliente sobre el beneficio que recibe en
comparacion con lo que paga, el cual un alto valor percibido resalta el posicionamiento de
una marca como opcion preferida entre sus competidores (Olivar, 2021).

Calidad, es la opinién del cliente sobre la capacidad del producto de cumplir con sus

necesidades y expectativas (Olivar, 2021).

b) Satisfacciéon con el cliente

Es el nivel de conformidad o agrado que un cliente siente después de interactuar con

un producto o servicio, dependiendo de factores, como el servicio al consumidor, la calidad

del producto y la variedad de la oferta; asimismo, busca generar una experiencia positiva y

memorable que genere lealtad y fidelizacion, satisfaciendo las necesidades y expectativas

del cliente (Urbina, 2020).

Los indicadores que contemplan esta dimension son:

Variedad de productos, es la gama y diversidad de opciones que una marca ofrece,
asegurando que los productos satisfagan diferentes necesidades del cliente (Urbina,
2020).

Relacién con el cliente, es la interaccién continua que la empresa tiene con sus
consumidores, el cual incluye la atencion al cliente, el seguimiento postventa y la
comunicacion constante, lo que refuerza la confianza y mejora la experiencia general del

cliente, incrementando su lealtad y satisfaccion (Urbina, 2020).
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Il. MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo y Disefio de investigacion
2.1.1. Tipo
La investigacion presente se desenvolvié mediante el tipo aplicada, por motivo de que
se centra en el uso de conocimientos para la solucién practica ante un problema aplicado en

la investigacion (Naupas et al., 2018).

De tal manera, el nivel de la investigacion fue descriptivo, dado que se describi6 a las
variables marketing digital y el nivel de posicionamiento de los clientes en la empresa Rocatec
(Gaviria & Marquez, 2019). Asimismo, fue propositiva, porque por medio de la descripcién de

la realidad problemética se realizara una propuesta de mejora (Paredes, 2020).

Asimismo, se condujo hacia el enfoque cuantitativo, ya que se empled la estadistica

para la obtencion de resultados a través de tablas y figuras (Cabezas et al., 2018).

2.1.2. Disefo

En cuanto al disefio de la indagacion presente fue no experimental, porque se aplico
el cuestionario con las preguntas respectivas y los resultados se analizaran tal cual como se
recoja dicha informacion sin ningln tipo de manipulacién de las variables (Arias & Covinos,

2021).

Quedando el disefio de la siguiente manera:

M: Muestra
OD: Observacion directa @
@@= _ g

AT: Analisis tedrico
P: Propuesta
Por ende, la temporalidad fue transversal, ya que se recolecté datos en un

determinado momento, es decir, en un Unico tiempo, puesto que, su propoésito es describir
alguna variable para analizar incidencias o interrelaciones en un solo momento, por lo tanto,

solo hay una Unica recoleccion de los datos (Arispe y otros, 2020).
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2.2. Variables, Operacionalizacién

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable 1

, Definicion Definicion _ _ _ . Tipo de Escala de
Variable _ Dimensiones Indicadores Items Instrumento . o
conceptual operacional variable medicion
Redes sociales
Joe Pulizzi Considerando que
: - Difusion
(2001) Se el marketing digital usion de Paginas web 13
. . contenidos
enfatiza con  es el medio por el
la creacion cual hay
de interaccion global,
© . .
= mercadotecni se tomd en cuenta Descuento
a ay las siguientes Atraccion de 4-7 o Aplicada Escala
=% o : : clientes Cuestionario o _
= distribucion dimensiones: Cuantitativa ordinal
(] ..
_:% de contenido Difusién de adicionales
= relevante y contenidos,
convincente Atraccién de
que atraiga a clientes y Conversion de -
o y Entorno fisico 8-11
un publico conversion de clientes
objetivo clientes Caracteristicas del

30



Tabla 4

Operacionalizacion de la variable 2

_ Definicién Definicién _ _ _ ) Tipo de Escala de
Variable _ Dimensiones Indicadores Items Instrumento _ o
conceptual operacional variable medicién
Expectativas
Aries y trout )
Teniendo la
(2002) o
, finalidad de
Estrategia ) L
. mejorar el Percepcion de  /jor percibido
utilizada para N _ 1-3
posicionamiento la marca
establecer y .
] digital de la
c promover la
Q _ empresa )
e imagen y el ) . _ _ Aplicada Escala
< Rocatec” se tomd Calidad Cuestionario o _
o lugar o Cuantitativa ordinal
'© o las siguientes
® distintivo de _ _
g dimensiones:
una marca, » )
Percepcion de la Variedad de
producto o
marca, productos
servicio en la Satisfaccién del Satisfaccion del
mente del . 4-7
cliente cliente
consumidor Relacion con el

cliente
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2.3. Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion
2.3.1. Poblacion

La poblacién, también conocida como universo de estudio, es el conjunto total de
individuos u objetos que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y

en un momento determinado, donde se desarrollara la investigacion (Arias & Covinos, 2021).

Para esta investigacion, nuestra poblacién es finita, la cual estd conformado por
clientes o consumidores de la empresa “Rocatec” basandonos en el promedio de 3 los meses,

agosto, septiembre y octubre del afio 2022, tal como se detalla a continuacion:

Tabla b

Poblacién de los ultimos 3 meses

Mes Clientes
Agosto 197
Septiembre 223
Octubre 241
Total (promedio) 220

2.3.2. Muestra
Segun Cruz (2014) menciona que la muestra, en naturaleza, es una pequefia parte o

subconjunto de una poblacion o universo, lo cual serd sometido a un estudio.

La muestra se determiné mediante la férmula para una poblacion finita:

3 z?pgN
n= z?pq +e?(N — 1)

Donde:

n = Tamaio de la muestra.

N = Tamafio de la poblacién

Za= Margen de confiabilidad 1.96 (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada

q=1-p

e = Nivel de significancia
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La muestra qued6 conformada por 140 elementos, de los cuales 8 seran trabajadores

y 132 clientes de la empresa Rocatec.

Asimismo, el estudio qued6 conformado mediante el muestreo no probabilistico, que

(Naupas et al., 2018).

Criterios de seleccion:

Criterio de Inclusidn: Se incluyd la poblacion mayor entre 18 a 50 afios de ambos sexos, lo

cuales son clientes regulares, tomados de los ultimos tres meses.

Criterio de exclusién: Se excluyd a la poblacibn menor de edad.
2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica
Encuesta
Es un conjunto de pasos, procedimientos, acciones, actividades para recoger
informaciones referentes al marketing digital y al posicionamiento de la empresa Rocatec tal

y como lo indica:

Garcia (2016) que la encuesta es realizada en una investigacion sobre la muestra

de una poblacién en un contexto, a través de procedimientos estandarizados de preguntas

con el objetivo de obtener elementos, la cual se pretende explicar una serie de caracteristicas

2.4.2. Instrumento
Cuestionario

Segun Baena (2017) indica que es un instrumento estructurado mediante una serie
organizada de preguntas disefiadas para recopilar informaciéon de un individuo o grupo
determinado, el cual incluye preguntas cerradas, que permiten respuestas especificas, como
preguntas abiertas, que permiten respuestas mas elaboradas; asimismo, su propoésito es
facilitar la recoleccion de datos cuantificables y cualitativos, a menudo con el fin de realizar

encuestas o estudios estadisticos.
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En cuanto a la variable independiente marketing digital, se elabord un cuestionario
para la dimension difusién de contenidos que consta de 3 preguntas, para la dimension

atraccion de clientes 4 preguntas y para la dimension conversion de clientes 4 preguntas.

En cuanto a la variable dependiente Posicionamiento, para la dimensién percepcion
de la marca, se estableceran 3 preguntas, y para la dimension satisfaccion con el cliente 4

preguntas.

Las preguntas del cuestionario fueron calificadas con los siguientes valores por la

escala de Likert:

Tabla 6

Valoracion escala Likert

1 2 3 4 5
Total Totalmente de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
Desacuerdo acuerdo
Tabla 7

Baremacion por niveles e intervalos

1 2 3
Bajo Medio Alto
2.4.3. Validez

Desde la perspectiva de Hernandez y Mendoza (2018) conceptualizan como el grado

en la que un instrumento mide la variable que se busca validar.

Validez por expertos
La presente investigacion fue validada por medio de juicio de 3 expertos de la carrera

de administracion.
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Tabla 8

Validacion de Expertos

N.° Experto

TA/TD

Especialidad

Experto 1 Mg. Karla Ivonne Rojas Jiménez

Experto 2 Lic. Garcia Yovera Abraham José

Experto 3 Lic. Anastacio Vallejos Carla Arleen

18:18/18=1.00

18:16/18= 0.95

18:18/18=1.00

Administracion

Administracion

Administracion

Total

0.97

Aplicacién de validez del instrumento:

1.00+0.95+1.00=0.97

2.4.4. Confiabilidad

Segun Hernandez y Mendoza (2018) es el grado en la que la aplicacion del

instrumento por el investigador produce resultados consistentes, coherentes e iguales.

Tabla 9

Estadistica de Fiabilidad Marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
0,945 11
Tabla 10

Estadistica de Fiabilidad Posicionamiento

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,967
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2.5. Procedimiento de analisis de datos

En esta investigacion, para la recoleccion de datos relevantes sobre ambas variables
estudiadas, se empleara los programas Excel, para su analisis estadistico, y SPSS 27, para
su procesamiento y elaboracion de los graficos, con el fin de realizar descripciones veraz y
confiable, que ayude a realizar una mejor interpretacioén y brindar solucion a los objetivos

planteados

En esta investigacion, se llevo a cabo un procedimiento exhaustivo para la recoleccion
y andlisis de datos relevantes sobre las variables estudiadas, utilizando inicialmente Excel
para organizar y limpiar los datos recopilados; posteriormente, se transfirieron a SPSS v.27,
donde se realiz6 un andlisis estadistico detallado, incluyendo el célculo de métricas
descriptivas y la elaboracion de gréaficos que facilitaron la visualizacién de los hallazgos, el
cual este enfoque permitié obtener descripciones precisas y confiables de los datos, lo que a
su vez contribuy6 a una mejor interpretacion de los resultados y al desarrollo de soluciones

efectivas a base de los propésitos planteados de la indagacion.

