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Resumen

La existente investigacion posee el titulo “Marketing digital y el posicionamiento de
la marca Esperandote Boutique, Trujillo 2020”, tiene como objetivo general,
determinar como el Marketing Digital influye el posicionamiento de la Marca
Esperandote Boutique en la Provincia de Trujillo, 2020. Y sus tres objetivos
especificos que ayudan a responder a la general y a continuacion a la problemética

disenada.

La investigacidbn es cuantitativa, porque se usa un andlisis de estadisticos
descriptivos, sobre relacién del Marketing digital en el posicionamiento de la marca
Esperandote Boutique. La muestra es de un 219, por la cual se tomd un muestreo
por conveniencia por el corto periodo de la exploracion del estudio para identificar
el Marketing Digital que aplica la empresa, identificar el nivel del posicionamiento
de la marca Esperandote Boutique, hallar la influencia entre el marketing digital en

el posicionamiento.

Y por medio del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, la cual se obtuvo
el valor de correlacién positivo moderado y un nivel de significancia de 0.581 como
conclusion si existe una correlacion positiva moderada entre el marketing digital y

el posicionamiento de la marca.

Palabras Clave: Marketing Digital, posicionamiento de marca, recordacion

de marca.
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Abstract

The existence of research has the title "Digital Marketing and its influence on the
positioning of the brand Esperandote Boutique, Trujillo 2020", has as a general
objective, as Digital Marketing influences the positioning of the Brand Expecting
Boutique in the Province of Trujillo, 2020. And its specific objectives that help to
respond to the general and then to the problematic.

The research is quantitative, because we use a descriptive statistical analysis, on
the influence of Digital Marketing in the positioning of the Esperandote Boutique
brand. The sample is a 160, which has shown an example of convenience for the
short term of the exploration of the study to identify the Digital Marketing that is
applied to the company, the positioning level of the Esperandote Boutique brand,

and find the influence between digital marketing in positioning.

And through Spearman's Rho correlation coefficient, which was obtained the
moderate positive correlation value and a significance level of 0.581 as a conclusion
if there is a moderate positive correlation between digital marketing and brand
positioning.

Keywords : Digital Marketing, brand positioning, brand awareness.



I. INTRODUCCION

Las empresas por los afios han ido evolucionado hasta internacionalmente, y las
empresas peruanas tampoco se quedan atras, donde hasta hoy en dia, han logrado
llegar a tal punto que sus ganancias y ventas se incrementen mas y mas de la mano
de su mercado, que quiere decir esto, mas ventas obtenidas mayor tu nimero de
clientes conquistados y viceversa; estas empresas en su caminar y en cada paso
que dieron para lograr mayores ventas, se encontraron con dificiles barreras para
posicionar su empresa, Su marca, su producto o su servicio; pero esas barreras
cada vez se volvieron mas dificiles de solucionar y enfrentar; una de ellas es el
visible problema del aumento de la poblacién, aquella que ahora tiene mayor
diversidad de gustos y preferencias, ademas incluyendo lo mas importante, ahora
son clientes mas inteligentes y saben lo que quieren, son dificiles de convencer,
entender y no disponen de mucho tiempo. Aun asi ningun cliente detiene el ingenio
empresarial, con las herramientas virtuales y bien usadas se puede conocer, saber
y generar el mejor vinculo con el posible cliente hacia el producto, marca o empresa

determinada.

Adicionando a todo esto, también esta la existente barrera, que es la tecnologia,
por la cual muchos inexpertos emprendedores se encuentran estancados y mas
aun en sus ventas; esta hermosa era que a todos deberia beneficiar, excepto a las
empresas tradicionales donde se encuentran algunos de los emprendedores y
Mypes, que cuentan aun con el método de venta fisica, donde gastan tiempo y
dinero tanto como del cliente y como el de la misma empresa, con gastos extras en
marketing y publicidad fisica para llegar a sus cuotas mensuales, las cuales se
pueden minorar para no gastar demas. Ahora los clientes ya no quieren gastar su
tiempo en dirigirse a establecimientos comerciales, pagar de manera fisica, donde
su compra tiene que depender de la aceptacion de su tarjeta en el establecimiento,
0 contar con efectivo para consumar sus productos donde no se descarta la

posibilidad de que pierdan la oportunidad de comprar por un robo.



Los peruanos han ido creando su flexibilidad al medio digital y las accesibilidades
que esta ofrece; mas rapido, barato y seguro, es lo que esta en la mente del cliente
ahora antes de realizar sus compras por internet. En este momento mas de la mitad
de empresas peruanas han desarrollado sus habilidades digitales, como en
marketing digital, en publicidad dindmica y la funcionalidad en sus tiendas
virtuales/online, claro sin dejar de lado una excelente atencion al cliente, atrayendo
y creando mas clientes por este medio. Claro que no todos los clientes tienen esa
confiabilidad para hacer sus compras, aun existen aquellos que se dirigen a tiendas
0 centros comerciales para consumar sus prendas y elegir lo mas satisfactorio, pero
no deja de lado la posibilidad de que se conviertan en uno de aquellos clientes

conquistados de modo virtual.

La empresa Esperandote Boutique, es una empresa que esta en el rubro de la venta
textil, en este caso, ropa y accesorios para maternidad y lactancia, asi como para
recién nacido o bebés. La boutique inici6 como una empresa tradicional hasta que
sus ventas se estancaron, la empresa si logré6 hacerse conocida, pero no lo
suficiente para los estandares de ganancias esperados por la empresa. Asi que
Esperandote Boutique se introdujo en el ambito virtual, solo con su Pagina de
Facebook e Instagram, la cual logré ser reconocida por sus clientes frecuentes, y a
pesar que ya genera ingresos, aun cuenta con dificultades para lograr mayor
beneficio lucrativo respecto a sus ventas virtuales y posicionamiento en su
mercado. Para solucionar esos problemas existen estrategias de marketing digital

y una pronta investigacion del posicionamiento de la marca de la boutique.

"En tres afos, las compafias que no usen inteligencia artificial en sus esfuerzos de
marketing, ventas, servicios o todo aquello que lidie directamente con el cliente
estaran acabadas. Perderan dinero, cuota de mercado, y a la larga no podran seguir
operando", asegur6 Vala Afshar (2018) EEUU.

"Hay que ser proactivo con el consumidor, adelantarse a sus movimientos. Las
compafias que crean ese musculo de anticipacion son las que lograran crear
vinculos de confianza y lealtad con los clientes"”, explicé. El "evangelizador digital"
de Salesforce, Vala Afshar (2018) EEUU.



De acuerdo con Afshar, es importante que las empresas se actualicen y entren al
mundo digital, apostar por un futuro que acerque una inversion clara, mas un
manejo inteligente de la publicidad, para vincular no solo la confianza sino creando

vinculos con ellos y ganar su lealtad de los clientes virtuales.

Esperandote tiene la posibilidad de adelantarse gracias a las necesidades de sus
clientes, su mercado esta dirigido para aquellas mujeres que estan gestando o las
gue recién son madres, tiene un amplio mundo que aprovechar, en el conocimiento
de sus necesidades prenatales que ya son mas estudiadas ahora, eso genera un
punto de quiebre fundamental como herramienta y su importante e Gtil conexién
entre la boutique y sus consumidores, encontrar el modo de ofrecer sus productos
pre y post parto como una arma clave, generando necesidad en sus clientas es una
de las miles de manera de generar atraccion a su marca y también genera un
necesario cambios en aquello publico insatisfecho por simple falta de confianza e
informacion de los productos o prendas de maternidad. Para la boutique ain es un
riesgo virtual, por la falta de conocimiento y el profesionalismo que ayuden en los
despliegues de futuras estrategias de marketing digital, porque el producto lo tienen
solo esta en como hacerla la necesidad y daran en el blanco para sus ventas.

Una vez mencionado la realidad problemética de Esperandote Boutique, sumando
a los estudios previos como referencias de autores, hacia las variables que son
marketing digital y posicionamiento de la marca de la empresa mencionada. Se

llegé a la siguiente pregunta para la investigacion.

La formulacién del problema en forma de pregunta es: ¢ Qué relacion existe entre
el marketing digital y el posicionamiento de la marca Esperandote Boutique de la
Provincia de Trujillo, 2020?

PE1: ¢ Qué relacién existe entre el flujo del marketing digital y el posicionamiento?
PE2: ¢Qué relacion existe entre la funcionalidad del marketing digital y el
posicionamiento?

PE3: ¢Qué relacion existe entre el Feed-back del marketing digital y el

posicionamiento?



PE4: (Qué relacion existe entre la fidelizacion del marketing digital y

posicionamiento?

Su justificacion frente a los estudios apropiadas del mercadeo digital, se logra: la
satisfaccion de los clientes, que genera confianza y un fuerte posicionamiento de la
marca de la empresa; equivalentemente ayuda también descubrir aquellas
interrogativas; la forma de volver a atraer a que un cliente de nuevo a comprar las
prendas o productos y encontrar posibilidades de solucion en situaciones
desfavorables a través del medio digital para Esperandote Boutique. La justificacion
esta orientada a la situacion real y de nuestro presente, mas que ahora es imposible
no dar uso de tecnologia como estrategia competitiva. Finalizando, se justifica como
origen para futuros estudios de igual indole; como incentivo para consulta en
empresas del mismo rubro textil y/o moda, donde pretende ayudar en la solucion
de los medios de publicidad, y obtener efectos efectivos a comparacion de su

competencia.

Como se menciond, permiti6 conocer mas el estado de su uso de su actual
marketing digital, bajo lo analizado poder tomar acciébn con mejores tacticas y
adecuarlas para aplicarse a aquel publico conocido y por los o las muchas mujeres
gue no han vivido la maravilla etapa de la espera, es un publico cambiando, algunas
recién son madres otras que ya dejaron esa etapa de ser primerizas, hasta que
nuevas mujeres jovenes tengan la dicha de gozar tan bendicion, conocerlas es un
trabajo arduo, tal como el trabajo de hacer que ellas conozcan mas y mas de

Esperandote Boutique .

No olvidar que se generard una ventaja competitiva sobre su posicionamiento
dentro de su mercado y de su competencia, asi mismo, aumentar su rentabilidad,
dado que toda estrategia aprovechada en una empresa se realiza con el fin de

lograr beneficios econémicos.



La iniciativa de investigar sobre marketing digital y el posicionamiento de la marca
en el rubro de la moda, es porque ahora es una de las industrias importantes en la
actividad economica del Pera y del desarrollo del pais, ademas aporta una gran

cifra de porcentaje en la oferta laboral a nivel nacional.

Objetivo general: determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca Esperandote Boutique de la Provincia de Trujillo,
2020. Sus objetivos especificos correspondientes ayudan a encontrar la

contrastacion a la general, como también a la hipotesis de la investigacion.

OEL: Determinar la relacion entre el flujo del marketing digital y el posicionamiento.
OE2: Determinar la relacion entre la funcionalidad del marketing digital y el
posicionamiento.
OE3: Determinar la relacion entre el Feed-back del marketing digital y el
posicionamiento.
OE4: Determinar la relacion entre la fidelizacion del marketing digital y

posicionamiento

La hipotesis para esta investigacion es si existe relacion significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento de la marca Esperandote Boutique de la

Provincia de Truijillo, 2020.

HELl: Existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y el
posicionamiento.
HEZ2: Existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing digital y el
posicionamiento.
HE3: Existe relacion significativa entre el Feed-back del marketing digital y el
posicionamiento.
HE4: Existe relacion significativa entre la fidelizacidbn del marketing digital y

posicionamiento



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se hablara de los antecedentes, de tesis, libros y articulos

cientificos, a nivel internacional, nacional y local.

