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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar el nivel de relacion entre
el Marketing digital y el Posicionamiento en la empresa La Economia de la ciudad
de Chimbote. Surgi6 como respuesta a la problematica relacionada con las
deficiencias en gestion de estrategias de marketing digital que afectan su
posicionamiento. Esta indagacién ha servido para formular una propuesta de
mejora de la realidad encontrada. El estudio considerd una investigacion de tipo
aplicada con enfoque cuantitativo. Se asumio una poblacion de 969 clientes con
una muestra estadistica de 344 clientes, aplicandose la técnica de la encuesta,
tomando como instrumento un cuestionario, para cada variable, con 12 y 14 items
respectivamente, utilizando la escala de Likert. Se obtuvo como confiablidad un
alfa de Cronbach de 0.83 para Marketing digital y 0.81 para posicionamiento. De
acuerdo a los resultados, se obtuvo que el nivel del marketing digital es bajo en
52,3% y el nivel de posicionamiento regular en un 63,4%, la empresa La Economia
tiene un posicionamiento regular explicado por la cantidad de afios que viene
operando y no por la aplicacion de un marketing digital apropiado. Se concluye
gue existe una correlacion significativa positiva entre la variable marketing digital

y el posicionamiento.

Palabras clave: Marketing, posicionamiento, estrategias, mejora.

Vil



Abstract

The objective of this research was to identify the level of relationship between digital
marketing and positioning in the company La Economia in the city of Chimbote. It
arose as a response to the problem related to the deficiencies in digital marketing
strategies management that affect its positioning. This inquiry has served to
formulate a proposal to improve the reality found. The study considered an applied
research with a quantitative approach. A population of 969 clients was assumed
with a statistical sample of 344 clients, applying the survey technique, taking as an
instrument a questionnaire, for each variable, with 12 and 14 items respectively,
using the Likert scale. A Cronbach's alpha of 0.83 for Digital Marketing and 0.81 for
positioning was obtained as reliability. According to the results, it was obtained that
the level of digital marketing is low in 52.3% and the level of regular positioning in
63.4%, the company La Economia has a regular positioning explained by the
number of years it has been operating and not by the application of an appropriate
digital marketing. It is concluded that there is a significant positive correlation

between the digital marketing variable and positioning.

Keywords: Marketing, positioning, strategies, improvement.
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l. INTRODUCCION

Hay tres elementos mundiales que vienen conmoviendo a las empresas, la crisis
sanitaria mundial, la guerra Rusia con Ucrania, creando una crisis financiera el
alza de los productos y la aclimatacion de las pymes a la globalizacién de la
digitalizacion. Esto condujo como secuela a que las compafias se reten a dos
elecciones; una adecuarse a los nuevos medios de comunicacion publicidad y

promocion, etc. o seguir usando lo tradicional.

De estas dos elecciones se ha creado tres conjuntos de compafiias, las que se
han adecuado muy bien y estan reactivandose, otro grupo de compafia se han
acomodado, pero a medias y las compafiias que pretendieron, pero no pudieron

adecuarse y han desaparecido.

El covid-19 ha afectado cerca del 60% de las pymesy al 51% son medianas,
segun la indagacion del Centro de Comercio Internacional que se realiz6 a 121
paises. Asimismo, la Cepal evalud que la crisis de salud mundial originé el cierre

de alrededor de 2,7 millones de pymes en América Latina, generalmente pymes.

La crisis de salud internacional ha inducido que diferentes pymes en el mundo y
en Latinoamérica permanezcan en una crisis financiera, la vertiginosa disminucion
de ventas que supusieron las reclusiones crueles, el declive de la produccion,
escasa reproduccioén de empleo, escaso crecimiento, etc. Ante estos problemas el
gobierno otorgd solvencias a las Pymes; congelacion estacional de alquileres;
paralizacion de despidos entre otras justas soluciones. Entre los comercios que

desaparecieron tenemos las siguientes: Elektra, Soyuz, etc.

Y las que brillaron con sus ventas digitales en la pandemia tenemos los siguientes:
Kweichow Moutal, iMaotai (aumento del 18 % ventas anuales), Amazon (aumento
de 30% de visitas en su plataforma, triplicé las ventas), PayPal, Microsoft, Apple,

Facebook, Pinduoduo, Netflix, Shopify, Zoom video, JD.com, etc.

Ademas, la guerra de Rusia con Ucrania, desde los estudios geopoliticos, ya nos
presagiaban, que esta guerra perjudicaria a todo el mundo, como ya estamos
distando. Es revelador que las pymes exploren cdmo va conmover en su operativa
y gestion este reciente escenario, para amparar soluciones oportunas. (Bernad,

socio responsable de Mercados y Consulting Corporates de KPMG, Espafia,2022).



En el Pert 135,000 pymes aproximadamente desaparecieron y principalmente del
sector comercio y servicios (Camara de Comercio de Lima -2,022). Por otro lado, la
COPE, indica que 48,000 empresas cesaron, por la inestabilidad econémica. Un
componente a favor fue cambiar de rubro como lo hizo San Antonio-Lima, que
cambiaron a “minimarket”. De un total de 10,000 pymes apenas 817 incrementaron
sus ventas como Alicorp, Plaza Vea, Inkafarma y Gloria, Camposol, Vir(,

Agroindustrial Beta y Danper Truijillo, etc.

En Chimbote y alrededores, que suman 2,294 pymes se extinguieron. (INEI,2022).
La crisis sanitaria dejo en escena la necesidad de la mutacion digital. Las
conveniencias de globalizacion consienten que es importante la diversa busqueda
de informacién para poder reemplazar las exigencias de manera Optima dentro de

un mercado competidor. (Gestion, 2022).

La pyme La Economia es una empresa Chimbotana del rubro de menaje de cocina
y hogar con 51 afios de creacion. Propone una variedad de marcas nacionales e
importadas (Basa, Facusa, Rey, Record, Polinplast, Duraplast, Hude, Thermos,

Imaco, etc.), el cual se moderniza segun las predilecciones del mercado.

Hoy viene mostrando dificultades debido a que no desea alterar en colocar un
personal especialista en comercializaciones digitales y por el instante ha elegido
por utilizar un mercadeo digital rudimentario o empiricamente, fragil sélo utiliza las

redes sociales, WhatsApp.

Esto no le admite consecuencias agradables, por lo que su ambiente econémico y
financiero estd en peligro porque no incrementa la cartera de clientes, no tiene
presenciay es poco conocido, debido a que no utiliza ni marketing clasico, ni digital,
su nivel de posicionamiento es regular perturbando directamente a su captacion de

clientes, sus ventas, ganancias y a su rentabilidad.

Si este escenario continda posiblemente podria caer en un momento de crisis y
subsiguientemente salir del mercado. De esto sale la consecutiva interrogante
general: ¢Cudl es la relacion del marketing digital con el posicionamiento de la

empresa La Economia, Chimbote, 20227?

Y como interrogante especifica: ¢ Cual es el nivel del marketing digital de la empresa

La Economia, Chimbote, 20227 ¢ Cual es el nivel del posicionamiento de la empresa



La Economia, Chimbote, 20227 ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la
dimensién recordacion de la marca de la empresa La Economia, Chimbote, 20227?
¢, Cudl es la relacion entre el marketing digital y la dimension atributos de la marca
de marca de la empresa La Economia, Chimbote, 20227 ¢ Cual es la relacién entre
el marketing digital y la dimensién beneficios de la marca de la empresa La

Economia, Chimbote, 20227

El presente estudio, se fundamento en el criterio de Hernandez, et al (2014) en el
cual indica que la justificacion de una indagacion se logra dar por disimiles juicios

como los de conveniencia, relevancia social, tedrica, practica y metodoldgica.

La justificacion tedrica, se puntualiza al valor que concede la averiguacion de un
tema particular como lo es el mercadeo digital con el posicionamiento y solucionar
un problema lo que nos trasladara a elegir un conglomerado de informacion de
autores de fuentes primarias y secundarias, etc. La justificacion practica, debido a
gue el estudio puede recolectar informacion que se utilizar4d para la toma de
decisiones de las autoridades de la Pyme La Economia en relacion al marketing

digital y el posicionamiento.

La indagacion tiene como objetivo general: Determinar la relacion significativa
directa del Marketing digital con el posicionamiento de la empresa La Economia,
Chimbote, 2022.

Los objetivos especificos son: Identificar el nivel del marketing digital de la empresa
La Economia Chimbote, 2022. Establecer el nivel del posicionamiento de la

empresa La Economia, Chimbote, 2022.

Determinar la relacion directa entre el marketing digital y la dimensién la recordacién
de la marca de la empresa La Economia, Determinar la relacion directa entre el
marketing digital y la dimension atributos de la marca de la empresa La Economia
Chimbote, 2022. Determinar la relacion directa entre el marketing digital y la
dimension beneficios de la marca de la empresa La Economia, Chimbote, 2022 y
formular la Propuesta de un plan de Digitalizacion del Marketing para la empresa

La Economia

Hipotesis general: H1: El marketing digital tiene una relacién significativa directa en

el posicionamiento de la empresa La Economia, Chimbote, 2022.



ll.  MARCO TEORICO

En los datos internacionales se analiza a los antecedentes de acuerdo a su estudio

de variables de (marketing digital y posicionamiento de la marca):

Se lograron conclusiones de articulos cientificos que tuvieron correlacion entre las

variables marketing digital y posicionamiento.

Asi tenemos, a los autores Patsiotis (2020) llega a la conclusién que las pymes de
productos variados suelen tener marketing, pero que esta al ser muy basica no se

posicionan de condiciéon adecuada en el mercado.

Ponzoa (2021) concluye que las pymes solo emplean redes sociales, pero no usan
plataformas web para mejorar las compras via digital, es por eso que hay una
correlacion entre las variables de estudio, si incrementa el marketing digital,

incrementara el posicionamiento.

Pérez (2020) es su estudio indica que la correlacion de las variables de estudio
gue ofrecen articulos variados, en comercios, el mercadeo digital es operado por
los gerentes de dichas pymes y no por un experto, las promociones o publicidad
gue ofrecen es de condicioén tradicional, es por eso que el posicionamiento de estas
empresas es bajo, a través de la estadistica se observa que las variables de

estudio guardan una correlacion directa y que el marketing digital se correlaciona

En el articulo de Uribe y Sabogal (2021) se investigé a 37 usuarios, en un estudio
basico no experimental, se empled cuestionarios dando los siguientes resultados,
el uso de Internet y el comercio digital estimaron altos porcentajes y generalmente
las pymes de publicidad no emplean plataformas, ni hacen uso de buscadores
digitales sélo se limitan al uso de las redes sociales. Las Apps mas utilizadas es el
Facebook e Instagram, el usuario prefiere ese espacio que le permite afadir
imagenes y contenidos propios. En conclusién, las empresas de este tamafio aln

no usan un mercadeo formal estratégico.

Purba (2021) menciona que el consumidor desde su percepcion consideraba que
el uso de plataformas brinda una diversidad de beneficios como bajo costo,
aumento de las ventas, asi como captacion de clientes teniendo en cuenta la gran

cantidad de personas que las utilizan.



Investigo los efectos del mercadeo digital, durante la pandemia de Covid19 en
Indonesia. Esta investigacion es una investigacion cuantitativa. EI método principal
de recopilacién de datos se logré mediante la distribucién de cuestionarios en linea
a 120 empresas. Los resultados muestran que el marketing digital tuvo un efecto
significativo en la sostenibilidad empresarial y en el desempefio financiero. El
estudio de comercializacion digital se ha llevado a cabo para concientizar a las
empresas sobre crear los espacios o Marketplace digitales como invencién o
cambio en las metodologias de venta.

Satghare (2018) segun su estudio el mercadeo ha cambiado, antes el mercadeo
se confinaba en hacer llegar el producto o servicio a una aglomeracién de
individuos a través de la Tv, pero hoy esta atencion se ha incrementado y se ha
dividido en varios canales de Tv, pero también en YouTube, Netflix, etc. La
aparicion del internet ha ocasionado un cambio total, porque cada persona
consume los contenidos que escoge o0 los contenidos que las redes sociales
escoge para ese individuo. Cuando la persona ingresa al Facebook o Instagram,
YouTube, es personalizado. Cada uno estd presenciando su propio canal de

television, existen varios canales de television, varias personas conectadas.

El mundo digital ha progresado avivadamente al compas de las permutaciones de
los inventos tecnoldgicos, gustos y preferencias, hoy la propuesta de valor cobra
fuerza, pero con una vision amplia que supere la competencia. Empresas como
Amazon han logrado destacar por indagar sobre la conducta del cliente conectado

en la pantalla del celular, table, laptop, etc. (Emarketer,2019)

Cisneros (2017) coment6 lo valioso que es aplicar ese método preciso que
seduzcan al usuario como lo ha logrado Netflix, porque la innovacion y la correcta
comunicacién dan resultados increibles cuando se logra mezclar esa estrategia
que va permitir potenciar la marca. Existen diferentes estrategias que pueden
ayudarnos en la comercializacion digital el mercadeo relacional, un CMR éptimo,
los contenidos enfocados en el deseo del publico objetivo ocasionaran resultados
gue acrecienten las ventas, el empleo de buscadores, divulgacion programada y

constante del producto o servicio, el mercadeo social, etc. (Rodriguez,2020).

Los habitos de los individuos han cambiado ahora dejan de prestar atencion el

exterior para conectarse en el interior de una pantalla mientras van en el bus, o
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estan en su sala, oficinas, etc. (Maraza & Mamani ,2019).

Ante esto, se requiere emplear tacticas de mercadeo, pero consintiendo otras
formas, una aproximacion nueva con el cliente, usando el internet este canal es
una excelente herramienta porque permite mostrar al comprador en linea, la
publicidad a cualquier hora, en lo financiero genera reduccién de costos: La
transparencia del internet, no es suficiente se requiera esfuerzo, tiempo, un
sistema adecuado, indagar al grupo objetivo, para poder interactuar con el usuario
el contenido de su agrado y ganar una venta. (Maspons, 2021).

Antes, coexistia dos o tres canales de Tv, la publicidad era a un grupo en general
en este conjunto habia consumidores que estaban interesados y individuos que no

estaban interesadas. (Centro Tecnolégico comunitatios,2017)

Por otro lado, las transformaciones digitales, el avance tecnolégico, brindan
herramientas que permiten medir los resultados, en tiempo real, estimar cuantas
compras se han generado, cuantos me gusta han colocado los usuarios en los
informes que publicamos, y gracias a la interaccion que se genera, podemos
optimizar nuestros anuncios o ver que contenido tiene mayor distincion. Nunca
antes en la humanidad hemos sido con tanta publicidad como ahora. (Kloter y
Amstrong, 2017).

Las personas saturadas de tanta publicidad se tornaron selectiva. Considerando
usualmente de dos a tres marcas de su agrado. Por eso hicieron tacticas como

Google Seo para ser mas visibles, el 99%

gue no aparecen en Google no les va a favorecer debido a que hay una compra
para la visibilidad. Las empresas deben tener un plan estratégico digital que
permita incluir a toda la empresa, este plan debe ser manejable y ser modificado
segun las reacciones del comprador. Ser una empresa multicanal pero que
comunica el mismo objetivo, centrdndose en el cliente. (Centro Tecnoldgico

comunitatios,2017).