2.6. Criterios éticos
Parra & Bricefio (2013) menciona como un aspecto importante para la ética de todo

estudio:

Confidencialidad

Es la privacidad de la recoleccion de datos durante su procesamiento entre los

participantes.

Por otro lado, sefiala que tener criterio ético, debe realizarse en un momento
determinado de forma precisa y correcta, siendo la honestidad un elemento clave para
lograrlo. Si estos llegasen a faltar se le denomina como conducta antitética e inmoral. Es
primordial contar con principios éticos al momento de realizar una investigacion, siendo los

siguientes:
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El Utilitarismo: se definen a la toma de decisiones que cooperan con el bien de los
individuos.

Respeto a las personas: Todos los articulos cientificos y tesis citadas en trabajos previos y
definiciones de distintas variables, se han ejecutado respetando sus investigaciones, asi
como sus definiciones.

Beneficencia: Con el presente estudio se buscan intereses comunes de las personas que
participan en la investigacion. Es beneficioso de nuevos saberes por medio del analisis
investigativo.

La Justicia: Es algo justo cuando va conforme a los principios establecidos.

La universalidad: Es reflexionar como afectan las acciones que se realizan.

La responsabilidad: Se requiere transparencia en lo que se hace.
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lll. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Resultados
Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de la aplicacion de las estrategias de

marketing en la empresa Rocatec — Chiclayo 2022

Tabla 11

Variable Marketing Digital

%
37,5

37,5
25

Bajo
Medio
Alto

N W w2

Figura 1

Variable Marketing Digital

- £z

35

g

30
25
20
15
10

ol

Bajo Medio Alto

Interpretacion: En latabla 1y figura 1 se determiné que, del 100% de los encuestados,
3 de ellos, lo cual representa el 37,5%, dieron a conocer que el nivel del marketing digital es
bajo y a la misma vez un nivel medio, esto a causa de la carencia de implementacion y uso
de herramientas de marketing digital; sin embargo, 2 encuestados, que representa el 25%,

consideraron que el nivel es alto.
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Tabla 12

Dimensién Difusion de Contenidos

N %
Bajo 2 25,0
Medio 5 62,5
Alto 1 12,5
Figura 2

Dimensién Difusion de Contenidos

70
60
50
40
30 @

20

=

Bajo Medio Alto

10

Interpretacion: En la tabla 2 y figura 2 se identificé que, del 100% de los encuestados,
5 de ellos, que representa al 62,5% respondieron que existe un nivel medio en la difusién de
contenidos, esto a consecuencia de la carencia de difusibn de contenido en las redes
sociales, por otro lado, 2 de ellos, que significa el 25%, evidenciaron en un nivel medio y
finalmente, 1 encuestado, que viene hacer el 12,5%, sefialé que existe un nivel alto en la

difusion de contenidos por parte de la empresa Rocatec por redes sociales.
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Tabla 13

Dimension Atraccion de clientes

N %
Bajo 6 75,0
Alto 2 25,0

Figura 3

Dimension Atraccion de Clientes

. R
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Bajo Alto

Interpretaciéon: En la tabla 3 y figura 3 se dio a conocer que, del 100% de los
encuestados, 6 de ellos, que significa el 42,6%, indicaron que existe un nivel medio sobre la
atraccion de los clientes, esto a consecuencia de la falta de promociones atractivas como
descuentos en las diversas plataformas digitales, asimismo, 2 encuestados, que representa

un 25%, sefalaron que el nivel es alto.
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Tabla 14

Dimensién Conversiéon de Clientes

N %
Bajo 5 62,5
Medio 3 37,5

Figura 4

Dimensiéon Conversion de Clientes
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Bajo Medio

Interpretacion: En la tabla 4 y figura 4 se dio a conocer que, del 100%, 5 de los
encuestados, que significa el 62,5%, indicaron que el nivel de conversién de clientes de la
empresa es bajo, teniendo la empresa dificultades para convertir a sus clientes potenciales
en clientes reales, asimismo, 3 de ellos, que representa un 37,5%, sefialaron que el nivel es

medio.
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Objetivo especifico 2: Analizar el nivel de posicionamiento de la empresa Rocatec -

Chiclayo 2022

Tabla 15

Variable Posicionamiento

N %
Bajo 42 31,8
Medio 61 46,2
Alto 29 22,0

Figura 5

Variable Posicionamiento
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Interpretacion: En la tabla 5 y figura 5 se determin6 que del 100%, 61 de los
encuestados, que representa el 46,2%, dieron a conocer que el nivel de posicionamiento de
la empresa Rocatec, es medio, a consecuencia de la falta de innovacion y diferenciacion de
sus productos, mientras que 42 encuestados, que significa el 31,8%, consideraron que el
nivel del mismo es bajo, y finalmente, 9 de ellos, que representa el 22%, sefialaron que el

nivel de posicionamiento es alto.
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Tabla 16

Dimension Percepcion de la Marca

N %
Bajo 36 27,3
Medio 64 48,5
Alto 32 24,2

Figura 6

Dimension Percepcion de la Marca
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Bajo Medio Alto

Interpretacion: En la tabla 6 y figura 6 se identificé que, del 100%, 64 de los
encuestados, que representa el 48,5%, se dio a conocer que, el nivel sobre la percepcién de
la marca es medio, a consecuencia de la falta de diferenciacion y calidad de los productos a
la de su competencia, asimismo 36 encuestados, que significa el 27,3%, consideraron que el
nivel del mismo es bajo y finalmente, 32 de ellos, en donde viene hacer el 24,2%, sefialaron

gue el nivel es alto sobre la percepcion de la marca.
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Tabla 17

Dimensién Satisfaccion con el Cliente

N %
Bajo 42 31,8
Medio 63 47,7
Alto 27 20,5

Figura 7

Dimension Satisfaccion con el Cliente
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Interpretacion: En la tabla 7 y figura 7 se determindé que, del 100%, 63 de los
encuestados, que representa el 47,7%, dieron a conocer que el nivel de satisfaccion con el
cliente en Rocatec es medio, a causa de la falta de variedad de los productos como la relacion
por parte de la empresa con el consumidor, asimismo, 42 encuestados, que significa un
31,8%, consideraron que el nivel del mismo es bajo y finalmente, 27 de ellos, que viene hacer

el 20,5%, sefialaron que el nivel de satisfaccion del cliente es alto.
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3.2. Discusion

En este punto, se hace énfasis al analisis de resultados del estudio planteado, con
respecto a las dos variables estudiadas, la indagacioén tuvo como objetivo general proponer
estrategias de marketing digital para poder mejorar el posicionamiento de la empresa
Rocatec, en consecuencia, se discutird los acontecimientos principales encontrados, lo cual

parte por los objetivos especificos.

Respecto al primer objetivo especifico identificar el nivel de la aplicacion de las
estrategias de marketing en la empresa Rocatec - Chiclayo,2022, los resultados obtenidos
reflejan una clara necesidad de transformacion en su enfoque comercial; al observar que un
37,5% de los encuestados reportaron un nivel bajo en la aplicacion de estrategias de
marketing digital, evidenciado por la falta de adecuacién a las exigencias actuales del
mercado, falta de implantacion de herramientas digitales, como la gestién de redes sociales
y la creaciéon de contenido relevante. Corroborando lo estipulado por Ponce et al. (2020)
quienes hacen hincapié en que el marketing digital evoluciona constantemente y las
empresas deben adaptarse para ser rentables. Esta adaptabilidad se ha vuelto esencial,
sobre todo en un contexto postpandemia donde la presencia online no solo es beneficiosa,
sino que ha pasado a ser un requisito fundamental para la supervivencia empresarial (Mera

et al., 2022).

Asimismo, la ausencia de estrategias digitales efectivas en Rocatec, la carencia de un
plan estratégico claro para el uso de herramientas de redes sociales se convierte en una
barrera significativa para optimizar su visibilidad y fidelizacién de clientes. Estas herramientas
han demostrado ser efectivas para el aprendizaje continuo acerca del mercado y los
consumidores, ya que permite recolectar las caracteristicas relevantes e importantes para
definir las acciones a realizarse, como son las preferencias, opiniones, intereses, entre otras,
permitiendo obtener una ventaja competitiva (Pitre et al., 2021). La inadecuada
implementacion de estas herramientas limita a Rocatec en su capacidad para atraer y retener

clientes, lo que a su vez afecta su competitividad dentro del mercado.
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Para la dimension difusion de contenidos, el 62,5% respondieron que existe un nivel
medio en la difusion de contenidos, a causa de la falta de contenido relevante y atractivo en
las redes sociales, lo que limita la capacidad de la empresa para llegar a un publico mas
amplio y generar interés en sus productos y servicios, lo que sugiere un compromiso minimo
hacia la utilizacion de plataformas digitales para maximizar el alcance de la marca. Esta
situacion se alinea con las observaciones de Fernandez et al. (2022) quienes resaltaron la
importancia de la gestion de redes sociales como un aspecto crucial para el éxito del
marketing digital. La falta de una estrategia de contenido consistente, como lo mencionan
Seminario et al. (2022) afecta la capacidad de la empresa para conectar con su publico
objetivo y generar una imagen de marca sélida. Desde lo tedtico, segin Pulizzi (2014) la
creacion de un contenido relevante es vital en la estrategia de marketing digital, ya que es la
forma de atraer a la audiencia adecuada. La escasez de contenido pertinentemente disefiado
limita la capacidad de Rocatec para resonar en la mente de los consumidores, lo que puede

explicar el débil reconocimiento de la marca.

En cuanto a la atraccién de clientes, los resultados muestran que un 42,6% resalta un
nivel medio, lo que indica una carencia de promociones atractivas en las plataformas digitales,
limitando la capacidad de la empresa para atraer nuevos clientes y generar interés en sus
productos y servicios. Este hallazgo se alinea con los estudios de Mera et al. (2022) donde
se revelan las dificultades que enfrentan las PYMES para aplicar estrategias efectivas que
fomenten la interaccion y atraccién de su publico objetivo, principalmente debido a la falta de
conocimientos especializados. Asimismo, con las observaciones de Lavanda et al. (2021)
guienes destacaron la importancia del mobile marketing y el social media marketing para
adaptarse a las nuevas demandas del consumidor. Tedricamente, la atraccion son los
procedimientos y estrategias que una organizacién utiliza para identificar y atraer a

potenciales consumidores hacia su marca o negocio.

