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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
el marketing digital y el posicionamiento de la empresa retail Ripley mall del sur afio
2019. Este estudio fue una investigacion no experimental de tipo aplicada con un
disefio transaccional, ya que solo se examind, mas no se ejecutd algun cambio de

las variables.

El analisis inferencial afirma que, el coeficiente de correlacién ,974. Indica que la
correlacion entre marketing digital y posicionamiento fue positiva muy alta, y como
el nivel de significancia es 0,000 inferior al valor critico que es 0,05, se rechazé la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Finalmente, concluimos que cuando el marketing digital tiene una mayor
agresividad en la difusién, el posicionamiento abarca una mayor importancia tanto
en los medios digitales como en el mercado, y esto se ve reflejado en la atraccion

de los clientes potenciales.
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Abstract

The present research aimed to determine the relationship between digital marketing
and the positioning of the southern retail company Ripley mall in 2019. This study
was a non-experimental research of applied type with a transactional design, since
it only examined, but no change of variables was executed.

The inferential analysis establishes that the correlation coefficient is 974. It indicates
that the correlation between digital marketing and positioning was very high positive,
and since the significance level is 0.000 less than the critical value which is 0.05,
the null hypothesis was rejected and the alternative hypothesis is accepted.
Finally, we conclude that when digital marketing is more aggressive in
dissemination, positioning becomes more important both in digital media and in the

market, and this is reflected in the attraction of potential customers.

Keywords: Digital Marketing, Positioning
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| INTRODUCCION

En el entorno actual competitivo las empresas estan sujetas a dos puntos vitales
para generar margen en el mercado y rentabilidad en sus ventas, esto a su vez
depende mucho de las estrategias de marketing que se utilicen para competir en el
mercado. En la actualidad con el marketing no solo se puede llegar a los
consumidores con un bien o servicio de buena calidad si no también con un gran
aporte en la post venta, lo cual permite a las organizaciones satisfacer las
necesidades y de cierta manera fidelizar a los clientes. A inicios del siglo XX, las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento se consolidaron y se va
reinventando a medida que la necesidad de los consumidores cambie (Sanchez,
2018). Actualmente es considerado como factor clave y fundamental para el
desarrollo de toda empresa si son usados adecuadamente. “La era digital ha creado
el nuevo concepto de marketing digital o mercadeo de internet, es el procedimiento
por el cual puedes exponer tus bienes y servicios de manera virtual obteniendo
beneficios de lo que la red nos ofrece” (Selman, 2017, p. 5). De esta manera
inferimos que las ventas por internet son de las estrategias de marketing digital mas
utilizadas a nivel mundial, debido a que es una principal fuente generadora de
ganancias en sus diferentes operaciones comerciales, pues entendemos que
grandes compafiias ya posicionadas en el sector intervienen en diferentes tipos de
plataformas virtuales, ya sean redes sociales, paginas web, negocios online, entre
otras. Muchas empresas enfocan errGbneamente la participacion virtual, estas
mismas cuentan con una pagina web, pero olvidan trabajar el contenido que se
ofrecen a los consumidores originando la perdida de posibles clientes. Segun
Navarro (2019) “La claves para conseguir las metas de toda organizacion radica en
adaptar las estrategias de marketing en el entorno actual con la finalidad de
descubrir las necesidades y deseos del publico objetivo para ofrecer las
satisfacciones deseadas por el mercado” (p.2). Las empresas que no desarrollan
ninguna estrategia de marketing digital, tienden a perder la atraccion del cliente y
posteriormente su posicion en el mercado. En contextos nacionales, muchas
organizaciones desarrollan planes estratégicos de marketing, para aumentar la
reputacién de su marca, pero aun falta avances en la materia del dinamismo y de

esa manera poder incrementar el rendimiento, sin embargo, las organizaciones



deben determinar las oportunidades y sentar los planes de accion para ser
conducida a un objetivo fundamental. La empresa donde se haréa la investigacion
es Ripley — mall del sur, una de las retail mas importantes del Peru, con una gran
variedad en ropa y electrodomeésticos cuya vision es ser el retail financiero lider en
el Peru generando la preferencia de sus clientes. Teniendo en cuenta lo
mencionado, dicha organizacion no es ajena al uso del marketing digital lleva cierto
tiempo implementando, no obstante lo emplean o manejan de una manera
equivocada, problemas tan sencillos como mal enfoque de paginas web, mala
posicion de ofertas, paginas muy lentas o largas, informacién inexacta o que ya no
son validos en tienda, generan muchos inconvenientes en el desarrollo idéneo de
la empresa, originando complicaciones en la comunicacion empresa-consumidor
que es el punto critico de una competente estrategia de marketing digital y que
comprenden muchas pérdidas para la organizacién tanto a corto, mediano y largo
plazo. En comparacion a lo que se deberia implementar o mejorar para liderar con
las estrategias empleadas, seria una razon el sistema de post-venta y mejorar el
punto critico relacionado al tiempo de espera de un producto adquirido de manera
online. Segun Ochoa (2019) indica que “Saga Falabella y Ripley mantenian una
disputa por la captaciéon de mayor participacion, y era la primera la que siempre
mantenia la ventaja de la delantera, seguida de cerca por la otra cadena chilena,
sin embargo, el mercado se repuso en el 2009” (parr. 5). Esto nos indica por qué
saga se encuentra liderando en el mercado y nos da las razones en las que Ripley
podria adecuar sus mecanismos y funcionamientos para lograr tener un mejor
posicionamiento a base del marketing digital debido a que se tiene planteado para
el 2022 un enfoque mas agresivo en el mercado retail por internet. Refiriéndonos a
la coyuntura actual donde el tema de Covid19 ha generado pérdidas significantes
en las diversas tiendas por departamento, ya que los consumidores tienen temor
de acercarse a las tiendas debido a la enfermedad que azota el planeta, pero muy
lejos de percibirlo como un obstaculo, se deben reforzar los canales de ventas
online las cuales tendran una mayor actividad durante esta temporada. Ademas, el
comercio virtual se incrementara notoriamente en los Gltimos meses e impulsara
tendencias que ya existian pero que ahora seran reforzadas (Ayala,2020). Una
razon mas para que la organizacion enfoque mejor sus habitos de venta, y refuerce