Generalmente en las empresas por falta de tiempo es que no se hace un correcto
diagnostico para conocer la parte interna y externa que respalde las decisiones
gue se tomen y esto va depender mucho del equipo de trabajo contar con los

profesionales de marketing con competencias analiticas que permita enfocarse



mejor, el conocer también al consumidor, creando estrategias a corto, mediano y
largo plazo en el canal digital, crear o disefiar productos innovadores con un plus,

vender los beneficios del producto usando la persuasion.. (Selman, 2019)

La forma de conseguir acrecentar las ventas no sélo depende del producto de las
cualidades que presente, de lo entretenido que puede ser la pagina web o los
espacios en las redes sociales, también depende de las demandas del cliente. Hoy
el cliente es mas impulsivo y es propenso a pasar de una marca a otra y espera
soluciones como precios competitivos, ventas inteligentes, inmediatez de la

compra, etc. (El Comercio,2019).

Es significativo conocer los gustos y preferencias de los usuarios. Pero pese a los
esfuerzos, debemos comprender y reconocer que nuestro producto no le va a
gustar a todos, ya que, no obstante, todos tenemos cosas comunes, pero cada

individuo tiene complacencias diferentes. (Chavez ,2020),

Cuando vamos a crear un producto o seleccionar el servicio que deseamos
debemos considerar que hay dos grupos de usuarios, los que adoptan son
consumidores que les gusta cosas nuevas, son receptivas al cambio (sale un
modelo nuevo de iPhone, van y lo que compran) y los que se adaptan son
consumidores ultimos en buscar un cambio, les da familiaridad quedarse con lo
que ya conocen (celular sin pantalla). Lo ideal en el comercio digital es crear
productos y servicios dirigidos a los que adoptan a los que estan abiertos al
cambio. La decisién de compra de las personas esta influenciada en los deseos,
valores de los clientes, en cada cliente prima una decision diferente. Por ejemplo:
hay personas que prefieren productos sanos y otras lo barato, lo anticuado o
moderno, siempre hay polos opuesto, esto se debe entender en marketing, para

analizar el mercado al cual nos dirigimos.

Es por eso, que la mayoria de pymes buscan un punto medio, que no te dan ni tan
barato, ni tan sano. Pero hoy en dia existen las empresas innovadoras aquellas
gue nos buscan este punto medio sino ubicarse en cada uno de los extremos, este
es un mercado, mas facil para que una marca se convierta el lider. Ademas, la

marca debe mejorar la vida de las personas. (Kloter y Amstrong, 2017).

Lo encontrado en Das (2018), en su articulo cientifico llegan establecer que el uso
correcto del marketing digital encaminado en un servicio de calidad conjuntamente
7



relacionado con lo que busca el mercado puede optimizar las condiciones de la

compafiia que venden productos o servicios.

Luo y Xu (2019) Este estudio enriquecio los conocimientos sobre los aspectos
gerenciales de la sustentabilidad mediante el analisis de una gran cantidad de
datos que generaron los clientes. Los resultados de este estudio se utilizaron como
una estrategia de marketing sostenible para que los creadores de sitios web de
resefias disefien sistemas de resefias sofisticados e inteligentes que permitan a
los clientes ordenar vy filtrar resefias Utiles en funcion de sus preferencias. Los
aspectos extraidos y su sentimiento asignado también podrian ayudar a los lideres
a comprender mejor como satisfacer las diversas necesidades de los clientes y

mantener ventajas competitivas sostenibles.

Ysla, J. (2017) realiz6 una indagacion con disefio no experimental, correlacional -
transversal; la poblacion fueron 383 consumidores potenciales. La técnica
empleada fue la encuesta digital y presencial. Concluyé que hay una relacion
moderada positiva entre las variables de mercadeo digital y posicionamiento (rs=
0.49 y p<0.05).

También en Redjeki (2021), tiene como objetivo encontrar la relacién entre el
mercadeo digital y el posicionamiento. Se estima un coeficiente de correlacion de
R 0.492, distinguiéndose que el marketing digital influye de alguna manera en el
posicionamiento. Y culmina indicando que el mercadeo digital provoca un tipo de

forma de satisfaccion al cliente.

Otro punto importante es establecer una tribu un conjunto de sujetos que se siente
identificados, con caracteristicas similares y a esta tribu debemos explicar historias
storytelling, los expertos aseguran que a los usuarios les encanta escuchar
historias. (Arias, 2019).

Un ejemplo de, una tribu es el caso de JcPenny, ingresa al mercado como una
empresa que se concentrd en vender cosas econémicas y el lenguaje estaba
relacionado descuentos, dias de liquidaciones, eso hizo que sus seguidores se

convierten en la tribu. (Garcia,2018).

Si no tomamos en cuenta esto podemos tener problemas como Jcpenny, su

Gerente decide ya no ser la tienda que vende econdmico y excluyo todo descuento



y lo que ocurri6 es la tribu se fue y las ventas se disminuyo en un 50%. (Kloter y
Amstrong, 2017)

Para el autor Selman (2019): el marketing digital son Operaciones en las redes
digitales para que un consumidor este atraido por el contenido que se brinda a

través del estudio de su interaccion (p.65).

Las Apps como Facebook, Instagram, YouTube, tik tok, plataformas renovadas etc,
les beneficia a las compafias poder prometer sus bienes con més repeticion,
teniendo a favor su permanencia dentro de su rubro determinado en cual se

encuentra (Rodriguez, 2014).

En ambito nacional Garcia (2020) posey6 por objetivo general describir las
tipologias del marketing digital y correlacionarlo con el posicionamiento. Se
consigue que la comercializacion digital adquiere un 47% (nivel alto) ademas se
estima que hay una similitud directa entre las redes sociales y el posicionamiento

de la pyme valorado con un coeficiente de 0.755.

Igualmente, a Huaman, et. al (2020) apaled determinar el mercadeo digital para
optimizar el posicionamiento. Los efectos alcanzados expusieron que el 60.38%
de los consumidores revelaron que jamas observaban anuncios de la pyme en las
redes sociales, distinguiéndose que la analogia entre la variable mercadeo digital

y posicionamiento es baja con 0, 212 en el coeficiente de Rho.

Chavez et al. (2020), cuya indagacion pertenece al tipo basico no experimental,
intuyd a 318 consumidores como muestra, la herramienta que se aplico fue la
encuesta llegando a el coeficiente de Pearson p=0.871, por ello es demostrativo
que la pyme elija como el uso del comercio electrénico para acrecentamiento de

las utilidades y el posicionamiento.

Lo manifiesto por Aspicueta, et. al. (2020) asumioé como objetivo general establecer
como la ejecucion de Mercadeo Digital ayudé en el posicionamiento, se indicé que
hay influencia entre las variables mencionadas donde el coeficiente es de 0.548.

Gonzalez y Zapata (2021) asumié como objetivo principal comprobar la relacion
gue coexiste la comercializacién digital y posicionamiento hallaron que hay
semejanza entre las variables de estudio (nivel alto) con un coeficiente de

correlacion de 0.865.



Se debe de recapacitar a la suposicion dicha por Drucker, que cada compaiiia se
discrepa y adapta de acuerdo a los gustos de los compradores, de este modo se
alcanza formar una superioridad competitiva que ayude a optimizar a la pyme.
Asimilar este tipo de escenarios a las que debe negociar la compaiiia, sobrelleva
a ser conveniente aplicar una comercializacion digital (como se cité en Kloter y
Amstrong, 2012).

La proposicion dice Drucker es prestar atencion a los escenarios a futuro y ejecuta
una gestibn mas conveniente para la atraccion de compradores, optimizando la
mision y vision de la pyme, se dice que la proposicidon de los negocios en la

comercializacién digital permite el logro de objetivos (Bengochea, 2018)

Las transacciones digitales operan un término en comuan que las pymes tiene que
estar mejorando continuamente, como la calidad de su servicio, variedad de
productos, para que de este modo se disten de la competencia y se obtenga

compradores recurrentes (Congreso Americano de Marketing Peru, 2018).

Para Kotler, et. al. (2017) en su libro Mercadeo 4.0, sugieren que creemos que la
tendencia tecnologica finalmente transpondra a la coexistencia entre el mercadeo

digital y el mercadeo tradicional. (p.13)

En estas épocas la tecnologia esta a un nivel muy eminente. En cuanto mas

indaguemos sobre ella, mas ventaja obtendremos.

Por ejemplo, el examen de big data, permite brindar servicios personalizados.
(Garcia, 2011).

En la comercializacion digital, lo esencial es favorecer nuestra gestion econdémica.

La globalizacién crea un ambiente propicio para competir (Hit, 2006).

La competencia que tienen las pymes ya no es por su tamafio, pais o
superioridades que tuviera. Las pymes pequefas, inclusive nuevas pueden lograr
alta competitividad con las pymes de mayor tamafio, antiguas y globales. Dentro
de poco tiempo con el uso correcto del mercadeo digital. (Porter, 2015).

Kotler, et. al. (2017), sugiere que el mercadeo digital es una técnica interactiva a
través del cual la pyme indagar los gustos y preferencia de los compradores,
proporcionando un toque personal a cada uno de sus servicios, de este modo

ampara un contacto mas directo con su clientela, a través de la comercializacion
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digital. (p.25).

Segun Vertice (2010) define al mercadeo digital como una técnica que favorece a
las pymes a llegar a mas porciones de mercado, aplicando el sistema online para
lograr excelentes efectos con su cliente objetivo, proporcionando asi una cabida

para tener mejores estrategias (p.50).

Ademas; Arias (2019) da por demostracion que el mercadeo digital es una de las
herramientas conserva un publico objetivo, o nicho de mercado al cual queremos
alcanzar, esta técnica nos permitira identificarlos y proporcionarles asi lo que

anhelan a través de la via digital (p.35).

Se consigue seleccionar tres dimensiones del marketing digital las cuales son:
promocion, publicidad y comercializacion digital las cuales las sefialaremos de la
subsiguiente forma: Promocién digital, es una dimensioén definida por Andrade
(2016) que expresa que para adquirir la comercializacién de un producto ofertantes
en la pyme se debe de discurrir en estrategias en la creacion y aplicacién de
plataformas digitales, donde debe de incrementar las formas de consumo que tiene

el cliente.

Publicidad Digital, es una dimension definida por Andrade (2016) donde prorroga
a cOmo es que la pyme puede crear superiores escenarios de venta a través de
publicidad que cree una atencién conveniente que busca el comprador. Para que
la publicidad sea mas atrayente se debe de crear publicidad por los medios

digitales para una bienhechora comunicacion.

Comercializacion digital, es una dimension definida por Andrade (2016) se observa
qgue comercializacion ofrece la venta de productos desde la mercadotecnia con el

uso de Apps.

La proposicion que puede adquirir una superior representacién de posicionamiento
es la indica los recursos y capacidades que es referido en cada pyme. La
comercializacion digital nos ofrece una ventaja comparativa como diferencia para
competir, mostrando recursos inigualables para satisfacer a los clientes (citado en
Gaitniece, 2019).

Para Lee, Won y Farr (2020), el posicionamiento es vital en la manera y la

representacion tedrica, lo necesario en la indagacién de mercados.
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Segun Baiquni y Asmai (2019), puede concebir como la tactica en las cuales la
pyme se puede posicionar con un marketing que contraste el producto de la
competencia y permanezca en la mente del comprador, esto deriva que puede ser

estratégico para aplicar mejora continua.

Para Gwin y Gwin citado por Khalid, et al. (2021), sefiala que el posicionamiento
puede crear competitividad desde la excelencia, con el uso de los atributos y
disefios del producto para lograr la diferenciacion accediendo a los consumidores

una compra perpetua.

Segun Wang (2015), el posicionamiento es estimado como un instrumento para
poder efectuar estrategias que optimizan los mercados competitivos. Por otro lado,
Bartikowski, et al. (2019), dice que el posicionamiento se puede concebir cuando
se automatiza a través de los requerimientos del cliente o se afiade caracteristicas

gue tiene las formas que supere la presentacion de la competencia.

Al respecto Trout (2001) citado por Fernandez, et al. (2017) rotundamente explica
qgue el posicionamiento depende de la calidad de producto, que se ofrece al

consumidor, esta debe ser de primera.

Segun Lee, Won y Farr (2020), el posicionamiento pretende crear, cambiar ideas
determinadas sobre una marca con el objetivo de conservar una interaccion
incesante con la clientela a fin de posicionar el mercado.Como Talledo (2020),
insinué el posicionamiento es como un bien es percibido en la mente de un
comprador, no es crear algo nuevo sin fundamento, es conectar con las

percepciones que ya existen en la mente de los compradores.

Hoy los canales digitales acceden al cliente conocer diversidad de productos y
servicios. y el cliente va aceptar un producto que esteé relacionado a su percepcion.
Segun Baca (2020), constantemente un cliente conoce una a dos marcas 0
productos y lo que recuerda son cosas mas determinadas como quién fue el

primero y lo segundo quién es la compafiia lider del mercado del rubro que quieren.

El posicionamiento nos va a llevar a investigar el mercado, por eso debemos afadir
una ventaja competitiva. Como suele acontecer en las compafiias innovadoras
escudrifian posicionar la Innovacién, posicionando de esta forma un producto con

lo que usualmente el cliente esta relacionado. (Lee, Won y Farr ,2020),
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Antes las compafias escudrifiaban posicionar con tener el bien adecuado en
peculiaridades y beneficios. Las pymes que poseian esto mas vendian.
consecutivamente, llego la era de la imagen el branding las pymes se encaminaba
en la imagen el status para captar el cliente por ejemplo General Electric Company
es una empresa de prestigio y cada que saque al mercado un producto nuevo

automaticamente ese producto logra demanda por el prestigio de la empresa.

Actualmente las pymes obtienen el posicionamiento por crear esa posicion Unica
instalarse en la mente del cliente, con estrategias seguras tomando en cuenta los
competidores, cual es el posicionamiento actual, la percepcion del comprador hoy
de la empresa en relacion a las fortalezas, debilidades, los consumidores, sus

expectativas sobre determinado producto. Ferndndez, et al. (2017)

Las empresas que hoy son reputadas han conseguido crear 0 ganar una posicion

en ese nicho de mercado. (citado en Gaitniece, 2019).

Lo primordial es el nombre, el éxito o fracaso puede estar en el nombre como se
posicione en la percepcién del comprador. En cada producto o marca hay un lider

es significativo indagar si es que nuestro producto es innovador.

Lee, Won y Farr (2020), sugieren las dimensiones para que haya un
posicionamiento: Recordacién de marca, a través del logotipo, letras y colores,
eslogan es una demostracion no considerado en las pymes y que las gigantes
asociaciones aprovechan al maximo, los colores y tipografias que utilizaremos
para nuestra marca enuncian nuestra identidad y nos consentird conquistar la

emocion del publico objetivo y posicionarnos en su mente.

El nombre apropiado extensa la eficiencia de nuestro mensaje y lo inverso puede
ser que el cliente no reciba bien informaciones futuras. Emplear iniciales en
companfia nueva se va hacer dificil que el cliente recuerde. Por eso cada que
ofrezcamos un producto o servicio nuevo al mercado lo correcto es poner un

nombre propio.

Atributos de la marca es trascendental establecer la calidad, diversidad y precios
correctos Los atributos pueden ser fisicos (precio, fineza del producto, calidad en
la atencidn, etc.) o no fisicos (medidas, color, envoltura, disefio, peso, etc.). Estas

técnicas nos pueden hacer mas competitivos. Mucho va influir en como el
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comprador percibe y relaciona la marca ante sus requerimientos lo ideal es que lo
asemeje con calidad, la diferenciacién del producto, diversidad que modifique

segun las tendencias del mercado.