Por otro lado, el nivel de conversion de clientes, que mostré un 62,5% de respuesta

baja, reafirma que Rocatec tiene una dificultad considerable para transformar prospectos en
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compradores reales, el cual este es un aspecto crucial, ya que la capacidad de conversion
esta directamente relacionada con la calidad de la comunicacion y la relacién establecida con
los consumidores. La ausencia de estrategias de fidelizacion, como menciona Seminario et
al. (2022) ha impactado directamente en la capacidad de la empresa para mantener su base
de clientes activa y comprometida. Teodricamente, con las observaciones de Silva (2022)

quien enfatiz6 la importancia de persuadir al cliente potencial para que realice la compra.

Por consiguiente, el segundo objetivo es analizar el nivel de posicionamiento de la
empresa Rocatec - Chiclayo 2022, se diagnostico que el 46,2%, dieron a conocer que el nivel
de posicionamiento de la empresa Rocatec es medio, a consecuencia de la falta de
innovacién y diferenciacion de los productos, lo que limita la capacidad de la empresa para
destacarse en el mercado y generar una imagen de marca memorable. Este hallazgo tiene
coincidencia con lo investigado por Hurtado et al. (2022) donde se evidencid que la marca
Gran Plaza carece de posicionamiento digital, siendo que dicha propuesta del plan de
marketing digital, la organizacion, tienen la posibilidad de aumentar el posicionamiento en el
top of heart y top of mind en los consumidores, de la zona de afluencia del centro comercial.
Asimismo, esto reafirma con lo indicado por Ries y Trout (2018) quienes afirman que el
posicionamiento se basa en cdémo los consumidores perciben una marca en relaciéon con sus
competidores. Rocatec carece de una imagen consolidada en el mercado, lo cual perjudica

su intento por establecerse en la mente del consumidor como una opcién viable y confiable.

Para la dimensién percepcion de la marca se obtuvo un 48,5%, lo cual el nivel sobre
la percepcion de la marca es medio, a consecuencia de la falta de diferenciacién y calidad de
los productos a la de su competencia, también evidencia el alineamiento con la idea de que
la experiencia de los consumidores con la marca se ve afectada por la falta de insumos de
calidad y diferenciacion. En este sentido, Urbina (2020) resalta que la creacion de una imagen
Unica y memorable es fundamental para el éxito de una marca, argumento que coincide con

los hallazgos de esta investigacion. Asimismo, desde las observaciones de Olivar (2021)
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destaco la importancia de la diferenciacion y la calidad percibida para el posicionamiento de

la marca.

Para la dimensién satisfaccion con el cliente se obtuvo el 47,7%, que se concibio
como medio, a consecuencia de falta de variedad de productos y una relacion deficiente con
el consumidor limitan la capacidad de la empresa para generar una experiencia positiva y
memorable que genere lealtad y fidelizacion, el cual Rocatec aln se encuentra en un proceso
de aprendizaje y adaptacion, apuntando hacia la necesidad de diversificacion tanto en su
oferta de productos como en las estrategias de comunicacion empleadas para realzar la
relacion con sus clientes. Estos hallazgos se relacionan con las observaciones de Urbina
(2020) quien destacé la importancia de la satisfaccion del cliente para el posicionamiento de
la marca. Tedricamente, desde la perspectiva de Urbina (2020) la satisfaccion del cliente es
el agrado que un consumidor siente después de interactuar con un producto o servicio,
dependiendo de factores, como el servicio al consumidor, la calidad del producto y la variedad

de la oferta.

Por otro lado, respecto al ultimo objetivo disefiar las estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la empresa Rocatec - 2022, de acuerdo a la estadistica y
resultados hallados, para la variable posicionamiento se encuentra en un nivel medio con el
46,2% a consecuencias a las carencias o falencias de estrategias de marketing digital lo cual
trae consigo el bajo reconocimiento de marca, en tal sentido, Navarro (2020) en su
investigacion, propone la implementacion de estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la empresa Bambitos, donde se plantea el desarrollo de promociones,
publicidad, ofertas en las redes sociales para captar mas clientes, mostrar sus productos y

de esa manera se posicione en el mercado.
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3.3. Aporte de lainvestigacion
3.3.1. Denominacion

Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa Rocatec - Chiclayo

] 4

EQUIPOS, ACCESORIOS Y SOPORTE

3.3.2. Fundamentacion

La propuesta de marketing digital para Rocatec, empresa ubicada en Chiclayo y especializada
en equipos, accesorios y soporte técnico en cémputo, celulares y seguridad electrénica,
responde a la necesidad de mejorar su posicionamiento en un mercado altamente
competitivo. Actualmente, la empresa enfrenta una falta de presencia en redes sociales y
canales digitales clave, lo cual limita su alcance y visibilidad entre clientes potenciales.
Implementar una estrategia digital permitirda a Rocatec no solo promocionar sus productos y
servicios de manera mas efectiva, sino también crear una conexion duradera con sus clientes,
fomentando la lealtad y la retencién. Mediante una presencia activa en redes como Facebook
e Instagram, el desarrollo de promociones atractivas y la creacion de contenido relevante e
interactivo, se busca captar la atencién de la audiencia y fortalecer la identidad de la marca;
asimismo, el establecimiento de un canal de ventas digitales facilitara el acceso a nuevos
clientes y optimizara la experiencia de compra, el cual esta estrategia permitira a Rocatec no
solo destacar ante la competencia, sino también adaptarse a las exigencias actuales del
mercado digital, contribuyendo de manera significativa al crecimiento y consolidacion de su

posicionamiento en Chiclayo y, potencialmente, en otras regiones.
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3.3.3. Objetivos

Objetivo General

Posicionar la empresa ROCATEC — Chiclayo, estableciendo estrategias de marketing digital.

Objetivos especificos

o Fortalecer la presencia de marca en redes sociales mediante una estrategia de contenido
y gestion activa en plataformas clave como Tik Tok, Facebook e Instagram.

e Implementar campafias de promociones y beneficios exclusivos que resalten el valor
diferencial de ROCATEC, incentivando tanto a clientes como a socios estratégicos para
mejorar la percepcion de la marca.

¢ Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de marca a nivel local, mediante acciones
de marketing digital dirigidas a posicionar a ROCATEC como un referente confiable en el
mercado de accesorios y soporte técnico en informatica y celulares.

e Fomentar la lealtad y la retencion de clientes a través de la creacién y difusion de
contenido innovador, relevante y de alta calidad que refuerce la relacion con la marca y
el compromiso del cliente.

e Optimizar los canales de venta en linea mediante el desarrollo de una plataforma de
comercio electronico y otros canales digitales, para facilitar el acceso a los productos y
servicios de ROCATEC y mejorar la experiencia de compra.

¢ Promocionar la oferta de servicios de ROCATEC mediante videos interactivos y tutoriales
gue demuestren los beneficios de sus productos y servicios, aumentando la confianza y

preferencia de los clientes hacia la marca.

3.3.4. Propuestas de mejora
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3.3.4.1. Fortalecer la presencia de marca en redes sociales mediante una estrategia
de contenido y gestidn activa en plataformas clave como Tik Tok, Facebook

e Instagram

Para fortalecer la presencia de marca de ROCATEC en plataformas clave como
Tik Tok, Facebook e Instagram, se desarrollard una estrategia de contenido que combine
publicaciones frecuentes, campafias interactivas y visualmente atractivas, ademas de
aprovechar testimonios de clientes satisfechos, con la finalidad de aumentar la interacciéon
con el publico, expandir la audiencia y construir una comunidad activa que se identifique

con la marca.

Tabla 18

Fortalecer la presencia de marca en redes sociales
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3.3.4.2. Desarrollar camparfas de promociones y beneficios exclusivos que resalten
el valor diferencial de ROCATEC, incentivando tanto a clientes como a

socios estratégicos para mejorar la percepcion de la marca

A través de campafias de promociones y beneficios exclusivos, ROCATEC
destacara su valor diferencial e incentivara la fidelizacion tanto de clientes como de socios
estratégicos, el cual las acciones incluirdn descuentos, un programa de referidos y ofertas
especiales, dirigidas a aumentar la percepcion de la marca como accesible y confiable,
con la finalidad de mejorar la relacion con el publico y fortalecer la red de aliados

comerciales.
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Tabla 19

Desarrollar camparfias de promociones y beneficios exclusivos

ACTIVI RESULTADOS CUANDO RESPON
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O &  descuentos en i quip
2 o la conversion de mes, con
S o . d _ ] Ventas vy
c o reparaciones € clientes nuevos en el promocion
2 9 Lul i0s d _ _ Marketing
L g  celulares 0 accesorios dé  primer trimestre es cada
© ] C e
5 g computadoras) dirigidas semana.
§ S a clientes habituales y
[l
c & huevos.
2 o
T O
= Ofrecer un programa de
S © ferid . Incremento del 30% Iniciar en _
o g referidos que permita a o Communit
T = | i ipir €N la adquisicion de el
8 8 0s clientes recioir . y Manager
s 8 - nuevos clientes  segundo
5 2 beneficios (como y
2 B q -~ mediante mesy ]
< = escuentos 0 servicios . . Coordinad
o @8 : q recomendaciones en  revisar
@ , 9ratuitos) por cada nuevo _ _ or de
S L i p los primeros seis cada _
S 8 cliente que rereran a . Markenng
c 0 meses trimestre
L w ROCATEC.
> o
e - .
g o Disenar promociones
c o
2 § exclusivas para socios
(@] c , . .
g 2L estratégicos (tiendas de A partir
(&)
S ®© tecnologia y puntos de Aumento del25% en
© o del tercer
g £ servicio  relacionados) el nimero de socios mes. con  Gerente
zg S con el fin de fomentar estratégicos activos revisiones  de Ventas
c .
% S colaboraciones y €nun plazo de seis bimestrale
= § fortalecer la red Meses S
S c .
2 =  comercial.
@
()
]
a
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Lanzar una campafa de
“Cliente del mes” en la
cual se ofrezcan
beneficios especiales a
clientes que demuestren
fidelidad o volumen de
compra, incentivando su

lealtad.

