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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la influencia
de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de
confecciones textil de Trujillo, 2023; teniendo como metodologia un estudio de
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel descriptivo, correlacional y de disefo
no experimental. La muestra estara conformada por 80 clientes de una empresa
del rubro textil de la ciudad de Trujillo a los cuales se le aplicé una encuesta como
técnica de recoleccion de datos y teniendo como instrumento un cuestionario,
previamente validado por los especialistas y de haberse obtenido la confiabilidad
de cada constructo. Los resultados indican que existe correlacion directa y
significativa de 0.654 entre las estrategias de marketing digital como la gestion de
redes sociales, el marketing por buscadores y el marketing directo en el
reconocimiento de marca de una empresa de confeccidon textii con valores
significativos menores al porcentaje del 5% aceptado como limite. Con lo cual, se
concluy6 que, el emplear adecuadamente las estrategias digitales, permite que,

haya un mayor reconocimiento de marca.

Palabras clave: Estrategias digitales, recordacion de marca, empresa textil.
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ABSTRACT

The present investigation has as a general objective to determine the influence
of digital strategies in the brand recognition of a textile clothing company from
Trujillo, 2023; having as methodology a study of quantitative approach, of applied
type, descriptive, correlational level and of non-experimental design. The sample
will be made up of 80 clients of a company in the textile industry of the city of Trujillo
to whom a survey was applied as a data collection technique and using a
questionnaire as an instrument, previously validated by the specialists and if
reliability had been obtained. of each construct. The results indicate that there is a
direct and significant correlation of 0.654 between digital marketing strategies such
as social network management, search engine marketing and direct marketing in
brand recognition of a textile manufacturing company with significant values less
than the percentage of 5% accepted as a limit. With which, it was concluded that

the proper use of digital strategies allows for greater brand recognition.

Keywords: Digital strategies, brand awareness, textile company.



.  INTRODUCCION

En el mundo, la confianza del consumidor esta en una trayectoria positiva,
especialmente en los mercados donde las tasas de ahorro son altas. En EE. UU.,
los ahorros en el primer trimestre de 2021 se estimaron en 3,1 veces mas que en
el primer trimestre de 2019. Ademas, el 43 % de los consumidores estadounidenses
aumentaria su gasto en moda en 2021, con ropa para el trabajo y articulos
especiales en sus listas de compras (McKinsey, 2022). A medida que avanza la
tecnologia y cambia la competencia en el mercado, las empresas de ropa se han
dado cuenta de la importancia de la marca. Si bien la industria de la confeccién se
esta desarrollando hacia la "marca", enfrenta algunos problemas como la baja
competitividad, la innovacion insuficiente, el bajo conocimiento y creatividad de la
marca y el uso insuficiente del espacio para la promocion del valor de la marca
(Khanzada et al., 2020; Domingos et al., 2022).

Las empresas de ropa individuales estan interesadas en aumentar la
competitividad, la innovacion y la creatividad de la marca, y por consiguiente
aumentar el valor de la marca (Chen et al., 2021). Actualmente, el valor de la
imagen de marca de moda crea una direccion para que las empresas de moda
resuelvan estos problemas (Zameer et al., 2020). Una imagen de valor agregado
de una marca de moda puede satisfacer las necesidades cambiantes de los
clientes, ayudarlos a comprender la diferencia entre marcas y categorias de
productos, mejorar la competitividad de las marcas y, en ultima instancia, brindar
beneficios econdmicos significativos a las empresas, prolongar la vida util,
aumentar el reconocimiento y mejorar el valor de la marca (Chen et al., 2021).