las debilidades que implementa en su marketing digital. Por otro lado, el avance



progresivo del nuevo virus ha estado afectando a esta industria de manera muy
radical debido al cierre de tiendas a causa de las medidas sanitarias por la
pandemia, esto fue un golpe severamente fuerte tanto en las agencias de Chile
como en las de Peru. Por ello es que el grupo esta mejorando el uso de sus medios
de compra alternativos en canales digitales como es su pagina web afadiendo
nuevas estrategias de marketing digital para captar un mayor nimero de visitas a
su plataforma virtual y por ende generar mayores ventas (Peru retail, 2020).
Tomando uso de sus inventarios que tienen disponibles puesto que se ha reducido
Su recepcion en las mercaderias. La formulacion del problema es ¢cual es la
relacion entre marketing digital y posicionamiento en el mercado de la empresa
retail Ripley Mall del Sur afio 2019?. La presente investigacion tuvo como
justificacion préactica solucionar la problematica identificada, y buscar la relacién de
las variables, donde se analizara las mejores estrategias para el uso del marketing
digital y de esta manera ofrecer un buen servicio de calidad a los consumidores
para obtener un mejor posicionamiento y permita una mejora en el crecimiento de
la organizacion a nivel de mercado competitivo, a su vez en los términos de
justificacion social la presente indagacion ayudara a empresas del mismo rubro a
identificar esta problematica e influir en sus tomas de decisiones para que a partir
de ello surjan nuevas soluciones, del mismo modo servird como fuente informativa
para los estudiantes de las distintas universidades que planteen una investigacion
similar en cualquier empresa. “La justificacion esta dirigida a evidenciar la
importancia de resolver el problema de estudio, a la obligacién de resolver o
cambiar la realidad problematica y a la manera de aprovechar las herramientas
tedricas o practicas” (Lerma, 2016, p. 29). En este estudio se acude a emplear la
técnica del cuestionario y su proceso en el software desarrollado por nosotros
mismos, quedando como referencia a la metodologia de investigacion cientifica
como base para las siguientes elaboraciones de proyectos con caracter de similitud
a las variables. Para Bernal, la justificacion metodoldgica: “se basa en elaboracién
del proyecto con la intervencion del método cientifico demostrando su validez y
confiabilidad, para asi poder ser utilizado en futuros trabajos” (2010, p.12). “Un
objetivo general expresa el fin concreto de la investigacion en correspondencia
directa con la formulacion del problema” (Arias, 2006, p. 43). En tales circunstancias

tenemos como objetivo general de esta investigacion determinar la relacion que



existe entre el marketing digital y posicionamiento de mercado en la empresa retail
Ripley mall del sur afio 2019, y como objetivos especificos el estudio cuenta con (1)
determinar la relacion que existe entre publicidad y posicionamiento de mercado en
la empresa Ripley mall de sur afio 2019, (2) determinar la relacion que existe entre
promocién y posicionamiento de la empresa Ripley mall del sur afio 2019, (3)
determinar la relacion que existe entre comunicacion y posicionamiento de la
empresa Ripley mall del sur afio 2019. Para Espinoza, la preparacion de una
hipotesis es primordial para responder de manera efectiva a un problema: “Se debe
otorgar énfasis al caracter de ensefianza y aprendizaje. Cada vez que se generan
nuevas hipotesis se anade un aporte a la teoria o mejor dicho a la ciencia” (2018,
p.124). Hipdtesis: hipotesis general. Ha: El marketing digital se relaciona
positivamente con el posicionamiento de mercado en la empresa retail Ripley mall
del sur afio 2019. Ho: El marketing digital no se relaciona positivamente con el
posicionamiento de mercado en la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019 y
como hipotesis especificas tenemos (1) Ha: La publicidad se relaciona
positivamente con el posicionamiento de mercado de la empresa retail Ripley mall
del sur afio 2019. Ho: La publicidad no se relaciona positivamente con el
posicionamiento de mercado de la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019. (2)
Ha: La promocién se relaciona positivamente con el posicionamiento de mercado
de la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019. Ho: La promocion no se relaciona
positivamente con el posicionamiento de mercado de la empresa retail Ripley mall
del sur afio 2019. Ha: (3) La comunicacién se relaciona positivamente con el
posicionamiento de mercado de la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019. Ho:
La comunicacién se relaciona positivamente con el posicionamiento de mercado de
la empresa retail Ripley mall del sur afilo 2019. En consecuencia, la presente
investigacion esta compuesta por recopilacion de datos de tesis, articulos
cientificos y revistas indexadas, lo cual permite que el estudio sea confiable. En la

investigacion se utilizaran como base los cuestionarios para la recoleccion de datos.



Il MARCO TEORICO

Trabajos previos. Antecedentes nacionales: Recarte (2019) en su tesis titulada
“Propuesta de una guia para la implementacién de estrategias y el uso de
herramientas de marketing digital en el sector MYPES del Perd”, presentada a fin
de obtener el titulo de Licenciado en Administracion de Empresas. Tuvo como
objetivo general las principales estrategias de marketing digital a la publicidad en
display, marketing en buscadores, marketing en redes sociales, marketing movil y
marketing por e-mail, haciendo un amplio alcance con estos canales digitales
debido a que rompe las barreras geogréficas y horarias logrando de esa manera
conectar con clientes a mayor proporcion pues el marketing digital utiliza al internet
como si fuera la plaza del negocio en si. Finalmente tuvo como conclusion que en
donde se deba disminuir el enfoque debido a que los medios digitales proporcionan
abundantes opciones para el afinamiento del mensaje que se desea transmitir y

sean redireccionados a segmentos en especificos.

Llanca (2018) en su tesis “Marketing digital y su influencia en la competitividad
empresarial de la empresa Ripley de plaza norte, afio 2018”, expuesta para tener
el titulo profesional de licenciada en administracion. Establece el objetivo general
al precisar el vinculo existente entre sus dos variables de tesis. Tuvo como
metodologia un estudio descriptivo transversal. Tuvo como conclusion la existencia
de predominancia positiva perfecta entre las dos variables en estudio. Obteniendo
asi un resultado claro, el cual muestra que si existe influencia entre las variables
mencionadas. Desenlaza que el marketing digital afecta en la competitividad de la

compania estudiada.

Valverde (2019) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de KM DATA S.A.C
CHICLAYO 2018”. Se planted la propuesta de aplicar estrategias de marketing que
cooperen al posicionamiento de la empresa mencionada anteriormente, para esto
manejo su investigacion de manera descriptiva y propositiva, ademas del disefio
aplicado no experimental utilizado. Para la obtencion de sus resultados encuesto a
196 personas las cuales se le asignaros cuestionarios en escalas de Likert, luego

de los resultados lleg6 a la deduccion sobre las estrategias convenientes para el



posicionamiento de la organizacion son el disefio de pagina web, presencia en
redes cibernéticas y sociales, posicionamiento en buscadores, siendo esta la mas

fundamental puesto que se en niveles bajos tal y como expresaron los clientes.

Pefa (2016) en su tesis “Uso de influencers en estrategias de marketing de moda
en el Perd”, expuesta para alcanzar el titulo de licenciatura en comunicacion. Se
realizo con el objetivo general en determinar la manera en como los influencers son
una estrategia de marketing digital en las plataformas virtuales y la forma en la que
beneficia la cercania como marca con el publico objetivo y el posicionamiento de
esta. La orientacion de esta investigacion es mixta cuyo propésito fue analizar las
ideas desarrolladas, por la empresa Saga Falabella, en conjunto de fashion Blogger
peruanas. En su metodologia realizé un sondeo mixto para recolectar informacion
entre los cuales se utilizd, encuestas, andlisis netnografico y entrevistas a
profundidad. Tuvo como conclusion, que los medios digitales, se han establecido
como nuevos medios alternativos de comunicacion que permiten a la empresa,

situarse y viralizar su marca.