Investigaciones o tesis basadas en las siguientes teorias, acerca de las variables a
estudiar, observando los resultados para conseguir mejores analisis y hacer frente
a la realidad actual. Su evolucion de estas investigaciones, que ayudan determinar
la viabilidad comercial online, aprovechando las actuales necesidades y asi ofrecer
servicios a distancia gracias a la conexion del internet que necesitan los

empresarios y/o consumidores pronto. Se detallan a continuacion.

En México, Robles (2016), en su tesis “Propuesta estratégica de marketing digital
para posicionar la marca 1zzi en las redes sociales en Facebook”, adquirié como
objetivo principal, plantear estrategias de marketing digital para conseguir que la
marca sea reconocida en sus redes. Obtuvo como conclusién, el desempefio de
Izzi no resultdé muy favorable en Facebook, sin embargo, tenia méas de 1 millén de
seguidores, y la existencia de muchos de los malos comentarios que no apoyan a

la marca, ademas de que posee un alto nimero de seguidores insatisfechos.

En Colombia, segun Uribe, Rialp & LLonch (2013), en su estudio titulado:
“‘Marketing digital y su relacion con el posicionamiento en los clientes de las
pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 2017”, en su investigacion se
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.751 para el subconstructo de la orientacién al
cliente, de 0.855 para la orientaciobn a la competencia, y de 0.813 para la
coordinacién interfuncional, el estudio finalizé con la conclusién de que el uso de
las redes digitales como herramienta, ayudaria a mejorar su posicionamiento

ganando el mercado por medio del mundo digital.

En Lima, Lizarraga (2017), en su tesis acerca del marketing y posicionamiento de
un instituto peruano. Concluy6 que la relacién entre las variables es positiva, la
primera variable otorga muchos beneficios a la entidad, permitiéndoles aumentar

ingresos en el negocio, el reconocimiento de sus clientes y por ende la fidelizacion.



De esa manera Lizarraga revela que en base relacion que existe entre sus
variables, obtiene mayor reconocimiento de la empresa, en este caso Sus
consumidores de su servicio educativo, tienen un mayor reconocimiento y se
obtendria un mejor feedback de ellos para una 6ptima fidelizacion de sus clientes,

asociando empresa y servicio.

En Chiclayo, Clavijo y Gonzales (2018) su tesis titulada “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de la marca de la discoteca UMA, en la ciudad de
Chiclayo 2016”. Concluy6 que hacer uso de las redes sociales y pagina web para
hacer publicidad influyendo parcialmente en la preferencia de la marca de las
personas, las estrategias planteadas tienen un papel principal y efectivo en el
crecimiento de la marca, logrando que esta se destaque entre las demas y sea la

mejor en su rubro.

En Trujillo, Almonacid & Herrera (2015), presentan su tesis “Estrategias de
marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo
inmobiliario”. Donde se detalla su estudio a continuacion: En el trabajo mencionado
se precisan estos detalles, su objetivo general, cual es la influencia de las
estrategias de marketing digital en el posicionamiento; y los especificos, determinar
el posicionamiento de la empresa MCH, encontrar la metodologia de aplicacion del
marketing digital que utiliza la competencia, elaborar estrategias de marketing
digital en el sector inmobiliario, la elaboracién y ejecucién de estrategias de
marketing digital para posicionar a la empresa MCH. En base a su investigacion se
concluyo que el Grupo Inmobiliario, pudo posicionarse con un 13%, ganandose el
segundo lugar del sector inmobiliario. Confirmando su hipétesis, donde detalla que

las estrategias de marketing digital si influyen en el posicionamiento de su marca.

En Trujillo, segun Caballero y Monsefu (2017), en su tesis titulada “Plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la revista Claudia en el distrito
de Trujillo, 2017”7, su objetivo general fue ejecutar un proyecto de marketing de
forma digital, para ayudar el posicionamiento de la empresa de la revista Claudia.
Concluy6 que, al realizarse el plan mencionado, mejorar el posicionamiento de

dicha revista, increment6 también el nimero de visitas a su pagina web.



En Truijillo, segun Zurita (2017), en su tesis acerca de la influencia entre marketing
y posicionamiento de las escuelas privadas trujillanas, su objetivo general fue
conocer el posicionamiento y la influencia del marketing digital, se concluyé que
ambas variables si influyen y tienen una significancia de 5%. Haciendo
representacion de su relacion, aquello indica que, a mejor uso del marketing digital,
como sus herramientas y estrategias personalizadas, se obtiene un mejor
posicionamiento, no solo de la empresa, sino hasta la mejor posibilidad de
posicionamiento de la marca en sus clientes, recordando en su mente no solo el
tipo de buena empresa o colegios son, sino recordando también el nombre, la
marca y hasta los mejores atributos con las que se pueden relacionar. Llevando
todo a una 6ptima fidelizacion, es esfuerzo clave, para posicionarnos en sus mentes

y corazones. Creando asi clientes cien por cierto fieles a esas empresas.

Después de haber realizado una breve descripcion de los trabajos antecedentes a
nivel internacional, nacional y local, y también haciendo méas énfasis en las
investigaciones de las empresas de la ciudad de Trujillo. Seguidamente se

mencionan los libros y articulos a considerar.

En Espafia, segun Gonzalo Toca (2016), el analista del Portal esglobal.org, habla
de que el estar conectado al mundo del internet es prioritario para conectarse y mas
aun ser un medio gastado por los visionarios empresarios, al cabo del que el 40%
de la poblacién del mundo cuenta con conexion a este interfaz. Recomienda que
se debe de dejar de estar en lo posible conectado siempre, ya que existe una
oportunidad gigantesca de interactuar con los usuarios, si no lo haces, pues ellos,
es decir, clientes, seguidores y hasta los competidores pueden, sentir o ver esa
falta de relacion y hasta aprovecharse de ella, tal como pueden hacerlo las
competencias. En si es saber usar la red de manera inteligente, sin dejar de
prevenir y siempre estar presente con lo mejor de su marca y no dejar que otros sin

el espiritu corporativo aplasten la imagen de su marca.

En México, para el mexicano Juan Carlos Mejia Llano (2018), el Marketing Digital,
como se suele llamar en México mercadotecnia online, algo renovar para los

mercadologos latinos pero es el uso intensivo del Internet y de sus redes


https://www.juancmejia.com/author/admin/

sociales, con fines de reformar el mercadeo de un producto o servicio; asi

incrementando mayores posibilidades para la empresa o marca.

En Colombia, segun Mauricio Sabogal (2014), el experto en Marketing y Publicidad,
afirma que aparte de saber usar la red, también es saber lo importante que puede
ser bien utilizada, manejarla de diferentes maneras, acorde a las estrategias se
conviene en herramientas aplastantes para abarcar tu mercado y hasta llévate a la
cima. Algunas de las herramientas como Google como Adwords, Trends, Parteners,
y otras como Facebook, Instagram o Youtube, siendo estas tres Ultimas redes
sociales son las mas usadas en el mundo. Como dijo, todos son herramientas las
cuales ayudan segun para el fin de que se eligieron, te lleva a llegar a definir la
accion tal como el uso adecuado, su para qué; y te lleva a disminuir el target, ese

mercado apropiado para cada empresa.

Las herramientas estan disponibles, y el mejor uso que se le puede dar es en el
ambito empresarial, resaltando que Facebook es una de las herramientas a
estudiar, esta no ofrece mas accesibilidad a los posibles clientes y poder definir
mas el target.

Peru ha dejado de ser un pais desconectado. Hoy en dia la actividad digital durante
el dia. Y el Pera esta concentrado en generar ventas, pero no en retener clientes
y esto les pasa factura a las compafiias. Las compafiias nacionales no tienen el
adecuado enfoque, solo se concentran en las ventas, y no en la calidad de la
atencion al ofrecer sus productos en Linea. Falta cuidar esos detalles, como el
tiempo de respuesta a consulta o pregunta o pedido, también la calidad de atencién
para el cliente. Factores tan importantes que se tienen que tener muy en cuenta

para el mundo digital.

En Perd, segun José Aburto Solezzi (2016), Director General Creativo
de Wunderman Phantasia, recomienda como lograr un gran eficiente uso del
mundo del marketing digital, ya que es desconocidos para muchos, sefiala que para
lograr efectividad en el medio online uno debe desligarse de las ideas pasadas de

las campanfias tradicionales, olvidar el publico objetivo, y ni pensar ya en lo que


http://gestion.pe/tendencias/wunderman-phantasia-agencia-mas-premiada-anda-2016-2158857

definen los rangos socioecondmicos, sino ser abiertos a pensar en los nuevos
intereses de las comunidades de las nuevas generacion de consumidores, aquellos

gue son usuarios frecuentes de las redes sociales.

También sefiala, que el marketing digital est4 lleno de ventajas, una de las
principales, es su velocidad, ya que se pueden ver los resultados en tiempo real.
Precisa que es muy facil poder darle tiempo al resultado, él comparte que uno
puede sentarse y ver los resultado dia a dia, se puede hasta lograr ver cuanta gente
se capto a la inversion dada, y de las cuales de ellos no se logrd, incluso cambiar
el mensaje, mejorar la creatividad, el enfoque, inclusive tener el mejor rango de

conversién posible.

En Peru, José Aburto Solezzi (2016), resalta que atendiendo a esta tendencia, las
empresas peruanas apuestan cada vez mas por el medio online en sus campafias
de marketing, y buscar incremento en ventas y establecer una rentabilidad alta.
Habla que “Actualmente Wunderman Phantasia reporta que se destina entre el
10% al 25% del presupuesto de publicidad a campafias online, cifra que se viene
elevando sustancialmente desde hace unos 4 afios, aunque todavia se ubica lejos
del 50% de los mercados mas desarrollados.” Asi las empresas se manejan por si
solas solo gracias al internet y sus usuarios, ya no se necesitard de recursos

tradicionales y costosos.

Analizando ya los libros y articulos a nivel internacional y nacional, de esta arma
virtual como el uso del internet en las redes sociales, que son lo nuevo en
herramientas para el Marketing, o también llamada Marketing Digital, abriéndose a
nuevas herramientas porque los clientes han cambiado sus habitos de consumo en
la actualidad, donde las empresas corren riesgos por no hacer uso de tendencias
digitales. Por consiguiente, las teorias consideras a la investigacion en referencia

de las variables segun los siguientes autores, se presentan a continuacion.

Mejia (2017), explica los siguientes puntos de la importancia del marketing digital:
medicion: es facilmente medible gracias a sus sistemas digitales que ofrecen cada

plataforma; personalizacion: permite personalizar al tacto con el cliente y hoy por
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hoy los consumidores espera mas que un trato personalizado; visibilidad de la
marca: se trata de existir en la red, porque si no son vistos en ella, simplemente no
existe la empresa; captacion y fidelizacion de clientes: permitiendo traer leads,
conocerlos y ofreciéndoles mejores ofertas, dando un servicio Premium para llegar
a fidelizarlos: uso del mundo digital es indispensable, y més para los negocios
dependiendo de sus posibilidades de conocerlos y atrayendo sus miradas a los
productos, dandole un generoso incremento en sus ventas; y crea comunidad: en
el abre la brecha entre consumidor — marca y crear un modelo de enlace emocional;
canal con gran alcance: cada marca busca el mejor impacto y alcance a su publico
con su marca; experimentacion: herramienta que permite experimentar cantidad de
estrategias en tiempo real para perfeccionar los resultados, sin gozar de muchos
recursos; y bajo costo: son mas rentables para pequefias y medianas empresas, ya

gue son muy accesibles para ellas.