La creacion de valor de imagen de marca de moda se ha transformado en una
preocupacion central de interés comun en los negocios y la ciencia para mejorar la
competitividad, el reconocimiento y el valor de la marca. Al mismo tiempo, las
empresas y las marcas también enfrentan muchos desafios para crear valor de
imagen de marca y aumentar la conciencia (Chenting y Yue, 2020). Asi también, el
conocimiento de la marca es la capacidad de los clientes en el reconocimiento o
recordatorio de que una marca esta asociada con una categoria de producto en
particular. En este sentido, el conocimiento de la marca puede mejorar si los
consumidores la siguen y le prestan atencion (Kartika y Wahjoedi, 2022). A medida

que ingresamos en la era de la globalizacion, especialmente en la industria de la



moda, la funcién del marketing en la conduccién de una empresa para competir en
el mercado es extremadamente importante. Por lo tanto, todas las empresas deben
poder aplicar estrategias digitales que puedan atraer a mas clientes mientras se
esfuerzan por desarrollar productos que lleguen satisfacer las necesidades con las
que cuentan sus clientes y superen a sus competidores (Kartika y Wahjoedi, 2022).
Por otra parte, las estrategias digitales, se detallan como estrategias empleadas
para promocionar servicios y productos en plataformas en linea: correos
electronicos, blogs, redes sociales, sitios web, dispositivos moéviles, SEO, etc.
(Almaazmi et al., 2020).

En Peru, la competencia se vuelve cada vez mas intensa, y se estima que
alrededor de 80 marcas de ropa estan presentes en el mercado. De estas marcas,
aproximadamente el 80% son internacionales, abarcando prendas de vestir,
calzado y accesorios, mientras que el 20% restante son de origen local (Retail,
2019).

En la situacion local, se trata de una empresa textil ubicada en Truijillo con
experiencia en el mercado, siendo una de las deficiencias identificadas la falta de
implementacion de estrategias digitales. Por lo que, podemos notar que pese a las
oportunidades que brindan dichas herramientas y plataformas digitales para
fortalecer su presencia en el mercado y mejorar su reconocimiento de marca, la
empresa no lo ha aprovechado. Esto puede resultar en una menor visibilidad y una
pérdida de oportunidades para conectarse con su publico objetivo en el entorno
digital actual, limitando su capacidad para interactuar con su audiencia, difundir
contenido relevante y construir una comunidad en linea alrededor de su marca.
Ademas, no se responde de manera oportuna y adecuada a las consultas,
comentarios o quejas de los clientes, pues hay un descuido en responder las redes
sociales, lo cual, puede generar una percepcidon negativa de la marca y afectar su
reputacién en linea.

El problema general de la investigacion planteada es: ;Cual es la influencia
de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de
confecciones textiles de Trujillo, 20237 Los problemas especificos son: §Coémo
influye la Gestion de redes sociales en el reconocimiento de marca de una empresa
de confecciones textiles de Trujillo, 20237, ;Como influyen las estrategias de

Marketing en buscadores en el reconocimiento de marca de una empresa de



confecciones textiles de Trujillo, 20237, ;Como influyen las estrategias de
Marketing Directo en el reconocimiento de marca de una empresa de confecciones
textiles de Trujillo, 20237