Incremento del 15%
en la retencién de
clientes habituales
en un periodo de seis

meses

Desde el
cuarto
mes, con
una
seleccién

mensual

quipo de
Atencion
al Cliente
y
Communit

y Manage

3.3.4.3. Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de marca a nivel local,

mediante acciones de marketing digital dirigidas a posicionar a ROCATEC

como un referente confiable en el mercado de accesorios y soporte técnico

en informatica y celulares

Con el objetivo de posicionar a ROCATEC como un referente local, se propone

ejecutar acciones de marketing digital, como anuncios segmentados, colaboraciones con

influencers locales y creacién de contenido educativo, el cual estas actividades estan

disefiadas para aumentar la visibilidad de la marca y mejorar su posicionamiento en el

mercado, asegurando que mas clientes potenciales conozcan la calidad y los beneficios

de los productos y servicios ofrecidos por la empresa.
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Tabla 20

Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de marca

distribuya a través de

las redes sociales y en

ACTIVID RESULTADOS CUANDO RESPON
ACCIONES .
AD ESPERADOS SE HARA SABLE
Realizar camparfias de
©
9 ? anuncios pagados en
T L
> Facebook e Instagram Desde el
S £ d Aumento del 25% en _ o
= 8 segmentadas o primer Especialist
S = - el reconocimiento de
o = especificamente a mes, con a en
T o . local marca entre el . o
2 g usuarios Ocales o campafias Publicidad
= 2 . publico objetivo local
25 interesados en mensuale  Digital
5 3 . ., entres meses.
£ 9 tecnologia, reparacion s
3 8 de  dispositivos y
17 o
n .
2 2 accesorios.
Qo n
O 0O
8 5 Colaborar con
e 9 . Aumento del 20% en
e 3 influencers locales y _ Desde el _
S 8 . las menciones de la Communit
8 ® eXpertOS en tecn0|og|a Segundo
g T , marca en redes y Manager
= 8 para crear contenido mes, con
S & : sociales y un 15% _ y
o ¢ , patrocinado que _ colaboraci _
3 £ 2 - mas de seguidores Coordinad
£ E g muestre los servicios y ones
c o 3 locales en los or de
© g 8 prOdUCtOS de mensuale
< rimeros cuatro Marketin
S & ROCATEC en su P S g
E meses.
o E contexto real de uso.
o] o
o ° ;
2 o Crear contenido de
() c
e 2 valor en forma de blogs
S “G__)
9 o y articulos sobre temas
S 5 Incremento del 30% Desde el
2 o relevantes de
- € . en el trafico web tercer
o 5 tecnologia (como
> © : proveniente de mes, con
o 8 consejos para el Communit
T , busquedas locales publicacio
= <« cuidado de celulares y M
= y Manager
5 9 sobre productos y nes
S 8 laptops, o novedades
8 5 . servicios ofrecidos semanale
- en accesorios), que se
(-G S
£ 8 por ROCATEC. S
@ O
E ©
28
g o

el sitio web.
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En cada

Participar en eventos evento
tecnolégicos  locales Generar un 15% mas local
(ferias, exposiciones, de clientes relevante,
etc.) con activaciones potenciales locales a con _
q ) o Marketing
e marca Y través de la actividade Diital

. : igita
promociones exclusivas participacion en s de g
para los asistentes, eyentos en el primer promocién
para ganar Vvisibilidad gemestre. antesy
en la comunidad. durante el

evento.

3.3.4.4. Fomentar la lealtad y la retencion de clientes a través de la creaciéon y
difusion de contenido innovador, relevante y de alta calidad que refuerce la

relacién con la marcay el compromiso del cliente

Para fortalecer la lealtad y retencion de clientes, se propone a ROCATEC crear
contenido relevante e interactivo que mantenga el compromiso de los usuarios, el cual
incluira tutoriales educativos, correos electrénicos personalizados, historias de éxito de
clientes y concursos en redes sociales; estas acciones estan disefiadas para profundizar
la relacion con los clientes existentes, aumentar su satisfaccion y fomentar la

recomendacion de la marca a nuevos usuarios.
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Tabla 21

Fomentar la lealtad y la retencion de clientes

ACTIVI RESULTADOS CUANDO RESPON
ACCIONES .
DAD ESPERADOS SE HARA SABLE
Crear una serie de videos
: Desde el
tutoriales sobre el uso y aAumento del 20% en
5 - d _ primer ]
3 mantenimiento e el tiempo de Equipo de
S duct _ B mes, con _
el productos COMO interaccién con el Contenido
< wul | _ NUevos
5 celulares, laptops Y contenido y un 15% s y
o . d . videos ]
S accesorios, para educar en |a retencion de _ Marketing
£ | i darl _ ) publicados
S a los clientes y ayudarlos  clientes en el primer Digital.
o - cada dos
e a maximizar el valor de {rimestre.
c semanas.
S sus compras.
‘»
=) .
5 Desarrollar una serie de
> , .
g correos e|ectl’0nICOS Aumento del 25% en
2 _
g personalizados para |a tasa de apertura Desde el
° clientes, con de correos segundo  Marketing
g recomendaciones sobre glectrénicos y una mes, con y
(7] 101 , .
0 productos, SeNVICI0S  mayor tasa de  envios Communit
@ . . - L .
5 exclusivos y tips tiles, conversion en quincenal y Manager
©
¢ que  mantengan el promociones es.
_5 contacto constante con la especificas.
=
p marca.
©
c .
S Crear y compartir casos
O
5 de éxito o historias de Desde el
o . .
© clientes satisfechos @ |ncremento del 20%  tercer
> 5 . .
S traves de las redes en el namero de mes, con Communit
5} .
= sociales, donde se recomendaciones de al menos y Manager
P resalten testimonios  cjientes y una mejora una y Atencién
g reales y experiencias en |a percepcion de  historia  al Cliente
0] it .
= positivas con los  |a marca. publicada
o ..
L productos y servicios de al mes.

ROCATEC.
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Organizar concursos Yy

sorteos en redes sociales

. . Incremento del 30% Communit
dirigidos a  clientes

en la participacion de  segundo y Manager

actuales, donde
. . clientes y un 10% mes, con y
participen al compartir su
L mas de clientes un Coordinad
experiencia con los
recurrentes en los concurso or de
productos de ROCATEC
. seis meses mensual  Marketing
0 al seqguir la cuenta de la
siguientes. Digital

empresa, incentivando la

interaccion.

3.3.4.5. Optimizar los canales de venta en linea mediante el desarrollo de una
plataforma de comercio electrénico y otros canales digitales, para facilitar
el acceso alos productos y servicios de ROCATEC y mejorar la experiencia

de compra

En esta actividad se propone a ROCATEC optimizar su plataforma de comercio
electronico y otros canales digitales para ofrecer una experiencia de compra sencilla y
segura, el cual incluird el disefio de una tienda en linea, la integraciéon de un sistema de
atencion al cliente en tiempo real y la optimizacion de la plataforma para dispositivos
moviles, con la finalidad de mejorar la accesibilidad, facilitar las compras y aumentar las

ventas en linea mediante una experiencia digital eficiente.
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Tabla 22

Optimizar los canales de venta en linea

smartphones y tablets,

considerando el
aumento del tréfico
movil.

25% en las compras
realizadas desde
dispositivos moviles

en seis meses.

pruebasy Desarrollo
ajustes Web
semanale

S

ACTIVID ACCIONES RESULTADOS CUANDO RESPON

AD ESPERADOS SE HARA SABLE
@ Disefiar y lanzar una
C_U . re

= } tienda en linea que Inicio en el

S o . .

2 g_ permita a los clientes primer

5 3 comprar productos _mes, con

; 9 como accesorios, Incremento del 40% lanzamien
L ® . . .
5 Q A durante los primeros Digital

O - .
% 2 reparacion de manera P tienda en g

Aci Ani resm .

o % facil y rapida, con Uresmeses inea en el

(&)

°© -

S opciones de pago

E = o tercer

S _qu seguras y multiples. mes.
S E

©T >

€ O
% tu Integrar un sistema de

= < L :
3 8 atencion al cliente en

© , .. i

§ g chatenlinea en el sitio en el tiempo de segundo ..
o 5 respuestay aumento mes, con
s S web y en las redes P y Cliente y
= . 0, 1

8 &  sociales, para resolver del 20% en la implement Marketing
O > . . ., .,
= dudas y facilitar la Satisfaccion del acion

L + . .

@ S experiencia de compra. cliente. continua

c O

g °
g S

£ S

g Optimizar la tienda en

C o . -, .
‘i § linea para dispositivos

o O L. . i

s © méviles garantizando Mejora en la tasa de  Desde el

c o o . L
2 % compra sea fluida en CON un aumento del mes,con Equipode
n 8

Q
= ©

g 3

] o

o @

[%2]

[}

el
88
£

a
o
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Incluir una opcién de

seguimiento de pedidos Enel
i | tercer )
en linea para que los Aumento del 15% en Equipo de
i q _ B mes, con
clientes puedan |a satisfaccion del o Desatrrollo
. seguimien
verificar el estado de liente y  mayor Weby
to
sus compras, confianza en el Atencion
incl o 1 q mensual a ]
Incluyendo tiempos de proceso de compra. al Cliente
la
entrega y estado de sus
efectividad

reparaciones.