Siguiendo con los autores, se encuentra a Thompson (2015), dice que el Marketing
Digital es como un tipo de marketing que tiene como fin mantener el contacto de la
empresay el mercado, esa relacion cliente — empresa que dificilmente se encuentra
y peor aun se mantiene, pero si se logra mediante los medios digitales de la
actualidad, obteniendo una comunicacion mas fresca sobre cémo ofrecerles sus
productos o servicios, ver la manera de sus ofrecimientos y verificar su eficacia de

cada intenta de ellas a los clientes.

Velazquez (2015), puntualiza que el marketing digital implementando como
estrategia de comercializacion de forma digital también es un marketing mas
interactivo, enfocado, medible, con el fin de alcanzar y crear prospecto de cliente
en consumidores. Donde el objetivo principal del marketing digital se convierte en
una herramienta valiosa para las empresas, permitiendo promover las marcas,
crear preferencia e incrementar las ventas, usando cada una de las variedades de
canales e inventivas de marketing digital. Aunque esta es una definicién de lo que
se conoce como marketing digital actualmente, este concepto no puede
permanecer estatico, pues la practica de esta disciplina evoluciona constante y
profundamente, sobre todo si se piensa en cdmo estan cambiando las herramientas

y plataformas donde se puede hacer marketing digital.
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Segun Pérez (2016), El Marketing Digital consiste en un documento donde se
recogen todos los objetivos y la planificacion de estrategias y acciones de Marketing
a desarrollar con el objetivo de que todo lo que se plantee en el documento tenga
una justificacion y se puedan conseguir los objetivos marcados. Para ello,
previamente se debe definir qué se quiere conseguir, a quién se quiere dirigir la

comunicacién y como se van a desempefiar las acciones.

Kotler y Armstrong (2007), hablan de la existencia de bases, las cuales estan
relacionadas con los atributos que un producto puede tener, como su tamafo.
Forma, vida y precio, pueden existir muchas dependiendo de la clase de productos
gue se requiere posicionarla; pero otro lado, la base de las oportunidades que traer
el usar sus beneficios y crearles necesidad en esos productos: otra base relevante
e importante, son el publico al que esta dirigido tal producto, en si el comprador o
consumidor que usa el producto; resaltan entre la competencia, una de las bases
gue hace frente a aquellos que ofrecen productos parecidos o sustitutos, se logra
superar alcanzando una diferenciacion, resaltando alguna caracteristica o aspecto

gue los convierta en la diferencia.

Entonces se puede decir que el marketing digital, es de vital importancia, el cual
permitira iniciar el contacto con el cliente para definir y sintetizar cuales son los
objetivos. En el que Kotler y Armstrong (2015), habla que el posicionamiento es el
mejor disfraz o la mejor gala que puede tener una oferta o producto promocionado,
porque asi con sutileza encuentran la forma de satisfacer la isa necesidad, por ello
otras empresas logran diferenciarse porque para posicionarse se debe recabar
informacion esencial del cliente y darle un agregado valor diferenciador, donde el
cliente diferencie los aspectos convenientes y tenga mayor decisién a su producto
ofrecido.

Por ultimo, se plasma los enfoques conceptuales, y los autores que se consideran

en el estudio, explicando sus definiciones, dimensiones y lo mas importante de cada

variable.
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Para Otsuka (2015) basada en Colvée, J (2010). En su trabajo “Estrategias de
Marketing Digital para Pymes”, expresa que el marketing digital tiene como
caracteristica la adaptacion, para el uso de nuevas herramientas para el mundo de
la tecnologia en redes o lo que se disponga en la web 2.0, por lo que el MD es un
método identificador de la eficiencia de la manera que se trabaja sus estrategias y

encontrar un motivo especial al consumidor o seguidor o clientes.

Otsuka claramente anima y ensefia que el marketing digital aparte de brindar
multiples herramientas, también ofrece la adaptabilidad que puede alun darle a cada
una, gracias a la tecnologia y junto a las estrategias decididas. Encontrando en el
marketing digital el fortalecimiento que puede dar al encontrar o buscar la eficiencia
de las estrategias digitales dirigida a redes, dando facilidad de llegar a ese
consumidor que si o si esta para tu marca. Esta teoria es como referencia para la
definicion de conceptual de la variable independiente marketing digital de la

investigacion.

Segun Paul Fleming (2014), menciona que el Marketing Digital tiene cuatro
dimensiones, las cuales son las siguientes: flujo, funcionalidad, feedback,
fidelizacion. Esta teoria se tomd como referencia para la definicibn operacional y
teoria central para el informe de la variable Independiente marketing digital,
manteniendo el adecuado uso de sus dimensiones e indicadores acoplados a la

investigacion.

Segun Mallma (2015) basando su teoria en Kotler, A. & Armstrong. Gary (2008).
Fundamentos de Marketing, Explica que el posicionamiento es aquel que una
empresa usa para encontrar las formas o aspectos para crear y mantener una
imagen preferible y satisfactoria para la empresa dentro del mercado, donde sus

productos o servicios ofrecidos se diferencien de la competencia.

Para este trabajo se optd por el disefio 4 dimensiones de la variable
posicionamiento, para analizar frente a su variable independiente de la siguiente
fuente: Tesis “Analisis del posicionamiento de la marca Europa Kids de la empresa
comercial Tami S.R.L. Chiclayo, 2019”. Que trata de la teoria, segun Schiffman
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(2001), las dimensiones para la variable dependiente Posicionamiento son; la
recordaciéon de la marca, la recordacion guiada o asistida, asociacion de la marca,

la intencién de recomendacion, la fidelizacion.

Para Schiffman y Kanuk (2001), las dimensiones del Posicionamiento son las
siguientes: Recordacion de marca: Detalla la forma, nivel o imagen que un
consumidor tiene de un determinado producto, poniendo en relieve los atributos de
este, lo cual indica que es posible que sean los que mas los satisfacen frente a la
competencia. Asociacion de marca: Mencionan que las empresas deben esforzarse
por crear una imagen positiva del producto que sea consciente también con la
imagen que los consumidores del segmento objetivo tienen de ellos mismos.
Intencion de recomendacion: Ayuda a detallar el posicionamiento debe transmitir
un concepto o significado adecuado del producto o servicio y ser eficaz lo que
permite satisfacer las necesidades del consumidor haciendo que confien en ella, y
puedan comunicar esto a su vez implica que el producto pueda llegar o ser
posicionado de diferentes formas en distintos segmentos del mercado. Fidelizacion
del consumidor: Mencionan que, si los consumidores tienen una imagen positiva
del producto, el mismo estaria asociado con la lealtad del consumidor hacia su
preferencia, ya que permite fomentar el interés del consumidor para las
promociones de marcay esto a su vez hace que se inmunizan contra las actividades

de la competencia disminuir
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lI.LMETODOLOGIA

La investigacion cuantitativa segun Pita Fernandez y Pértegas Diaz en el 2002, la

investigacion cuantitativa correlacional trata de determinar la fuerza de correlacion

entre las variables, la generalizacion y la objetivacion de sus resultados segun la

muestra.

Es una investigacién de enfoque cuantitativo, se analiz6 los datos obtenidos de la

medicion de las variables de manera estadistica descriptiva e inferencial, con el fin

de explicar y describir los hechos tal como se presentan, proponer soluciones y

propuestas.

3.1.

Tipo y Disefio de Investigacion

El presente estudio es del tipo de investigacion bésica, nivel
correlacional, en donde Nauas, Mejia, Novoa, y Villagémez, (2013) explican
gue se consigue encontrar el grado de correlacion entre la variable
independiente  “Marketing  Digital” y la variable dependiente

“Posicionamiento”, para la empresa Esperandote Boutique.

De disefio No Experimental - transversal, con enfoque cuantitativo, se
alcanzé investigar datos gracias a la recaudacion de datos con el uso de
instrumentos. Hernandez, Fernandez, y Baptista (2006), afirman que este
tipo de disefio logra obtener informacion por medio de herramientas donde

se consigue datos.
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3.2.

Segun el tipo de investigacién, el disefio de investigacion es el siguiente:

Ox

Donde:

M: es muestra

Ox: es el marketing digital

Oy: es el posicionamiento de la marca

r: es la relaciéon entre las dos variables.

Variables y Operacionalizacién

En los siguientes parrafos, se detalla las definiciones tanto como
conceptuales y operacionales de las variables, en forma individual.
Ademas, se explica las dimensiones e indicadores, segun la teoria

escogida para esta investigacion.

Definicién Conceptual

Segun Otsuka (2015), basada en Colvée (2010). En el Marketing
Digital para Pymes, afirma que las estrategias son adaptaciones de las
caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas

herramientas en linea a disposicion en el entorno digital.

Segun Mallma (2015), basada en Kotler & Armstrong (2008). Acerca
de los fundamentos del Marketing, habla del posicionamiento, donde explica
el uso de elementos que dispone un producto o marca para crear y mantener
en la mente del pudblico una imagen exclusiva en relacion con la

competencia.
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Definicién Operacional

Segun Paul Fleming (2014), menciona que el Marketing Digital tiene
cuatro dimensiones, las cuales son las siguientes: flujo, funcionalidad,

feedback, fidelizacion. Esto permite a la investigacion medir esta variable.

Segun Schiffman (200, pp. 89 - 90) las dimensiones para la variable
dependiente Posicionamiento son; la recordacion de la marca, asociacion de
la marca, la intencibn de recomendacion, la fidelizacién del consumidor.

Estas dimensiones permiten a la medir la variable en cuestion

Indicadores

Variable Marketing Digital, tiene las siguientes dimensiones; Flujo,
funcionalidad Feed-back y fidelizacidén; con sus respectivos indicadores,
Interaccion digital, valor agregado, recomendacién de plataformas
funcionales, comunicacion efectiva, encuestas de mejora, seguimientos

comerciales, promociones.

Variable posicionamiento, se tiene las siguientes dimensiones;
recordacion de marca, asociacion de marca, intencion de recomendacion y
fidelizacion del consumidor; con sus respectivos indicadores, nivel de
recordacion de marca espontanea, nivel de recordacién de marca asistida,
atributo asociado del producto, nivel de intencién de recomendacion y grado

de fidelizacion.

Escala de Medicion
La escala de medicidén se usé para ambas variables, como para la variable
independiente el Marketing Digital, y para la variable dependiente

Posicionamiento de Esperandote Boutique, a continuacion, las mediciones

gue se emplea:
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Tabla 1

Escala de Likert para cuestionario - encuesta

Escala Puntuacion
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi Siempre 4
Siempre 5

Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de andlisis

Poblacién

La poblacion para Tamayo T. y Tamayo M. (1997), es sobre el total
del fendémeno a estudiar, las cuales gozan una cualidad en particular, donde
se trabaja dando origen a los datos para exploracion

La poblacion son los Clientes de Esperandote Boutique, del distrito de
Trujillo 2020, todas las mujeres embarazadas o futuras madres que acudan
a la boutique, como la cantidad es medible segun los seguidores de la fan

page de Esperandote boutique el reporte de nimero de clientes son 5922.