En la justificacion tedrica, se detallé que, es un tema relevante y actual debido
al creciente uso de las tecnologias digitales en el plano empresarial. La teoria
existente sobre estrategias digitales y reconocimiento de marca proporciona una
base sdlida para investigar como las empresas de confecciones textiles pueden
aprovechar las herramientas digitales para que se fortalezca su posicionamiento en
el mercado y aumentar su reconocimiento de marca. Al revisar la literatura
existente, se pueden identificar diferentes enfoques y practicas recomendadas en
el uso de estrategias digitales para el reconocimiento de marca, lo que permitira
enriquecer el estudio y ofrecer una comprension teérica mas completa sobre el
tema. Referente a la justificacion metodologica se centré en que, se requerira la
recopilacion y analisis de datos cuantitativos para evaluar la influencia de las
estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de
confecciones textiles en Trujillo. Para ello, se utilizé cuestionarios a clientes.
Ademas, al utilizar una metodologia cuantitativa, se puede analizar como las
estrategias digitales impactan en el reconocimiento de marca desde la perspectiva
de los clientes. Finalmente, La justificacion practica de este estudio radica en su
relevancia para las empresas de confecciones textiles en Trujillo. En un contexto
donde el mercado se vuelve cada vez mas digitalizado, comprender como las
estrategias digitales pueden influir en el reconocimiento de marca es fundamental,
con el propdsito de que las empresas puedan adaptarse y sobresalir en un entorno
competitivo. Los resultados de este estudio proporcionaran informacion practica y
orientacion a las empresas de confecciones textiles en Trujillo sobre cémo pueden
aprovechar las estrategias digitales de manera efectiva para mejorar su
reconocimiento de marca, aumentar su visibilidad en el mercado y, en ultima
instancia, fortalecer su posicion competitiva. Esto puede traducirse en un aumento
de las ventas, una mayor fidelizacién de los clientes y una mejora en la imagen
como en la reputacion de la empresa en el sector. La justificacion social se centra
en que la empresa puede utilizar sus estrategias digitales para compartir la historia

y cultura de Trujillo, destacando la tradicion textil y el talento local. Esto no solo



enriqueceria la identidad de la marca, sino que también promoveria y preservaria
la riqueza cultural de la region.

En el estudio se ha establecido como objetivo general: Determinar la influencia
de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de
confecciones textiles de Trujillo, 2023. Asimismo los objetivos especificos son:
Identificar la influencia de la gestidn de redes sociales en el reconocimiento de
marca de una empresa de confecciones textiles de Trujillo, 2023; Establecer la
influencia de las estrategias de marketing en buscadores en el reconocimiento de
marca de una empresa de confecciones textiles de Trujillo, 2023; Determinar la
influencia de las estrategias de marketing directo en el reconocimiento de marca de
una empresa de confecciones textiles de Trujillo, 2023.

Estableciéndose como hipétesis alterna: El adecuado uso de las estrategias
digitales influye significativamente en el reconocimiento de marca de una empresa
de confecciones textiles de Trujillo, 2023. Y, la Hipdtesis nula: El adecuado uso de
las estrategias digitales no influye significativamente en el reconocimiento de marca

de una empresa de confecciones textil de Trujillo, 2023.



. MARCO TEORICO

La investigacién actual proporciona algunos antecedentes internacionales
provenientes de articulos, tales como Mulyani y Hermina (2023), el cual, en un
estudio realizado en Indonesia, propusieron analizar si el marketing digital y el
reconocimiento de marca influyen en la mejora de la imagen de marca y como
influye en las decisiones de compra de productos de té con queso en cada ciudad.
La encuesta se realizé entre consumidores de té Lucky Cheese en la ciudad de
Solo, con una muestra total de 154 encuestados. Se utilizé6 un enfoque descriptivo
y comprobable. La técnica de analisis utiliza el modelado de ecuaciones
estructurales con el software SmartPls 3.3.9. Los hallazgos detallan que el
marketing digital y el reconocimiento de marca tienen una significativa influencia en
la imagen de marca, mientras que el marketing digital, el reconocimiento de marca
y la imagen de marca tienen una influencia significativa en lo que concierne a las
decisiones de compra. Demostrandose que, la relacion entre el reconocimiento de
marca y el marketing digital, fue de 78.6%, a un porcentaje menor al 5% como valor
critico limite. Si el marketing digital y la notoriedad de marca se han llevado a cabo
de forma 6ptima, éste se imbuira positivamente a los ojos de los consumidores del
producto y lo que hay que hacer es mantener una buena imagen de marca para

conseguir el maximo de decisiones de compra.