3.3.4.6. Promocionar la oferta de servicios de ROCATEC mediante videos
interactivos y tutoriales que demuestren los beneficios de sus productos y
servicios, aumentando la confianza y preferencia de los clientes hacia la

marca

En esta actividad se propone a ROCATEC utilizar videos interactivos y tutoriales
como herramientas clave para promocionar sus productos y servicios, a través de
contenidos visuales, como tutoriales de uso, videos de "antes y después" de reparaciones
y testimonios de clientes satisfechos, la empresa buscara aumentar la confianza en sus
servicios y mejorar la preferencia de los clientes, el cual estas acciones estan orientadas

a fortalecer la percepcion de calidad y profesionalismo de la marca.
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Tabla 23

Promocionar la oferta de servicios de ROCATEC mediante videos interactivos

ACTIVI RESULTADOS CUANDO RESPON
ACCIONES i

DAD ESPERADOS SE HARA SABLE

Q Crear videos tutoriales

s sobre el uso y Resultado esperado: _

= . Desde el Equipo de

2 mantenimiento de  Aumento del 20% en

> . _ . primer Produccio

£ productos 'y Servicios | interaccion de los

3 3 id _ mes, con n de

o (ComO COMO cuidar un C“entes con IOS ) )

> . . un video Contenido

> celular, como elegir el yideosy un 15% mas

D . . . publicado s y

T mejor accesorio 0 cOmMO de consultas sobre

S i _ semanalm Marketing

= optimizar el rendimiento productos  después

I _ ente Digital

- de una laptop) para (e ver los tutoriales.

.g «»  €ducar alos clientes.

] o

8 © .

@ S  Desarrollar videos

£ o . .

@ 2  interactivos de "Antes y Desde el

(] [70] 4l .

28 Después” que muestren |ncremento del 25%  segundo  Equipo de

e -§ el proceso de reparacion en |a percepcién de mes, con  Produccio

s o Y el resultado final de los  confianza hacia los  nuevos n de

S o semicios de ROCATEC, servicios ofrecidos  videos  Contenido

L 2 como la reparacion de por ROCATEC. cada dos s

5 ‘s pantallas o la instalacion semanas

O .

@ ¢ de accesorios.

v &

-O -

2 Lanzar una serie de

= videos testimoniales de A partir

o . . Communit

e clientes satisfechos, Aumento del 30% en  del tercer

o] dond | i y Manager

© onde los  clentes | tasa de mes, con

= . . L, Yy

2 cuenten sus experiencias  recomendacion de la  al menos _

o _ Coordinad

- con los productos Y marca por parte de  un video g

] - or de

S servicios de ROCATEC, |os clientes. publicado _

‘5 . Marketing

8 resaltando la calidad vy por mes

<)

a

eficiencia.
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Realizar transmisiones

. , Incremento del 20%
en vivo en redes sociales

: en la participacion
para mostrar el trabajo en P P

: : activa de la
tiempo real (por ejemplo,

., audiencia y un 15%
una  reparacion de

mas de conversiones
celular) 'y responder

de clientes
preguntas de los

) interesados en los
usuarios de manera

en el

cuarto Communit

mes, con y Manager
transmisio y Equipo

nes de

mensuale  Marketing

S
. . servicios.
interactiva.
Tabla 24
Presupuesto total de la propuesta
Detalle TOTAL
Fortalecer la presencia de marca en redes sociales S/ 2,700.00
Desarrollar campafias de promaociones y beneficios
exclusivos
Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de marca S/ 3,140.00
Fomentar la lealtad y la retencién de clientes S/ 4,710.00
Optimizar los canales de venta en linea S/ 4,200.00
Promocionar la oferta de servicios de ROCATEC mediante
_ _ _ S/ 2,290.00
videos interactivos
Total S/ 16,340.00

El financiamiento del proyecto seré autofinanciado por Rocatec, por un total de S/.

16,340.00 nuevos soles.
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3.3.5. Cronograma de la propuesta

Tabla 25
Cronograma
2023

N® ACTIVIDADES Jul Agos | Set Oct | Nov Dic

01 | Fortalecer la presencia de marca en redes sociales
Accion 1 XX X[ X[ X[ X[ X|X]|X|X]|X]|X
Accion 2 XX X[X[X|X]|X[X]|X]|X|X]|X
Accion 3 X X X X X
Accion 4 X XX | X[ X|X]|X

02 | Desarrollar campafias de promociones y beneficios exclusivos
Accion 1 X XX | X[ X | X[ X| X[ X]|X[|X
Accibén 2 X X
Accion 3 X X
Accion 4 X X[ X[ X|X

03 | Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de marca
Accion 1 X X X X X X
Accion 2 X X X X X
Accion 3 XX | X[ X[X]|X]|X|X
Accion 4 X X X X

04 | Fomentar la lealtad y la retencion de clientes
Accion 1 XX | X[ X[ X[ X[ X|X[|X|X]|X]|X
Accidn 2 XX | X[ X | X[ X|X[X]|X[|X
Accion 3 XXX | X| X[ X|X|X
Accion 4 X | X X X X

05 | Optimizar los canales de venta en linea
Accion 1 X | X X
Accion 2 XX | X[ X | X[ X| X[ X]|X[|X
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Accion 3 XIX|[ X[ X X[ XX X]|X]|X

Accion 4 XXX X X[ X]|X|X
G Promocionar la oferta de servicios de ROCATEC mediante videos
interactivos
Accion 1 X X[ X[ X[ X[ X[ X|X[|X]|X|X]|X
Accion 2 X | X XX XX
Accién 3 XXX X[ X|X[|X]|X
Accion 4 X[ X[ X[ X[ X]|X

3.3.6. Costo beneficio de la propuesta

En el 2023, Rocatec - Chiclayo registré un ingreso aproximado de S/ 609321.00; sin embargo,
para finales del 2024 se espera un aumento del 15%, considerando la aplicacion de la
propuesta que tiene una inversion de S/ 16,340.00.

Tabla 26

Relacién costo beneficio

Descripcién Detalle

Ingreso del 2022 S/609,321.00

Incremento para 2023 15%

Costo de propuesta S/16,340.00

Incremento de los ingresos S/91,398.15

Relacion B/C S/91,398.15 / S/16,340.00
B/C 5.59

Segun la tabla, el analisis costo-beneficio de la propuesta serd de 5.59 considerando un
aumento proyectado del 15% con la planteada propuesta; en consecuencia, se determina que
la propuesta es viable y se anticipa que proporcionara una rentabilidad positiva para la
empresa.
3.3.7. Conclusion de la propuesta

Se determiné que al implementar estrategias digitales en la empresa rocatec, es muy

importante, ya que tiene mucho beneficio tanto en el incremento de ventas como en su
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posicionamiento, lo cual permitira mejorar la Imagen de la marca dentro del mercado, es por
ello que se propuso actualizar las redes sociales de la empresa, la implementacion de
campafias publicitarias en linea , y la realizacibn de promociones como descuentos que
permitira poder tener una mejor visualizacion ante los clientes, tener mas a llegada hacia los
clientes como futuros clientes y hacer que adquieran nuestros productos de calidad y asi

poder diferenciarnos ante la competencia.

Los clientes de la empresa “Rocatec”, tiene muy buenos productos, pero califican que
no hay mucha presencia Online, debido a la falta de actualizaciones de publicaciones,
promociones, o0 actualizaciones de productos que brinda la empresa. Es por eso que, con las
estrategias de la presente propuesta, estdn disefiadas y enfocadas en mejorar su
posicionamiento y tener una conversion con el cliente, asi mismo poder cubrir sus

necesidades y puedan seguir adquiriendo nuestros productos y poder fidelizarlos.

3.3.8. Responsable de la propuesta

El responsable de esta propuesta de marketing digital para mejorar el posicionamiento
de la empresa Rocatec- Chiclayo 2022, sera el gerente general, Sr. Hurtado Herrera Erick,
identificado con el DNI Nro. 44310771 quien tendra como responsabilidad de llevar a cabo

con su supervision, las estrategias planteadas.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Primero, se concluye que el nivel de aplicacion de las estrategias de marketing digital
en la empresa Rocatec es bajo, ya que el 37.5% de los encuestados lo calificaron como tal,
a consecuencia que la empresa so6lo usa un perfil de Facebook y sin publicidades atractivas
atrasando a los resultados favorables, asimismo, refleja una carencia significativa en la
implementacion de herramientas digitales y la gestion de redes sociales, lo que ha limitado la
capacidad de la empresa para adaptarse a las exigencias del mercado actual, ademas, la
difusion de contenidos se percibe en un nivel medio por el 62.5% de los encuestados, lo cual
evidencia una falta de contenido relevante y atractivo que permita llegar a un publico mas
amplio; de tal manera, la dimensién atraccion de clientes tuvo un nivel medio de 42,6 y la
dimensién conversion de clientes en un nivel bajo de 62,5% por dificultades para para

convertir a sus clientes potenciales en clientes reales,

Segundo, se identifico que el posicionamiento de la empresa Rocatec es considerado
medio por el 46.2% de los encuestados, debido principalmente a la falta de diferenciacion y
la innovacion limitada en sus productos; ademas, la dimension percepcion de la marca
también se encontré en un nivel medio segun el 48.5% de los participantes, lo que sugiere
gue la imagen de la empresa no se distingue de manera significativa frente a la competencia;
y finalmente la dimensién satisfaccion del cliente se reporté en un nivel medio por el 47.7%
de los encuestados a causa de la falta de variedad de los productos como la relacion por

parte de la empresa con el consumidor.

Tercero, se concluye que las estrategias de marketing digital propuestas, que incluyen
la actualizacién de redes sociales, implementacion de campafias de publicidad en linea, y
promociones exclusivas, son fundamentales para mejorar la presencia online de la empresa
y aumentar la visibilidad de sus productos y servicios. Estas acciones permitiran a Rocatec
captar nuevos clientes, incrementar su base de seguidores y fidelizar a los consumidores

existentes, lo cual contribuird a fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a la gerencia de Rocatec, abordar la baja aplicacion de estrategias de
marketing digital en Rocatec, implementando estrategias integrales para la optimizacion de
las redes sociales, enfocada en plataformas como Facebook, Instagram y la pagina web de
la empresa, el cual esta estrategia incluird la actualizacion de imagenes de perfil y portada,
la mejora de descripciones y datos de contacto, asi como la incorporacion de botones de
llamada a la accion para redirigir a los usuarios a otras plataformas; ademas, se desarrollara
un calendario de publicaciones que contemple contenido relevante y atractivo, como articulos
sobre nuevas tendencias tecnoldgicas, resefias de productos, y videos explicativos; todo ello,
con el propésito de mejorar la visibilidad online de Rocatec y atraer a un mayor numero de
seguidores y potenciales clientes, adaptandose asi a las exigencias del mercado actual y

fortaleciendo la presencia digital de la marca.