Carpio, Serezade, Cutipa, Flores (2019) en su articulo cientifico “Estrategias del
marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la
Regién de Puno”. Los autores nos mencionan que esta indagacion tuvo como
objetivo analizar las estrategias de marketing viral que utilizan los restaurantes
turisticos del sector ademas de determinar el posicionamiento de la marca via web.
Del mismo modo los autores alegan la utilizacion de un enfoque cuantitativo,
método deductivo de disefio no experimental, asi como también el empleo de
métodos de recoleccién de informacion, tales como el desarrollo de contenido y
observacion estructurada. Posteriormente los analisis revelan que la conexion
online aporta satisfactoriamente al posicionamiento de las organizaciones, sin
embargo, algunas de estas enfocan su contenido errbneamente evidenciando
perdida de notoriedad en un mercado competitivo. Los autores obtuvieron
resultados positivos concluyendo asi en la conexion de redes sociales origina un

emplazamiento de marca mesurado.

Del mismo modo los trabajos previos fueron: Torres y Ramirez (2019) en su tesis

“Plan estratégico de marketing digital para MIPYMES del sector publicidad, con



énfasis fabricacion, modificacion y venta de material P.O.P, en la Universidad Piloto
de Colombia Facultad de Ingenieria programa Ingenieria de Mercados”, expuesta
para obtener su titulo en ingenieria de mercados. Tuvo como objetivo general
brindar una estrategia de marketing digital para las micro, pequefas y medianas
empresas cuya funcion es la elaboracion, innovacion y venta de materiales que se
pueden encontrar en el sector del Ricaurte, Bogota. Su metodologia fue de tipo
cuantitativa, la cual tiene como esencia recabar informacion en el campo, teniendo
como origen primordial a la sociedad, a la cual se profundizara para hallar las
respuestas a la pregunta planteada, por consiguiente, el instrumento utilizado
fueron las encuestas disefiadas para la empresa dentro del sector. Tuvo como
conclusiéon que la idea estratégica de marketing digital es adaptable para las micro
empresas en el sector del Ricaurte puesto que el conjunto de organizaciones no
maneja ni tienen conocimientos de marketing digital, pero si cuentan con el

entusiasmo en aprender y desarrollar el ideal de propaganda en sus compaiiias.

Sotnikova (2016) en su proyecto de investigacion “The Application of Digital
Marketing Strategies to increase profits of the organization Mad Proffesor
Ampilification”. Tuvo como obijetivo principal proporcionar recomendaciones e ideas
sobre como Mad Professor Amplification Oy puede aumentar su audiencia en las
redes sociales y atraer a mas clientes, con la finalidad de aumentar ventas e
ingresos a la organizacion. Para lograr este objetivo el autor dispone de los
conceptos manifestados por Leiner (2016) quien expone que las invenciones como
el teléfono, el telégrafo, la radio y la computadora lograron que la humanidad llevara
la comunicacién a un nivel completamente diferente, al que se puede ingresar
desde cualquier lugar del mundo, logrando la interaccion entre los mismos- Internet.
Del mismo modo el autor manejé la investigacion cuantitativa y un disefio de
investigacion no experimental. Finalmente concluyé que, para sobrevivir en el
mercado actual, Mad Professor tiene que ser competitivo, actualizado, profesional
y atractivo, porque un marketing digital deficiente no solo elimina las ventajas de la
red, si no también puede afectar la imagen de la organizacion. Por consiguiente,
esta investigacion nos hace comprender la importancia del marketing digital debido

a que los consumidores hoy en dia estan en constante contacto con el internet, y



que para una empresa el simple hecho de manejar una red online genera una

ventaja frente a sus competidores.

Calvopifia (2018) en su tesis “Estrategias de marketing digital para posicionar a la
cafeteria la fuente, Ecuador”. El autor nos menciona que la investigacién tuvo como
Objetivo general enlazar tacticas de Marketing Digital para el posicionamiento de la
empresa en mencion. Segun el autor se utilizé el tipo de investigacion cuantitativa
longitudinal de analisis evolutivo del grupo ya que se elaboré con datos distintos en
personas con peculiaridades semejantes como son joévenes desde 18 hasta 35
afios de la ciudad de Ambato, en ese sentido la herramienta que utilizaron para
recopilar informacién fueron las encuestas realizadas a la poblacién del sector. El
autor concluye que después de la ejecucion de las estrategias de marketing
dictadas en este estudio se logré penetrar y posicionar a la cafeteria de tal manera
gue la notoriedad de la cafeteria aumentd dentro del grupo objetivo, haciendo de la
misma de gran impulso para el parte, ademas se obtuvo los indicadores de gestion
que midieron la eficacia, eficiencia y efectividad, de la utilizacion del marketing
digital.

Bricio, Calle y Zambrano (2018) en su articulo cientifico “El marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
de los egresados de la universidad de Guayaquil”. Nos dice que tiene como objetivo
estudiar al marketing digital como instrumento al ejercer labores del ambito
ecuatoriano, mediante una instruccién de caso forjado a los egresados de la
universidad mencionada anteriormente, aplicando muestreo probabilistico aleatorio
simple, en ese sentido la herramienta utilizada para recolectar informacion fue la
encuesta con preguntas cerradas a 376 egresados que laboran en diferentes
empresas de Guayaquil. Los autores concluyen diciendo que el marketing digital y
la imposicién de esta tecnologia en los centros de labores se encuentra presente
en la gran mayoria de empresas lo cual demuestra que es un medio necesario para
sobresalir y destacar en el mercado competitivo para captar mayor audienciay a la

vez ganar mayor posicion en los medios.

Respecto a las teorias relacionadas a la variable de investigacion mencionamos a

Selman (2017) en su libro "Marketing Digital” quien nos define “el marketing digital



como el compuesto de tacticas de mercadeo que fluyen en el mundo digital y que
buscan algun tipo de conversion por parte del usuario” (pag. 3).De esta forma el
marketing digital se establece en todas las tacticas de mercadeo que se crean en
la web, para que de esta manera el consumidor que visite nuestra pagina ejecute
las acciones que ya ha pensado realizar, creando asi una facilidad al momento de
adquirir su producto. Del mismo modo se pudo encontrar 3 dimensiones:
Publicidad, Promocion y Comunicacién. Selman et al (2017) Identifica a la
publicidad como la combinacion de tres bases muy importantes que al juntarse dan
un impacto positivo, las cuales son estrategia, tecnologia y creatividad, todo esto
con el fin de persuadir a un grupo o mercado determinado para que adquiera el
producto establecido, de tal forma se puede decir que la publicidad va de la mano
con la innovacion y las nuevas tecnologias (cap. 12). Del mismo modo explica de
la Promocién como un elemento que se utiliza para lograr objetivos especificos para
poder informar, persuadir y recordar al segmento establecido acerca de los
productos que se ofrecen, pretendiendo de esta forma influir en su comportamiento
y actitud para la toma de decision, es por ello que también se puede inferir que la
promocién va conjuntamente con la publicidad para hacer llegar de manera
subliminal lo planteado al consumidor (capl18). Y por ultimo nos habla sobre la
comunicacion la cual va a ser esencial para poder mantener al usuario al tanto de
los nuevos lanzamientos o actualizaciones de la empresa, para ello se utilizan
medios virtuales o suscripciones voluntarias de los mismos clientes en donde se
registren colocando su direccion de correo electrénico. La comunicacion al igual
que las dimensiones mencionadas anteriormente va enlazada con estas mismas
puesto que van a ser el puente para hacer llegar el mensaje a los suscriptores o
mejor dicho a los clientes (cap. 02). En ese sentido esta variable sera dirigida por

tres puntos principales las cuales determinaran su correcto funcionamiento.