Ait (2023), en su estudio ejecutado en Jordania, plantearon probar el impacto
de la estrategia de marketing digital como antecedente en los resultados del cliente
(satisfaccion, compromiso y lealtad del cliente) y el impacto de estos tres resultados
en los resultados organizacionales. Este estudio aplicd modelos de ecuaciones
estructurales (SEM- Search Engine Marketing) para dar respuesta a las hipotesis
de investigacion a través del software AMOS. Los autores realizaron un
cuestionario para recopilar datos de una muestra de profesionales de marketing
seleccionados de 10 organizaciones con un numero total de 176 para realizar el
analisis de datos. Los resultados subrayan los efectos significativos de la
satisfaccion, el compromiso y la lealtad del cliente en los resultados de la
organizacion. Los autores sefalaron que la satisfaccion del cliente (,361) es el

resultado mas afectado por la estrategia de marketing digital, seguido del



compromiso (,298) y la lealtad del cliente (,259). Ademas, la lealtad del cliente tiene
el mayor efecto sobre los resultados de la organizacion, seguida por la satisfaccion

y lealtad del cliente.

Ngoc y Huynh (2022), en su estudio realizado en Indonesia, propusieron
explicar los efectos de las formas de marketing digital sobre las actitudes que
presentan los clientes hacia el marketing digital y la intencién de compra. Asimismo,
la muestra de investigacion estuvo conformada por un tamafo de 210 clientes
potenciales, de las personas importantes en la cadena de compras B2B de la
empresa. En ese sentido, después de ser probado a través de técnicas de
modelado de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales, 3 de cada
4 formularios de marketing digital fueron calificados como importantes y apropiados.
Ademas, el estudio también explord que el reconocimiento de la marca solo modera
la relacidn entre la actitud hacia el marketing digital y la intencion de compra del
cliente en un 29.4%. Notandose una relacion del reconocimiento marca con el
marketing digital de 13.3%, siendo significativa a un porcentaje menor al 5% de
referencia. Los resultados ayudarian a los gerentes a tener la direccion correcta
para que la estrategia comercial se adapte y desarrolle el negocio a pesar de las

circunstancias dificiles.

Faisal y Ekawanto (2021), en su estudio ejecutado en Indonesia, plantearon
determinar el papel del marketing en redes sociales para aumentar el conocimiento
de la marca, la imagen de la marca y la intencion de compra. El disefio de esta
investigacion es la prueba de hipédtesis. El estudio utiliza el método Structural
Equation Modeling (SEM) con una muestra de 331 encuestados que son usuarios
activos de las redes sociales en Indonesia. durante al menos 2 afios y haber
comprado productos comercializados en las redes sociales. Los resultados
muestran que las actividades de marketing en redes sociales basadas en el
entretenimiento, la interaccién, la moda, la personalizacion y el boca a boca tienen
una influencia positiva en el conocimiento e imagen de la marca y la intencién de
compra, notandose que, el reconocimiento marca influye en la intencion de compra
en un 28.7%, existe relacion entre la gestion de redes sociales en el reconocimiento
de marca en un 10.71% a un porcentaje menor al 5% de referencia. Por lo tanto,

para que las intenciones de los consumidores de comprar productos puedan



aumentar, los propietarios de tiendas en linea pueden aumentar el conocimiento y
la imagen positiva de la marca, y para mejorar el conocimiento de la marca y la
imagen positiva de la marca, los propietarios de tiendas en linea pueden aumentar

sus actividades de marketing a través de las redes sociales.

Baptista et al. (2020), en su estudio realizado en Indonesia, propusieron
examinar como el marketing digital incide en el reconocimiento de la marca de la
empresa, en este caso la Pequefia y Mediana Empresa como objeto. Los métodos
utilizados son: 1) La prueba de validez de cada componente de Marketing Digital y
el reconocimiento de la marca, donde los componentes validos se vuelven a probar
utilizando; 2) Prueba de confiabilidad, luego se realizan los componentes
confiables; 3) Prueba de procesamiento de regresion multiple. Como resultado,
encontré que el marketing digital (X1) y el reconocimiento de la marca (X2) juntos
tienen un efecto en el desempefio de las pymes en la ciudad de Makassar (Y),
Notandose que, el marketing digital llega a relacionarse con el reconocimiento de
marca en un 17.6% siendo este comprobado al porcentaje dentro de los limites de
la significancia permitida. Por lo tanto, es necesario volver a examinar los
componentes que juegan un rol imprescindible en el desempeio de las PYMES,

especialmente en términos de marketing digital que juega un papel mas importante.