Beneficios de la marca aqui corresponde considerar la ubicacion, confiabilidad y
devoluciones. La distribucion de productos envuelve la correcta eleccion de los
puntos de venta; que permita al consumidor tener productos al alcance del
consumidor. La confiabilidad es practicar el servicio dado con puntualidad y
precision. Significa proponer el servicio en forma correcta desde el primer
momento. Ademas, se debe contar con un sistema de devoluciones que certifique
confianza al comprador estd peculiaridad debe tener una fecha limite, esto

impedira que perdamos ventas.

Lo encontrado en Das (2018) y Luo y Xu (2019), en sus articulos cientificos llegan
determinan que el uso correcto del mercadeo digital encaminado en un servicio de
calidad simultdneamente relacionado con lo que busca el comprador puede
optimizar los escenarios de la pyme que venden bienes. Otro punto es que el
posicionamiento tiene que estar alienado con toda la pyme internamente y
externamente. Alienados con la gestion administrativa, no tener conflictos internos,
porque el posicionamiento no va avanzar correctamente cuando no esta ligado con

una adecuada cultura organizacional.

Chavez et al. (2020), cuya indagacion pertenece al tipo basico no experimental,
alcanzé a 318 consumidores como muestra, se empled el cuestionario, el
coeficiente de Pearson proyecté p=0.871, por ello es revelador que la pyme opte

como primer punto el uso del comercio digital.

El Mercadeo digital muy a menudo es operado desde los duefios o gerentes de
dichas organizaciones, pero no por un Ceo distinguiendo que las promociones o
publicidad que ofrecen es de manera tradicional, se observa que las variables de
recogen una correlacion directa. (Purba, et.al, 2021 y Satghare, et. al 2018).

Los expertos igualmente discurren entre las habilidades de posicionamiento lo
siguiente : tenemos que inquirir qué posicion tenemos en la percepcion del cliente,
segundo que posicion pretendemos ganar, comprometemos en ser determinado y
lider de algo, no podemos ser la pyme que brinda todo servicio, tercero quien es
la competencia aqui debemos poner en claro la perspectiva de los competidores
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en la mente del cliente, cuarto inquirir si poseemos los recursos (materiales,
humanos, financieros) , el awareness que el comprador sea consiente que nuestra
marca es la superior. Debemos elevarnos sobre la competencia, invertir para
mantener la posicion, quinto punto aplicar los puntos mencionados anteriormente,

cada dia, mes, afio de forma continua.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

Es aplicada, debido a que se han utilizado las teorias del marketing digital y las del
posicionamiento para poder analizar la problematica en estudio, asi como, aplicarla
para la busqueda de las alternativas de solucion de la problematica investigada
(Hernandez et al., 2014)

Es de enfoque cuantitativo. La investigacion es correlacional propositiva, porque
busca identificar los niveles y ver de las variables de estudio y ver si guardan una
correlacion entre ambas a través de una prueba estadistica y formular un plan

proposicional de digitalizacion del marketing. (Balestrini 2017).
3.1.2 Disefio de investigacion

Es de disefio no experimental debido a que solo analiza las variables tal como se
presenta en su estado natural sin que sufra manipulacién alguna, la condicion de
las variables, las cuales no se busca alternar la situacién encontrada, solo
centrandose en los resultados. Es también de corte transversal, porque la
recoleccion de datos se hizo de forma especifica en un periodo establecido sin
indagaciones de las variables a través del tiempo. El uso de los cuestionarios, como
la recoleccién de datos se realizaron en un solo periodo, para conocer la situacion

de las variables.

Esquema del disefio de investigacion

01
|
M r
I
O:
Componentes:

M: clientes de la empresa La Economia

O1: E-Marketing Digital
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0O2: Posicionamiento de la marca

r: correlacién entre el Marketing Digital y el posicionamiento de la marca La

Economia.
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Marketing Digital (Ver Anexo 1)

Definicién conceptual: Marketing Digital. Kotler, et. al. (2017), alude que el
marketing digital es un sistema interactivo entre la empresa y los clientes. La
empresa puede, personalizar todos los servicios y los productos que tiene,
manteniendo asi una comunicacién mas directa con los consumidores, a través del

mundo digital (p.25).

Definicion operacional: Marketing Digital. Busca de forma veloz y simple crear
valor a las necesidades del cliente por el medio de los conductos digitales. Se

medira con el cuestionario “marketing digital” a través de sus tres dimensiones.

Indicadores: Los indicadores de la dimension son los siguientes: promocion digital
(ofertas, descuentos), publicidad digital (videos promocionales, campafas

publicitarias) y comercializacion digital (Ventas digitales, distribucién digital).
Escala de medicion: Ordinal
Variable 2: Posicionamiento de la marca La Economia (Ver Anexo 2)

Definicion conceptual: Segun Lee, Won y Farr (2020), el posicionamiento de
marca se puntualiza al empleo de todos los medios que la empresa opta para
conservar la distincion de una marca determinada sobre otra, generalmente son las

peculiaridades diferenciales lo que posiciona en primer lugar en la mente del cliente.

Definicion operacional: Posicionamiento de la marca La Economia se mide con
un cuestionario disefiado en escala ordinal y que comprende sus dimensiones

recordacion de marca, atributos de la marca y beneficios de la marca.

Indicadores: recordacion de la marca (logotipo, letras y colores, eslogan), atributos
de la marca (calidad, diversidad, precios), beneficios de la marca (ubicacion,

confiablidad, devoluciones)

Escala de medicién: Ordinal
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblaciéon

La poblacién es un conjunto de personas que almacenan peculiaridades parecidas
que sirven para el estudio de la investigacion (Ballestrini, 2017). En el caso del
estudio se considerara a 969 clientes que se han atendido en la Pyme La Economia

de Chimbote en un periodo de tiempo establecido.

Criterios de inclusion, clientes que hayan comprado en la Pyme La Economia, y

gue aparezcan en la base de datos.

e Criterios de Inclusién: Clientes que realizaron alguna compra en el afio2022
registrados en la base de datos de la empresa La Economia.

e Criterios de Exclusién: Potenciales clientes que hayan sido captados porlos
canales de Marketing Digital que ofrece la empresa.

3.3.2 Muestra

Se utilizara la formula estadistica que cuentancon una poblacion finita (Ver Anexo
N°3), debido a que se conoce la poblacion exacta, obteniendo como resultado a

344 clientes de la empresa La Economia a quienes se les designo el cuestionario.
3.3.3 Muestreo

El muestreo es probabilistico y aleatorio Simple, es decir, todos los elementos
pertenecientes a la poblacion poseeran similar posibilidad de ser elegidos para la

muestra.
Unidad de Analisis: Cada cliente de la empresa La Economia
3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

La indagacion tendra a la encuesta como técnica para la recaudacion de
informacién y una escala de valoracion como instrumento. En relacion a la escala
de valoracion reside en un conjunto de juicios que se ejecuta a través de una escala
metodica y unidimensional, donde al encuestado se le pide reaccionar a esta,

eligiendo una categoria segun su criterio. (Ballestrini, 2017)

En el estudio se puede considerar dos cuestionarios para la revision tanto de la

variable marketing digital como también para la variable posicionamiento de marca.
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El cuestionario marketing digital es un cuestionario de creacion propia, que contiene
12 preguntas que estan divididas para estudiar las tres dimensiones que estan
dentro del marco tedrico y en la medicidbn de la variable, estas preguntas se
responderan en escala de Likert. Tendran una categorizacién de puntajes.

El cuestionario de posicionamiento de marca es un cuestionario de creacion propia,
gue contiene 14 preguntas que estan divididas para la medicién de la variable con
cuatro dimensiones, estas preguntas se responderan en escala de Likert y tendran

una categorizacion de puntajes.

El instrumento de recaudacion de datos conocido como cuestionario sirve para
poder reunir la informacion para posteriormente considerar los resultados de la
indagacion. Este cuestionario tiene preguntas correspondientes a una medicion que

pueden estimarse con las respuestas en escala de Likert (Ballestrini, 2017)

Los instrumentos fueron aprobados o validados por los juicios de expertos; se

considerd un especialista en administracién y Marketing, un especialista en

Administracién de Negocios y un especialista en Estadistica quienes lo estimaron

como; “Muy bueno” y “Excelente”. (Anexo 10)

Para la confiabilidad se considerdé un grupo de 15 personascon caracteristicas
semejantes a la muestra, se logré por el Coeficiente de Alfa deCronbach que la
Encuesta sobre Marketing Digital tiene 0.8903 por lo cual la encuesta es
elocuentemente confiable y la encuesta sobre el Posicionamiento de Marca tiene

0.873 por lo cual la encuesta es elocuentemente confiable. (Anexo 18 y 19)
3.5. Procedimientos

Se inicia con la verificacion del informe y del instrumento de recaudacion de
informacion, luego se efectia la organizacion adecuada con la empresa La
Economia para ejecutar el estudio de campo. Inmediatamente se recogera los
resultados y se procesara. Con la indagacion ya procesada se haré el andlisis,
interpretacion y discusion de los datos.

3.6. Método de anélisis de datos
Es estadistico. La estadistica inferencial se aplicara para evidenciar la hipotesis,

estimando si el nivel de correlacién de las variables es positiva y significativamente,
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consiguiendo como efecto si se admite o impugna la hipdtesis. La estadistica
descriptiva inspeccionara los datos ligados entre las variables de estudio para su
equivalente y observacién. Se usa tabulacion de los datos captados de la encuesta
como cuadros de frecuencia. La indagacion se muestra en porcentajes. El software
para el procedimiento de andlisis de datos es SPSS®, el cual restituird y descubrira

los datos para la elaboracion de tablas y graficas estadisticas
3.7. Aspectos éticos

se discurrio los discernimientos del Cédigo de Etica pronunciado por la Escuela de
Posgrado de la Universidad Privada Cesar Vallejo. Se suministré acatamiento de
los aspectos determinados por el disefio de indagacién cuantitativa que
corresponde a los proyectos de investigacion de posgrado designada por la
Universidad Privada Cesar Vallejo, La actual indagacion ha seguido la metodologia
de la ultima version de normas APA vy se ratifica la originalidad y el respeto de la
informacion bibliografica empleada, haciendo mencién de los autores utilizados.
Asimismo, se asegura que la indagacion obtenida de la empresa La economia sera

utilizada exclusivamente para la investigacion.
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V. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y el

posicionamiento de la marca La Economia

Para alcanzar el presente objetivo se ha formulado la hipotesis de investigacion y

la hipétesis nula con el fin de aplicar una prueba de hipotesis que nos permita

comprobar que exista relacion entre ambas variables. De igual forma, se ha

procedido a establecer en primer lugar la prueba Chi Cuadrado para conocer la

relacion entre las variables; seguidamente se aplicado la prueba de intensidad de

la relacidon mediante el coeficiente Gamma y finalmente se ha buscado comprobar

la direccionalidad de la relacién. Todas estas pruebas se presentan a continuacion:

Ver anexo 20 prueba de normalidad

Tabla 1.

Relacion entre el marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento

Total
Bajo Regular  Alto
Recuento 59 112 9 180
% dentro de Martketing
Baio o 32,8% 62,2% 5,0% 100,0%
J Digital
% dentro de
. o ' 75,6% 51,4% 18,8% 52,3%
Martketing Posicionamiento
Digital Recuento 19 106 39 164
% dentro de Martketing
Reaul o 11,6% 64,6% 23,8% 100,0%
egular pigital
% dentro de
o ' 24,4% 48,6% 81,3% 47,7%
Posicionamiento
Recuento 78 218 48 344
Total % dentro de Martketing
22, 7% 63,4% 14,0% 100,0%

Digital
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% dentro de
o _ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Posicionamiento

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

Figura 1.

Representacion del Marketing digital y posicionamiento de la empresa La Economia

Posicionamiento

EBajo
WReqular
Wato

100,0%

&0,0%

60,0%

Recuento

40,0%

200%

0,0%

Bajo Regular

Martketing Digital

Nota. La figura muestra el marketing digital y el posicionamiento de la empresa La

Economia
Interpretacion:

La tabla 1 y figura 1, muestra cuando el marketing digital es bajo en 52,3 %, el
posicionamiento es bajo en 32,8%, es regular en 62,2% y es alto en 5%. Y cuando
es regular en 47,7%, el posicionamiento es bajo en 11,6%, regular en 64,6% y alto
en 23,8%. Por tanto, se puede concluir que cuando el marketing digital es bajo hay
un bajo posicionamiento, esto demuestra que la empresa La Economia tiene
posicionamiento por la historia y el tiempo de permanencia en el mercado (desde
1,971) y no porque haya realizado un marketing digital especific6 para lograr

posicionamiento.
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Se plantea como hipaotesis Hi: Existe efecto significativo del marketing digital y el
posicionamiento de la empresa La Economia, Chimbote, 2022. Y como hipétesis
nula HO: No existe efecto significativo del marketing digital y el posicionamiento de
la empresa La Economia, Chimbote, 2022.

Tabla 2.

Prueba Chi Cuadrado de la variable Marketing Digital y Posicionamiento de la empresa
La Economia, Chimbote- 2022.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor Df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 38,7682 2 ,000
Razo6n de verosimilitud 41,158 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 38,118 1 ,000

N de casos validos 344

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 22.88.
Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta.
Interpretacion:

La Tabla 2, nos muestra que a un nivel de confianza de 95% que la prueba
estadistica no paramétrica de Chi cuadrado, alcanz6 una significancia bilateral de
0.00, es decir, menor a 0.05; lo que nos permite rechazar la hipétesis nula que niega
la existencia de una relacion significativa y por el contrario aprobar la hipotesis de
investigacion que a la letra manifiesta que existe una relacion entre la variable
marketing digital y la variable posicionamiento. Con un valor de Chi cuadrado de
38.768. No obstante, se debe entender que esta relacion no es muy alta, es
relativamente mediana. Ello se puede explicar debido a que si bien es cierto la
empresa cuenta con un nivel bajo de posicionamiento, ello se debe a la cantidad

de afos que tiene operando en el mercado y no como efecto del marketing digital
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realizado.

Tabla 3.

Estadistico que prueba la simetria entre el marketing digital y el posicionamiento

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor asintético* aproximada® aproximada

Ordinal por Gamma ,598 ,075 6,800 ,000
ordinal
N de casos validos 344

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estadndar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta
Interpretacion:

En la tabla 3 se muestra que, a causa de la significancia de la prueba estadistica
gue es 0,000 no supera el 0,05. Por lo tanto, se evidencia que la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento existe y siendo su valor del coeficiente
gamma 0,598 nos indica; qué existe una relacion de intensidad media a alta
significando ello que ambas variables se pueden mostrar relacionadas a cualquier
nivel de operacién, es decir que las variables en mencion si se relacionan no

obstante la relacion no es muy intensa.
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Tabla 4.
Estadistico que prueba medidas direccionales entre el marketing digital y el

posicionamiento

Medidas direccionales

Error
estandar T Significacion
Valor asintético? aproximada® aproximada

Ordinal d de Simétrico ,318 ,045 6,800 ,000

por Somers

ordinal Marketing 310 ,042 6,800 ,000
Digital

dependiente

Posicionamiento ,328 ,048 6,800 ,000
dependiente

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta

Interpretacion:

Finalmente, se ejecuta la prueba de direccionalidad para ello se plantea demostrar
la relaciéon de las variables. Y puede relacionarse de dos formas ser inversa o
directa. Es inversa cuando uno sube y la otra baja y ademas el valor simétrico debe
ser negativo. Sin embargo, en la tabla 4, se puede observar un valor simétrico
positivo de 0,318 lo que significa que la relacion es directa, es decir cuando una
variable sube la otra variable también, sin embargo, cabe indicar que por el valor
simétrico establecido la direccionalidad es muy relativa. Pudiendo concluir que a

mayor nivel de marketing digital existirh mayor nivel de posicionamiento.
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Objetivo especifico 1: Identificar el nivel del marketing digital de la empresa La

Economia Chimbote, 2022

Tabla 5.
Opinion de los clientes sobre el Marketing Digital de la Empresa La Economia de

Chimbote,2022

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 180 52,3%
Regular 164 47,7%
Total 344 100,0%

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta
Interpretacion: La tabla 5 muestra que el marketing digital es bajo en 52,3 % y

regular en 47.7% de la empresa La Economia.
Objetivo especifico 2: Establecer el nivel del posicionamiento de la empresa La
Economia, Chimbote, 2022.