El marketing on line, es fundamental debido a que analiza oportunidades de
incremento empresarial, las organizaciones, deben tener como obligacién usar
tacticas de mercadeo, para realizar los propadsitos planteados, de la misma manera
se debe optimizar las demandas para satisfacer los requerimientos de los clientes,
tomando como principio el progreso de la tecnologia y las preferencias en el

mercado. El marketing de manera virtual ha obligado a las compafias, a



reestructurar sus mercados y a potenciar un posicionamiento de marca en el
consumo, la marca, en la idea de cada comprador se debe fijar, para que se
establezca como un sello de presencia y perpetie como remembranza marcando
la distincion entre las firmas de la competencia (Goémez, 2013, p. 34). En tal medida
el marketing digital se puede interpretar como un sistema prioritario para alcanzar
y cubrir a los consumidores de manera que estos mantenga a la marca presente al

momento de realizar compras.

Segun autor Lozares (1996) en su teoria “Las redes sociales” la cual estudia el
vinculo de todo tipo real ya sea entre personas, animales y cosas, debido a que es
un instrumento de anteposicion para comprender los patrones amplificados dentro
de las redes sociales y su influencia en el actuar (p. 116). Estos medios digitales de
comercializacion como son Facebook, WhatsApp, etc. Permite percibir y
contemplar las inquietudes, curiosidades y necesidades de los usuarios, estos
nexos permiten unir la comunicacion entre clientes y comercializadores quien van
a aprovechar este gran poder entre los clientes y asi difundir mensajes a través de

sus redes.

Kotler y Keller (2016) en su libro “Direccion de Marketing” nos menciona que “el
posicionamiento inicia a partir de lo que una organizacion brinda al mercado y no
solo se basa en cémo se utiliza el producto sino el mensaje que se difunde a los
consumidores mediante la compra y la experiencia al tenerlo” (p. 9). Por lo tanto,
podemos decir que el posicionamiento es en esencia la influencia obtenida por el
marketing digital que tienen las organizaciones dentro de una zona comercial. Por
consiguiente, esta variable evidencio tres dimensiones: Diferenciacion, cliente y
precio. Kotler et al (2016) Se refiri6 sobre la diferenciacion “son atributos o
beneficios que los consumidores tienen en relacion a las marcas, evaluando de
manera positiva y haciéndolos pensar que no encontraran algo similar en la
competencia” (p. 278). Asi mismo la capital de clientes es la suma de las personas
que son leales a la empresa por lo tanto si la organizacion logra atraer mas
consumidores sera mayor el capital convirtiéndolos en clientes fijos. Por otro lado,
el precio, es definido como la suma de los valores que los clientes dan a cambio de

los beneficios que ofrece un producto o servicio al momento de adquirirlos”. (p 2).
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Por consiguiente, esta variable sera dirigida por tres puntos principales las cuales

determinaran su correcto funcionamiento.

Mir (2015) en su libro “Posicionarse o desaparecer” nos define “que el
posicionamiento es un proceso uniforme que busca descubrir ventanas abiertas en
la mente del consumidor y satisfacerlas eficazmente, [...], la primera consiste en
exponer los conceptos mas relevantes que posee la marca y la segunda, se
encuentra en la comunicacion eficaz de ese concepto a los clientes” (p 15), de esta
manera comprendemos que una forma eficaz de promover la marca se basa en la
publicidad, promocion, ventas y otros factores del marketing con el objetivo principal
de permanecer en la mente de los consumidores para diferenciarse y destacar ante

la competencia.

Quinteros (2016) en su articulo de investigacion “Estrategias de Marca y
Posicionamiento”, sefiala que es beneficioso vincular a el producto o servicio, con
un uso o aplicacidon representativa, por ejemplo: Los institutos que aseguran el
ingreso a la universidad o Sporade que se relaciona con el liquido rehidratante
exclusivo para atletas, en ese sentido el enfoque fundamental que da el autor
acerca del posicionamiento no es la creacién de algo original o distinto, sino
manipular lo que se encuentra en la mente de cada cliente, es reinventar la
conexion que ya existe con los consumidores, en palabras simplificadas el autor
nos menciona que la pregunta clave que se debe hacer toda organizacion es
“¢,.como se sitla nuestra obra en la mente de los consumidores”, y a partir de este
punto se debe plantear la mejora de las estrategias utilizadas o la eleccion de una

nueva que nos permita obtener el posicionamiento deseado.

Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion aplicada

Lozada (2014) nos indica que “la investigacion aplicada demanda la difusion de
entendimiento con estudio directo a las dificultades de la sociedad o la faccion de
productividad. Se apoya principalmente en los descubrimientos tecnoldgicos de la
investigacion basica, encargandose del desarrollo de union entre la teoria y el

resultado” (p. 34). De este modo podemos aludir que esté presente estudio es de
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tipo aplicada por que da solucién a problemas con base a la comprension de la
objetividad dando asi un entendimiento en la brecha que se forma del marketing

digital con el posicionamiento de la organizacion.
Disefio de investigacion

El presente estudio es una investigacion no experimental de disefio transaccional,
correlacional debido a que se busca examinar mas no ejecutar algun cambio a las
variables de estudio. Hernandez (2014) dice “sobre las investigaciones con disefio
transaccional correlacional son aquellas que especifican conexiones entre dos o

mas condiciones, en un lapso explicito” (p. 158).

3.2 Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Marketing Digital

Son todo tipo de estrategias de comercializacion que se realizan via medios
digitales, con la principal caracteristica de atraer consumidores, establecer

relaciones y ejecutar una identificacion de marca.

Variable 2: Posicionamiento
El posicionamiento es la capacidad que tiene todo empresa para generar vinculos
con sus consumidores ya sea por marcas propias, nombres comerciales o empresa,
generando una ventaja frente a sus competidores.
Operacionalizacion Segun Espinoza (2019) nos menciona que ‘La
operacionalizacion de las variables es elemental ya que a través de ellas se
delimitan los aspectos y elementos que se quieren cuantificar, comprender y
examinar con la finalidad de obtener conclusiones” (p.4). Posteriormente la
operacionalizacion esta conformada por las variables de estudio, sus dimensiones
e indicadores. Por consiguiente, las tablas de operacionalizacion de las variables
Marketing Digital y Posicionamiento se pueden visualizar en anexos 02
respectivamente.
Conceptos relacionados con la variable:

- E-commerce: Basantes, A (2016) alude como principio de tecnologia hacia

el cambio a toda compra efectuada a través de internet en la cual se realicen
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pagos de manera virtual, asi mismo nos dice que es toda forma de
interaccion o intercambio de informacién comercial (p.19).