Entre los antecedentes Nacionales, se presenta al estudio realizado por
Castilla et al. (2023), en el cual se investigo el vinculo que existe entre el marketing
de contenidos y el posicionamiento de la marca en emprendimientos. Para ello, se
utilizé un disefio no experimental, con lineamientos cuantitativos, de corte
transversal- correlacional. Asi, se selecciond una muestra de 50 clientes de
distintas marcas, representando la cantidad promedio mensual de clientes de
dichos negocios. Entre los resultados encontrados en el estudio se revelaron una
significativa correlacion y sdélida de 86.4% entre los constructos. Estos hallazgos
sugieren que, a pesar de los desafios causados por la pandemia, las marcas han
logrado un exitoso posicionamiento en el mercado virtual gracias a la

implementacion de estrategias de marketing de contenidos.

Ojeda et al. (2023), en su estudio propusieron examinar como el comercio

electrénico se vincula con el comportamiento del consumidor en la ciudad del Cusco



durante el afio 2021. El estudio fue parametrizado en enfoque cuantitativo bajo un
lineamiento no experimental, descriptivo y transversal. Para recopilar datos, se
diseio un cuestionario con 33 preguntas que abarcaban todas las dimensiones del
constructo. Como la muestra se incluyé a los habitantes de la localidad del Cusco,
con edades comprendidas entre 18 y 60 afos, quienes eran los consumidores
potenciales de compras en linea. Entre los hallazgos se reveld una relacion
significativa entre los constructos evaluados percibidos por consumidores
promedios de la referida ciudad. Esto indica que el comercio electrénico tiene un
impacto directo en lo que compete a las decisiones de compra de los consumidores
cusquefios en un 54.9%. Ademas, se encontré una significativa relacion entre el
uso de plataformas electronicas y el nivel de compras en un 54.9%, lo que sugiere
que la adopcion de estas plataformas esta estrechamente relacionada con el

comportamiento de compra de los consumidores estudiados.

Rojas- Flores et al. (2021), en su estudio plantearon examinar como los
contenidos digitales contribuyen a la identidad de marca de los alojamientos
familiares en la Region Lima, Peru, durante el afio 2021. Su enfoque se centrd en
el marketing digital como una manera de que se fortalezca la conexién entre la
marca y los consumidores a través de las redes sociales, que han revolucionado la
forma en que se interactia con el mundo actualmente. El estudio fue de tipo
descriptivo y utilizé un muestreo no probabilistico, seleccionando a 10 alojamientos
familiares por medio de las plataformas de viaje de Booking y TripAdvisor, los
cuales contaban con las mejores ponderaciones en la referida region. Se encontro
que estos alojamientos tenian una alta presencia en las redes sociales, donde
utilizaron diversas herramientas digitales como videos, noticias e imagenes y
contenido audiovisual atrayente a los posibles consumidores, notandose la
presencia en 33% en Facebook, el 28% de YouTube, el 17% Instagram, el 11%
LinkedIn y el 11% en Twiter. Los resultados del estudio concluyeron que los
contenidos digitales juegan un papel importante en acercar a los alojamientos
familiares a sus clientes. Estos contenidos permitieron que la comunicacion sea
mas rapida, atractiva y bidireccional, lo que contribuy6 al fortalecimiento de la
identidad de marca en este tipo de alojamientos. Definitivamente, el marketing

digital y el uso estratégico de contenidos en las redes sociales han demostrado ser



eficaces para mejorar la relacion con los consumidores y que los alojamientos

familiares consoliden su identidad de marca.