Tabla 6.
Nivel de posicionamiento de la empresa La Economia

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 78 22,7%
Regular 218 63,4%
Alto 48 14,0%
Total 344 100,0%

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta
Interpretacion: Latabla 5 muestra que el posicionamiento es regular en 63.4%,

bajo en 22,7% y alto en 14%.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion directa entre el marketing digital y la

dimensioén la recordacion de la marca

Tabla 7.

Tabla cruzada Marketing Digital *Recordacién de marca

Recordacion de marca

Bajo Regular Alto Total
Marketing Bajo Recuento 40 115 25 180
Digital
% dentro de Marketing Digital 22,2%  63,9% 13,9% 100,0%
% dentro de Recordacionde  83,3% 61,8% 22,7% 52,3%
marca
Regu Recuento 8 71 85 164
lar
% dentro de Marketing Digital 49% 43,3% 51,8% 100,0%
% dentro de Recordacion de 16,7% 38,2% 77,3% 47,7%
marca
Total Recuento 48 186 110 344
% dentro de Marketing Digital 14,0% 54,1% 32,0% 100,0%
% dentro de Recordacion de 100,0 100,0% 100,0 100,0%

marca

%

%

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta.

Interpretacion: La tabla 7, muestra cuando el posicionamiento en relacion a la

recordacion de la marca es bajo en 52,3 %, el Marketing digital es bajo en 22,2%,

es regular en 63,9% y es alto en 13.9%. Y cuando es regular en 47,7%, el Marketing

digital es bajo en 4,9%, regular en 43,3% y alto en 51,8%. Por tanto, se puede

concluir que la empresa La Economia tiene posicionamiento por la historia y el

tiempo de permanencia en el mercado y no porque haya realizado un marketing

digital especifico para lograr posicionamiento de la recordacion de la marca.
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Objetivo especifico 4. Determinar la relacion directa entre el marketing digital y

la dimension atributos de la marca

Tabla 8.

Tabla cruzada Marketing Digital *Atributos de la Marca

Atributos de la Marca

Bajo Regular  Alto Total
Martketing Bajo Recuento 48 90 42 180
Digital
% dentro de 26,7% 50,0% 23,3% 100,0
Martketing Digital %
% dentro de 64,9% 63,8% 32,6% 52,3%
Atributos de la
Marca
Regular Recuento 26 51 87 164
% dentro de 15,9% 31,1% 53,0% 100,0
Martketing Digital %
% dentro de 35,1% 36,2% 67,4% 47,7%
Atributos de la
Marca
Total Recuento 74 141 129 344
% dentro de 21,5% 41,0% 37,5% 100,0
Martketing Digital %
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0

Atributos de la
Marca

%

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta
Interpretacion:

La tabla 8, muestra cuando el marketing digital en relacién a los atributos de la

marca es bajo en 52,3 %, el Martketing digital es bajo en 26,7%, es regular en

50,0% y es alto en 23,3%. Y cuando es regular en 47,7%, el Marketing es bajo en

15,9%, regular en 31,1% y alto en 53,0%. Por tanto, se puede concluir que la
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empresa La Economia tiene posicionamiento por la historia y el tiempo de

permanencia en el mercado y no porque haya realizado un marketing digital

especificd para lograr posicionamiento de los atributos de la marca.

Objetivo especifico 5: Determinar la relacion directa entre el marketing digital y

la dimensidn beneficios de la marca

Tabla 9.

Tabla cruzada Martketing Digital *Beneficios de la marca

Beneficios de la marca

Bajo Regular  Alto Total
Martketing Bajo Recuento 140 35 5 180
Digital
% dentro de 778% 19,4%  2,8% 100,0%
Martketing Digital
% dentro de 59,1% 44,9% 17,2% 52,3%
Beneficios de la
marca
Regular Recuento 97 43 24 164
% dentro de 59,1% 26,2% 14,6% 100,0%
Martketing Digital
% dentro de 40,9% 55,1% 82,8% 47,7%
Beneficios de la
marca
Total Recuento 237 78 29 344
% dentro de 68,9% 22,7%  8,4% 100,0%
Martketing Digital
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Beneficios de Ila
marca

Nota. La indagacion fue desarrollada de la recoleccion de datos realizada por medio

de la encuesta
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Interpretacion:

La tabla 8, muestra cuando el mercadeo digital en relacion a los beneficios de
la marca es bajo en 52,3 %, el Marketing digital es bajo en 77,8%, es regular en
19,4% y es alto en 2,8%. Y cuando es regular en 47,7%, el Marketing digital es
bajo en 59,1%, regular en 26,2% y alto en 14,6%. Por tanto, se puede concluir
que la empresa La Economia tiene posicionamiento por la historia y el tiempo
de permanencia en el mercado y no porque haya realizado un mercadeo digital

especificd para conseguir posicionar con los beneficios de la marca.

Objetivo especifico 6: Formular la Propuesta de un plan de Digitalizacién del

Marketing para la empresa La Economia
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PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LOGRAR
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA “LA ECONOMIA”

. RESUMEN EJECUTIVO:

El presente Plan de M. digital para logar posicionar muestra un estudio realizado a
la empresa de “La Economia” de la ciudad de Chimbote creada en 1971 como una

empresa familiar.

El plan de Marketing digital sugerido esta centrado en posicionar apropiadamente
en el mercado e identificar clientes potenciales que buscan un excelente servicio al
momento de realizar una compra en el rubro de menaje de cocina y hogar, este es
el segmento indicado que permitird incrementar las utilidades de la empresa en un

largo plazo.

Tiene como objetivo en el aspecto financiero; Incrementar las ventas en un 20%,
mejorando de esta manera el margen de contribucion que obtiene la empresa para

gue el precio sea mas competitivo, mejorando sus ingresos.

Como objetivos de M. digital; Mejorar el nivel de posicionamiento, haciendo conocer
todos los atributos que ofrece nuestra empresa; Mejorar el mix promocional,
logrando una mejor competencia con las publicidades solicitadas y adecuadas para

el mejor reconocimiento.

Por lo cual recomendamos a la empresa “LA ECONOMIA”, aumentar el nivel de
tecnologia; modificar y mejorar su publicidad digital; logrando que su marca sea
reconocida y recordada por sus clientes; operar en un servicio de alta calidad para
qgue asi el precio por este servicio sea el adecuado. Para que la demanda y la
rentabilidad de la empresa sea favorable; ejecutar programas de publicidad
intensivo para los diferentes tipos de clientes, a su vez prepara programas
publicitarios dando a conocer la calidad de nuestros servicios a través de los
siguiente: reaccion de contenido de valor, utilizar infografias, ser diligentes en las
redes sociales, investigar la competencia, responder comentarios, estar en
directores locales, utilizar herramientas de analitica web, etc. Para esto se va a
preparar un presupuesto adecuado para la publicidad; brindar una capacitacion al

personal para las diferentes necesidades de los clientes.
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Ademas brindar en cada producto el valor agregado que cada cliente espera y
adaptar u ofrecer los servicios que no prestan otras empresas; mejorar la imagen
en la localidad, region donde opera la empresa con un servicio y publicidad digital
adecuada; concentrarse en llegar a ser primero un seguidor del mercado, y en
poder despojar de participacion de mercado a las demas empresas comerciales en
el rubro de menajes para el hogar que se encuentran por encima de la nuestra;
realizar un plan de marketing y una campafia agresiva de promocién y publicidad;
ir a la vanguardia en tecnologia de estos medios para el beneficio y disponibilidad
del cliente; y brindar una capacitacion adecuada dirigida a la atencion
personalizada a los diferentes tipos de clientes (tribus) ya que este tipo de servicio
es lo que les gustaria a ellos, que cada estudiante tenga una atencion adecuada
en casa caso que se presente, ayudando siempre al desarrollo. Usaremos para

estos grupos los story-telling entre otras estrategias.

1. Andlisis situacional

ANALISIS FODA
Fortalezas
F1, Experiencia en la trayectoria en el sector.
F2. Ubicacion céntrica de del negocio.
F3. Precios competitivos
F4, Innovacion en la diversidad de marcas
F.5 Calidad del servicio
F6. Ofrecimiento de variedad de productos para el hogar
F7. Buena relacion con el personal
Oportunidades

O1. Aprovechar los programas gubernamentales de Gobierno y fuentes de

financiamiento.

02. Existe demanda para la venta de productos de menaje para la cocina 'y
el hogar en la ciudad, debido al crecimiento poblacional y de casas
habitacion
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03, Desarrollo de nuevo software para la 6ptima gestion de la relacion con

los clientes
O4. Crecimiento econémico
Tradicién y creencias
O5. Desatrrollo tecnolégico
O6. Apertura de nuevos clientes.
Debilidades
D1. Limitado capital de trabajo necesario para hacer crecer la empresa.
D2. No cuenta con un vehiculo el delivery

D3. Carencias de estrategias de marketing digital para el posicionamiento

del cliente
D.4.Falta de comunicacion continua con el cliente
D8. Falta de publicidad digital continua en medios de comunicacion
D9. Regular posicionamiento del cliente
Amenazas

Al. La variacion inesperada del clima que afectaria tanto a la produccion

como al traslado de la mercaderia
A2. Aprovechamiento de los proveedores al ofrecer sus productos (precios).
A3. Incremento en la inversion del mercadeo digital de la competencia,

A4, Competencia de otras florerias con una mejor orientacién al cliente
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MATRIZ FODA

FUERZAS - F

F1, Experiencia en la trayectoria en el

sector.
F2. Ubicacion céntrica de del negocio.

F3. Precios competitivos de los arreglos

florales elaborados
F4, Innovacién en las marcas
F.5 Calidad del producto

F6. Ofrecimiento de variedad de

productos

F7. Buena relacion con el personal

DEBILIDADES - D

D1. Limitado capital de trabajo necesario

para hacer crecer la empresa.

D2. No cuenta con un vehiculo para la

transportacion de los productos.

D5. Carencias de estrategias de
marketing digital para el

posicionamiento.

D6. Insatisfaccion del cliente con la

calidad de servicio ofrecido

D,7 Falta de comunicacién continua con

el cliente

D8. Falta de publicidad digital continua

en medios de comunicacion

D9. Regular posicionamiento
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OPORTUNIDADES - O

O1. Aprovechar los programas
gubernamentales de Gobierno y

fuentes de financiamiento.

02. Existe demanda por los productos

de menaje para la cocina y el hogar

03, Desarrollo de nuevos softwares
para la éptima gestidon de la relacion

con los clientes

O4. Crecimiento econémico
Tradicion y creencias

O5. Desarrollo tecnolégico

0O6. Apertura de nuevos clientes.

ESTRATEGIAS - FO

e Acceder a nuevos mercados con base
a la experiencia del sector.

e Considerar las fuentes de
financiamiento para mejorar la calidad
de los productos.

e Disefiar y desarrollar una plataforma
transaccional para conectividad con el
cliente

e Implementacion de los elementos al
CRM que hacen falta para conocer,
los aspectos del cliente que permitan

incrementar la demanda.

e Desarrollar nueva linea de productos

e Creacion de un programa de

ESTRATEGIAS - DO

mediante las facilidades de créditos

para su ejecucion.

mercadeo digital, que permitan la
creacion de estrategias de atencion al

cliente.
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AMENAZAS - A

Al. La variacién inesperada del clima
gue afectaria tanto a la produccion

como al traslado de la mercaderia

A2. Aprovechamiento de los
proveedores al ofrecer sus productos

(precios).

A4. Incremento en la inversién del

mercadeo digital de la competencia,

A5, Competencia de otras empresas

con una mejor orientacién al cliente

A6, Precios elevados de algunos

productos por el alza del dolar

A7. Preferencia de los clientes por

otras marcas reconocidas

ESTRATEGIAS - FA

e Estar preparados para un alza de

precios puede ocasionar una crisis.

e Asesoramiento de la calidad y

bondades de los productos.

e Utilizacion de CRM y el equipo con el

gue cuentan para remediar los
elementos que no permiten conocer
en un 100% las preferencias de los
clientes e implementar un sistema de
mercadeo relacional, de atencion al

Cliente y seguimiento.

ESTRATEGIAS - DA

e Brindar ofertas y nuevos productos, es
decir fidelizarlos.

e Contar con un programa de
contingencias en un periodo de
dificultas o crisis.

e Utilizacion de CRM para llevar una
historia de gustos y preferencias y
datos importantes de cada cliente.

e Supervision constante de la calidad en
la atencién que se le da al cliente y
crear programas que los beneficien y
gue le agregue valor

¢ Implementacion de estrategias de
promocion digital para hacer frente a
la competencia y atender a los

clientes actuales.
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ANALISIS PEST

TENDENCIAS POLITICAS

TENDENCIA

IMPACTO EN
CLIENTES/PROVEEDORES

IMPACTO EN EMPRESA

AMENAZA |
OPORTUNIDAD

Leyes de proteccion de los

Satisfaccion de los clientes ya que

Genera mayores ventas,

CLIENTES/PROVEEDORES

productos toxicos, MINSA Ley N° van adquirir menaje para la cocinay |ganancias, posicionamiento Oportunidad
28376 el hogar de calidad. en el mercado.
_ Perdida de la fidelidad de los o
Informalidad ) Disminuye las ventas Amenaza
clientes.
TENDENCIAS ECONOMICAS
IMPACTO EN AMENAZA |
TENDENCIA IMPACTO EN EMPRESA

OPORTUNIDAD

incremento del nivel de ingresos

Satisfacer necesidades

Captar nuevos clientes

Oportunidad
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Insatisfaccidn por la poca diversidad

Precios elevados de los productos Disminuye las ventas Amenaza
de arreglos florales.
TENDENCIAS SOCIALES
IMPACTO EN AMENAZA /

TENDENCIA

CLIENTES/PROVEEDORES

IMPACTO EN EMPRESA

OPORTUNIDAD

Lograr satisfacer la necesidad segun

aumento de venta por fechas

Tradicién y creencias gustos y preferencias y poder . Oportunidad
o especiales
adquisitivo.
preferencia por otras empresas desconfianza Disminuye las ventas Amenaza
TENDENCIA TECNOLOGICO
IMPACTO EN AMENAZA /

TENDENCIA

CLIENTES/PROVEEDORES

IMPACTO EN EMPRESA

OPORTUNIDAD

innovacion debido a los cambios en

tecnologia

El cliente tenga mayor facilidad para
encontrar la mayor variedad de

menaje para la cocina y el hogar

La empresa va a tener mayor

presencia en el mercado

Oportunidad
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desarrollo tecnoldgico de la

competencia

Perdida de la fidelidad de los

clientes.