Ademas, Silvia Beatriz D’Angelo (2013), explica acerca de la
Poblacion Finita la cual se tiene conocimiento del tamafio, algunas veces son
de tamafio grande donde se comportan como infinitas y existe un marco
donde se encuentran las tales unidades de analisis, tal como listas, mapas,

documentos.
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Muestra

Donde afirman Tamayo T. y Tamayo M. (1997), ensefia que se toma
de la poblacion un grupo de sujetos, obteniendo la muestra en el que se
estudiara un fenomeno estadistico. En este caso son todas las mujeres
embarazadas o futuras madres que siguen en la boutique, ya que es uno de

nuestros principales criterios a investigar.

La muestra en esta investigacion se llevara a cabo segun el listado de
los clientes de Esperandote Boutique del Distrito de Trujillo, se define como
poblacion finita ya que tal poblacion es identificable.

Se calculé la muestra en la siguiente formula para este tipo de
poblacién, tomando en cuenta el tamafio de la poblacién 5922 seguidores
en la fanpage, un nivel de confianza de 95%, probabilidad de 50%,
complemento también de 50% y su margen de error de 6.5%, obteniendo

como resultado 219 encuestados para nuestro estudio.

La muestra para la investigacion es de 219 clientes, de los cuales las
encuestas seran recolectadas dentro del periodo de 3 semanas, por medio
de una promocién de descuento por las fechas 28 de Octubre al 12 de
Noviembre, con el lanzamiento de un descuento de 20% en toda la ropa de
maternidad, llamado asi “Descuento Sorpréndete Flash” de Esperandote
Boutique, aquellas personas que deseen entrar a las promociones mas
grandes, entran al enlace compartido en el caption (descripcién de la
publicacién), aquel link que los redirige al formulario Google de la encuesta
virtual de la Boutique. También se emplea el muestreo por conveniencia para

nuestra muestra final.
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3.4.

Muestreo

Ivdn Espinoza Salvado (2016), precisa que el muestreo aleatorio es
requisito que cada uno de los individuos tengan la misma probabilidad igual

de ser seleccionado.

Muestreo probabilistico, del tipo aleatorio para determinar el
posicionamiento de Esperandote Boutique. De modo que solo se obtienen
encuestas llenas de los usuarios que siguen Esperandote Boutique y deseen
ser parte de sus futuras promociones, se estuvo a la espera de
aproximadamente de un periodo de tres semanas en particular, segun lo
alcanzado y la facilidad de captacion para proporcionar informacion

necesaria al detalle para la investigacion.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se usOG para recolectar los datos dentro del
cuestionario, es la escala de Likert, la cual permite medir de manera objetiva

las actitudes y opiniones de los clientes acerca del estudio que se realiza.

Nuevamente Javier Murillo (2012), expresa que la actitud es el estado
de experiencia propia que dispone cada individuo, porque reaccionan de
manera unica frente a estimulos definidos. Y sobre la opinion, es una postura
mas consciente, siempre se presenta ante algo, sin involucrar a la accion.

Donde lo pensante prima sobre lo afectivo, caso contrario que las actitudes.

El instrumento de recoleccion de datos es un cuestionario, que esta
formado por 20 items, de las cuales son 4 items son abiertas y 16 items
administrados del tipo de preguntas cerradas, categorizadas en escala de
Likert, de manera de que solicita al cliente que expresen su nivel
conformidad. Donde después los encuestados asignan puntaje con el fin de

clasificar sus respuestas.
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3.5.

3.6.

Donde Javier resalta también, el uso del instrumento de recoleccion
de datos, para obtener respuesta directamente de nuestros clientes
mediante preguntas, también son ejecutados para investigaciones de

enfoque cualitativo y cuantitativo.

El método de validacién que se usa, es el juicio de expertos, donde
comprueba la fiabilidad, la trayectoria en el tema, para una adecuada
validacion. Este instrumento fue validado por dos especialistas en Marketing

y un metoddlogo.

La confiabilidad se alcanza aplicando el método Alfa de Cronbach,
como resultado se obtiene 0.943 entonces la base de datos obtenida consta
con una alta solidez entre las interrogantes, por consiguiente, el instrumento
es altamente confiable estadisticamente, la cual permite aplicar con todo

propdsito la lista de interrogantes o cuestionario.

Procedimientos

En nuestro procedimiento, los datos recolectados se obtuvieron
mediante cuestionarios aplicados de manera virtual a los clientes, para luego
interpretar los resultados y gracias a ello se implement6 el marketing digital,
el cual fue publicado en la fan page de Esperandote Boutique. Los datos son
presentados en cuadros y graficos de barra y torta, después del analisis

estadistico se llegd a comprender los resultados respecto a las variables.

Método de andlisis de datos.

El método de analisis de datos es con el descriptivo y el analisis
inferencial, y la presente investigacion es cuantitativa, porque se recolecta
informacion de la muestra. El Inductivo — Deductivo, también un método que

ayuda a conseguir conclusiones para la investigacion.

Segun Borrego S. (2008). Muestra que la estadistica descriptiva 0
deductiva trata del recuento, ordenacion y clasificacion de los datos

obtenidos por las observaciones. Explica que se presentan bajo la
21



3.7.

construccion de tablas y graficos, de esa manera permitiendo asi su analisis.
Es decir, que el proposito de la investigacion va méas alld de describir las
distribuciones de las variables, sino que, con el analisis inferencial, se
pretende probar la hipétesis y generalizar los resultados obtenidos en la

muestra a la poblacion y estimar parametros.

Y las tablas de resultados, de las variables estan representadas en
distribucion de frecuencias, ya que en ese estilo de cuadros permite
presentar de manera detallada y ordenada la tabulacion de los datos,
facilitandonos asi el rapido andlisis segun sus categorias y realizar un

analisis rapido y objetivo, segun Hernandez (2014).

Para el analisis de estas se empled el Microsoft Excel como
herramienta, donde se analizé la informacion demostrada en tablas y

graficos para una mejor comprension de la investigacion relacionada.

Aspectos éticos

En los aspectos éticos, se comunica la proteccion de identidad como
informadora valiosa para la investigacion, y fue posible adquirir datos para la
investigacion contando con el acceso a su fan page de Facebook, obtuvimos
el rol de administrador de la pagina de Facebook de Esperandote Boutique.
Ademas como principio el autor hace uso de la prudencia en el transcurso
de la publicacion del enlace de la encuesta virtual, recoleccion de los datos
y exportacion de ellos, asumiendo de manera ética su responsabilidad.
Ademas, no hubo alteraciones en ninguna de sus trabajos anteriores de la
red social de tal marca.
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IV. RESULTADOS

Estadistica Descriptiva

Permite identificar recomendaciones a base de describir los datos recolectados
de la encuesta realizada a la muestra, describiendo solamente los resultados

arrojados de las dimensiones de las variables.

Tabla 4
Frecuencia de la dimension Flujo de la Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 1.37
Poco Eficiente 107 48.86
Valido
Eficiente 109 49.77
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En la tabla n° 4 y figura 1, revela que el 49.77%
estima que el flujo del manejo de marketing digital es eficiente, mientras
que el 48.86% indica que es poco eficiente. Se concluye que el flujo del
marketing digital de Esperandote Boutiques de Truijillo, 2020, es poco
eficiente, tiene que existir una diferencia mas relevante para que llegue

a ser eficiente.
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Tabla b

Frecuencia de la dimensién Funcionalidad de la Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 9.13
Poco Eficiente 44 20.09
Valido
Eficiente 155 70.78
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En la tabla n° 5y figura 2, el 70.78% manifiesta que
la dimensién funcionalidad de la variable 1 es eficiente, mientras que el
20.09% indica que es poco eficiente. Se concluye que la funcionalidad
del marketing digital de Esperandote Boutiques de Truijillo, 2020, es

eficiente.
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Tabla 6

Frecuencia de la dimensién Feed-back de la Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4 1.83
Poco Eficiente 115 52.51
Valido
Eficiente 100 45.66
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En la tabla n°® 6 y figura 3, expresa un 52.51% estima
gue el Feed-back del marketing digital, es poco eficiente, mientras que
el 45.66% indica que es eficiente. Se concluye que la dimensién Feed-
back de la variable marketing digital de Esperandote Boutiques de

Trujillo, 2020, es poco eficiente.
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Tabla 7

Frecuencia de la dimensién Fidelizacion de la Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4 1.83
Poco Eficiente 99 45.21
Valido
Eficiente 116 52.97
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En latabla n® 7 y figura 4, expresa un 52.97% expresa
que la Fidelizacién alcanzada por su marketing digital, es eficiente,
mientras que el 45.21% indica que es poco eficiente. Se concluye que
la Fidelizacion de la variable marketing digital de Esperandote

Boutiques de Trujillo, 2020, es poco eficiente.
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Tabla 8

Frecuencia de la Recordacion de Marca de la Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Yoryan 10 4.57%
Baby Club 9 4.11%
Kukuli 7 3.20%
Valido Baby Modas 7 3.20%
H&M bebes 6 2.74%
No recuerdo 154 70.32%
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de tabulaciones.

Interpretacion: En la tabla n° 8 y figura 5, revela que el 70%

manifiesta la mayoria de encuestados que no recuerdan marcas de

ropa para bebés, mientras que el 4.57% y 4.11% indica que recuerdan

las marcas Yoryan y BabyClub.
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Tabla 9

Frecuencia de la Intencién de Recomendacion de la Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Mellizas
: 8.68%
Boutique 19
Bup Maternity 15 6.85%
H&M Maternidad 13 5.94%
Saga Falabella
. 3.65%
Maternidad 8
Vélido Martinity Chic 8 3.65%
My bump 4 1.83%
Athina 3 1.37%
Esperandote
_ 0.91%
Boutique 2
No recuerdo 147 67.12%
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de tabulaciones.

Interpretacion: En la tabla n° 9 y figura 6, revela que el 67%
manifiesta la mayoria de encuestados que no recuerdan marcas de
ropa de maternidad, mientras que el 9% y 7% indica que recuerdan las
marcas Mellizas Boutique y Bup Maternity.
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Tabla 10
Frecuencia de la Recordacion de Marca de la Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Ropa Maternal
42.01%
Falabella 92
Bup Maternity 35 15.98%
My bump 32 14.61%
Vélido Athina Maternity 28 12.79%
Michelle
. 8.22%
Maternity 18
Beatrix Maternity 14 6.39%
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de tabulaciones.

Interpretacion: En la tabla n° 10 y figura 7, se obtuvo que el 42%
manifiesta que la mayoria recuerda la ropa de maternidad de la marca
Falabella, mientras que el 16% y 15% indica que recuerdan las marcas
My bump y Bup Maternity. Es importante sefialar que no se incluyeron
la totalidad de las marcas recordadas, pues varias de ellas presentaban

s6lo una o muy pocas recordaciones, lo que resulta irrelevante para el

analisis.
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Tabla 11

Frecuencia de la Asociacion de Marca de la Variable 2

Atributo asociado del producto de Esperandote Boutique

Al dia
. . Bien . . De con Inspira
Calid Estil Exclusiv Elegan Tradicion Moder Costos Novedo
Organiza confian los segurida Original
ad o o te al no o so
do za event d
0s
11
143 3 61 103 128 57 79 96 39 79 99 77 94

Nota. Tomando de la hoja de tabulaciones.

Interpretacion: En la tabla n° 11 y figura 8, revela que el acumulado
de 143 representa en su mayoria el atributo calidad siendo relacionado
con su marca, seguido del 128% y 113% que indican que relacionan la

elegancia y estilo con la marca de Esperandote Boutique.