Mercadotecnia: Kotler (2002) nos menciona que es el conjunto de procesos
y principios que tienen como objetivo principal incrementar el comercio,
especificamente la demanda (p.15).

Colocacion en mercado: Malhotra, N (2008) nos hace referencia al lugar que
ocupa un bien o servicio en la memoria del publico como resultado de
tacticas establecidas especialmente para la proyeccion de lo ofrecido por
una organizacion (p.14).

Ventajas competitivas: Porter (2008) nos define la ventaja competitiva como
el valor que una organizacion es capaz de generar. La definicion de valor
denota que los consumidores estan prestos a costear, y el aumento de este

valor a nivel exponencial se debe a la virtud de brindar precios mas

accesibles a diferencia de los competidores (p.3).

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

“La poblacion de una investigacion se define como el mundo de la investigacion en

el cual se trata de englobar los resultados” (Chavez, 2007, p. 133). En la presente

investigacion la poblacion estara conformada por 12 colaboradores del area

administrativa de Ripley mall del sur 2019.

Muestra

Para la aplicacién de la teoria del muestreo se utilizara la siguiente expresion:
n=z%(pgN)/e?(N-1)+z2 (pq)

Donde:

n = al tamafo de muestra

z= valor de la variable normal estandar = 1.96
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p= valor de la probabilidad favorable de la variable en estudio=0.5

g= valor de la probabilidad no favorable de la variable en estudio = 0.5
e= error de precisién 0.05

remplazando por los valores numeéricos:
n=1.962(0.5)(0.5)(12)/0.052(12-1)+1.962 (0.5)(0.5)

n=11.66

Muestreo

En este estudio el tipo de muestreo que se aplicé es el muestreo probabilistico,

porque los instrumentos se aplicaran a la muestra en estudio.

Segun Vivanco, M. (2005). “Se distingue por utilizar datos de una organizacion
representativa para examinar, representar o explicar las cualidades de la poblacién

origen de la muestra” (p.15).

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y

confiabilidad.
Técnicas:

La técnica que utilizamos en el presente estudio fueron las encuestas. La técnica
de investigacion es un método comun, ratificado por la practica, abocado
generalmente —aunque no Unicamente— a adquirir y transformar informacion atil
para la resolucién de problemas de conocimiento en las asignaturas cientificas

(Rojas e Ignacio, 2011).
Instrumentos de recolecciéon

El instrumento que utilizamos como medio de recoleccion fue el cuestionario, de tal
modo que desarrollamos 2 cuestionarios en total para esta indagacion, las mismas
gue han sido elaboradas de acuerdo a la matriz de operacionalizacion de las

variables, con escala de likert.

14



Validez

La validacién de los instrumentos utilizados se desarrollé usando la técnica de juicio
de expertos. Segun Hurtado (2012) “Nos indica que la validez revela la forma en la

que un instrumento se adhiere a la necesidad de la investigacién” (p.238).
Confiabilidad

Para obtener la fiabilidad, utilizamos el programa de SPSS priorizando el objetivo
de revelar el alfa de Cronbach, para diagnosticar la solidez de los items de cada
variable. Segun Corral (2009) “la confiabilidad se trata sobre la solidez de los
resultados, la facultad de un instrumento para brindarnos datos o mediciones que

conciernen a la realidad que se procura conocer” (p. 230).
3.5 Procedimiento

El procedimiento que se manifestd en esta investigacion fue: en primer lugar, se
tomd en cuenta las distintas fuentes, tales como tedricas y practicas. En la base
tedrica la informacion se consigue por medio de revistas, libros y trabajos cientificos
extraidos de medios digitales, que sirvieron como base para el desarrollo de este
proyecto. En segundo lugar, las fuentes practicas se desarrollaron a través de
encuestas a nuestra poblacion, la cual esta conformada por el area administrativa
de Ripley mall del sur, del mismo modo se procedié a ordenarlas y clasificarlas para
Su posterior organizacion, utilizando el software SPSS como medio para procesar

toda la informacion.
3.6 Método de andlisis de datos

La informacidon fue analizada en dos niveles, en analisis descriptivo y analisis

inferencial.

En el caso de analisis descriptivo se desarrollo6 mediante tablas de frecuencia y
figuras, las mismas que seran interpretadas, partiendo de los objetivos propuestos

en esta indagacion. El analisis descriptivo tiene un enfoque en la objetividad de los
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hechos con la particularidad de fundamentar una interpretacion correcta de un
hecho (Sabino,1992).

Por otra parte, en el analisis inferencial se analiz6 las dos variables a vincular, en
otras palabras, determinar relacion de estas variables, tomando como base las

hipoétesis de investigacion enunciadas en este estudio.
3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion se efectud con los imprescindibles parametros morales y
legales, con la finalidad de evitar quebrantar alguna norma o derecho de los
involucrados que participaron en la preparacién de las encuestas. Del mismo modo,
se respetd el derecho de autor en cada antecedente e investigacion que apoya el
estudio y su posterior sustentacion. “Es de forma considerable que el investigador
manifieste de manera notable sus mas altos principios morales cuando se
desarrolle un trabajo de investigacion, puesto que se toman ideas o conocimientos
de diferentes autores para concordar con un tema especifico” (Salazar, Icaza y
Alejo, 2017, p. 3).
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IV Resultados
Anélisis Inferencial

Hipotesis General

H1: El marketing digital y el posicionamiento se distribuyen normalmente en la
empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.
Ho: El marketing digital y el posicionamiento no se distribuyen normalmente en la

empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.

Tabla 8 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Marketing Posicionamie
Digital nto

N 12 12
Parametros normales?P Media 58,58 56,17
Desviacion estandar 6,067 5,718

Maximas diferencias Absoluta 111 ,169
extremas Positivo 111 , 110
Negativo -,100 -,169

Estadistico de prueba 111 ,169
Sig. asintética (bilateral) ,200¢4 ,200¢4

Si: La variable marketing digital y la variable posicionamiento se distribuye
normalmente.

Tabla 9 Resultado de la Correlacion entre las variables Marketing Digital y
Posicionamiento.

H1: El marketing digital y el posicionamiento son dependientes.

Ho: El marketing digital y el posicionamiento son independientes.

Correlaciones

Marketing Posicionamie
Digital nto

Marketing Digital Correlacion de Pearson 1 974"

Sig. (bilateral) ,000

N 12 12

Posicionamiento Correlacion de Pearson ,974™ 1
Sig. (bilateral) ,000

N 12 12
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La tabla 9 sefala un coeficiente de ,974. esto indica que hay una correlacion
significativa alta entre la primera variable y la segunda variable. Por lo tanto, se
decide rechazar la hipotesis nula y concluir que existe asociacion entre Marketing
Digital y Posicionamiento de mercado en la empresa retail Ripley mall del sur afio
2019.