Pérdida de ganancias y

proveedores.

Amenaza

TENDENCIA ECOLOGICO

TENDENCIA

IMPACTO EN
CLIENTES/PROVEEDORES

IMPACTO EN EMPRESA

AMENAZA |
OPORTUNIDAD

Confiabilidad y buena imagen de los

Cliente satisfecho, por la

Control del uso de plomos entrega de productos de Oportunidad
proveedores. )
calidad.
cambio climético Insatisfaccién del cliente Escasez por temporada Amenaza
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El andlisis PEST es una herramienta estratégica que permitio esencialmente
comprender los cuatro factores externos de gran relevancia para la empresa LA
ECONOMIA relacionados con el entorno politico, econémico, social y tecnoldgico
en funcién a la posicion actual de los servicios habitacionales, asi mismo se brinda
un andlisis descriptivo sobre los diferentes cuadrantes de acuerdo a la realidad

problematica.
Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

a. Rivalidad entre empresas establecidas; Los clientes se han hecho mas
exigentes, haciendo que las empresas de menaje para el hogar y la cocina busquen
la diferenciacién. La empresa La Economia ., actualmente cuenta con una
competencia directa en la ciudad de Nuevo Chimbote, las cuales son; PLASTICOS
CHIMBOTE Y LOCERIA JANET , los competidores nos permite evidenciar las
preferencias del cliente; de esta manera podemos analizar que las pymes de este
rubro tienen conductas marcadas para competir: primero que todo son los precios,
Plasticos Chimbote tiene precios altos, pero las personas aseguran la calidad , y
eso es un punto importante en la decisién de compra, PLASTICOS CHIMBOTE ,
tiene gran experiencia, pues es un competidor que tiene un local muy bien
distribuido que muestran sus productos de la manera mas armonica, pues este
debe mostrarse organizado y atractivo buscan llamar la atenciébn de los

compradores y ofrecer mas servicios.
b. Amenaza de productos y/o servicios sustitutos

El servicio sustituto en los productos de menaje para la cocina y el hogar existen
variedad de productos en el mercado que compiten fuertemente y reemplazan este
producto se encuentra los menajes toxicos, tienen un poder medio alto debido a su
bajo costo, existen productos muy econémicos pero la calidad no satisface a un
gran sector de los clientes. Ya que sus productos ocasionan cancer u otras

enfermedades.
c. Riego de entrada de nuevos competidores;

La amenaza de los entrantes es relativamente media porque se necesita
principalmente la necesidad de inversion en infraestructura, estabilidad politica y

macroecondmica. Sin embargo, la empresa, con la llegada de nuevos competidores

40



la mayoria minoristas en el sector, no solo ha reduce los niveles de ventas de la

empresa sino también a permite impulsar la mejor en la calidad de sus servicios.
d. Poder de negociacion con los proveedores;

El poder de negociacién de los proveedores influye de acuerdo a las temporadas
en algunos productos como los termos, hervidoras eléctricas que suben en

temporadas de invierno, pero relativamente se venden durante todo el afio.

Los precios se establecen acorde a un promedio de produccion de menaje, asi
como el comportamiento del mercado. EI menaje para el hogar como las vajillas
tienen precio fijo durante un periodo mientras que el menaje de productos plasticos
como jarras, tapers, tinas, sillas de plastico, etc. tiene un precio variable, que
depende del cambio del dblar. Los proveedores dan la opcién de pagar a crédito o

de contado,

e. Poder de negociacion de clientes; El poder de negociacidén de clientes es alto,
debido a la toma de decision al momento de comprar menaje para el hogar , como
enfrentar la variedad de lugares que vendan estos productos y que cumplan sus
requerimientos, con diferentes calidades, variedades, disefios y precios, el cliente
tiene la capacidad de decision que influye segun lo que el negocio pueda ofrecer
de mas; tienen factores que determinan su decisién, la variedad de productos y
marcas, por lo que son muchos puntos en los que se basa una persona para elegir
su lugar de compra y para todos los compradores el factor fundamental no es el

mismo.

2. Objetivos
a) Objetivo general
v' Proponer estrategias de marketing digital que permitan fidelizar a los
clientes (tribu econémica) de la tienda “La Economia” en la ciudad de
Chimbote, 2022.
b) Especificos
v' Administrar y desarrollar una base de datos para un manejo eficiente de
la cartera de clientes.
v Implementar estrategias de marketing directo que capten la atencién del

publico objetivo
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v" Posicionar a los clientes de la empresa La Economia de un programa y

talleres de capacitacion.

v"Incrementar los clientes (tribu econémica) mensuales en la ciudad de

Chimbote, 2022

3. Estrategias

Estrategia de manejo de datos profesional para la atencién al cliente.

BASE DATOS

DEFINICION

Creacién de una base de datos profesional.

OBJETIVO

Mejorar el servicio mediante informacion pertinente

y oportuna.

ALCANCE

Publico general y minoristas

ACCIONES

e Elaboracién de contenido

¢ Implementacion de un software o programa.

e Realizacion de clientes.

e Uso de WhatsApp

e Uso frecuente del Facebook Ads

e Actualizacion constante de la informacion de los

productos

RECURSOS

e Humanos: profesional técnico con
conocimientos en marketing digital

e Técnicos: Pc. Laptop

e Financieros; S/ 1,500.00

PERIODO

1 afo

RESPONSABLES

Equipo de trabajo
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Estrategia de marketing directo

CORREO ELECTRONICO

DEFINICION Envio de informacion mediante email
OBJETIVO Informar sobre los productos promociones,
descuentos, etc.

ALCANCE Publico en general y minoristas
ACCIONES e correos programados.
¢ Fechas importantes (dia de la Madre, Navidad)
e promociones.
e Cupones promocionales.
RECURSOS e Humanos; profesional de marketing
e Técnicos: computadora
e Financieros; S/ 300.00
PERIODO 1 afio
RESPONSABLES Equipo de trabajo

Estrategia de Posicionamiento de los clientes

POSICIONAMIENTO DEL CLIENTE

DEFINICION Posicionamiento con los atributos de producto
Posicionamiento con los benéficos del producto

OBJETIVO Ofrecer al cliente producto de marcas reconocidas
y diversidad de productos

ALCANCE Publico en general y minoristas
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ACCIONES

Publicar en las redes sociales los productos,
caracteristicas, beneficios

Personal exclusivo para realizar campafia en
redes sociales

Empleo de WhatsApp para las ventas
Actualizacién constante de la informacién de los
productos en el Facebook Ads, tik tok, Instagram
Ads.

Informar sobre promociones y descuentos en

redes.
RECURSOS Humanos; técnico en marketing
Técnicos: computadora
Financieros: S/ 1500.00
PERIODO Permanente
RESPONSABLES Equipo de trabajo
CAPACITACION EN ATENCION CLIENTE
DEFINICION Capacitaciones
OBJETIVO Ofrecer un mejor servicio con el uso de las redes
sociales.
ALCANCE Publico general y minoristas
ACCIONES Elegir a la empresa para las capacitaciones.

Planificar y programar vendedores digitales en
horarios rotativos
Propagar y concientizar a los trabajadores sobre

el uso del marketing digital.
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RECURSOS

Humanos; vendedores de la empresa
Técnicos: Pc, Laptop
Financieros: S/ 1500.00

PERIODO

4 meses

RESPONSABLES

Equipo de trabajo

Estrategia de incentivos.

PROMOCIONES DE VENTAS

DEFINICION Persuadir a los clientes actuales y potenciales con
la finalidad de incrementar el posicionamiento y la
compra de productos.

OBJETIVO Hacer campafas en fechas exclusivas de acuerdo
a la coyuntura.

ALCANCE Puablico general y minoristas

ACCIONES e promocion: descuentos, vales, cupones,

regalos, otros.

e Alianzas estratégicas

e Participar en ferias, eventos para posicionar la
marca.

RECURSOS e Humanos; Gerente
e Técnicos: computadora, cafidn multimedia
e Financieros: S/ 400.00

PERIODO 4 meses.

RESPONSABLES Equipo de trabajo
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4. Plan operativo

OBJETIVOS .
3 ESTRATEGIAS DETALLE OPERATIVO INVERSION
ESTRATEGICOS
1. Estrategia de Datos del cliente.
manejo de redes |Mejorar el servicio en Realizacion de selling stories
sociales para la la comercializacion Software o programa. S/ 1500.00
atencion al digital. L,
_ Actualizacion constante de la
cliente. informacion
Informacién digital de Dias festivos
2. Estrategia de | Promociones y datos correos programados. S/ 300.00
marketing directo | de interes. Envio de promociones. |
Envio de cupones
Incorporacion informacion en
la base de datos de cada
cliente.
Nombrar a un responsable de
la actividad.
3. Estrategia de Incentivos para AN 1
g P Llamadas telefonicas y via e S/ 500.00

posicionamiento

recordar la marca.

— mail sobre esta actividad.

Actualizacion permanente de
la informacién.

Realizar la premiacion en un
lugar abierto y difundir en
redes.
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Capacitaciones a los

vendedores de la

o Elegir la empresa para la

capacitacion

S/ 1000.00
empresa apara el uso ¢ Planificar y decidir horarios y
de las ventas digitales todos los requerimientos.
e Propagar y concientizar a los
trabajadores sobre la
importancia de las ventas
digitales.
4. Estrategia de Estimular la compra
Incentivos y con los anuncios e Seleccionar la promocion:
persuasion digitales de los descuentos, cupones, otros.
S/ 500.00

atributos y beneficios
de los productos

diversos

Realizar alianzas estratégicas

a7




V. DISCUSION

Con las presunciones de la informacion, realizados a través de la encuesta con una
poblacion muestra de 344 clientes, se extiende la discusion a través del
compromiso Etico y los informes seleccionados a nivel internacional y nacional,

con los cuales se comparan los objetivos del estudio.

Lo que ha transformado entre la publicidad y lo que hoy se usa como instrumentos
de mercadeo digital es distinto, atrds quedo el marketing que se limitaba por hacer
llegar un bien a los compradores con el uso de la Tv ,hoy esta atencién se han
prolongado, no sélo hay miles canales de television, también existe las Apps en
YouTube, Neflix,etc.La llegada del internet han causado un cambio total cada
persona consume los contenidos que escoge o los contenidos que las redes
sociales elige para ese comprador. Cuando la persona ingresa a estas Apps es
personalizado. Cada uno esta viendo su propio canal de television, existen varios

canales de television, varias personas conectadas (Kloter y Amstrong, 2012)

El cambio se ve reflejado en los habitos diarios de los compradores mientras van
en el bus, o estan en su sala, oficinas, etc. Ahora dejan inclusive de observar a
profundidad el exterior para conectarse en el interior de una pantalla. Es por eso,
gue ahora debemos emplear estrategias de mercadeo, pero aprobando otras
formas, una aproximacion nueva con el comprador, internet es un canal excelente
porque podemos ensefar al comprador la publicidad que queremos, a la hora que

al grupo objetivo que queremos, y realizar una venta.

Antes existia dos o tres canales Tv, nos dirigiamos a un conjunto en general en este
conjunto habia compradores que estaban interesados y individuos que no estaban
interesados. Ahora logramos también calcular los resultados, en tiempo real, hallar
el nimero de compras, cuantas, me gustas han colocado los compradores en el
contenido, y gracias a la interaccidén que se forma, conseguimos optimizar nuestro
contenido tiene mayor preferencia. Nunca antes mundialmente hemos sido

saturados con tanta publicidad. (Congreso Americano de Marketing Peru, 2018).

Al respecto Trout (2001) citado por Fernandez, et al. (2017) manifiesta que el
posicionamiento depende del bien o marca que se ofrece, esta debe ser la primera.
Segun Lee, Won y Farr (2020), el posicionamiento pretende crear, cambiar o
fomentar ideas determinadas sobre una marca con el propdsito de proteger una
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perspectiva ganada en la mente del consumidor por la interaccion y la mejora

continua.

Pero esta saturacion trajo algunos puntos desfavorables tanta publicidad ha
provocado que el comprador se vuelva selectivo. Por eso se hicieron estrategias

como Google Seo para ser mas visibles.

Pero para la mayoria de las empresas esto no es suficiente, porque esta tan
competitivo formar marketing digital. Por eso, debemos hacer otras cosas
adicionales como: crear algo o disefiar productos que valga la pena ser comprado,
debemos dar a conocer y vender los atributos del producto empleando la
persuasion al consumidor. Para esto es importante conocer los deseos de los

individuos.

Otro factor es concebir y admitir que nuestro producto no le va a gustar a todos, ya
gue, aunque todos tenemos cosas comunes, cada persona tiene complacencias
diferentes. Debemos personalizar a nuestros clientes los que acogen y los que se
adecuan. Por ejemplo, los que acogen son clientes que les gusta cosas nuevas,
son receptivas al cambio. Y los que se acomodan son ultimos en buscar un cambio,
les da confianza quedarse con lo que ya conocen. Lo ideal es dirigirnos a los que

se acogen, a los que estan abiertos al cambio.

El mercadeo digital tiene como proposito concernir la marca con irrefutables
atributos que brinda el bien de una pyme, para lograr posesionarse en la mente de
los clientes. En los informes internacionales detalla que existe gran cantidad de
individuos y empresas que utilizan el internet habitualmente. (Congreso Americano
de Marketing Peru, 2018).

Uribe y Sabogal (2021) Se contuvieron en su articulo 37 consumidores, su estudio
basico no experimental, utilizé cuestionarios para la recaudacién de datos dando
las siguientes consecuencias, el uso de Internet y el comercio digital obtuvo nivel
alto. Esto debido a que el consumidor desde su percepcion discurria que el uso de
plataformas ofrece una diversidad de beneficios como bajo costo, se puede acceder
a ellas para realizar ventas con facilidad, asi como para propagar informacion de

marketing asumiendo en cuenta la gran cuantia de personas que las manejan.

Sin embargo, desde el punto de vista empresarial en Peru las pymes desarrollan
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un marketing digital escaso, pero los estudios muestran que el marketing digital
desde un marketing formal y adecuado puede llevar a las empresas alcanzar un
posicionamiento que le lleve a forjar grandiosas utilidades en venta. (Congreso
Americano de Marketing Peru, 2018).

Chavez et al. (2020), cuya indagacion pertenece al tipo basico no experimental,
percibi6 a 318 clientes como muestra, la herramienta que se emple6 fue el
cuestionario alcanzando al siguiente logro el coeficiente de Pearson p=0.871, por
ello es revelador que la pyme opte como primer punto el uso del comercio digital

para acrecentamiento de las ventas y para obtener posicionamiento.

Vértice (2010), constrifie al Mercadeo como la combinacion de sistemas online y el
uso de conductos en linea para inducir los atributos de sus productos, con los cuales
conseguimos ratificar que es transcendental ya que la como indico Kotler, et. al.
(2017), el mercadeo digital es un procedimiento interactivo a través del cual la pyme
puede consentir a las preferencias y gustos de los compradores. En consecuencia,
el Mercadeo que se evidencia en la empresa es regular, lo que seria sustancial
ocuparse en establecer una buena presencia en internet y utilizando buenas
estrategias de marketing digitaleficiente, para acrecentar el posicionamiento de la

marca.