30



Tabla 12

Frecuencia de la Intencién de Recomendacion de la Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 2 0.91
Poco Eficiente 34 15.53
Valido
Eficiente 183 83.56
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En la tabla n° 11 y figura 9, muestra que el 83.56%
manifiesta que el la Intencién de recomendacion, es eficiente, mientras
que el 15.53% indica que es poco eficiente. Se concluye que la
dimensién Intencion de recomendacion de la variable posicionamiento

de Esperandote Boutiques de Trujillo, 2020, es eficiente.
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Tabla 13

Frecuencia de la Fidelizacion del consumidor de la Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 2 0.91
Poco Eficiente 28 12.79
Valido
Eficiente 189 86.30
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En la tabla n° 13 y figura 10, revela un 86.30% que
indica la fidelizacién del consumidor, es eficiente, mientras que el
12.79% indica que es poco eficiente. Se concluye que la dimensién
fidelizacion del consumidor de la variable posicionamiento de

Esperandote Boutiques de Trujillo, 2020, es eficiente.
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Tabla 14

Frecuencia de la Variable 1 — Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 2 0.91
Poco Eficiente 119 54.34
Valido
Eficiente 98 44.75
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En latabla n® 14 y figura 11, demuestra que el 54.34%

refiere que el marketing digital de la boutique es poco eficiente,

mientras que el 44.75% indica que es eficiente. Por ello se concluye

gue el marketing digital de Esperandote Boutiques de Trujillo, 2020, es

poco eficiente.
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Tabla 15

Frecuencia de la Variable 2 - Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 1 0.46
Poco Eficiente 37 16.89
Valido
Eficiente 181 82.65
Total 219 100.0

Nota. Tomando de la hoja de resultados SPSS 2.

Interpretacion: En la tabla n° 15 y figura 12, ensefia un 82.65%
refiere que el posicionamiento de la marca de la boutique es eficiente,
mientras que el 16.89% indica que es poco eficiente. Por ello se
concluye que el posicionamiento de Esperandote Boutiques de Truijillo,

2020, es eficiente.
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Prueba de normalidad
Se presenta el planteamiento de Hipotesis de Normalidad

Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal.

Hi: La distribuciéon estadistica de la muestra no es normal.

La prueba de normalidad que se obtuvo por la variable independiente y
variable independiente, con datos cuantitativos arrojo el siguiente cuadro, para
el andlisis de esta se empled la herramienta estadistica llamada Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS):

Tabla 16
Prueba de Normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic . Estadistic _
gl Sig. gl Sig.
0 0
Flujo 0.115 219 0.000 0.964 219 0.000
Funcionalidad 0.232 219 0.000 0.821 219 0.000
Feedback 0.112 219 0.000 0.953 219 0.000
Fidelizacion 0.108 219 0.000 0.947 219 0.000
Marketing
o 0.074 219 0.005 0.971 219 0.000
Digital
Posicionamien
0.269 219 0.000 0.795 219 0.000

to

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla n° 14, las variables de estudio y las dimensiones
de la variable 1, tienen un nivel de significancia menor 0.05. Se rechaza la Ho,
aceptando la Hi, donde la distribucion estadistica de la muestra no es normal.
Por lo tanto, se usara una prueba no paramétrica para contrastar la hipotesis,

en este caso la Rho de Spearman.
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Enseguida, se explicara detalladamente la interpretacion de la prueba.

El tipo de normalidad de la investigacion, depende si el tamafio de la nuestra
es mayor que 50, por lo tanto, teniendo en cuenta nuestra muestra (grado de

libertad) de 219, se utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 17

Anédlisis de Prueba de Normalidad

Anélisis de Prueba de Normalidad

m>=50 Si  Kolmogorov-Smirnov

N
m<=50 Shapiro-Wilk

Analizando los niveles de significancias de la prueba de Kolmogorov de
nuestras variables, donde indica que los niveles de significancia son menores

que 0.05, y resulta que los datos no son normales.

Por lo tanto, como los datos no son normales se utiliza la prueba paramétrica
de correlacién Rho de Spearman en funcion de nuestras variables mediante el

programa SPSS.

Tabla 18

Nivel de Significancia

Andlisis de Nivel de Significancia

_ Los datos son Correlacion de
Sig. >0.05 No
Normales Pearson
) _ Los datos No son
Sig. <0.05 Si Rho de Spearman

Normales
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Estadistica Inferencial

Hipotesis General

Hoi: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento

de la marca Esperandote Boutique de la Provincia de Trujillo, 2020.

Hgo: No existe

relacion significativa entre el

marketing digital

y el

posicionamiento de la marca Esperandote Boutique de la Provincia de Truijillo,

2020.

Tabla 19

Correlacién — Prueba de Hipotesis Variables 1y 2

Marketing Posicionamie

Digital nto
Coeficiente de
y 1.000 ,581"
Marketing correlacion
Digital Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 219 219
Spearm _
Coeficiente de .
an y ,581 1.000
Posicionami  correlacion
ento Sig. (bilateral) 0.000
N 219 219

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla n° 19, indica un coeficiente de correlacién de 0,581

esto muestra que, si existe una correlacion positiva moderada en las dos

variables, este valor se ubica dentro del grado de 0,4 a 0,69, entonces existe

una correlacion positiva moderada.
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Tabla 20

Grado de Correlacion

Valor Grado Correlacion

,581** 0,4 A 0,69 Positiva Moderada

La significancia arrojo un valor de 0,000, valor menor a 0.05, la cual da a
entender que se encuentra en una relacion es significativa. De esa manera
rechazando la hipétesis nula y aceptando la alterna de la hip6tesis general. Se

concluye que, si existe relacion significativa entre ambas variables.

Tabla 21

Nivel de Significancia

Estadistico de Prueba

Sig. <0.05 Se rechaza la Ho
Sig. > 0.05 Se acepta la Ho
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Redaccién de la Hip6tesis Especificos

Hipotesis Especifica 1

Heli: Existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y el

posicionamiento.

Helo: No existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y el

posicionamiento.

Tabla 22
Correlacion — Prueba de Hipotesis de la Dimension 1y la Variable 2

Posicionamie

Flujo
nto
Coeficiente de
y 1.000 ,532™
_ correlacion
Flujo ] ]
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 219 219
Spearm __
Coeficiente de
an o _ B 532" 1.000
Posicionami  correlacion
ento Sig. (bilateral) 0.000
N 219 219

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla n° 22, revela un coeficiente de correlacion de 0,532,
con este resultado se estima que si existe una correlacion positiva moderada.
La significancia arrojo un valor de 0,000, valor menor a 0.05, arrojando una
afirmacion de que la relacion es significativa. De tal modo que se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula. Se concluye que, si existe
relacion significativa entre la dimensién uno de la variable uno con la variable

dos.
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Hipotesis Especifica 2

He2:1: Existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing digital y

el posicionamiento.

He2o0: No existe relacién significativa entre la funcionalidad del marketing digital

y el posicionamiento

Tabla 23

Correlacién — Prueba de Hipotesis de la Dimensién 2 y la Variable 2

_ _ Posicionamie
Funcionalidad

nto
Coeficiente de .
y 1.000 ,510
Funcionalida correlacion
d Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 219 219
Spearm _
Coeficiente de
an . 510" 1.000
Posicionami correlacion
ento Sig. (bilateral) 0.000
N 219 219

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla n° 23, muestra un coeficiente de correlacion de
0,510, con este resultado se estima que si existe una correlacion positiva
moderada. La significancia arroj6 un valor de 0,000, valor menor a 0.05,
arrojando una afirmacion de que la relacién es significativa. De tal modo que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula. Se concluye que, si
existe relacion significativa entre la dimension dos de la variable uno con la

variable dos.
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Hipotesis Especifica 3

He3:1: Existe relacion significativa entre el Feedback del marketing digital y el

posicionamiento.

He3o: No existe relacion significativa entre el Feedback del marketing digital y

el posicionamiento.

Tabla 24

Correlacién — Prueba de Hipétesis de la Dimension 3y la Variable 2

Posicionamie

FeedBack
nto
Coeficiente de .
. 1.000 ,530
correlacion
FeedBack _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 219 219
Spearm __
Coeficiente de
an » 530" 1.000
Posicionami correlacion
ento Sig. (bilateral) 0.000
N 219 219

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla n° 24, muestra un coeficiente de correlacién de
0,530, con este resultado se estima que si existe una correlacion positiva
moderada. La significancia arroj6é un valor de 0,000, valor menor a 0.05, lo que
permite sefialar que la relacion es significativa. Motivo por el cual se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluye que, si existe
relacion significativa entre el Feedback del marketing digital y el

posicionamiento.
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Hipotesis Especifica 4

He4:: Existe relacion significativa entre la fidelizacion del marketing digital y el

posicionamiento.

He4o: No existe relacion significativa entre la fidelizacion del marketing digital y

posicionamiento

Tabla 25

Correlacién — Prueba de Hipétesis de la Dimension 4 y la Variable 2

Posicionamie

Fidelizacion
nto
Coeficiente de .
. 1.000 ,532
o correlacion
Fidelizacion _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 219 219
Spearm __
Coeficiente de
an » ,532™ 1.000
Posicionami  correlacion
ento Sig. (bilateral) 0.000
N 219 219

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla n° 25, revela un coeficiente de correlacion de 0,532,
con este resultado se estima que si existe una correlacion positiva moderada.
La significancia arrojé un valor de 0,000, valor menor a 0.05, lo que permite
sefalar que la relacion es significativa. Motivo por el cual se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluye que, si existe relacion

significativa entre la fidelizacion del marketing digital y posicionamiento.
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V. DISCUSION

Seguidamente, se presenta el analisis de la discusion, donde se resalta los
resultados acompafiando de otras investigaciones de diferentes autores, y
demostrando la diferencia o similitud en el resultado de la investigacion.

Los resultados de la hipétesis general entre la variable independiente marketing
digital y la variable dependiente posicionamiento, muestra que si existe una relacion
entre las dos variables, estos resultados se muestran en la tabla N°17, donde se
tiene la prueba de correlacién de Rho de Spearman entre las variables, y se hallo
una correlacion de 0,581 esto muestra que si existe una correlacion positiva
moderada en las dos variables, y también se obtuvo un nivel de significancia de
0,000, un valor menor que 0.05, que permite sefialar que si existe relacion
significativa entre ambas variables, rechazando asi la hipétesis nula de la general.
Se halla concordancia con Zurita (2017), quien menciona sus resultados obtenidos
con un coeficiente de contingencia de 0.5986, con la aceptacion de la hipétesis la
cual es la siguiente: ElI marketing digital influye significativamente en el
posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo, La Libertad —
2017. Entonces lo dicho Mallma (2015) basando Fundamentos de Marketing de
Kotler & Armstrong (2008), donde resalta que el posicionamiento es aquella que
una empresa usa para encontrar las mejores aspectos para crear y mantener una
imagen destacada entre otras y satisfactoria para su publico, y llegar a diferenciarse
de la competencia. Asi mismo Clavijo y Gonzales (2018) observan sus resultados,
a través de Pearson, su coeficiente de correlacion es de 0,530; es decir, la relacion
es moderada entre las variables. Por lo que si existe una influencia de marketing
digital en el posicionamiento de marca, es decir las estrategias que se plantean van
a repercutir en el mejoramiento del posicionamiento de marca de la Discoteca UMA.
Y en el caso para la presente es necesario elevar con mejoras el eficiente uso de
su marketing digital, dandole oportunidad al posicionamiento para una marca mas
notable y desatada de Esperandote Boutique en su competencia. la variable
posicionamiento, de las cuales para esta investigacion se escogi6 solo 4 de ellas y
son las siguientes; la recordacion de la marca, que para Esperandote Boutique es

saber sus los clientes tienen altos niveles de conocimiento de otras marcas de
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boutiques que ofrecen ropa de ,maternidad; la recordacién guiada o asistida,
después de descubrir las marcas que los clientes conocen; asociacion de la marca,
plasmando las caracteristicas que el cliente de la boutique asociada a los
productos de ella, basado en su experiencia previa; la intencion de recomendacion,
encontrar si los clientes tienen la predisposicion de recomendar la marca
Esperandote Boutique; la fidelizacion del consumidor, encontrar si existe esa lealtad
del cliente hacia le marca, teniendo la libertad elegir y recomendar la boutique por

sus caracteristicas y la satisfaccion de sus necesidades que esta ofrece.