Hipotesis Especifica 1

H1: La publicidad y el posicionamiento se distribuyen normalmente en la empresa
retail Ripley mall del sur afio 2019.

Ho: La publicidad y el posicionamiento no se distribuyen normalmente en la
empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.

Tabla 10 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Posicionamie

Publicidad nto
N 12 12
Parametros normalesaP Media 25,75 56,17
Desviacion estandar 3,079 5,718
Maximas diferencias Absoluta ,215 , 169
extremas Positivo ,215 , 110
Negativo -,188 -,169
Estadistico de prueba ,215 ,169
Sig. Asintdtica (bilateral) ,131¢ ,200¢4

Si: La dimension publicidad y la variable posicionamiento se distribuyen

normalmente.

Tabla 11 Resultado de la Correlacidon entre la dimension Publicidad y la variable
Posicionamiento.
H1: La publicidad y el posicionamiento son dependientes.

Ho: La publicidad y el posicionamiento son independientes.

Correlaciones

Posicionamie

Publicidad nto
Publicidad Correlacion de Pearson 1 ,881"
Sig. (bilateral) ,000
N 12 12
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Posicionamiento Correlacion de Pearson ,881" 1
Sig. (bilateral) ,000

N 12 12

La tabla 11 sefiala un coeficiente de ,881, esto indica que hay una correlacion
significativa alta entre la primera dimension y la segunda variable. Por lo tanto, se
decide rechazar la hipétesis nula y concluir que existe asociacion entre Publicidad

y Posicionamiento de mercado en la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.

Hipotesis Especifica 2

H1: La promocion se distribuye normalmente con el posicionamiento de mercado
de la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.

Ho: La promocién no se distribuye normalmente con el posicionamiento de mercado
de la empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.

Tabla 12 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Posicionamien

Promocién to
N 12 12
Parametros normales®P Media 15,17 56,17
Desviacion estandar 2,657 5,718
Maximas diferencias Absoluta 172 , 169
extremas Positivo , 170 , 110
Negativo -172 -,169
Estadistico de prueba 172 ,169
Sig. asintética (bilateral) ,200¢4 ,200¢4

Si: La dimension promocion y la variable posicionamiento se distribuyen
normalmente.

Tabla 13 resultado de la Correlacién entre la dimension Promocion y la
variable Posicionamiento.
H1: La promocién y el posicionamiento son dependientes.
Ho: La promocién y el posicionamiento son independientes.

Correlaciones

Posicionamie

Promocién nto
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Promocién Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)

N 12
Posicionamiento Correlacion de Pearson ,901™
Sig. (bilateral) 000
N 12

,901™

,000
12

12

La tabla 13 sefiala un coeficiente de ,901, esto indica que hay una correlacion

significativa alta entre la segunda dimension y la segunda variable. Por lo tanto,

se decide rechazar la hip6tesis nula y concluir que existe asociacion entre

Promocion y Posicionamiento de mercado en la empresa retail Ripley mall del sur

afio 2019.

Hipotesis Especifica 3

H1: La comunicacion y el posicionamiento se distribuyen normalmente en la

empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.

Ho: La comunicacién y el posicionamiento no se distribuyen normalmente en la

empresa retail Ripley mall del sur afio 2019.
Tabla 14 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Comunicacié

n

Posicionamie

nto

N 12
Parametros normales?P® Media 17,67

Desviacién estandar ,888
Maximas diferencias Absoluta ,230
extremas Positivo ,190

Negativo -,230
Estadistico de prueba ,230
Sig. asintotica (bilateral) ,080¢

12
56,17
5,718

,169
,110
-,169
,169
,200¢¢

Si: La dimensién comunicacion se distribuye normalmente con la variable

posicionamiento.

Tabla 14 resultado de la Correlacion entre la dimension Comunicacion y la variable

Posicionamiento.
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H1: La comunicacion y el posicionamiento son dependientes.

Ho: La comunicacion y el posicionamiento son independientes.

Correlaciones

Comunicacio Posicionamie
n nto

Comunicacion Correlacion de Pearson 1 907"

Sig. (bilateral) .000

N 12 12

Posicionamiento Correlacion de Pearson ,907™ 1
Sig. (bilateral) ,000

N 12 12

La tabla 14 sefiala un coeficiente de ,907, esto indica que hay una correlacién
significativa alta entre la tercera dimension y la segunda variable. Por lo tanto, se
decide rechazar la hipétesis nula y concluir que existe asociacion entre
Comunicacion y Posicionamiento de mercado en la empresa retail Ripley mall del
sur afo 2019.

V. DISCUSION

En esta investigacion, se pudo determinar la hipétesis general, aludiendo que existe
una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la primera variable
marketing digital y la segunda variable posicionamiento de la empresa retail Ripley
mall del sur afio 2019. Los resultados lo podemos corroborar con los de Carpio
(2019) en su articulo cientifico “Estrategias del marketing viral y el posicionamiento
de marca en los restaurantes turisticos de la Regién de Puno”. Concluy6 que el
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos de la Region de Puno es
moderado, estando interpretado por Mojsa Restaurant quien obtuvo un
posicionamiento alto, a causa de su disposicion en el aplicativo de busqueda
Tripadvisor y en el medio social Foursquare, de igual forma como la impresién
recibida por los clientes durante su estancia, tales como el servicio, la calidad y

precio. Ambas organizaciones utilizan estrategias de posicionamiento ya que a
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través de herramientas digitales fomentan la difusibn de sus empresas, como
consecuencia los clientes perciben algo positivo en el uso del marketing digital, ya

gue se demuestra una calidad de servicio y productos.

En cuanto a la hipotesis especifica 1, podemos mencionar que existe relacion entre
la publicidad de manera significativa con la variable posicionamiento de la empresa
retail Ripley mall del sur afio 2019. Los resultados lo podemos corroborar con los
de Llanca (2018) en su tesis "Marketing digital y su influencia en la competitividad
empresarial de la empresa Ripley de plaza norte, ano 2018”. Concluy6é que se
encontré influencia relevante del Marketing digital en ventaja competitiva de la
organizaciéon mencionada anteriormente, con un resultado de coeficiente de 0,910;
se puede inferir que un buen uso de aplicativos de internet influye notoriamente en
la competitividad empresarial. De tal modo, podemos mencionar que existe una
concordancia entre ambas empresas, ya que existe el uso del marketing digital y
nos menciona que se ha obtenido un alto nivel de correlacion significativa en el

coeficiente de tal forma que podemos respaldar nuestros resultados.