Redjeki, et. al. (2021), en su articulo va observar que hay analogia entre el
mercadeo digital y el posicionamiento y amplia el siguiente resultado un coeficiente
de correlaciéon de R 0.492, de esta forma manifiesta que el mercadeo digital influye
de alguna manera en el posicionamiento. Lo menciona Aspicueta, et. al. (2020) que
la ejecucion de Mercadeo Digital influyé en el posicionamiento con el subsiguiente
resultado donde el coeficiente es de 0.548. Gonzalez y Zapata (2021) tuvo como
objetivo principal determinar la relacion que existe entre marketing digital y
posicionamiento en los resultados encontraron que hay correlacion entre las

variables de estudio es influencia alta con un coeficiente de correlacién de 0.865.

En el primer objetivo especifico es establecer el marketing digital de la empresa La
Economia, la tabla 5 muestra que el marketing digital es bajo en 52,3 % con una
frecuencia de 180 clientes y regular en 47.7%. con una periodicidad de 164 clientes.
Las presentes consecuencias llevan a la meditacion del comentario otorgado por

Garcia (2020), autenticando que el posicionamiento es un amontonado de
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destrezas en las cuales se beneficia una marca en comparaciéon a otras. La
empresa La economia se encuentra al parecer dentro de las predilecciones del
publico, aunque no ha ejecutado un marketing digital serio es muy probable que
exista otros factores que estén llevando a estas consecuencias como la

permanencia en el mercado.

Huaman, et. al. (2020) asumié como establecer el mercadeo digital para optimizar
el posicionamiento. Los resultados obtenidos mostraron que el 60.38% de los
clientes encuestados mostraron que nunca habian visto informes de la pyme en las
redes sociales, viéndose que la correlacion entre la variable marketing digital y

posicionamiento es baja con 0, 212 en el coeficiente de Rho.

Este es otro claro ejemplo que a veces puede coexistir cierto posicionamiento en
una empresa, pero no necesariamente sea por el uso del marketing digital o el
empleo de alguna estrategia pueden ser la calidad del servicio, la calidad del

producto, etc.

Las pymes desde su gestion administrativa enfrentan una expresién en comun que
es la competencia a futuro. Por ello, la pyme tiene que estar optimizando
continuamente, como en la calidad de su servicio para que de esta manera se
diferencia de la competencia y logren posicionarse en la mente del comprador
(Congreso Americano de Marketing Perd, 2018). Las Apps como Facebook,
Instagram, YouTube, tik tok, paginas web actualizadas y otras aplicaciones, les
favorece a las empresas poder proponer su producto de forma mas rapida al cliente
(Rodriguez, 2014). Gonzélez y Zapata (2021) tuvo como objetivo principal
establecer la relacion que existe entre mercadeo digital y posicionamiento. En los
resultados encontraron que hay analogia entre las variables y alcanzé un nivel alto
con un coeficiente de correlacion de 0.865. Ante lo mencionado es significativo
también crear el nivel del posicionamiento de la pyme para conocer al detalle las

consecuencias que se aproximen a la realidad de la empresa.

Ya que como lo afirma Arias (2014) el mercadeo digital es una de las herramientas
gue nos brinda ventajas como conocer el publico objetivo, o nicho de mercado al
cual queremos llegar, esta técnica nos permitira detectarlos y proporcionar asi lo

que buscan a través de la via digital. (p.35).

Entonces no sélo convenimos orientarnos brindar un bien de calidad, o darle un
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valor agregado es sustancial crear herramientas del mercadeo digital porque como
lo indica Selman (2019): el cliente es atraido por las Apps digitales por el contenido

que se ofrece en la interaccion. (p.65)

Establecer el nivel del posicionamiento de la empresa La Economia, con el
mercadeo digital es fundamental porque como lo menciona Baiquni y Asmai (2019),
el mercadeo digital puede ser estratégico para adquirir una ventaja comparativa
como diferencia para competir, manifestando recursos extraordinarios para poder
(citado en Gaitniece, 2019).

Segun Lee, Won y Farr (2020), el posicionamiento intenta crear, cambiar o fomentar
ideas determinadas sobre una marca con el propdsito de conservar una interacciéon
incesante con los compradores a fin de posicionar el bien en su mente. La tabla 5
muestra el segundo objetivo especifico y se refiere al posicionamiento de la
empresa La Economia y las estimaciones fueron las siguientes: regular en 63.4%,
bajo en 22,7% y alto en 14%.

Patsiotis, et. al. (2020); Pérez, et. al. (2020); Ponzoa, et. al (2021) alcanzan a las
terminaciones fusionadas que las tiendas de bienes variados expanden a tener de
alguna forma de mercadeo digital debido al acoplamiento de la tecnologia, pero que
esta al ser muy basica no se posicionan de modo conveniente en el mercado. Ya
que solo operan redes sociales, pero no una plataforma web para las compras via
digital, existe una correlacion entre las variables de estudio, donde a mayor

mercadeo digital que pueda tener la pyme, mayor sera su posicionamiento.

El posicionamiento representa como un bien o marca es percibido en la mente de
un consumidor, constantemente un comprador conoce una a dos marcas de
explicitos y lo recuerda. Entre los sucesos que perpetla en su mente es quién fue
el primero y lo segundo quién es la compaiiia lider del mercado del bien que
anhelan. En La tabla 5 muestra que el posicionamiento es regular en 63.4%, bajo
en 22,7% vy alto en 14%.

Y esto tal vez porque la pyme La Economia sea observado por el comprador como
una marca reconocido por su continuidad en el mercado, pero no por el uso de

mercadeo digital que de ejecutarlo podria mejorar su posicionamiento.

El posicionamiento nos va a llevar a indagar el mercado, si nuestra marca es nueva
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tenemos que entender que en la mente de los individuos ya existe una a dos marcas
determinadas, lo que convenimos hacer es concernir nuestra marca en analogia a
estas marcas, por eso convenimos aumentar una ventaja competitiva. Lee, Won y
Farr (2020).

Como suele suceder en las compafiias huevas innovadoras rebuscan posicionar la
Innovacion, posicionando de esta forma un producto con lo que constantemente el
consumidor estd relacionado. Hoy en dia las empresas investigan el
posicionamiento para crear esa posicion unica, buscan inmortalizar en la mente del
cliente, emplean estrategias personalizadas, consideran la investigacion constante
de la competencia, evallan periddicamente el posicionamiento actual como
empresa, investigan la opinion del cliente en relacion a las fortalezas, debilidades,

investigan caracteristicas de los consumidores, gustos y preferencias.

Como objetivo especifico, la analogia directa del mercadeo digital y la recordacion
de la marca, se muestra en la tabla 7 un nivel de valoracion bajo de
posicionamiento en relacion a la marca con un 52,3% que es igual a 180 clientes
de la pyme se logré un nivel de valoracion regular con un 47,7%, que equivale a
164. Las pymes que hoy son famosas han conseguido crear o ganar una posicion
en ese nicho de mercado digital. Entre las estrategias que se puede considerar
encontramos en la eleccion del nombre, el éxito o fracaso puede estar en el nombre
como se posicione en la mente del cliente. Por eso, cada que lancemos un bien
nuevo al mercado lo conveniente es poner un nombre propio a cada producto o

servicio. Lee, Won y Farr (2020).

Entre las estrategias de posicionamiento asumimos que inquirir que posicién
tenemos en la percepcion del cliente, es necesario determinar que posicion
gueremos conquistar, nunca logramos hacer todo parta todos, debemos ser
determinados y ser lideres de algo, saber los atributos de nuestra marca sera
sustancial para emplearlo en el mercadeo digital.

La tabla 8, revela cuando el posicionamiento en relacion a los atributos de la marca
y se estimé un resultado bajo en 52,3 %, el Martketing digital es bajo en 26,7%, es
regular en 50,0% y es alto en 23,3%. Y cuando es regular en 47,7%, el Marketing
es bajo en 15,9%, regular en 31,1% y alto en 53,0%. Por tanto, se puede ultimar
que el posicionamiento conseguido se hizo sin el uso de mercadeo digital especificd
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para lograr posicionamiento de los atributos de la marca.

Debemos poner en claro si tenemos los recursos suficientes, el awareness que los
compradores de nuestro rubro sean consiente que nuestra marca existe y lo que
convenimos hacer es propagacion, elevarnos sobre la competencia y invertir para
mantener la posicion lograda en la mente del consumidor que se acumula cada dia,
mes, afio de forma continua. Lee, Won y Farr (2020), el posicionamiento es
transcendental en la forma y la representacion tedrica, lo necesario en la indagacion
de mercados. y Huaman, et. al. (2020) ratifica que el posicionamiento como la

principio de ubicar una marca, en la mente de los clientes.

Es por eso, que el ultimo objetivo especifico fue ver la relacién directa de marketing
digital y los beneficios de la marca La tabla 8, revela cuando el posicionamiento en
relacion a los beneficios de la marca es bajo en 52,3 %, el Marketing digital es bajo
en 0,6%, es regular en 10,6% y es alto en 18,3%. Y cuando es regular en 47,7%, el
Marketing digital es bajo en 0,0%, regular en 6,7% y alto en 12,2%. Por tanto, se
puede ultimar que la empresa La Economia tiene posicionamiento por la historia y
el tiempo de permanencia en el mercado (desde 1,971) y no porque haya ejecutado
un mercadeo digital especificé para lograr posicionamiento con los beneficios de la

marca.

Lee, Won y Farr (2020), indican las dimensiones para que tenga un
posicionamiento: Recordacion de marca, a traveés del logotipo, letras y colores,
eslogan es un argumento no muy usado por las pymes y que las gigantes
compafiias utilizan al maximo, los colores y tipografias que aplicaremos para la
marca debe expresar nuestra identidad y nos consentira seducir la mente y el
sentimiento del publico objetivo. EI nombre adecuado va extender la certeza de
nuestro mensaje y lo inverso puede ser que el comprador no reciba bien informacién
futura. Utilizar iniciales en el nombre de la empresa nueva no es conveniente para

gue el cliente lo recuerde con facilidad.

Segun Baiquni y Asmai (2019), constrifie que el posicionamiento es una armadura
consolidada que lleva a una compaiiia a buscar la predileccion en la mente del
consumidor, Khalid, et al. (2021), insinda que para conseguir el posicionamiento
aprovechando los atributos de la marca es importante considerar la calidad,
diversidad y precios. Los atributos pueden ser fisicos o no fisicos.
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VI. CONCLUSIONES

Primero.

Segundo.

Tercera.

Cuarto.

Quinto.

Sexto.

Con respecto al objetivo General se aplicé la prueba de correlacion de
variables de tipo ordinal Chi-cuadrado obteniéndose como conclusién de
que existe una correlacion significativa entre la variable Marketing digital
y posicionamiento, puesto que el P valor es de 0.000 menor al p valor de
0.05; siendo el valor calculado de Chi-cuadrado 38,768, menor al valor
critico de 41,158. Ello nos permite aseverar con firmeza que existe una
relacién direccional positiva entre las variables; resumiendo que a mayor

marketing digital se tendra mayor nivel de posicionamiento.

En cuanto al primer objetivo especifico se determiné que el nivel del
marketing digital en la empresa fue predominantemente bajo, debido a
gue la empresa no hace empleo del marketing digital de manera formal,

apenas hace uso de las redes sociales.

En cuanto al primer objetivo especifico se determiné que el nivel del
posicionamiento es regular, por motivo que la empresa afios en el

mercado.

En cuanto al tercer objetivo especifico se concluye que existe una
relacion baja entre el Marketing digital y la recordacién de la marca. Por
tanto, se puede concluir que la empresa La Economia tiene
posicionamiento por la historia y el tiempo de permanencia en el mercado
y no porque haya realizado un marketing digital especificé para lograr

posicionamiento de la recordacion de la marca.

Respecto al cuarto objetivo especifico se concluye que existe una
correlacion baja entre el marketing digital y la dimensioén atributos de la
marca. Por tanto, se puede concluir que la empresa La Economia tiene
posicionamiento por la historia y el tiempo de permanencia en el mercado
y no porque haya realizado un marketing digital especificé para lograr

posicionamiento de los atributos de la marca.

Y el quinto objetivo especifico se concluye que el marketing digital tiene
relacion con la dimension los beneficios de la marca de nivel bajo. Por

tanto, se puede concluir que la empresa La Economia tiene
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posicionamiento por la historia y el tiempo de permanencia en el mercado
y no porque haya realizado un mercadeo digital especific6 para

conseguir posicionar con los beneficios de la marca.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Quinta.

Al gerente de marketing, realizar marketing digital formal ya que sélo lo
realiza de forma empirica utilizar con la ayuda de un experto (la

publicidad digital, ofertas, descuentos, videos promocionales, etc.).

Al gerente de marketing, utilizar los medios digitales para vincular con
los deseos, valores, percepciones del cliente para lograr mas

posicionamiento.

Al gerente de marketing, mejorar el logotipo de la empresa con el fin de

captar la atencion del cliente con letras y colores atractivos.

Al gerente de marketing, utilizar anuncios, videos, etc. dirigidos al
publico objetivos donde se recalque los atributos del producto que

incentive la compra, participar en campanas, eventos.

Al gerente de finanzas, determinar un presupuesto para invertir en el
marketing digital, fundamentalmente el uso de las redes sociales y dar
a conocer los beneficios de los productos y extender la base de datos
de la empresa, y no de usuarios, sino de individuos que tienen una
preferencia con la marca y con los contenidos que se difunde en los

medios digitales.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de la Variable 1

Variables o Escala
Definicion S ) ) . ,
de Definicion operacional Dimensiones Indicadores de
_ conceptual o
estudio medicion
Nivel de estimacion ofertas
Andrade, et. al. El Marketing digital se
_ _ Promocion digital i i ¥

(2016), mencionan  mide con un g Nivel de estimacion
Variable 1: que el marketing cuestionario disefiado descuentos
Marketing digital es un sistema  en escala ordinal y que Nivel de estimacion de videos Escala
digital ordinal

interactivo a traveés
del cual la empresa o
persona puede

acceder a las

comprende sus
dimensiones de Publicidad digital
aspectos; se mide a

través de la promocién

promocionales

Nivel de estimacion de

campanas publicitarias




preferencias y gustos
de los usuarios,
personalizando todos
los servicios y los
productos que tiene,
manteniendo asi una
comunicaciéon mas
directa con los
consumidores, a
través del mundo
digital. (p. 25)

digital. la publicidad
digital y la

comercializacion digital

Comercializaciéon

digital

Nivel de estimacion de ventas

digitales

Nivel de estimacion de

distribucion digital




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable 2

Variables o Definicion . . . Escala de
Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores o
de estudio operacional medicion

o ) Nivel de estimacion
El posicionamiento de o _ _
El posicionamiento de logotipos
marca

nelpr r ., . ) .,
€n €l proceso, po Recordacion de la  Nivel de estimacion

Segun Lee, Wony Farr  iniarmedio del cual se

marca de letras y colores
(2020), el busca que los
(o i . Nivel de estimacion
posicionamiento de consumidores
i . marca intenta crear : slogan
Variable 2: ' ubiquen la marca en
Posicionamiento ~ cambiar o fomentar una posicion Nivel de estimacion Escala
de la marca ideas especificas sobre  gitarencial y tnica: de calidad ordinal
una marca con la
ara ello se ha . . . .,
frot P Atributos de la Nivel de estimacion
inalidad de mantener medido mediante las _ _
) . marca de diversidad
una interaccion dimensiones
i L . Nivel de estimacion
continua con los recordacion, atributos
i : . de precios
consumidores a fin de y beneficios de la p
posicionar el producto  \arcq o servicio. Beneficios de la Nivel de estimacién

€en sus pensamientos. marca de ubicacién




Anexo 3: Calculo de muestra mediante la formula estadistica para la poblacion

finita

NZ * pg B
[.\-’—llE:+2':pg.f B

=

Dénde:
n: Tamafio optimo de la muestra
N: Poblacion = 969

z: Desviacion en relaciéon a una distribuciéon normal estandar. Para un nivel

de confianza del 95% se la asigna el valor de 1.96

p: Proporcién de individuos que poseen en la poblacion las caracteristicas
de estudio. (0.5)

q: Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica (1 — p = 0.5)
e: Margen de error muestral (5%)

B (969) * (1.95)% * (0.5) * (1 — 0.5)
" =969 — 1) * (0.05)2 + (1.95) * (0.5) * (0.5)
n = 343.92 = 344




Anexo 4: Ficha Técnica del Cuestionario para Evaluar el Marketing Digital
I. Objetivo del Instrumento:

Determinar el nivel de valoracién que tienen los clientes de la empresa La

Economia respecto a la aplicaciéon de Marketing Digital

Il. Datos Informativos:

Nombre del instrumento: Encuesta sobre Marketing Digital

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Autor: Robles Esquerre Betty

Lugar: Perd

Zglrir:;(j/éfne:cha de Individual / Noviembre — Diciembre

N° de items: 12

Administrado a: Clientes de la empresa La Economia
Poblacion: 344 clientes

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Finalidad: Determinar el nivel de valoracion de los clientes

respecto al Marketing Digital.
Materiales: Fotocopia del Instrumento, lapicero

Este cuestionario evalla tres dimensiones:
I. Promocion digital (item 1,2,3,4),

II. Publicidad digital (items 5,6,7,8),

Ill. Comercializacion digital (items 10,11,12)

Para lograr el célculo en cada dimensién se suman
las puntuaciones en los items
correspondientemente y para lograr la calificacién
total se suman los subtotales de cada dimension
para subsiguientemente encontrar el promedio de
las tres dimensiones.