Los resultados de la primera hipétesis especifica entre el flujo del marketing
digital y el posicionamiento, muestra que si existe una relacién entre las dos
variables, se hallé6 una correlacion de 0,532, esto muestra que si existe una
correlacién positiva moderada, y también se obtuvo un nivel de significancia de
0,000, un valor menor que 0.05, donde se concluye que, si existe relacion
significativa entre el flujo del marketing digital y el posicionamiento. Se halla
concordancia Otsuka (2015), para la validacion de su hipotesis requerimos
contrastacion su valor fue de 21.026, siendo mayor (324.280 >21.026), entonces
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo: Que
efectivamente: La comunicacion se relaciona significativamente con la imagen de
los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. Y Segun Paul
Fleming (2014), después asegurar que las 4P del Marketing tradicional se traducen
en 4F cuando hablamos de Marketing Digital: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion, donde da a entender que el flujo es la experiencia que ofrece, es decir
informacion clara y constante de la empresa al comprador. Dando como enfoque
final que el flujo es usado de manera regular, necesita mejorar para un completa
mejora, para el flujo del marketing digital, la forma por donde entra un usuario a sus
redes sociales en Facebook e Instagram como también observar y encontrar su
experiencia interactiva que ofrece frente a su posicionamiento de la marca

Esperandote Boutique.

Los resultados de la primera hipotesis especifica entre la funcionalidad del
marketing digital y el posicionamiento, muestra que si existe una relacién entre las

dos variables, se hall6 una correlacion de 0,510, esto muestra que si existe una
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correlacion positiva moderada, y también se obtuvo un nivel de significancia de
0,000, en el que se concluye que, si existe relacion significativa entre la
funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento. Se halla concordancia
Segun Uribe, Rialp & LLonch (2013), a través del andlisis estadistico se determina
que la variable independiente marketing digital y la variable dependiente ventas,
presentan una influencia 0,333, y una significancia de 0.030, menor que 0.05,
determinando que sus resultados contrastan la hipétesis en investigacion de las
variables influyen directamente, por lo que se rechazé su hipotesis nulay se acepta
la hipétesis alterna, afirmando que las dimensiones del marketing digital influyen
significativamente en el incremento de ventas en una MYPE del sector servicios de
seguridad integral. Y Veladzquez (2015), puntualiza que el marketing digital es la
forma donde el marketing es mas interactivo, enfocado, medible, con el fin de
alcanzar y usar cada una de las variedades de canales que ofrece. Con la finalidad
de que la Boutique presenta el mejor espacio digital, si existe una funcionalidad es
claray util para el comprador y si es atractiva para ellos, con una posibilidad marcar

un nivel alto de posicionamiento de la marca Esperandote Boutique.

Los resultados de la primera hipétesis especifica entre el Feedback del marketing
digital y el posicionamiento, muestra que si existe una relacién entre las dos
variables, se hallé6 una correlacion de 0,530, esto muestra que si existe una
correlaciéon positiva moderada, y también se obtuvo un nivel de significancia de
0,000, un valor menor que 0.05, donde se concluye que, si existe relacion
significativa entre el Feedback del marketing digital y el posicionamiento. Se halla
concordancia Y Segun Pérez (2016), El Marketing Digital consiste en un documento
donde se recogen todos los objetivos para la planificacion de futuras estrategias o
acciones teniendo justificaciébn y se puedan conseguir los objetivos marcados.
Dando como conocimiento las experiencias y conocimientos de los compradores
dentro de la interaccién virtual de las redes de la boutique, asi abriendo
oportunidades de encontrar conocimiento consecuente a tiempo real, informacion
que ayuda a comprender, y conocer mejor al comprador para saber como
satisfacerlo mejor en las necesidades que tiene influyendo en el posicionamiento

de la marca Esperandote Boutique.
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Los resultados de la primera hipotesis especifica entre la fidelizacion del
marketing digital y el posicionamiento, muestra que si existe una relacion entre las
dos variables, se hallé una correlacion de 0, 532, esto muestra que si existe una
correlacion positiva moderada, y también se obtuvo un nivel de significancia de
0,000, un valor menor que 0.05, donde se concluye que, si existe relacion
significativa entre la fidelizacion del marketing digital y el posicionamiento. Se halla
concordancia Y Mauricio Sabogal (2014), el experto en Marketing y Publicidad,
afirma que aparte de saber usar la red, también es saber lo importante que puede
ser bien utilizada, manejarla de diferentes maneras, acorde a las estrategias se
conviene en herramientas aplastantes para abarcar tu mercado y hasta llévate a la
cima. Y asi poder encontrar la manera de desarrollar las estrategias vinculando con
los compradores o clientes, resultando aquellos clientes ganados y propensos a ser

fieles demostrando su interés a la marca Esperandote Boutique.
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VI. CONCLUSIONES

Las dimensiones del marketing digital existen relacion significativamente entre el
marketing digital y posicionamiento, motivo por el cual se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alterna. Se concluye que, si existe relacion significativa

entre el flujo del marketing digital y el posicionamiento.

El Flujo del Marketing Digital existe relacion significativamente con el
posicionamiento de la marca esperandote boutique, la significancia arrojé un valor
de 0,000, que permite sefalar que la relacion es significativa. Motivo por el cual se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Se concluye que, si existe
relacion significativa entre el flujo del marketing digital y el posicionamiento.

La Funcionalidad del Marketing Digital existe relacion significativamente con el
posicionamiento de la marca esperandote boutique, la significancia arrojé un valor
de 0,000, valor menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es significativa.
Motivo por el cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se
concluye que, si existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing

digital y el posicionamiento.

El Feedback del Marketing Digital existe relacion significativamente con el
posicionamiento de la marca esperandote boutique, la significancia arrojé un valor
de 0,000, valor menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es significativa.
Motivo por el cual se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. Se
concluye que, si existe relacion significativa entre el Feedback del marketing digital

y el posicionamiento.

La Fidelizacion del Marketing Digital existe relacion significativamente con el
posicionamiento de la marca esperandote boutique, la significancia arrojé un valor
de 0,000, valor menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es significativa.
Motivo por el cual se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Se
concluye que, si existe relacion significativa entre la fidelizacion del marketing digital

y posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACIONES

Después de conocer el tipo de relacién que existe entre las variables marketing
digital y posicionamiento, se recomienda que la boutique debe analizar y ejecutar
periodicamente mejoras en su rendimiento en el marketing digital para el eficiente

posicionamiento de su marca.

Nuestro flujo estd en estado poco eficiente y eficiente, con un 48% y 49%
respectivamente, de esta manera calculamos no existe un buen uso del flujo con
los clientes, ya que no hay mas de la mitad, aquella cantidad que ya deberia tener
la boutique ganada en la actualidad, aun con la mayor demanda en versién tienda
online y ademas desde su apertura en el enero del 2019. Estando ahora a proximas
del 2021, esperandote boutique, tiene que dar mas valor a sus clientes,
recomendamos dar un valor interactivo y afiadido en relacién con la marca con un
#EstamosEsperandote o #EE en su forma resumida, dandoles a la marca una
mayor y mejor experiencia al cliente usuario de nuestras redes social y hasta un

proximo proyecto su pagina web.

Por la funcionalidad de la boutique, se encontrd una fuerte eficiencia de 70%,
de todas maneras, se recomienda dar un mejor uso de catalogo online y en PDF,
tanto como portafolio de sus mejores productos en sus redes, para asi ofrecer
facilidad para ellos y también mejores herramientas y medios pago que no genera

un gasto adicional, como el pago de tarjeta, o aplicativos como Yape o Plin.

En el Feed-back es poco eficiente con un 52%, es notable que Esperandote
Boutique ha ido trabajando o haciendo el buen intento de dar lo mejor en sus redes
sociales y en especial en Facebook que en Instagram. Entonces se le recomienda,
alcanzar que el cliente llegue a un estado donde quiera generar un dialogo o
conexion con la marca, espera mantener ese dialogo y sacar partido de la
informacion a través del conocimiento del usuario, usando el medio del internet para

preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar.

La fidelizacion de la marca es entre eficiente y poco eficiente, bajo estos
porcentajes 45% y 25% respectivamente, de todas maneras a tales resultados, se
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opta que no es tan eficiente como se espera. Se recomienda la aplicacién de
nuevos lineamientos de contenidos mas centrados en su target. Y mantener
comunicacién con los que ya fueron clientes, es decir crear conexion por contenidos
para ellas tanto para clientes nuevas o futuras madres, y clientes ya pasadas que

formarian del grupo de madres con mas experiencias.

Para el posicionamiento, bajo los resultados de la recordacién de marca
espontanea, se lleg6 a analizar que el mas del 50% de los encuestados no recuerda
marcas asociadas a ropa de maternidad y para bebés, y las pocas marcas
mencionadas llegaron a ser recordados entre 5 a 10% como maximo entre ellas.
Se llega a recomendar encontrar una conexion mas memorable para aquellos que
inician la etapa de ser padres no se les olvide y aun tengan el recuerdo de esa

conexion y mantener una recordacion eficiente de Esperandote Boutique.

Para el punto de la recordacién de marca asistida, se encontro la clave, de
gue en su mayoria con un 42% de ellos marco Falabella area de maternidad. Es
decir, por una tienda departamental que tiene variedades de productos, ellos llegan
a conocer esas prendas para la etapa de gestacion porque son encontradas en su
camino y la facilidad de busqueda. Se recomienda seguir inviertan en publicidad de
Su pagina en redes, participar en eventos virtuales o presenciales en el futuro, como
se hizo hace dos afios con el expo maternidad, Esperandote Boutique llegb a ser
la Unica tienda de ropa para maternidad trujillana, ganando mas seguidores y

clientela.

En la asociacion de marca, segun los atributos de los productos, en este
caso de las prendas de Esperandote boutique, resultd el 143 votando por calidad,
128 clientes por elegancia 113 estilo. Y si, ciertamente la boutique si ofrece tales
atributos, lo que se resulta que es eficiente, pero todo lo bueno cuesta,
recomendamos ensefiar los atributos mencionados mas comodidad en sus redes,
fotografias, videos de sus prendas con embarazadas reales usando aquellas
prendas que resaltes esos atributos, aumentando la eficiencia de como los clientes

perciben lo que ofrecen.
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Finalmente, resultd en recomendacion eficientemente con un 83% en las
encuestas y fidelizacion del consumidor de la variable posicionamiento con el 86%.
Las cifras hablan por si solas, estas dimensiones son eficientes, porque las clientes
estan satisfechas al recibir sus productos, entonces se recomienda, darles un
seguimiento para encontrar el feedback que ellas pueden darnos y tenerlos
encuestas las que se puedan para futuras estrategias. Bajo todas las
recomendaciones, Esperandote Boutique, alcanzara el éxito, con previa
coordinacion planeacion y seguimiento de las estrategias y planes a llevar frente a

estos resultados y recomendaciones.
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ANEXOS

ANEXO 1: Calculo de Muestra

Se calcul6 la muestra en la siguiente formula para este tipo de poblacion:

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N-1)+Zi*p=*q

n

Donde:

N: es el tamafio de la poblacién =5 922

Z;: es el Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido= 95%
p * q. son las probabilidades de que un hecho ocurra.

p: Probabilidad = 50%

q: Complemento = 50%

n: es el tamafio de la muestra.