Se recomienda a la gerencia de Rocatec, incrementar el posicionamiento en el
mercado, se sugiere la implementacion de campafias de publicidad digital, utilizando tanto
anuncios pagados en redes sociales como Google Ads, el cual estas campafias se disefiaran
para destacar las caracteristicas diferenciadoras y los beneficios Unicos de los productos de
la empresa, asi como para promover la innovacién en su oferta; llevandose a cabo actividades
como la identificacion del publico objetivo, la creacion de anuncios visualmente atractivos, y
la evaluacion constante del rendimiento de las campafias para realizar ajustes segun la
respuesta del mercado; todo ello, con el objetivo de fortalecer la imagen de marca, aumentar
la percepcion de valor y crear un vinculo mas solido con el consumidor, mejorando asi el

reconocimiento de la empresa en la mente y el corazén del publico.

Se recomienda a la gerencia de Rocatec, realizar promociones y descuentos
exclusivos para los seguidores en redes sociales, tales como sorteos, ofertas especiales por
tiempo limitado, y beneficios adicionales por la compra de productos, el cual estas actividades
se llevardn a cabo de manera continua, integrdndose con las festividades y eventos

relevantes del afio para maximizar el interés de los consumidores; ademas, se implementara
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un sistema de fidelizacion que recompense a los clientes habituales con puntos acumulables
para futuros descuentos; todo ello, con el propésito de no solo atraer a nuevos clientes, sino
también convertir a los clientes potenciales en compradores reales, fomentando la lealtad y

aumentando la tasa de conversion en la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa Rocatec - Chiclayo 2022

Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Metodologia
Enfoque:
Objetivo General:. . Difusion de contenidos Cuantitativo
Proponer estrategias de Marketing
. De P Digital para poder mejorar el Nivel:
crﬁanera qll;s posicionamiento de la empresa H1l: Las estrategias . Correlacional
s o ROCAteC - Chiclayo 2022 de marketing si Marketing  atraccion de clientes
estrategias de mejora el  digital Tipo:
(Ta_rtkelztlng Objetivos Especificos: posicionamiento  de Aplicada
'g';\ an Identificar el nivel de la aplicacién de la empresa Rocatec -
?nyu_ arla a} las estrategias de marketing en la Chiclayo 2022 Conversion de clientes Disefio: No -
elorar € empresa Rocatec - Chiclayo 2022 HO: Las estrategias Experimental
posicionamient . g
o de la Analizar el nivel de posicionamiento de marketing no L
empresa de la empresa Rocatec - Chiclayo Mejora el L, Poblacion: 8
Rocatec 2022 posicionamiento  de Percepcion de la marca  colaboradores y
- la empresa Rocatec - . 600 clientes
Chiclayo Disefiar las estrategias de marketing 2P Posiciona
20227 - - Chiclayo 2022 miento
digital para mejorar el Muestra: 8

posicionamiento de la empresa
Rocatec - Chiclayo 2022

Satisfaccion del cliente

colaboradores y
132 clientes de la
empresa Rocatec

77



Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

%‘g/" Lge_TeC CUESTIONARIO 1

Tecnologia v Seguridad

El presente cuestionario se realiza con fines de investigacion, para tal fin se describen varios

aspectos sobre el marketing digital de la empresa Rocatec, para lo cual se solicita su

colaboracién segun su punto donde vista o criterio, La respuesta que proporcione seran de

forma confidencial, y solo sera tratada para fines académicos de esta investigacion,

INSTRUCCIONES: Lea atentamente cada afirmacién y marque con un (X) la respuesta que

usted crea que se adecue a su necesidad o punto de vista de acuerdo a los items:

l.- INFORMACION GENERAL DEL USUARIO

1. Sexo: Masculino O

2. Edad:

FemeninoO

3. Estado civil: Soltero [ | Casado [ ]

Convivientel:l

4. Ocupacion: Profesional |:| Técnico
Obrero |:|
5. Grado de |n5trUCCién: Primario Secundario Universitario
ENUNCIADO VALOR
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indeciso 3
Desacuerdo 2
Total desacuerdo 1
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NO

items

Valoracién

5 ] 4[3]2]1

Difusién de contenidos

La empresa Rocatec utiliza plataformas como Facebook,

1 | Instagram y pagina web para difundir informacién sobre
sus productos y servicios

5 La pagina web de Rocatec facilita la orientacion y
asistencia a los clientes

3 Rocatec envia informacion relevante y diversificada a
través de correo electrénico

Atraccion de clientes

4 La empresa Rocatec ofrece promociones atractivas,
como descuentos, a través de sus plataformas digitales

5 Rocatec realiza campafias publicitarias digitales para dar
a conocer sus productos y servicios

6 Las promociones y descuentos de Rocatec son
frecuentes en sus plataformas digitales

7 Los servicios adicionales ofrecidos por Rocatec afiaden
valor a sus productos

Conversion de clientes

8 Los precios que ofrece Rocatec son competitivos en el
mercado

9 La infraestructura de la empresa es adecuada para los
servicios que brinda

10 Los productos gue ofrece Rocatec son atractivos para
los clientes

11 Los productos de Rocatec tienen caracteristicas que los

diferencian de la competencia
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Anexo 3: Instrumento de la Variable 2

3 Lge-Tec

Tecnologia y Seguridad

CUESTIONARIO 2

El presente cuestionario se realiza con fines de investigacion, para tal fin se describen varios

aspectos sobre el Posicionamiento de la empresa Rocatec, para lo cual se solicita su

colaboracién segun su punto donde vista o criterio, La respuesta que proporcione seran de

forma confidencial, y solo sera tratada para fines académicos de esta investigacion,

INSTRUCCIONES: Lea atentamente cada afirmacién y marque con un (X) la respuesta que

usted crea que se adecue a su necesidad o punto de vista de acuerdo a los items:

l.- INFORMACION GENERAL DEL USUARIO

1. Sexo: Masculino O

2. Edad:

FemeninoO

3. Estado civil: Soltero [ | Casado [ ]

Convivientel:l

4. Ocupacion: Profesional |:| Técnico
Obrero |:|
5. Grado de |n5trUCCién: Primario Secundario Universitario
ENUNCIADO VALOR
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indeciso 3
Desacuerdo 2
Total desacuerdo 1
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NO

items

Valoracién

5 ] 4[3]2]1

Percepcién de la marca

Los productos de Rocatec se perciben como
innovadores y de alta calidad en comparacién con la
competencia

La marca Rocatec es reconocida en el mercado por
ofrecer soluciones que satisfacen las necesidades de los
clientes

Los productos y servicios de Rocatec transmiten
confianza y fiabilidad

Satisfaccion del cliente

Esta satisfecho con la atencién y servicio que ofrece la
empresa Rocatec

La gama de productos y servicios ofrecidos por Rocatec
es lo suficientemente variada para satisfacer sus
necesidades

La empresa Rocatec responde de manera rapiday eficaz
a consultas o problemas relacionados con sus productos
0 servicios

Recomendaria a sus conocidos a comprar productos o
servicios en Rocatec
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Anexo 4: Validacion de Instrumento

NOMBRE DEL JUEZ

Abraham José Garcia Yovera

PROFESION

Lic. Administracion

ESPECIALIDAD

Dr. Gestign Pablica y Mg. Talento Humano

EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS)

16 arfios

CARGO

Coordinador de Investigacidon

TITULO DE LA INVESTIGACION:

MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ROCATEC, CHICLAYO 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y APELLIDOS

- Diaz Gomez Ashley viviana
- Quispe Cerdan Alexander Aaron

ESPECIALIDAD

Escuela de Administracion

INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

GEMERAL:

Proponer estrategias de Marketing Digital para poder
mejorar el posicionamiento de la empresa Rocatec -
Chiclayo 2022

ESPECIFICOS:

a) ldentificar el nivel de la aplicacion de las
estrategias de marketing en la empresa Rocatec -
Chiclayo 2022

b} Analizar el nivel de posicionamiento de la
empresa Rocatec - Chiclayo 2022

c) Disefiar las estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa
Rocatec - Chiclayo 2022

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO COM UN ASPA EN EL iTEM “TA” 51 ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDO Y CON EL iTEM “TD" S ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, 51 ESTA
EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGEREMNCIAS

MARKETING DIGITAL (VARIABLE INDEPENDIENTE)

N® | DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

ALTERNATIVAS

sus productos y servicios

01 .
Categorias:

La empresa Rocatec utiliza plataformas como Facebook,
Instagram y pagina web para difundir informacidn sobre

5.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{ )
SUGERENCIAS:

asistencia a los clientes

02| Categorias:

La pagina web de Rocatec facilita la orientacion y

5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TDY }
SUGERENCIAS:

través de correo electrénico

03 | Categorias:

Rocatec envia informacion relevante y diversificada a

5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2 .-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:
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04

La empresa Rocatec ofrece promociones atractivas, como
descuentos, a través de sus plataformas digitales

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

05

Rocatec realiza camparias publicitarias digitales para dar
a conocer sus productos y servicios

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

06

Las promociones y descuentos de Rocatec son frecuentes
en sus plataformas digitales

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{ )
SUGERENCIAS:

07

Los servicios adicionales ofrecidos por Hocatec afiaden
valor a sus productos

Categorias:
b.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

08

Los precios que ofrece Rocatec son competitivos en el
mercado

Categorias:
b.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD({ )
SUGERENCIAS:

09

La infraestructura de la empresa es adecuada para los
servicios que brinda

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

10

Los productos que ofrece Rocatec son atractivos para los
clientes

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

1

Los productos de Rocatec tienen caracteristicas que los
diferencian de la competencia

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES: Ninguno

POSICIONAMIENTO (VARIABLE DEPENDIENTE)

Hd

DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

ALTERNATIVAS
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01

Los productos de Rocatec se perciben como innovadores y
de alta calidad en comparacion con la competencia

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

02

La marca Rocatec es reconocida en el mercado por ofrecer
soluciones que satisfacen las necesidades de los clientes

Categorias:
E -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdeo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