Continuando con la hipétesis especifica 2, podemos afirmar que existe relacion
entre promocién con la variable posicionamiento de la empresa retail Ripley mall
del sur afio 2019. Los resultados lo podemos corroborar con los de Calvopifia
(2018) en su tesis “Estrategias de marketing digital para posicionar a la cafeteria la
fuente, Ecuador”. Concluyé que una vez ejecutado el plan piloto de un afio en las
redes sociales se pudo atraer y posicionar a la cafeteria de manera efectiva,
intensificando la popularidad de la cafeteria en el publico objetivo, asistiendo de
gran ayuda para el lugar, de igual manera, para identificar los resultados precisos
se utilizé indicadores de gestion que calcularon la eficacia, eficiencia y efectividad,
de la aplicacion de las redes sociales. Se puede constatar que es importante la
implementacion de redes sociales a los canales de venta de la empresa ya que

impulsa a la captaciéon de clientes y la expansiéon de propuestas de venta.

En cuanto a la hipotesis especifica 3, podemos afirmar que existe relacion entre
comunicacion con la variable posicionamiento de la empresa retail Ripley mall del
sur afio 2019. Los resultados lo podemos corroborar con los de Recarte (2019) en

su tesis “Propuesta de una guia para la implementacion de estrategias y el uso de
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herramientas de marketing digital en el sector MYPES del Perd”. Concluy6 que las
ventajas que se obtienen al aplicar estrategias digitales a las micro y pequefias
empresas son: la sencillez para realizar operaciones, la virtud para calcular datos
exactos y lo rapido y accesible que es la manipulacién de presupuestos. La Ultima
ventaja es perfecta para pequefias organizaciones que poseen un presupuesto
ajustado, pero de igual forma quieren implementar una estrategia digital. Podemos
mencionar que la empresa Ripley ya utiliza estas estrategias siendo un ejemplo
para la utilizacion de las mismas, teniendo en cuenta que dicha empresa retail no

es pequenia, todo lo contrario, es grande y lleva cierto tiempo en el mercado.
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VI CONCLUSIONES

Después de desarrollar el procedimiento de los datos recolectados se pudo inferir

las siguientes conclusiones:

1.- Cuando el marketing digital tiene una mayor agresividad en la difusion, el
posicionamiento abarca una mayor importancia tanto en los medios digitales como

en el mercado, y esto se ve reflejado en la atraccion de los clientes potenciales.

2.- La dimension publicidad posee un vinculo revelador con el posicionamiento de
la empresa retail Ripley mall del sur afio 2020. Significa que a mejor publicidad en
los medios digitales se desarrollara un mejor posicionamiento en el mercado y esto

resaltara ante la competencia.

3.- La dimension promocién posee un vinculo de gran importancia con el
posicionamiento de la empresa retail Ripley mall del sur afio 2020. Nos revela a la
promocion como un medio de atraccion de cliente ya que, al exponer nuevas

ofertas, se lograra captar la atencion de los posibles consumidores.

4.- La dimensién comunicacion tiene un vinculo elevado con el posicionamiento de
la empresa retail Ripley mall de sur afio 2020. Puesto que se mantiene la
informacion actualizada y publicada hacia los consumidores desde las paginas
oficiales de la organizacién, esto nos permite la interaccion entre cliente—empresa.
A mayor grado de comunicacién con los consumidores, se obtendra mayor
fidelizacion e informacién por parte de ellos y se podra determinar gustos,

tendencias, innovacion, etc. Para futuros lanzamientos.
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VIl RECOMENDACIONES

1.- La empresa debera tener un mejor analisis sobre la captacion de clientes en la
publicidad, ya que dicha dimensién ayudaria en el posicionamiento, podria
aumentar mas la disposicidbn de clientes potenciales y asi tener ventajas a
comparacion de la competencia.

2.- La empresa retail Ripley mall del sur debera establecer promociones mas
visibles en la pagina web, por ejemplo: resaltar los precios de productos que se
ofrecen a mas bajo precio que la competencia, para que de esta manera pueda
aumentar las ventas.

3.- Los encargados del software de la empresa retail Ripley mall del sur tendran el
compromiso continuo de mantener actualizado el stock de los productos que se

ofrecen virtualmente con el objetivo de optimizar la compra y venta de los mismos.

4.- La empresa retail Ripley mall del sur deberd sectorizar o categorizar sus
productos segun la disponibilidad de la tienda, cabe resaltar que esto se debe
indicar en la pagina web en la seccién de productos como una informacion
adicional, con la finalidad de captar un publico especifico conocedor de los

productos a obtener segun la sede.
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Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Selman (2017) | El presente Campafias
nos define | estudio, para el | Publicidad publicitarias 1,2,
“marketing digital | trabajo de campo Videos 3,4
de la siguiente | aplicaralaencuesta promocionales
manera, es el | como técnica, y el Publicidad en| 5,6
conjunto de | cuestionario como medios digitales.
estrategias  de | instrumento, Escala de
mercadeo  que | asimismo, se Likert
Marketing ocurren en el | tomaran los | Promocién Ofertas 7,
Digital mundo digital (la | indicadores y Incentivos 8, Nunca=1
web) y que | dimensiones de la Servicio adicional | 9,10, Casi nunca =2

buscan algan
tipo de

conversion  por

teoria principal, de
las teorias
relacionadas al

tema.

A veces =3
Casi siempre =
4

Siempre =5




parte del Comunicacion Redes sociales 11,12
usuario” (pag. 3). Péagina web 13, Ordinal
Plataformas  de | 14.

video

Anexo 02. Matriz de operacionalizacion de variables.

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable 1: Marketing Digital



Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Kotler y Keller | El presente | Diferenciacion Valor del cliente 1,2
(2016) nos | estudio, para el Ventaja competitiva 3, Escala de
menciona que “el | trabajo de campo Valor de marca. 4, Likert
posicionamiento | aplicara la
inicia a partir de | encuesta como Nunca =1
lo que una|técnica, y el |Cliente Satisfaccion 5, Casi nunca =2
organizacion cuestionario como Necesidad 6, A veces =3
brinda al | instrumento, Confiabilidad 7,8, Casi siempre =
Posicionamiento | mercado y no | asimismo, se 4

solo se basa en | tomaran los Siempre =5
cémo se utiliza el | indicadores y
producto sino el | dimensiones de la
mensaje que se | teoria principal, de | Precio Fijacion de precio 9,10, Ordinal
difunde a los | las teorias Valor agregado 11,12,
consumidores relacionadas al Recompensa 13

mediante la

tema.




compra y la
experiencia  al

tenerlo” (p. 9).

Tabla 2 Operacionalizacion de la variable 2: Posicionamiento



Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos
ENCUESTA PARA PERSONAL ADMINISTRATIVO SOBRE MARKETING DIGITAL

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la obtencién
de informacién acerca de la Responsabilidad social en la compafia que Ud. dirige. La presente
encuesta es andnima; Por favor responde con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la motivacion, cada
una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde
encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1) NUNCA 2) CASI NUNCA 3) AVECES

4) CASI SIEMPRE 5) SIEMPRE
DIMENSION DE DIFERENCIACION

Campafia publicitaria

1 | Considera usted que la medicion de datos esta dando resultados

con respecto a la inversién de campafias publicitarias. 1/2|3 (415

2 | Considera que la publicidad de Ripley impacta en las personas.