Centeno- Diaz y Napan-Yactayo (2021), en su estudio plantearon establecer
el vinculo entre el E-commerce con el comportamiento de los consumidores de la
Casa Artesanal desarrollado en plena pandemia. El enfoque del estudio fue
cuantitativo, utilizando un disefio no experimental de tipo transversal y
correlacional-descriptivo. Asi se considerd a una muestra de 152 consumidores de
la empresa Casa Artesanal. En cuanto a la confiabilidad de los datos, la V1 (variable
1) se encontro un alfa de Cronbach de 0.82, mientras que la V2 (variable 2) alcanzo
un coeficiente de 0.79. Los resultados de la investigacion reflejaron una moderada
correlacion de 0.442 entre ambos constructos. Esto implica que, aunque existe una
relacion entre ambos constructos evaluados por la percepcion de los clientes de la
Casa Artesanal, esta correlacién no es muy fuerte y puede estar influenciada por

otros factores.

Por su parte, Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo (2021), en su estudio
propusieron determinar como se relaciona el posicionamiento de marca con el nivel
de compra a través de redes sociales en la empresa IPEX, en Lima durante el afio
2021. El estudio adoptd un enfoque cuantitativo y utilizé un disefio no experimental,
especificamente un enfoque correlacional empleando una base descriptiva de corte
transversal. Se partié de una poblacion compuesta por 500 personas, llegando a
una muestra de tan solo 218 clientes y usuarios de redes sociales de IPEX.
Empleandose un cuestionario de encuesta que empled una escala de Likert. Los
resultados mostraron altos niveles de confiabilidad para las variables estudiadas,
con coeficientes de Alfa de Cronbach de 0.9489 para el posicionamiento de marca
y 0.9265 para el nivel de compra a través de redes sociales. Los hallazgos
obtenidos en el estudio demostraron una relacion positiva alta entre los constructos
evaluados. La medida de R de Spearman llegd a ser de 0.846, con parametros de

significancia que mostraron un valor de p=0.000.

Y, en los locales, se detallaron a Pando (2023), en su estudio plante6
determinar como se vinculan el marketing interno con el compromiso organizacional

de los colaboradores pertenecientes a la Cooperativa de Servicios Multiples el



TUMI, Sucursal Trujillo. El enfoque de la investigacion fue descriptivo correlacional,
de naturaleza cuantitativa, no experimental y de disefio transversal. En cuanto al
proceso de obtencion de datos, se utilizaron 2 instrumentos; en primer lugar, un
cuestionario y por el otro una lista de cotejo. Estos instrumentos se llegaron aplicar
a una muestra de 80 colaboradores pertenecientes a dicha cooperativa. Después
de revisar y analizar los datos recopilados, los resultados del estudio revelaron la
existencia de un vinculo significativo entre los constructos en analisis ocurrido
dentro el afo 2021, verificandose que, la comunicacién interna en email marketing
resultdé encontrarse en nivel bajo en un 47.5%. Esto indica que, si se implementan
estrategias que mejoren el marketing interno entre los trabajadores, estos se
sentiran mas involucrados e identificados con la institucién, lo que conducira a un

mayor compromiso organizacional por parte del personal.

Barrios et al. (2022), en su estudio propusieron analizar como influyen las
redes sociales en el proceso decisorio de compra de los clientes de una pizzeria
peruana ubicada en la ciudad de Trujillo, tomandose en cuenta el creciente uso de
dichas plataformas. Se partié de una poblacion de 326 consumidores, de los cuales
157 participantes respondieron la encuesta. Por otro lado, utilizando instrumentos
validados, se midieron los constructos. Los principales resultados mostraron que
las redes sociales tienen una influencia significativa en las dimensiones del
constructo analizado. Ademas, todas las pruebas correlacionales de Spearman
entre los constructos resultaron ser significativas (p < 0.01) y positivas. Como
resultado, la investigacion concluyé que las redes sociales llegan a influir en un
45,8% sobre el proceso decisorio de los clientes, después de calcular un coeficiente

de determinacion (R al cuadrado) de 0,458.