E: es el margen de error =6.5%

1.962%5922%0.5%0.5
n =
0.082(5922—1)+1.812%0.5%0.5

n =219



ANEXO 2: Confiabilidad de las dos variables

Tabla 2
Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100.
0
Excluido? 0 0.0
Total 30 100.
0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Tabla 3
Alfa de Cronbach de la Variable Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.943 16

Fuente: Elaboracion propia en SPSS.



ANEXO 3: Encuesta

Cuestionario de encuesta sobre el Marketing digital y la influencia en el Posicionamiento de la
marca Esperandote Boutique

Distrito:
Edad:

Sexo:

La presente encuesta tiene como finalidad determinar si el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de Esperandote Boutique de la Ciudad de Truijillo en el afio 2020.

Marque con una aspa (X) en la alternativa que considere mas acorde que Usted crea conveniente,
esta es la valoracién: 1 Nunca, 2 Casi Nunca, 3 A veces, 4 Casi siempre y 5 Siempre.
iGRACIAS POR SU APOYO!

Casi A Casi
Nunca

N° | Marketing Digital Nunca | veces | Siempre Siempre

1 2 3 4 5

1. Esperandote Boutique hace uso de las redes
1 sociales para que sus clientes tengan una
experiencia agradable.

Encontr6 videos e imagenes detallando modelos,
tallas, colores y precios de sus prendas.

Con qué frecuencia Usted reacciona, comenta o
3 comparte fotografias o videos de las redes
sociales de Esperandote Boutique.

4 Los productos de la boutique superan sus
expectativas.

Con qué frecuencia utiliza los beneficios de la
tarjeta Dulce Espera.

El contenido distribuido en las redes sociales de
6 Esperandote Boutique, son Utiles para las mamas
gestantes o futuras mamas.

Recomendaria el uso de la plataforma de compra
virtual de Esperandote Boutique a una persona

7 cercana que se encuentre en estado de
gestacion.
Con qué frecuencia encuentra contenido

8 impartido (infografia o videos), en las redes

sociales de Esperandote Boutique.

Cuando interactu6 con Esperandote Boutique,
9 siento que estoy hablando con una mama o
futura mama como yo.

La Boutique ha cumplido con sus promesas
10 | promocionales, ofertas y sorteos como indican en
sus publicaciones.

Después de realizar la compra de manera online,
11 | la boutique hace llegar una encuesta virtual de
satisfaccion.

Conoce con qué frecuencia la Boutique publica

12 por las redes sociales sus diferentes productos.

Después de que usted ha realizado una compra,
13 | la boutique se ha vuelto a contactar con usted,
ofreciéndole ofertas especiales.

Considera atractivas las promociones de la
14 | boutique, en sus productos ofertados en sus
redes sociales.




NO

Posicionamiento

15

Mencione las marcas que recuerde de ropa para bebés o recién nacidos.

16

Mencione las marcas o boutiques peruanas que ofrecen ropa de maternidad.

17

Marque la Boutique que recuerde con facilidad.

My Mump

BabyPlaza

Maternity Chic

Bup Maternity

Mellizas Boutique

18

Qué caracteristicas o atributos definen a los productos Esperandote Boutique

Esperandote
Boutique

Calidad

Estilo

Bien organizado

Exclusivo

Elegante

Tradicional

Moderno

De confianza

Al dia con los eventos

Inspira seguridad

Costoso

Novedoso

Original

Total Muy de
Desacu acuerd
erdo 0

19

Usted recomendaria a Esperandote
Boutique por los productos que ofrece.

20

Usted volveria a comprar sus productos
de Esperdndote Boutique.

Fuente: Elaboracion Propia




ANEXO 4: Valores de los coeficientes de Alfa de Cronbach

Tabla 26

Coeficientes de Alfa de Cronbach

Valor Significado
>0.9A0.95 es excelente
>0.8 es bueno
>0.7 es aceptable
>0.6 es cuestionable
>0.5 es pobre
<0.5 es inaceptable

Fuente: Criterio general, George y Mallery (2003)

ANEXO 5: Escala de valores de coeficiente de correlacion

Tabla 27

Coeficientes de correlacion

Valor Significado
-1 Correlacidon negativa grande y perfecta
-0,9A-0,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7A-0,89 Correlacién negativa alta
-0,4A-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,02A-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 A-0,019 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,010,019 Correlacion positiva muy baja
0,02A0,39 Correlacion positiva baja
0,4A0,69 Correlacion positiva moderada
0,7A0,89 Correlacién positiva alta
0,9A0,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta




ANEXO 6: Tabla 28 - Prueba Piloto

Item20

Item19

ltem14

Iltem13

Iltem12

Item11

Item10

Item9

Iltem8

Iltem7

Iltem6

Item5

Item4

Item3

Item2

Item1

Fuente: Resultados de aplicacién de la prueba piloto.

Elaboracion: propia.



ANEXO 7: Tabla 29 - Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE VARIABLES

Titulo: “MARKETING DIGITAL Y LA INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA ESPERANDOTE BOUTIQUE DE
LA CIUDAD DE LA LIBERTAD EN EL 2020”

Titulo Variables
MARKETING Variable I: MARKETING
DIGITAL Y LA DIGITAL

INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA
ESPERANDOTE
BOUTIQUE DE LA
CIUDAD DE LA
LIBERTAD EN EL
2020

(INDEPENDIENTE)

Variable II:
POSICIONAMIENTO

Planteamiento
Del Problema

¢ Como influye el

marketing digital
en el
posicionamiento
de la marca
Esperandote
Boutique de la
Provincia de
Trujillo, 2020?

Hipotesis

La implementacion
de un plan de
marketing digital
influye de manera
satisfactoria en el
posicionamiento de
la Marca
Esperandote
Boutiqgue de Ciudad
La Libertad en el
2020.

Objetivo General

Demostrar como
el Plan de
Marketing Digital
mejoré el
posicionamiento
de la Marca
Esperandote
Boutique en la
Ciudad de La
Libertad en el
2020.

Objetivos
Especificos

Identificar el
Marketing Digital en
la Marca
Esperandote
Boutique

Identificar el
posicionamiento de
la Marca
Esperandote
Boutique

Relacionar la
influencia del plan
de marketing en el
posicionamiento

Fuente: Creado por el Autor.



ANEXO 8: Tabla 30 - Matriz de Operacionalizacion

Variable Definicion Definicion . . . : Escala de
. X Dimensiones | Indicadores Items e
Independiente Conceptual Operacional Medicién
1. Esperandote Boutique hace uso de las redes sociales
ara que sus clientes tengan una experiencia agradable.
para q p
- 2. Encontr6 videos e imagenes detallando modelos, tallas,
, Interaccion | 05 d d
Segun Otsuka, Y. digital colores y precios de sus prendas.
(2015) basada 3. Con que frecuencia Usted reacciona, comenta o
- comparte fotografias o videos de las redes sociales de
en Colvée, J Segu_n Paul Flujo Esperandote Boutique.
. Flemlng, en el 4. Los productos de la boutique superan sus expectativas.
(2010). Estrategias 2014. menciona 5. Con qué frecuencia utiliza de los beneficios de la tarjeta
de ’I Marketi Valor Dulce Espera.
. - que el Marketing agregado 6. El contenido distribuido en las redes sociales de
Marketing ~ Digital | _. - . Esperandote Boutique, son (tiles para las mamas
Digital tiene
para Pymes. El gestantes o futuras mamas.
marketing diaital es cuatro Recomendacién | 7. Recomendaria el uso de la plataforma de compra virtual
g dg dimensiones, las Funcionalidad | de plataformas de Esperandote Boutique a una persona cercana que se
_ la funcionales encuentre en estado de gestacion.
Marketing adaptacién de las cuales son las 8. Con que frecuencia encuentra contenido impartido Escala
Digital P siguientes: f|uj0’ (infografia o videos), en las redes sociales de Esperandote | de Likert

caracteristicas

del marketing al
mundo digital
utilizando las
nuevas
herramientas
digitales

disponibles en el
entorno digital.

Fuente: Creado por el Autor.

funcionalidad,
feedback,
fidelizacion.

Esto permite a la
investigacion
medir esta
variable.

Feed-back

Fidelizacion

Comunicacioén
Efectiva

Boutique.
9. Cuando interactué con Esperandote Boutique, siento
gue estoy hablando con una mamé o futura maméa como

yo.

Encuestas de

10. La Boutique ha cumplido con sus promesas
promocionales, ofertas y sorteos como indican en sus
publicaciones.

mejora 11. Después de realizar la compra de manera online, la
boutique hace llegar una encuesta virtual de satisfaccion.
12. Conoce con qué frecuencia la Boutique publica por las
_ redes sociales sus diferentes productos.
Seguimiento . prod
. 13. Después de que usted ha realizado una compra, la
comerciales

boutique se ha vuelto a contactar con usted, ofreciéndole
ofertas especiales.

Promociones

14. Considera atractivas las promociones de la boutique,
en sus productos ofertados en sus redes sociales.




Variable N Definicion . . . " Escala de
; Definicién Conceptual ; Dimensiones Indicadores Items L
Dependiente Operacional Medicién
Segun  Mallma. Y. 15. Mencione las marcas que
(2015) basada Nivel de recuerde de ropa para bebés o
en recordacion de recién nacidos.
Kotler, A. & Armstrong. | Segun  Schiffman Recordacié (rans?)rgr?tanea 16. Mencione las marcas o
ecordacion . boutiques peruanas que ofrecen
Gary (200, Pp. 89 i 90) de Marca ropa de maternidad.
(2008). Fundamentos | las  dimensiones
; Nivel de i
de para la variable recordacién de | L7- Marque la Boutique que Ordinal
Marketing. El = dependiente marca asistida recuerde con facilidad.
posicionamiento es el | Posicionamiento
uso que | son; la recordacion o Atributo 18. De las Boutiques que usted
hace una empresa de | de la marca, Asociacion de Asociado del conoce, que (_:aracterl'stlcas (o]
todos los | asociacion de la Marca aributos definen a los
Posicionamiento _ B producto productos de cada de ellas.
elementos de que | marca, la intencion
dispone para de recomendacioén, Intencion de !\livel (_je 19. Usted recomendaria a
crear y mantener en la | la fidelizacion del | gecomendacion = INtencion de Esperandote Boutique por los
mente del ' consumidor. Estas recomendacion | Productos que ofrece.
mercado meta una | dimensiones
imagen permiten medir la Escala e
particular en relacién | variable en Likert
con los | cuestion. Fidelizacion | ~ .45 de 20. Usted volveria a comprar
roductos o servicios de del fidelizacion sus productos de
p Consumidor laelizaci Esperandote Boutique.

la
competencia.

Fuente: Creado por el Autor.