032

Los productos v servicios de Rocatec transmiten confianza
y fiabilidad

Categorias:
L -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

04

Esta satisfecho con la atencion v servicio que ofrece la
empresa Rocatec

Categorias:
L. -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

05

La gama de productos y servicios ofrecidos por Rocatec es
lo suficientemente variada para satisfacer sus necesidades

Categorias:
E -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdeo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

0&

La empresa Rocatec responde de manera rapida y eficaz a
consultas o problemas relacionados con sus productos o
servicios

Categorias:
5. -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

07

Recomendaria a sus conocidos a comprar productos o
servicios en Rocatec

Categorias:
§ -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES: Ninguno

QL

JUEZ —EXPERTO
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Anexo 5: Validaciéon del Experto 2

NOMBRE DEL JUEZ

Mg. Karla lvonne Rojas Jiménez

PROFESION

Licenciada en Administracidn

ESPECIALIDAD

Administracion y Marketing

EXPERIENCIA PROFESIONAL {ANOS) | 16 afios

CARGO

Docente a tiempo completo

TITULO DE LA INVESTIGACION: MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPEESA ROCATEC, CHICLAYO 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y APELLIDOS

- Diaz Gomez Ashley viviana
- Quispe Cerdan Alexander Aaron

ESPECIALIDAD

Escuela de Administracion

INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario

GENERAL :

Chiclayo 2022

Proponer estrategias de Marketing Digital para poder
mejorar el posicionamiento de la empresa Rocatec -

ESPECIFICOS:

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION d) Identificar el _
estrategias de marketing en la empresa Rocatec -

Chiclayo 2022

e) Analizar el nivel de posicionamiento de la
empresa Rocatec - Chiclayo 2022

f) Disefiar las estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa
Rocatec - Chiclayo 2022

nivel de la aplicacion de las

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDC CON UM ASPA EN EL ITEM “TA” SI ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDO Y CON EL iITEM “TD" S ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, 51 ESTA
EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

MARKETING DIGITAL (VARIABLE INDEPENDIENTE)

N® | DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO ALTERNATIVAS
La empresa Rocatec utiliza plataformas como Facebook, |TA{ x ) TD{( )
Instagram y pagina web para difundir informacion sobre
sus productos y servicios SUGERENCIAS:

01
CﬂtEgDr‘iﬂS: ....................................
5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente, | - e
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo
La pagina web de Rocatec facilita la orientacion y| TA( x ) TD{ )
asistencia a los clientes

SUGERENCIAS:
02| Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente, | -
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerde | e
Rocatec envia informacion relevante y diversificada a| TA( x ) TD{ )
través de correo electrdnico
SUGEREMNCIAS:
03 | Categorias:

5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo
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04

La empresa Rocatec ofrece promociones atractivas, como
descuentos, a través de sus plataformas digitales

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

05

Rocatec realiza camparias publicitarias digitales para dar
a conocer sus productos y servicios

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

06

Las promociones y descuentos de Rocatec son frecuentes
en sus plataformas digitales

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{ )
SUGERENCIAS:

07

Los servicios adicionales ofrecidos por Hocatec afiaden
valor a sus productos

Categorias:
b.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

08

Los precios que ofrece Rocatec son competitivos en el
mercado

Categorias:
b.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD({ )
SUGERENCIAS:

09

La infraestructura de la empresa es adecuada para los
servicios que brinda

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

10

Los productos que ofrece Rocatec son atractivos para los
clientes

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

1

Los productos de Rocatec tienen caracteristicas que los
diferencian de la competencia

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES: Ninguno

POSICIONAMIENTO (VARIABLE DEPENDIENTE)

Hd

DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

ALTERNATIVAS
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01

Los productos de Rocatec se perciben como innovadores y
de alta calidad en comparacion con la competencia

Categorias:
E -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdeo, 3.-Indifferente,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

02

La marca Rocatec es reconocida en el mercado por ofrecer
soluciones que satisfacen las necesidades de los clientes

Categorias:
E -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdeo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA[ = ) TD{ ]
SUGERENCIAS:

03

Los productos v servicios de Rocatec transmiten confianza
y fiabilidad

Categorias:
L -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

04

Esta satisfecho con la atencién v servicio que ofrece la
empresa Rocatec

Categorias:
E -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdeo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA[ = ) TD{ ]
SUGERENCIAS:

05

La gama de productos v servicios ofrecidos por Rocatec es
lo suficientemente variada para satisfacer sus necesidades

Categorias:
L -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

06

La empresa Rocatec responde de manera rapida y eficaz a
consultas o problemas relacionados con sus productos o
servicios

Categorias:
5. -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

07

Recomendaria a sus conocidos a comprar productos o
servicios en Rocatec

Categorias:
£ -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{( )
SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES: Ninguno

.;;'* (ot ;/ :
=
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Mg. Karla vonne Rojas Jiménez
DNI: 16630832
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Anexo 6: Validacion del Experto 3

NOMBRE DEL JUEZ

Carla Arleen Anastasio Vallejos

PROFESION

Licenciada en Administracion

ESPECIALIDAD

Marketing y Direccidn de empresas

EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) |11 afios

CARGO

Coordinadora Académica Posgrado

TITULO DE LA |INVESTIGACION: MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ROCATEC, CHICLAYO 2022

DATOS DE LOS TESISTA

s

NOMBRES Y APELLIDOS - Diaz Gomez As

- Quispe Cerdan

hley viviana
Alexander Aaron

ESPECIALIDAD

Escuela de Administracion

INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario

GENERAL :

Chiclayo 2022

Proponer estrategias de Marketing Digital para poder
mejorar el posicionamiento de la empresa Rocatec -

ESPECIFICOS:

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION g} Identificar el _
estrategias de marketing en la empresa Rocatec -

Chiclayo 2022

h) Analizar el

empresa Rocatec - Chiclayo 2022

i) Diseiiar las estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa
Rocatec - Chiclayo 2022

nivel de la aplicacion de las

nivel de posicionamiento de Ila

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN EL ITEM “TA” S| ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDO ¥ CON EL ITEM “TD" 5| ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA
EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

MARKETING DIGITAL (VARIABLE INDEPENDIENTE)

N° | DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO ALTERNATIVAS
La empresa Rocatec utiliza plataformas como Facebook, [TA{ x ) TD{ )
Instagram y pagina web para difundir informacion sobre
sus productos y servicios SUGERENCIAS:

01
CatEgDr‘iﬂS: ....................................

5.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3. -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

02

La pagina web de Rocatec facilita la orentacion y
asistencia a los clientes

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA({ = ) TDJ ]
SUGERENCIAS:

03

Rocatec envia informacion relevante y diversificada a
traveés de correo electronico

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA({ = ) TDJ ]
SUGERENCIAS:
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04

La empresa Rocatec ofrece promociones atractivas, como
descuentos, a través de sus plataformas digitales

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

05

Rocatec realiza camparias publicitarias digitales para dar
a conocer sus productos y servicios

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

06

Las promociones y descuentos de Rocatec son frecuentes
en sus plataformas digitales

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{ )
SUGERENCIAS:

07

Los servicios adicionales ofrecidos por Hocatec afiaden
valor a sus productos

Categorias:
b.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

08

Los precios que ofrece Rocatec son competitivos en el
mercado

Categorias:
b.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD({ )
SUGERENCIAS:

09

La infraestructura de la empresa es adecuada para los
servicios que brinda

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3 -Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

10

Los productos que ofrece Rocatec son atractivos para los
clientes

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

1

Los productos de Rocatec tienen caracteristicas que los
diferencian de la competencia

Categorias:
L.-Totalmente de acuerdo, 4.-De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( x ) TD{ )
SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES: Ninguno

POSICIONAMIENTO (VARIABLE DEPENDIENTE)

Hd

DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

ALTERNATIVAS
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01

Los productos de Rocatec se perciben como innovadores v
de alta calidad en comparacion con la competencia

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3 -Indifferenie,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmenie en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGEREMNCIAS:

02

La marca Rocatec es reconocida en el mercado por ofrecer
soluciones que satisfacen las necesidades de los clientes

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3 -Indifierenie,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGERENCIAS:

03

Los productos y servicios de Rocatec fransmiten confianza
y fiabilidad

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3 -Indifierenie,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGEREMNCIAS:

04

Esta satisfecho con la atencion y servicio que ofrece la
empresa Rocatec

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3 -Indifferenie,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGEREMNCIAS:

05

La gama de productos v servicios ofrecidos por Rocatec es
lo suficientemente variada para satisfacer sus necesidades

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3 -Indifferenie,
2.-En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGEREMNCIAS:

06

La empresa Rocatec responde de manera rapida y eficaz a
consultas o problemas relacionados con sus productos o
servicios

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3. -Indifferenis,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGERENCIAS:

o7

Recomendaria a sus conocidos a comprar productos o
servicios en Rocatec

Categorias:
5 -Totalmente de acuerdo, 4 -De Acuerdo, 3.-Indifferente,
2 -En Desacuerdo, 1.- Totalmente en Desacuerdo

TA( = ) TD{
SUGEREMNCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

Al 7 ) DY

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES: Ninguno

Y O
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Anexo 07: Carta de aceptacién de la institucion para la recoleccién de datos

LGE TEC E.LR.L

20607954730 2

AV. PEDRO RUIZ NRO. 948 INT. 818 OTR. CERCADO DE CHICLAYO - FERIA BALTA (PUERTA 1) LAMBAYEQUE | eC
CHICLAYO - CHICLAYO A\ 4

nologfa y Seguridad

“Ano del Fortalecimiento de la soberania Nacional”.

D Chiclayo, 17 de septiembre del 2022
/iR

Senor:

S S S Gunther Arévalo De Los Rios
Gerente General

Tengo el agrado de dirigirme a US. Para expresarle mi cordial saludo en nombre

F\@ ASUNTO: CARTA DE ACEPTACION

de la empresa “ROCATEC — CHICLAYO, que visto el documento de referencia,

— —_—
A — I - - . . =z . "
en el cual solicita el permiso y apoyo para la investigacion de los estudiantes:

e QUISPE CERDAN, ALEXANDER AARON DNI 74429452
e DIAZ GOMEZ, ASHLEY VIVIANA DNI 72205186

Por lo tanto, hacemos de su conocimiento que los estudiantes antes mencionados
han sido admitidos para realizar su respectiva investigacion en esta empresa.