Salinas (2021), quien realizé un estudio para determinar la influencia del
marketing digital en la promocién de ventas del centro odontoldgico Ortodent S.A.C.
en Trujillo ejecutado en el ano 2021. Se parti6 de una cantidad poblacional
conformada por los clientes de Ortodent S.A.C. y se tomd una muestra de 108
clientes que utilizan los servicios de dicho centro. Para obtener los datos
necesarios, se emplearon encuestas para evaluar en qué nivel influye el marketing
digital sobre la promocion de ventas del referido centro. Lograndose obtener en el

estudio que, en qué nivel se encuentra la promocion que se realiza a las ventas, al
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mismo tiempo, revelaron la influencia directa que ejercia el marketing digital sobre
esta, notandose que, el 74% de los clientes refiere que, el uso de las plataformas

digitales hace que, la empresa sea mas notoria.

Asimismo, Leu et al. (2021), en su estudio plantearon determinar cémo logré
influir el marketing digital sobre la fidelizacion de los clientes que suelen acudir a la
empresa Kopish Pet Shop. En el camino de lograr este objetivo, se tuvo que
emplear un disefo explicativo correlacional, y el total poblacional consistio en 405
clientes. Sin embargo, el tamafio muestral se obtuvo por muestreo probabilistico, y
finalmente se obtuvieron 198 clientes. La técnica de encuesta fue empleada para
recopilar datos, y el instrumento utilizado para este propédsito fue un cuestionario.
Uno de los resultados significativos obtenidos en el estudio fue que la empresa
Kopish Pet Shop se llega a diferenciar del resto, en lo que respecta a la atencion
brindada a través de sus redes sociales. Ademas, se puso en marcha la fase de
contrastacion, y los resultados llegaron a detallar la influencia positiva del marketing
digital en la fidelizacién de clientes durante el afio 2020, siendo este valor de 52.2%,
lo cual, detalla que, al emplearse mas estrategias dentro del marketing digital, se
puede lograr que, los clientes se fidelicen y lleguen a reconocer la marca de la

empresa.

De acuerdo a Chavez et al. (2020), en su estudio plantearon establecer la
relacion entre el uso de redes sociales y la fidelizacidon de los clientes en la tienda
Kopish Petshop. El disefio de investigacién utilizado fue de tipo explicativo.
Tomandose en consideracion una cantidad muestral conformada por 318 clientes
de la referida tienda. Para recopilar los datos necesarios, se utilizaron diversas
técnicas, incluyendo observacién, entrevistas y encuestas, cada una de ellas con
sus respectivos instrumentos. Los resultados obtenidos llevaron a la conclusion de
que el uso de redes sociales llega a influir de forma positiva sobre la fidelizacién de
los clientes de la referida tienda durante el afio en estudio. Este hallazgo se apoya
en un valor de chi cuadrado con una significancia menor al 5% de referencia,
verificandose que, el 58% de los participantes, emplean continuamente las redes

sociales; pero solo el 5.6% realiza comentarios.

11



En la parte tedrica, Porfirio et al. (2021), destaca a las estrategias digitales,
las cuales abarcan estrategias corporativas y comerciales, que constituyen factores
predominantes de éxito en la transformacién digital. Asimismo, considera que una
estrategia digital es como una suma sinérgica de iniciativas estratégicas de
tecnologia de la informacion (Tl1) y sistemas de informacion (SI), impulsada por las
decisiones de los gerentes sobre la explotacion de estas infraestructuras
disponibles (Porfirio et al., 2021). En tanto, no importa qué tan talentosos sean los
lideres para hacer frente a la incertidumbre y al riesgo, o qué tan bien manejen la
compensacion entre flexibilidad y eficiencia, todo sera en vano si estas actividades

no estan alineadas con buenas estrategias (Teece et al., 2016).