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con
Confiabilidad gue medird el nivel de valoracién de los clientes
respecto al Marketing digital, establece la

Codificacion:




seguridad interna de los items manifestados para
medir dicha variable de interés; es decir, descubrir
si un item posee un mayor o menor error de
medida, aplicando el método del Alfa de Cronbach,
aplicado a una muestra piloto de 15 clientes con
peculiaridades similares a la muestra, donde se
consiguié un coeficiente de confiabilidad de
0.8903, lo que accede deducir que el instrumento
a utilizar es elocuentemente confiable

Validez

La validez externa del instrumento se establecié
mediante el juicio de tres expertos, especialistas
en Administracion de Negocios, Marketing y
estadistica con experiencia en la materia.




Anexo 5: Cuestionario sobre Marketing digital
Estimado(a) participante:

El presente cuestionario, forma parte de un proyecto de investigacion y se
fundamenta en conseguir informacion sobre el posicionamiento de marca respecto
a los clientes de la marca La Economia, lea punto por punto, marcando la eleccion

mas adecuada para usted.

Instrucciones:

[{pat)

Responda marcando con una “X” en la alternativa elegida, considerando lo

siguiente:

ESCALA DE CONVERSION

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi

gl | W N|

Totalmente de acuerdo




Datos generales:

N° Cuestionario:

Sexo: Masculino () Femenino ( ) Fecha de Recoleccidn:

VARIABLE I: MARKETING DIGITAL

ITEMS ALTERNATIVAS
DIMENSION: PROMOCION DIGITAL 1(2]13(4]5
1. Usted usa regularmente las redes sociales
2. Ha recibido en algin momento ofertas promocionales a través de sus
redes sociales
3. Cuando ha hecho uso de las redes sociales para efectuar compras
se ha fijado si existen descuentos
4. Considera que los descuesto que hace la empresa son atractivos que
incitan comprar constantemente?
DIMENSION: PUBLICIDAD DIGITAL 1(2]13(4]5
5. Ha visto la publicacion de videos promocionales a través de las redes
sociales
6. Considera que los videos promocionales son muy convincentes que
induce a efectuar compras
7. Recibe o ve regularmente campafias publicitarias a través de las
redes sociales
8. Considera que las campafas publicitarias son un medio que influyen
en la decision de compra en el consumidor
DIMENSION: COMERCIALIZACION DIGITAL 1(2]13(4]5
9. Acostumbra usted efectuar compras regularmente por internet
10. Las compras por internet cominmente son constantes
11. Cuando realiza compras por internet, busca que se las llevan
domicilio
12. Considera que las empresas que venden por internet deberian tener
almacenes en todas partes para retirar los productos




Anexo 6: Ficha Técnica del Instrumento para Medir la Variable Posicionamiento de

Marca

|. Objetivo del Instrumento:

Identificar el nivel de posicionamiento de la marca La Economia, Chimbote 2022

[l. Datos Informativos:

Nombre del instrumento:

Encuesta sobre Posicionamiento de Marca

Técnica e instrumento

Encuesta / Cuestionario

Autor

Robles Esquerre Betty

Lugar

Pert

Formay fecha de aplicacion:

Individual / Noviembre — Diciembre

N° de items

14

Administrado a

Clientes de la empresa La Economia

Poblacién:

344 clientes

Tiempo de aplicacion

15 minutos

Finalidad:

Determinar el nivel de posicionamiento de la marca La
Economia

Materiales:

Fotocopias de instrumento, lapicero

Codificacion:

Este cuestionario evalla tres dimensiones: I.
Recordacion de la marca (items 1,2.3 'y 4,5,6,7), Il.
Atributos de la marca (items 8,9,10,11) y lll. Beneficios
de la marca (items 12, 13, 14). Para conseguir el calculo
en cada dimension se suman las calificaciones en los
items indicados y para alcanzar la puntuacion total se
suman los subtotales de cada dimension para
subsiguientemente encontrar el promedio de las tres
dimensiones.

Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que
medir& el nivel de posicionamiento de la marca La
Economia, establece la seguridad interna de los items
manifestados para medir dicha variable de interés; es
decir, descubrir si algln item posee un mayor 0 menor
error de medida, empleando el método del Alfa de
Cronbach empleado a una muestra piloto de 15 clientes
con peculiaridades analogas a la muestra. Consiguié un
coeficiente de confiabilidad de 0.873, lo que accede
inferir que el instrumento a manejar es elocuentemente
confiable

Validez

La validez externa del instrumento se estableci6 con el
juicio de tres expertos, especialistas en Administracion
de Negocios, Marketing y Estadistica con experiencia en
la materia.




Anexo 7: Cuestionario sobre Posicionamiento de Marca
Estimado(a) participante:

El presente cuestionario, forma parte de un proyecto de investigacién y se
fundamenta en conseguir informacion sobre el posicionamiento de marca respecto
a los clientes de la marca La Economia, lea punto por punto, marcando la eleccion
mas adecuada para usted.

Instrucciones:

Responda marcando con una “X” en la alternativa elegida, considerando lo

siguiente:

ESCALA DE CONVERSION

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutro

En acuerdo

Totalmente de acuerdo

gl | Wl N




Datos generales:

N° Cuestionario:

Sexo: Masculino () Femenino ( )

VARIABLE II: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

ITEMS ALTERNATIVAS

DIMENSION: RECORDACION DE LA MARCA 1 (2 (3 |4

1. Considera que recordar la marca de la empresa es importante para

comprar por internet

2. Actualmente usted recuerda el logotipo de la empresa en la que

compra regularmente por internet

3. Recuerda usted los colores de la marca en la que compra por

internet

4. Recuerda usted el eslogan de la empresa en la que compra por

internet

5.Cree usted que recordar la marca es una garantia para hacer

compras seguras y de calidad

6. Recuerda usted el tipo de letra y los colores de la empresa en la

que compra regularmente por internet

7. Relaciona usted los colores y tipos de letra de la marca con los

productos o servicios que esta ofrece

DIMENSION: ATRIBUTOS DE LA MARCA 1 (2 (3 |4

8. Cree usted que la marca de las empresas tiene relacion con la

calidad que estas ofrecen

9. Usted considera que la calidad que ofrece la merca es lo més

importante y los que mas se recuerda

10. El que las marcas ofrezcan diversidad seria un factor determinante

para comprar en ellas

11. Considera que el precio bajo de los productos seria un factor

concluyente para realizar compras por internet




DIMENSION: BENEFICIOS DE LA MARCA

12. Cree usted que al momento de hacer la blisqueda de las paginas
por internet el que la marca aparezca en los primeros lugares incide

en la decision de compra

13. Cuando una marca es reconocida y de prestigio le da mas

confianza para efectuar compras

14. Cuando las empresas tienen como beneficio el de hacer
devoluciones por insatisfaccion hace que sea mas elegible para

comprar por internet




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide marketing

digital

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia

Relevancia

Claridad

Sugerencias

DIMENSION 1: Promocion digital

Si

No

Si

No

Si

No

Usted usa regularmente las redes
sociales

Ha recibido en algiin momento ofertas
promocionales a través de sus redes

sociales

Ha hecho uso de las redes sociales
para efectuar compras se ha fijado si

existen descuentos

Considera que los descuesto que hace
la empresa son atractivos que incitan

comprar constantemente

DIMENSION 2: Publicidad digital

Si

No

Si

No

Si

No

Ha visto la publicaciéon de videos
promocionales a través de las redes

sociales

Los videos promocionales son muy
convincentes que induce a efectuar

compras

Recibe o ve regularmente campafias
publicitarias a través de las redes

sociales

Piensa que las campafias publicitarias
son un medio que influyen en la

decision de compra en el consumidor

DIMENSION 3: Comercializacion digital

Si

No

Si

No

Si

No




Acostumbra usted efectuar compras

regularmente por internet

10

Las compras por internet cominmente

son constantes

11

Cuéando realiza compras por internet,

busca que se las llevan domicilio

12

¢,Considera que las empresas que
venden por internet deberian tener
almacenes en todas partes para retirar

los productos?

DIMENSION 4: Recordacion de marca

Si

No

Si

No

Si

No

13

Considera que recordar la marca de la
empresa es importante para comprar

por internet

14

Actualmente usted recuerda el logotipo
de la empresa en la que compra

regularmente por internet

15

Recuerda usted los colores de la marca

en la que compra por internet

16

Recuerda usted el eslogan de la

empresa en la que compra por internet

17

Cree usted que recordar la marca es
una garantia para hacer compras

seguras y de calidad

18

Recuerda usted el tipo de letra y los
colores de la empresa en la que compra

regularmente por internet

19

Relaciona usted los colores vy tipos de
letra de la marca con los productos o

servicios que esta ofrece




DIMENSION 5: Atributos de la marca

Si

No

Si

No

Si

No

20

Cree usted que la marca de las
empresas tiene relacién con la calidad

que estas ofrecen

21

Usted considera que la calidad que
ofrece la merca es lo méas importante y

los que mas se recuerda

22

El que las marcas ofrezcan diversidad
seria un factor determinante para

comprar en ellas

23

Considera que el precio bajo de los
productos seria un factor concluyente

para realizar compras por internet

DIMENSION 6: Beneficios de la marca

Si

No

Si

No

Si

No

24

Cree usted que al momento de hacer la
busqueda de las paginas por internet el
gue la marca aparezca en los primeros

lugares incide en la decisién de compra

25

Cuéando una marca es reconocida y de
prestigio le da mas confianza para

efectuar com pras

26

Cuéando las empresas tienen como
beneficio el de hacer devoluciones por
insatisfaccion hace que se mas elegible

para comprar por internet




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable
No aplicable []

[X] Aplicable después de corregir []

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: José G. Linares Cazola

DNI: 31674876

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la

variable y problemética de investigacion)

Grado o Titulo

Institucion

Doctor en Gestion y Ciencias de la
Educacién

Universidad San Pedro - Peru

Licenciado en Administracion Universidad Nacional De Trujillo - Peru

Bachiller en Ciencias Economicas Universidad Nacional De Trujillo - Peru

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la

variable y probleméatica de investigacion)

marketing e investigacion de
mercado

01 Docente de administracion Universidad Nacional Antlinez de
Mayolo
02 Docente de administracion y ucv

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Dr. José 15.‘Linares Cazola

8 de octubre del 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia

Relevancia

Claridad

Sugerencias

DIMENSION 1: Promocion digital

Si

No

Si

No

Si

No

¢Usted usa regularmente las redes

sociales?

X

X

X

¢Ha recibido en alglin momento ofertas
promocionales a través de sus redes

sociales?

¢Cuando ha hecho uso de las redes
sociales para efectuar compras se ha

fijado si existen descuentos?

¢, Considera que los descuesto que hace
la empresa son atractivos que incitan

comprar constantemente?

DIMENSION 2: Publicidad digital

No

Si

No

Si

No

¢Ha visto la publicacién de videos
promocionales a través de las redes

sociales?

¢ Considera que los videos
promocionales son muy convincentes

gue induce a efectuar compras?

¢ Recibe o ve regularmente campanas
publicitarias a través de las redes

sociales?

,Considera  que las campafias
publicitarias son un medio que influyen
en la decision de compra en el

consumidor?

DIMENSION 3: Comercializacion digital

Si

No

Si

No

Si

No




¢Acostumbra usted efectuar compras

regularmente por internet?

10

¢Las compras por internet cominmente

son constantes?

11

¢,Cuando realiza compras por internet,

busca que se las llevan domicilio?

12

¢,Considera que las empresas que
venden por internet deberian tener
almacenes en todas partes para retirar

los productos?

DIMENSION 4: Recordacion de marca

Si

No

Si

No

Si

No

13

¢,Considera que recordar la marca de la
empresa es importante para comprar

por internet?

14

JActualmente usted recuerda el
logotipo de la empresa en la que

compra regularmente por internet?

15

¢Recuerda usted los colores de la

marca en la que compra por internet?

16

¢Recuerda usted el eslogan de la

empresa en la que compra por internet?

17

¢Cree usted que recordar la marca es
una garantia para hacer compras

seguras y de calidad?

18

¢ Recuerda usted el tipo de letra y los
colores de la empresa en la que compra

regularmente por internet?

19

¢ Relaciona usted los colores y tipos de
letra de la marca con los productos o

servicios que esta ofrece?




DIMENSION 5: Atributos de la marca

Si

No

Si

No

Si

No

20

¢,Cree usted que la marca de las
empresas tiene relacién con la calidad

gue estas ofrecen?

21

¢Usted considera que la calidad que
ofrece la merca es lo méas importante y

los que mas se recuerda?

22

¢El que las marcas ofrezcan diversidad
seria un factor determinante para

comprar en ellas?

23

¢Considera que el precio bajo de los
productos seria un factor concluyente

para realizar compras por internet?

DIMENSION 6: Beneficios de la marca

Si

No

Si

No

Si

No

24

¢,Cree usted que al momento de hacer
la busqueda de las paginas por internet
el que la marca aparezca en los
primeros lugares incide en la decision

de compra?

25

¢,Cuando una marca es reconocida y de
prestigio le da mas confianza para

efectuar compras?

26

¢,Cuando las empresas tienen como
beneficio el de hacer devoluciones por
insatisfaccion hace que se mas elegible

para comprar por internet?