ANEXO 9: Tabla 31 - Base de datos

MKD_D1|MKD D2 |MKD_D3|MKD _D4|POS D3[POS D4| MKD POS
20 4 16 11 5 5 51 10
30 5 20 15 5 5 70 10
30 5 20 15 5 5 70 10
19 4 13 8 4 4 44 8
22 5 15 9 5 5 51 10
22 5 16 14 5 5 57 10
20 5 20 15 5 5 60 10
27 5 17 13 5 5 62 10
20 5 11 8 5 5 44 10
24 5 16 10 5 5 55 10
24 5 17 11 4 4 57 8
24 5 16 11 5 4 56 9
18 4 14 9 4 4 45 8
29 5 18 14 5 5 66 10
25 5 17 13 5 5 60 10
24 4 16 12 4 5 56 9
23 5 17 8 5 5 53 10
19 3 18 13 5 5 53 10
18 5 13 10 5 4 46 9
22 5 14 11 5 5 52 10
25 5 16 10 4 4 56 8
22 5 16 13 5 5 56 10
18 5 13 10 5 4 46 9
17 5 11 8 3 3 41 6
24 5 16 14 5 5 59 10
18 2 12 8 3 3 40 6
18 3 13 9 3 3 43 6
18 4 10 10 4 4 42 8
19 2 12 8 4 5 41 9
20 4 14 9 5 5 47 10
22 4 15 10 5 5 51 10
19 3 14 8 3 3 44 6
16 2 13 10 5 5 41 10
22 5 16 11 4 5 54 9
18 5 12 11 5 5 46 10
20 5 14 6 5 5 45 10
17 5 12 9 5 5 43 10
22 3 13 10 4 4 48 8
14 5 10 8 5 5 37 10
21 5 14 9 5 5 49 10
19 3 11 11 4 5 a4 9
19 5 13 7 5 5 a4 10
18 4 12 10 5 5 44 10
21 3 14 10 5 4 48 9
19 5 13 10 4 5 47 9
21 3 14 10 5 5 48 10
24 4 13 10 4 4 51 8
20 4 16 10 5 5 50 10
17 3 15 12 5 5 47 10
19 4 16 10 5 5 49 10
24 4 16 11 5 5 55 10
25 4 16 12 5 5 57 10
22 4 13 11 5 5 50 10
18 4 11 8 5 5 41 10




25 4 17 11 4 4 57 8
26 5 16 15 5 5 62 10
23 4 14 10 5 5 51 10
23 5 18 12 5 5 58 10
23 5 13 12 5 5 53 10
19 5 14 11 4 4 49 8
20 5 13 11 4 4 49 8
22 4 11 11 4 4 48 8
24 4 16 11 4 5 55 9
19 5 14 11 4 4 49 8
19 4 11 10 5 5 44 10
19 5 15 10 4 5 49 9
19 4 12 11 5 5 46 10
24 5 16 11 5 5 56 10
20 5 16 11 5 5 52 10
24 5 16 11 5 5 56 10
21 4 13 9 5 4 47 9
22 5 14 10 4 5 51 9
21 4 14 11 4 4 50 8
22 4 12 10 4 4 48 8
24 5 17 11 5 4 57 9
24 5 16 11 4 4 56 8
18 5 12 9 4 4 44 8
19 3 12 10 4 4 44 8
24 5 15 12 5 5 56 10
22 3 12 11 4 4 48 8
21 4 14 10 5 5 49 10
24 4 14 10 5 5 52 10
20 5 13 11 5 5 49 10
18 3 12 9 4 4 42 8
19 4 11 9 4 4 43 8
19 4 10 8 4 4 41 8
21 4 11 10 4 4 46 8
19 2 12 10 4 5 43 9
19 4 12 9 4 5 44 9
22 3 12 9 5 5 46 10
20 4 10 9 5 4 43 9
21 5 15 11 4 5 52 9
19 3 12 11 5 4 45 9
23 4 10 8 5 5 45 10
15 4 10 9 5 5 38 10
18 3 10 8 5 5 39 10
21 4 12 9 4 4 46 8
18 1 11 10 5 5 40 10
24 5 18 15 5 5 62 10
30 5 20 15 5 5 70 10
30 5 20 15 5 5 70 10
30 5 20 15 5 5 70 10
30 5 19 15 5 5 69 10
19 5 13 7 5 5 44 10
16 4 12 8 4 4 40 8
15 5 11 6 5 5 37 10
21 5 16 14 5 5 56 10
19 3 11 8 4 4 41 8
19 4 10 8 3 4 41 7
23 3 15 10 5 4 51 9
16 3 14 10 3 3 43 6




16 3 11 9 3 3 39 6
16 3 12 10 3 3 41 6
14 5 11 8 3 2 38 5
18 3 11 8 3 3 40 6
17 1 10 7 4 3 35 7
18 3 10 7 3 3 38 6
17 3 11 7 3 3 38 6
16 3 11 7 3 3 37 6
16 1 10 9 4 3 36 7
17 4 10 8 3 3 39 6
18 3 11 7 3 3 39 6
16 1 10 7 3 4 34 7
17 5 11 7 3 4 40 7
17 2 10 7 4 4 36 8
16 4 12 7 3 3 39 6
16 2 10 7 3 3 35 6
16 2 10 8 4 4 36 8
16 1 10 7 3 4 34 7
16 1 10 7 3 4 34 7
16 2 10 7 3 3 35 6
14 2 11 7 5 5 34 10
16 3 11 8 4 4 38 8
17 1 10 8 5 4 36 9
17 2 13 10 3 4 42 7
17 3 10 9 4 4 39 8
17 1 10 9 5 4 37 9
12 5 14 7 4 4 38 8
18 3 12 9 3 3 42 6
30 5 20 15 5 5 70 10
18 4 17 9 5 3 48 8
18 3 11 8 4 4 40 8
30 5 20 15 5 5 70 10
24 4 18 14 5 5 60 10
22 3 14 13 4 4 52 8
30 5 18 15 5 5 68 10
30 5 20 15 5 5 70 10
24 4 16 12 4 4 56 8
22 3 17 15 5 5 57 10
24 4 14 12 4 4 54 8
29 5 18 15 5 5 67 10
18 4 11 10 3 3 43 6
30 5 8 15 5 5 58 10
30 5 20 15 5 5 70 10
23 5 16 13 5 4 57 9
30 5 20 15 5 5 70 10
18 3 12 9 3 3 42 6
25 5 16 13 5 5 59 10
15 3 12 13 5 5 43 10
23 4 15 12 4 4 54 8
12 2 8 6 2 3 28 5
28 5 19 14 5 5 66 10
25 4 17 12 4 4 58 8
26 5 20 14 5 5 65 10
28 4 16 11 4 4 59 8
30 5 20 15 5 5 70 10
8 1 4 3 1 1 16 2
17 5 9 7 5 5 38 10




25 4 16 13 4 4 58 8
25 5 17 12 5 5 59 10
18 4 16 11 3 4 49 7
17 4 11 9 3 4 41 7
22 3 14 9 3 3 48 6
22 3 13 12 4 3 50 7
18 4 15 11 4 4 48 8
18 3 12 10 4 4 43 8
19 4 13 12 3 5 48 8
29 5 20 15 5 5 69 10
26 5 18 14 5 5 63 10
22 3 13 7 4 4 45 8
25 4 16 12 3 3 57 6
25 4 14 12 5 5 55 10
22 3 16 12 4 5 53 9
28 5 20 15 5 5 68 10
24 5 18 13 5 5 60 10
21 5 15 11 4 5 52 9
25 4 19 15 5 5 63 10
28 5 19 15 5 5 67 10
21 3 17 13 3 4 54 7
30 3 16 14 5 5 63 10
20 3 12 13 4 4 48 8
24 4 18 14 5 5 60 10
20 3 11 9 3 3 43 6
28 5 20 15 5 5 68 10
25 4 16 11 4 4 56 8
28 5 19 15 5 5 67 10
25 5 18 15 5 5 63 10
28 5 19 15 5 5 67 10
22 5 16 13 4 5 56 9
22 5 13 14 5 4 54 9
24 4 13 11 5 4 52 9
27 4 19 13 5 4 63 9
26 4 19 15 5 5 64 10
26 4 19 12 5 5 61 10
17 3 11 7 3 3 38 6
29 4 18 13 5 5 64 10
25 4 15 11 5 5 55 10
30 5 20 15 5 5 70 10
29 4 17 13 5 5 63 10
28 5 19 14 5 4 66 9
22 3 12 12 4 4 49 8
28 4 19 14 5 5 65 10
27 5 19 13 5 5 64 10
23 4 13 11 5 5 51 10
30 5 20 15 5 5 70 10
24 4 17 14 4 5 59 9
27 5 20 15 5 4 67 9
22 5 18 14 5 5 59 10
26 3 18 15 5 5 62 10

Fuente: Resultados de aplicacion de instrumento.

Elaboracion: propia.




ANEXO 10: Figuras de los resultados
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Figura 1. Gréficos de las barras de la dimension Flujo.
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Figura 2. Graficos de las barras de la dimension Funcionalidad.
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Figura 3. Graficos de las barras de la dimension Feed-back.
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Figura 4. Gréficos de las barras de la dimensién Fidelizacion.
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Figura 5. Graficos de las barras de la dimensién Recordacién de Marca de ropa

para bebés.
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Figura 6. Graficos de las barras de la dimensién Recordacién de Marca de ropa

de maternidad.
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Figura 7. Graficos de las barras de la dimensién Intencion de recomendacion.
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Figura 8. Gréficos de las barras de la dimension Asociacion de Marca.
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Figura 9. Graficos de las barras de la dimension Intencion de recomendacion.
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Figura 10. Graficos de las barras de la dimensién Fidelizacion del consumidor.
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Figura 11. Gréficos de las barras de la variable Marketing Digital.
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Figura 12. Gréficos de las barras de la Variable Posicionamiento



ANEXO 11: Validacién de Instrumento — Especialistas

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. RUENEL? o220 pled ReoDalbvE

, titular

dl DNL N° LB L 2EASH de
ADNInvi € ZAR po £

>

£ AT - o
actualmente como <= /ENTE TLENID LonpfTO

profesion
ejerciendo

,en la

Institucion OV ERSIPLo (BN Al ET ?

Por medio de la presente hago constar que he revisado

con fines de

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora

en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items #
‘ Amplitud de contenido A
| Redaccion de los ftems P
Claridad y precision >
Pertinencia =z
En Trujillo, alos (9 diasdel mesde /@ V/ €826 del C219

Firnfa




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. _Gu>70 0 Jefpnrl) G7amsT

, titular

dl DNL N° /S8 /67>

de profesién

[NE: JPUS/ ejerciendo
actualmente como 7 C’(('N,/{//?{ ,en la
Institucion UC (//

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos

ersonal ue labora
p q

de su aplicacion al

€n

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE

BUENO EXCELENTE |

’ Congruencia de [tems

-
Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

Claridad y precisién

Pertinencia

EnTnijillo, alos _ 7C7 dias del mes de  4/0st 2B/}

del 2D

.~ \ki rma




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Nelly Melissa Vilca Horna, tiiular del DML N° 44344337, de profesion
Licenciada en admimistracion, ejerciendo actualmente como docente, en la

Institucidon Universidad César Vallejo

Por medie de la presente hago constar que he revisado con fines de

Walidacion del Insirumento {cuestionario), a los efectos de su aplicacion.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND EXCELENTE
Congruencia de ltems X
Amplitud de contenido X
Redaccién de los ftems X
Claridad y precisitn X
Pertinencia X

En Trujillo, a los 22 dias del mes de setiembre del 2020,

Firma




ANEXO 12: Validacién de Instrumento — V de Aiken

Tabla 30

Validez de la Variable 1 — Marketing Digital
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items 0 DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ltem 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Iltem 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Iltem 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Iltem 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Iltem 8 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Iltem 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 31

Validez de la Variable 2 — Posicionamiento

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items 0 DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Iltem 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Fuente: Elaboracion propia.