1|2 (3 |45
Videos promocionales
3 | Considera usted que los videos promocionales son los que 1121|3 (415
generan mayor impacto publicitario en los individuos.
4 | Considera que los videos ya publicados han generado la 1/2|3 |45
notoriedad que se buscaba.
Publicidad en medios digitales
5 | Consideran que publicidad empleada en los medios digitales 1/2|3 |45

capta clientes potenciales

6 | Considera usted que es concurrente las visitas a las diferentes|1 |2 |3 |4 |5

plataformas y con qué frecuencia son aprovechadas estas

plataformas.

DIMENSION PROMOCION

Ofertas

7 | Consideran tener mejor grado promocional a diferencia de sus

competidores. 123|415

Incentivos

8 | Es un factor clave, el empefio que ponen los trabajadores al brindarla|1 |2 |3 |4 |5

ayuda necesaria a los clientes.




Servicio adicional

9 |Cree usted que la empresa ofrece buenas ofertas para los clientes| 1|2 | 3|4 |5
frecuentes.

10 | Consideran conveniente tener tarjeta Ripley para acceder a mayores

promociones 112131415
DIMENSION COMUNICACION

Redes Sociales

11 | Con que frecuencia considera que los clientes utilizan las redes

sociales de la empresa 112

12 | Con que frecuencia considera que los productos alcancen el targetcon | 1 | 2
los canales digitales.

Pagina web

13 | Considera que los articulos cuentan con valor agregadoqueson| 1 |2 3|4 |5
del gusto los clientes.

Plataforma de videos

14 | Considera que es frecuente la actualizacién de cortos lanzadosenla| 1|2 |3 |4 |5
plataforma de video

ENCUESTA PARA PERSONAL ADMINISTRATIVO SOBRE POSICIONAMIENTO

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la obtencion
de informacién acerca de la Responsabilidad social en la compafiia que Ud. dirige. La presente
encuesta es andnima; Por favor responde con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la motivacién, cada
una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde

encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1) NUNCA 2) CASI NUNCA 3) AVECES
4) CASI SIEMPRE 5) SIEMPRE

DIMENSION PUBLICIDAD

Valor del cliente

La empresa sabe diferenciar a sus clientes ofreciéndoles

1 | productos que satisfagan sus necesidades. 112

2 |Considera que los servicios ofrecidos son reconocidos por los|1 |2 |3 [4 |5

clientes.




Ventaja Competitiva

3

La empresa se preocupa por ofrecer un producto de calidad a

un precio accesible.

Val

or de marca

Considerarian que los clientes vienen a comprar por el valor

que tiene la marca.

DIMENSION DEL CLIENTE

Satisfaccion

5

Considera usted que el nivel de satisfaccion de los clientes debe
ser el pilar de la empresa.

Necesidad

6

La empresa ofrece productos o servicios de necesidad para los

clientes.

Confiabilidad

7

Considerarian que los productos que ofrece generan confianza

en los consumidores.

Considera que la empresa muestra interés en resolver los

problemas de los clientes.

DIMENSION DE PRECIO

Fijacion de precio

9 | Consideran tener los mejores precios a comparaciéon de sus
competencias.

10 | Considerarian poner promociones mas seguido.

Valor de agregado

11 | Considera que los articulos cuentan con valor agregado que son
del gusto los clientes.

12 | La empresa ofrece productos diferentes a la competencia.

Recompensa

13 | Considera que es frecuente la actualizacion de cortos lanzados en la
plataforma de video




Anexo 5: Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Tabla 3: Validez por juicio de expertos del cuestionario sobre Estrategia de

Marketing
N° Grado académico Nombre y apellido del experto Dictamen
1 Matr. Yadit Rocca Carvajal 80%
Dra. Michca Maguifia Mary Hellen Mariella 80%
3 Mgtr Jose de la Rosa, Orderique Torres 80%

Fuente: Ficha de validaciéon

Confiabilidad: Alfa de Cronbach de la primera variable “Marketing Digital”

Tabla 4: resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 12 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 12 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,915 13

Tabla 5: Estadisticos de fiabilidad con Alfa de Cronbach

Fuente: Elaboracion Propia



Confiabilidad: Alfa de Cronbach de la segunda variable “Posicionamiento”

Tabla 6: resumen de procesamiento de casos

Alfa de N de
Cronbach elementos
916 N 14on
Casos Valido 12 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 12 100,0

Tabla 7: Estadisticos de fiabilidad con Alfa de Cronbach

Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 5. Autorizaciéon de aplicacién del instrumento
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FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DPI

SUR, ANO 2019"

. - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 2140 11-60 150 81-100 OBSERVACIONES
s T T e e T
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
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investigacion?

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Deberd colocar [a puntuacion que considere pertinente 3 los diferentes enunciados.

Lima, 02 de diciembre de 2020.

Mg, - Yadit Rocca Carvajal
DNI - 46460382

Especialidad : MBA Administracion de Negocios
E-mai “yroccac@gmail.com

{ I{AT{.. i

.




ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
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MEDIANAMENTE
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item 5
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Item 8
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Item 11
Item 12
Itern 13
Item 14
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Variable 2: Posicionamiento

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE

[tem 1
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del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presents
COHEREMCIA instrumento adecuada &l tipo de usuana & v
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Item 13

Item 14
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MEDIANAMENTE
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Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing digital y posicionamiento en el mercado de la empresa retail Ripley - mall del sur, afio 2019

Autores: Mayon Rimache Alex Ronaldo e lan Sebastian Costilla Muro

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores
Problema | Objetivo general: Hipdtesis general: Variable 1: Marketing Digital
General: Determinar la relacién | Podemos decir que existe Escalade | Ve | \iveleso
¢Cuélesla | que existe entre el | relacion de manera directa Dimensiones elicadbiis Items medicion S0 rangos
., . . . L. rangos
relacion marketing digital y el | entre el marketing digital y Campanas publicitarias 12 (1) Nunca
entre posicionamiento de | posicionamiento de - - _ .
o Videos promocionales. 3.4 (2) Casi
marketing | mercado en la empresa | mercado en la empresa | Publicidad _ :
B _ o Publicidad en medios nunca
digital y el | Ripley mall del sur afio | retail Ripley mall del sur afio . 5,6,
" digitales. 3) A
posicionam | 2019. 20109. veces
. s .. ., . L . Ofertas. 7, Bajo Bajo
iento? Objetivos Hipotesis especificas: i .
B Promocion Incentivos. 8, (4) Casi Medio | Medio
especificos: 1) La publicidad se relaciona — — siempr | Alto Alto
Determinar la relacion | positivamente con ol Servicios adicionales. 9,10, .
entre ublicidad ici i 11,1
¢ p . Y | posicionamiento de Redes Sociales. 5)
pOSlClonamlentO de la mercado de la empresa . . 2, Siempr
. o _ | Comunicacién — B 3 p
empresa Ripley mall | retail Ripley mall del sur afio Pagina Web. 13, o
del sur afio 2019. 2019. Plataformas de video. 14
Determinar la relacion Iy - — -
- 2) La promocién  se [Variable 2: Posicionamiento
entre  promocion Y | relaciona positivamente con Escalade | yyee | Niveleso
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