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA

Observaciones:

Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir []

No aplicable []

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Sonia Aguilar Sanchez

DNI: 32969014

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la

variable y probleméatica de investigacion)

Grado o Titulo Institucion
Magister en Administracion de Negocios Universidad Privad'a César Vallejo
Licenciado en Administracion Universidad Prr\)/zgllrja César Vallejo
Bachiller en Ciencias Administrativas Universidad Pr:?/ztjlrja César Vallejo
Doctora en Administracion Universidad C(Fé)sngVallejo S.AC.
Peru

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la

variable y probleméatica de investigacion)

02 Docente

ucv

03 Area Marketing

ucv

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directoNota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando

los items planteados son suficientes para medir la dimensién

ﬁﬁ ySS

Dr. Sonia Aguilar Sanchez

8 de octubre del 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia

Relevancia

Claridad

Sugerencias

DIMENSION 1: Promocion digital

Si

No

Si

No

Si

No

¢Usted usa regularmente las redes

sociales?

X

X

X

¢Ha recibido en alglin momento ofertas
promocionales a través de sus redes

sociales?

¢Cuando ha hecho uso de las redes
sociales para efectuar compras se ha

fijado si existen descuentos?

¢, Considera que los descuesto que hace
la empresa son atractivos que incitan

comprar constantemente?

DIMENSION 2: Publicidad digital

No

Si

No

Si

No

¢Ha visto la publicacién de videos
promocionales a través de las redes

sociales?

¢ Considera que los videos
promocionales son muy convincentes

gue induce a efectuar compras?

¢ Recibe o ve regularmente campafias
publicitarias a través de las redes

sociales?

,Considera  que las campafias
publicitarias son un medio que influyen
en la decision de compra en el

consumidor?

DIMENSION 3: Comercializacion digital

Si

No

Si

No

Si

No




¢Acostumbra usted efectuar compras

regularmente por internet?

10

¢Las compras por internet cominmente

son constantes?

11

¢,Cuando realiza compras por internet,

busca que se las llevan domicilio?

12

¢,Considera que las empresas que
venden por internet deberian tener
almacenes en todas partes para retirar

los productos?

DIMENSION 4: Recordacion de marca

Si

No

Si

No

Si

No

13

¢,Considera que recordar la marca de la
empresa es importante para comprar

por internet?

14

JActualmente usted recuerda el
logotipo de la empresa en la que

compra regularmente por internet?

15

¢Recuerda usted los colores de la

marca en la que compra por internet?

16

¢Recuerda usted el eslogan de la

empresa en la que compra por internet?

17

¢Cree usted que recordar la marca es
una garantia para hacer compras

seguras y de calidad?

18

¢ Recuerda usted el tipo de letra y los
colores de la empresa en la que compra

regularmente por internet?

19

¢ Relaciona usted los colores y tipos de
letra de la marca con los productos o

servicios que esta ofrece?




DIMENSION 5: Atributos de la marca

Si

No

Si

No

Si

No

20

¢,Cree usted que la marca de las
empresas tiene relacién con la calidad

gue estas ofrecen?

21

¢Usted considera que la calidad que
ofrece la merca es lo méas importante y

los que mas se recuerda?

22

¢El que las marcas ofrezcan diversidad
seria un factor determinante para

comprar en ellas?

23

¢Considera que el precio bajo de los
productos seria un factor concluyente

para realizar compras por internet?

DIMENSION 6: Beneficios de la marca

Si

No

Si

No

Si

No

24

¢,Cree usted que al momento de hacer
la busqueda de las paginas por internet
el que la marca aparezca en los
primeros lugares incide en la decision

de compra?

25

¢,Cuando una marca es reconocida y de
prestigio le da mas confianza para

efectuar compras?

26

¢,Cuando las empresas tienen como
beneficio el de hacer devoluciones por
insatisfaccion hace que se mas elegible

para comprar por internet?




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir []
No aplicable []

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Luis Alberto Calderdn Yarleque
DNI: 40097132

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la

variable y problematica de investigacion)

Grado o Titulo Instituciéon

Licenciado en Estadistica Universidad Nacional de
Trujillo - Perd

Bachiller en Ciencias Matematicas Universidad Nacional de
Trujillo - Peru

Magister en Administracion de Negocios Universidad Privada César
Vallejo - Perd

Doctor en Estadistica Matematica Universidad Nacional del
Santa - Peru

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la

variable y probleméatica de investigacion)

01 Docente de Metodologia de la investigacion BITEC
02 Docente de estadistica aplicada ucv
03 Gerente de recursos humanos Empresas

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o -
dimension especifica del constructo /
o\

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ( Q

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension Dr. Luis Alberfo Calderdn Yarleque

8 de octubre del 2022



Anexo 8: Confiabilidad del Instrumento “Encuesta sobre el Marketing Digital”

D1 D3 D4

Suma
1{2|(3|4|5|6|7|8)|9 (10|11 17 {18 (1920|2122 |23 (24 |25|26 |27 |28 |29 |30|31|32|33

El 12 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 5 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 1 50

E2 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 1 2 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 149

E3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 5 2 2 2 5 2 2 5 2 2 2 2 2 76

E4 11 1 2 4 4 4 3 2 1 2 4 4 3 1 1 2 4 4 4 5 3 1 5 5 2 4 5 4 3 2 4 3 98

ES 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 65 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 151

E6 4 1 2 2 2 2 2 4 1 1 2 2 2 4 1 1 2 2 2 2 5 4 65 5 5 2 2 2 2 4 2 2 4 85

E7 2 3 2 4 2 5 5 2 4 4 4 3 4 2 3 4 3 3 5 3 3 2 2 5 5 5 5 5 3 2 4 4 2 114

E8 2 3 3 2 2 1 2 5 4 2 5 5 5 5 5 4 3 2 2 1 5 5 2 3 3 2 2 5 2 2 2 5 5 106

E9 3 2 2 3 2 1 3 3 4 4 2 4 2 3 2 4 4 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 5 3 3 3 2 3 90

ElIO| 4 4 4 1 3 3 2 5 4 2 1 3 3 5 2 4 1 5 2 3 5 2 4 4 4 1 3 5 2 4 1 3 5 104

E11( 1 2 2 5 5 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 5 1 1 5 2 2 1 2 5 1 1 5 1 1 68

El12| 3 4 4 5 5 3 3 2 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 123

El3, 5 1 2 2 55 2 2 2 2 1 2 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 5 1 2 1 1 1 3 2 1 1 62

El4, 1 12 5 2 5 4 4 3 1 2 5 4 2 2 2 1 5 5 2 4 4 3 1 1 1 2 2 5 4 3 2 2 2 92




EIS5| 5 4 5 4

Ele| 4 1 2 2

El7| 2 5 5 4

E1l8| 5 5 5 2

El9| 1 2 1 1

E20| 4 4 4 1

VAR

3

3

3

3

4

4

1719 18 19 17 18 1.7 16 1.7

4 4
2 2
4 2
2 5
2 5
2 5

3

3

4

2

4

5 5
2 2
2 3
2 2
1 2
1 3

3

3

5

4

20 19 1.7 18 19 1.7 16 1.7 19 18 20 18 1.8

4

4

4

3

3

3

4

3

4

150

79

111

89

58

106

18 19 18 14 18 20 1.7 1.8 1.8 1.8 1.9 310.04

Sumatoria de varianzas 59.18
Varianza total del instrumento 310.04
K 33
Alfa de Cronbach 0.83

Leyenda Respuesta:

Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca




Anexo 9: Confiabilidad del Instrumento “Encuesta sobre el Posicionamiento de Marca”

D1 D3 D4

Suma

1811920 |21 (22 23|24 |25|26|27|28|29|30 |31

El 2| 3| 4| 2| 3| 2| 3| 2| 2 2| 2| 3| 2| 2| 3| 4| 2| 4| 3| 1| 1| 2| 3|, 1| 2| 3| 1| 3| 1, 4| 3 75

E2 2| 3| 3| 3| 2| 3| 3| 2| 2 3| 2| 3| 2| 1| 3| 3| 3| 4| 4| 1| 1| 2| 2, 4| 3| 3| 3| 4 1, 4| 2 81

E3 1, 2| 4| 4| 1| 2| 2| 1| 1| 2| 1| 1| 2| 2| 4| 2| 1| 1| 3| 4, 1| 3| 1|, 3| 4| 2| 3| 3| 3| 3| 1 68

E4 2| 4| 2| 4| 2| 1| 1| 5| 1| 5| 4| 4, 2| 4, 3| 3| 1| 2| 1| 3| 4| 1| 4| 1| 3| 3| 3| 1| 1| 1| 4 80

ES 2| 3| 2 2| 2| 3| 2| 2| 2 4| 2| 2| 2| 3| 4| 4| 2| 2| 1} 1| 3| 3| 1, 1| 2| 3| 2| 3| 45 2| 1 72

E6 21 2| 3| 2| 2| 4| 2| 4| 4 4| 3| 2| 2| 1| 2| 4| 2| 3| 2| 3| 3| 2| 3| 4| 3| 4, 2| 3| 4, 3| 3 87

E7 4, 5| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 2| 2| 1| 3| 1| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 1| 4| 4] 1, 1| 3| 2| 4 100

E8 5| 4| 5| 5| 3| 5| 5| 5| 5| 5| 2| 2, 2 3| 1| 1| 2| 4, 1| 3| 1, 2| 3| 1| 4| 4, 2| 1| 4| 1, 3 94

E9 1, 2y 3| 4| 1| 2| 3| 3| 3| 4| 1 1| 2y 1| 1| 1| 3| 2| 3| 4, 3| 1| 1, 1| 1| 4| 4| 4| 3| 3| 1 71

E10| 4| 3| 2| 4| 2| 3| 2| 3| 4| 4| 1, 2| 1| 1| 4| 4| 2| 1| 1| 4| 2| 3| 1, 3| 4| 2 2| 1| 4, 1| 1 76

E11| 2| 4| 2| 4| 2| 1| 1| 5| 1| 5| 4| 4| 2| 2| 4| 4| 3| 3| 3| 1| 4| 3| 2 4| 2| 1| 1| 1| 45 1| 2 82

El12 | 2| 3| 2| 2| 2| 3| 2| 2| 2| 4| 2| 2| 2| 4| 4| 4| 3| 4| 1| 2| 2| 4| 3| 1| 2| 3| 4| 3| 2| 4| 3 83




E13| 2| 2| 3| 2| 2| 4| 2| 4| 4| 4| 3| 2| 2| 3| 1| 1| 4| 2| 1| 2| 2| 4| 1, 3| 2| 2| 2| 3| 1, 4| 1 75
E14| 2| 3| 4| 2| 3| 2| 3| 2| 2| 2| 2| 3| 2| 2| 4| 4| 3| 2| 3| 4| 3| 4| 1, 1| 3| 2| 4| 4| 3| 4| 1 84
E15| 2| 3| 3| 3| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 3| 2| 1 1| 4, 3| 4| 1| 1| 3| 1| 4| 4, 1| 2| 4| 4| 4, 1| 4 80
E16| 1| 2| 4| 4| 1| 2| 2| 1| 1| 2| 1 1| 2| 2| 2| 4| 1| 3| 2| 3| 3| 2| 2 1| 3| 2| 4| 2| 3| 1| 2 66
E1l7 5/ 4 5| 5| 3| 5| 5| 5| 5| 5| 2| 2 2 3| 2| 3| 3| 1| 2| 1| 4| 4| 4| 4| 2| 1| 1| 4| 4| 4 4 104
E18 1 2| 3| 4| 1| 2| 3| 3| 3| 4 1| 1| 2| 2| 2| 1| 4 1| 2| 4, 2| 3| 4| 2| 2| 4| 4, 1| 3| 1| 4 76
E19| 4| 3| 2| 4| 2| 3| 2| 3| 4| 4| 1| 2| 1| 3| 3| 3| 2| 1| 1| 2| 1 2| 4} 3| 1| 1| 3| 3| 3| 2| 4 77
E20 1| 2| 4| 4| 1| 2| 2| 1| 1| 2| 1| 1| 2| 6| 1| 1| 4 3| 2| 1| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 4| 2| 3| 2 69
VAR|1.7|1.7|18|20|16|1.7|1.7|1.7(18|20(1.8|1.7/18|20|1.7(1.7{19(1.8|19/19|19|1.7(19(19(2.0|1.8(1.9|2.0/1.9(1.8|1.8|204.06
Sumatoria de varianzas 56.77 Leyenda Respuesta:
Varianza total del instrumento 260.60 Siempre 5
K 31 Casi Siempre 4
Alfa de Cronbach 0.8082 A veces 3

Casi Nunca 2

Nunca 1




Anexo 10: PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico al Sig. Estadistico
Marketing Digital ,353 344 ,000 ,636
Posicionamiento ,517 344 ,000 411

Interpretacion: La tabla muestra la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov que
se utiliza para muestras mayores de 50; por tanto, alcanzamos ultimar que las
variables no siguen una distribucion normal porque su valor es menos a 0.05 (p < 0.05),

por tal motivo se recomienda usar una prueba no paramétrica.



Anexo 11: CARTA DE PRESENTACION

el

Tienda = .

La BCONOMM

DE TODO PARA REGALAR

LOCERIA Y PLASTICOS LA ECONOMIA S.R.L
RUC: 20403199304

Chimbote, 03 de setiembre 2022

Sefiores

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente.

LOCERIA Y PLASTICOS LA ECONOMIA S. R. L. RUC, 20403199304, representada por su
Gerente Sr. ELIAS ROBLES CARDENAS con DNI 32762312, Tenemos el agrado de saludarles, para
darles a saber que hemos autorizado a la investigadora Betty Robles Esquerre, con DNI 32973998,
responsable del Proyecto titulado: “MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
EMPRESA CON NOMBRE COMERCIAL LA ECONOMIA", Chimbote 2022, correspondiente a un estudio en
la escuela de posgrado Maestria en Administracién de Negocios —MBA, (tesis).

Entendiendo que el objetivo principal de la investigacién es, documentos y demas, relacionados con
el proyecto. La investigadora asume que toda la informacién y resultado que se obtenga del mismo, podrian
llegar a convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacién de los estudiantes de la Escuela
de Posgrado, més, no atente la confiabilidad de la empresa, como, por ejemplo: realizar encuestas a los
clientes etc.

Ademas, comprendo que las personas seleccionadas lo hacen de manera voluntaria previo
consentimiento informado, independiente de mi autorizacién.

También se entiende que implica un manejo confidencial, por lo que los clientes (publico en
general); tampoco los clientes minoristas (personas naturales), no seran identificados, en los documentos o
publicaciones derivadas del estudio. La informacién obtenida sera utilizada solo con fines de investigacion.

Pemmitimos la recopilacién de informacién a través de la base de datos (documentos, muestras de
encuesta).

La presente Carta de autorizacion se firma en dos ejemplares. Uno de los documentos queda en
poder de la investigadora y el otro en poder de la Gerencia.

Atentamente.

GERENTE GENERAL
LOCERIA Y PLASTICOS
“I.A ECONOMIA” S.R.L.

Jirén. Ladislao Espinar 757. Teléfono 043-323785. Chimbote-Santa- Ancash.



Anexo 12: MARKETING DIGITAL
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
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Yo, CASUSOL MORALES DAVID OMAR FERNANDO, docente de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "El
marketing digital y el posicionamiento de marca de la Pyme La Economia, Chimbote,
2022

", cuyo autor es ROBLES ESQUERRE BETTY, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 20.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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