Sin otro asunto en particular me despido de Ud.

Atentamente.

]
Y
I

GERENTE GENERAL

e . nYe '
Efe

b &EsH

%)

SR P
o g 4

EEABS
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Anexo 8: Resolucién del proyecto de investigacion

Universidad
Sefior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°009-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 13 de enero de 2023.

VISTO:

El Oficio N® 0003-2023/FACEM-DA-USS, presentado por la directora de la EP de Administracion y proveido del
Decano de FACEM, donde solicita la aprobacion de Proyectos de fesis, de los estudiantes del Curso de
Investigacion |, del X ciclo seccion B, de la Escuela Profesional de Administracion, a cargo del Dr. Onésimo
Mego Nifez, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N® 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencin de
grados y titulos: La obtencion de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1
Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo
de investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segln Art. 21° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucion de Directorio N*086-2020/PD-US5 de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de frabajo
de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y derivados a la
facultad, para la emision de la resolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos serd de dos
anos, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de-las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR en vias de regularizacion, los proyectos de Tesis de los estudiantes del
Curso de Investigacion |, IX ciclo - Sec. B, del ciclo académico 20221, EP de Administracidn, a cargo del Dr.
Onésimo Mego Mdfiez, segln se indica en cuadro adjunto.

LINEA DE
Ne AUTOR{a)(es) PROYECTO DE TESIS NVESTIGACION
PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL PARA EL GESTION
! |ROAGUTIERREZWILLIAM  |POSICIOMAMIENTO DE LA MARCA OXIGENO' ROA, | EMPRESARIAL'Y
PIURA- 2022 EMPRENDIMIENTO
ENDOMARKETING Y LA SATISFACCION LABORAL EN GESTION
? Eﬁ:}gﬁgm‘”mmso” LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA VICTORIA, | EMPRESARIALY
- CHICLAYO- 2022 EMPRENDIMIENTO
5 | VASQUEZ SANCHEZ LIZBETH | CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EMF‘,EHESEH_HTFEJ_ v
YECENIA EN LA AGENCIA BBVA CHICLAYO — 2022 el
ESTRATEGIA DE BRANDING PARA MEJORAR EL GESTION
4 |BECERRABRAVOMILTON  |POSICIOMAMIENTO DE LA EMPRESA PARCELAS| EMPRESARIAL Y
INMOBILIARIA S A.C. 2022 EMPRENDIMIENTO
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LSS

Universidad
Senor de Sipdn

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°009-2023-FACEM-USS

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL GESTION
5 ;Eﬁﬂﬂ'ggmmmﬁpmm POSICIONAMIENTO EN LA VETERINARIA GATOLIA & EMPRESARIAL Y
FRIENDS EN LA CIUDAD DE CHICLAYO - 2022, EMPRENDIMIENTO
Eﬁgﬁ RODRIGUEZ ARNHOL | ¢ 1o aTEGIAS DE EMPOWERMENT Y RENDIMIENTO GESTION
B LABORAL EN EL AREA ADMINISTRATVA DE LA| EMPRESARIALY
E’;E;;EI'T SIADEN  PERLA | eppRESA ViA PACIFICO ELR L DE CHICLAYQ-2022 EMPRENDIMIENTO
ANGELES SALAZAR ANGIE
LLICIA MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS GESTION
T [SLAZRE  RELDZ Eprmi| VENTAS DE LA EMPRESA AVICOLAMIRELLAE. L R.L, | EMPRESARIAL Y
MONSEFU - 2022 EMPRENDIMIENTO
MIRELLA
ARENAS  RIQUEN  FLOR .
ESTRELLA CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE GESTION
8 DEL LABORATORIOLLONTOP SR, DELACIUDADDE |  EMPRESARIAL Y
LLONTOP  ATENCID  SAUL |CHICLAYO 2022 EMPRENDIMIENTO
HERNAN
BERRIOS CARRANZANEILER | GESTION MUNICIPAL Y CALIDAD DE SERVICIO DE GESTION
g TRANSPORTE PUBLICO DE PASAJEROS DEL DISTRITO | EMPRESARIAL Y
ANDONAIRE CHOEZ RONALD | pE AN LUIS DE LUCMA- CUTERVO-2022. EMPRENDIMIENTO
GIUSSEPPE JESUS
CHOZO MEDINA JOUDMAN
SMITH GESTION DEL TALENTO HUMANO Y EL DESEMPENC GESTION
10 LABORAL EN LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE JOSE |  EMPRESARIAL Y
FALLAQUE LLONTOP PEDRC | LEQMARDO ORTIZ - CHICLAYD 2022 EMPRENDIMIENTO
ENRRIQUE
DIAZ GOMEZ ASHLEY VIVIANA | MARKETING DIGITAL PARA  MEJORAR EL GESTION
1 ; POSICIONAMIENTO DE L& EMPRESA ROCATEC,| EMPRESARIALY
QUISPE CERDAN ALEXANDER | oo av0 - 2022 EMPRENDIMIENTO
AARON
ggmn ESPINOSA RUBEN | bo0PUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO [DE GESTION
12 I oEriES GONGALES i | WARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMENTO | EMPRESARIAL Y
EN LA INMOBILIARIA CASA NORTE - CHICLAYD 2022. |  EMPRENDIMIENTO
MARLENY
i GESTION
PLAM DE MARKETING ESTRATEGICO PARA
13 |ROJASORTIZAXELARTURD |, urorMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA Eﬁﬂhliiﬁgﬁll:hrﬂ
PROYECTO TERRA CHICLAY( 2022
: GESTION
4 |HERRERA DELGADO JEAN (PLAN ESTRATEGICO PARA MEORAR LA GESTION e RECAAL
CARLDS ADMINISTRATIVA EN EL CLUB DEPORTNO| ppppeviiievro
COMERCIANTES UNIDOS DE CUTERVIO-2022
PABLO  DAVILA  ALLEN |PLAN DE MARKETING MIX PARA MEJORAR EL GESTION
15 EMPRESARIAL Y
BELTSAZAR POSICIONAMENTO DE LA EMPRESAALLMOTOSDELA | cypoeybiievro
CIUDAD DE CUSCO - 2022
ESTRATEGIAS DE VENTAS PARA INCREMENTAR LA GESTION
16 gw CHANAME EDUARDO | 1\ oTERA DE CLIENTES EN LA EMPRESA CUYATE| EMPRESARIAL Y
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Anexo 09: T1 (Licencia de uso)

Codigo: F1.PP2-PR.02
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) Version: 02
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024
Hoja: ldel

Pimentel, 17 de Julio del 2024

Senores
Vicermrectorado de investigacion
Universidad Sefor de Sipdn S.A.C

Presente. -

El suscrito:

Diaz Gémez Ashley Viviana con DNI 72205186 y Quispe Cerdan Alexander Aaron con DNI
74429452. En mi calidad de autor exclusivo del frabajo de investigacion titulada:

MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ROCATEC -
CHICLAYO 2022, presentado y aprobado en el ano 2024 como requisito para opftar el titulo
de Licenciado(a) en Administracion, de la facultad de ciencias empresariales, escuela de
Administracién, Programa de estudios de ADMISITRACION, por medio del presente escrito
autorizamos al Vicerrectorado de investigacion de |la Universidad Sefor de Sipdn para que,
en desarrollo de la presente licencia de uso fotal, pueda ejercer sobre nuestro trabajo y
muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este trabajo
de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacion a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://repositorio.uss.edu.pe. asicomo de las redes de informaciéon del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a losusuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente
cita bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion/informe o tesis y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Senor de Sipdn estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Diaz Gomez Ashley Viviana 72205186 v ) Gane 3 Loy

Quispe Cerdan Alexander Aaron 74429452 i\
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Anexo 10: Evidencia de ejecucién

Figura 8

Encuesta al personal administrativo

Figura 9

Encuesta al personal de Rocatec
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Figura 10

Encuesta al cliente de Rocatec

Figura 11

Encuesta al consumidor
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Anexo 11: Reporte turnitin

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

Marketing digital para mejorar el posicio Diaz Gomez, Ashley Viviana Quispe Cerd
namiento de la empresa Rocatec - Chicla an, Alexander Aarén

yo 2022

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
10360 Words 56833 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVO

50 Pages 2.5MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Nov 13,2024 8:37 AM GMT-5 Nov 13,2024 8:38 AM GMT-5

® 16% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 14% Base de datos de Internet » 0% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref

» 10% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliogréfico » Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen
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Anexo 12: Acta de originalidad

Codiga: FL.PPZ-PROZ

ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION "=
DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION —

Hiclia Ldel

Yo, Abrahom Jese Garcia Yovera, Coordinador de invesfigacion del Programa de
Estudios de Administracion y Administracian Publica, he regizado &l sequndo confrod de
ongindlidod de lo investigocion, & mismo gue esta denfro de los porcentojes
estoblecides para el nivel de [Pregrado,] segun la Direcliva de similifud vigente en USS;
odemas cerifico que lo version que hoce enfrega es lo version fing del infome
fifulodo: *Marketing digiiol pomn mejorar el posicionamiento de ko empresa Recalec - Chiclayo 221
elaborado por el estudiante(s) Diaz Gomez Ashley Viviana y Quispe Cerdan Alexander

Aaron.

& dejo constancia que la investigocion antes indicoda fiene unindice de similifud de
14%, vedficable en el reporte final del andlisis de onginalidod mediante el software de

simifibud TURNITIM.

Por lo que se concluye gue coda umo de ks coincidencios defecfodos no

consfifuyen plogio y cumple con lo establecido en la Drecfiva sobre indice de simiifud de

los productos ocodemicos y de investigacion vigente.

FAmeaniel, 13 de novembre de 2024

i

- ~ff"‘,-'"r-H

: ;
s el
= LY

Dv. Garcia Yovera Abraham José
Coordinodor de investigochin EAF Adminlstroclidn v Adminlsiaclion Publca

DMI N° 80270538
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