El fundamento de las estrategias digitales, se centra en la teoria del marketing,
el cual se refiere a un proceso, una serie de acciones o métodos disefiados para
que se satisfagan las necesidades que presentan los clientes desde una
perspectiva de rentabilidad. Por otro lado, el proceso de mercadeo implica
desarrollar el producto, ponerle precio estratégicamente, ofrecer el producto a los
clientes a través de una red de distribucidn y promocionarlo a través de campanas
de ventas y publicidad. Asi también, tenemos que el objetivo final del proceso de
marketing de una empresa es un intercambio rentable de productos o servicios con

los clientes que los necesitan o demandan (Kotler et al., 2020).

Kamadi et al. (2022) mencionaron que para realizar comunicaciones
estratégicas de marketing digital la empresa debe contar con la estrategia
adecuada para que se puedan lograr todos los planes predeterminados. Toda
empresa debe tener una estrategia para dar a conocer su negocio a los
consumidores. Una buena estrategia proporcionara beneficios para la empresa
como el logro de los objetivos de la empresa. El reconocimiento de la marca tiene
un importante efecto en el proceso decisorio del consumidor al influir en las marcas
que se consideran y también en la influencia de las marcas seleccionadas de la
consideracion. El reconocimiento de la marca puede hacer que los consumidores
piensen en usarlo o comprarlo. Asimismo, José et al. (2022), han demostrado que,
el implementar estrategias de marketing digital, pueden mejorar a dinamica
organizacional, incrementando las ventas; y, por tanto, en mejores resultados

economicos, crecimiento y posicionamiento de un negocio.
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Entre las dimensiones se presentan a 3 estrategias destacadas en el estudio
de Lavanya y Radhikamani (2021): Gestion de redes sociales, considerada como
la gestion de las redes sociales, las cuales son cualquier aplicacion basada en
Internet que permite a los usuarios crear, consumir e intercambiar contenido
generado por los usuarios (Vinerean, 2017). Las redes sociales son cualquier
plataforma que aprovecha la tecnologia mévil o basada en Internet para facilitar
que las personas distribuyan, discutan, cocreen y modifiquen contenido generado
por los usuarios (Holsapple et al., 2018; Vinerean, 2017; Gémez et al., 2019; Cheng
et al., 2019). Asimismo, las redes sociales incluyen blogs, foros de discusion, sitios
de redes, sitios para compartir multimedia y sitios de revisién (Chatterjee y Kar,
2020; Holsapple et al., 2018). En ese sentido, los usuarios interactuan con otros
usuarios u organizaciones al generar o compartir contenido como opiniones, videos

o anuncios (Wang et al., 2020).

Marketing de buscadores, segun Sen (2015), es una estrategia utilizada en el
marketing empresarial mediante el uso de anuncios pagados, los cuales se
muestran en las paginas de resultados de los motores de busqueda, siendo sus
principales componentes de medicion las palabras clave, las metaetiquetas, los
vinculos de retroceso y el contenido. El objetivo principal del marketing de motores
de busqueda (SEM - Search Engine Marketing) es mejorar la notoriedad de la
marca en los motores de busqueda al ofertar por palabras clave en la publicidad de
pago por clic (PPC) o al aumentar los visitantes organicos por medio de la
optimizacion del motor de busqueda (SEO- (Search Engine Optimization)) al definir
las metaetiquetas de un sitio web y backlinks de calidad y marketing de contenidos.
Del mismo modo, Jansen et al. (2017) observaron que el marketing de motores de
busqueda es el proceso que consiste en incrementar la prominencia de una
empresa en los motores de busqueda en un evento en el que los usuarios buscan

informacion relacionada con la empresa.

El Marketing directo juega un papel fundamental en el establecimiento de
relaciones solidas con los clientes, tanto para la presentacion de nuevos productos
y servicios como para la generacion de ventas en el proceso. Esta estrategia utiliza
diversas técnicas, como el uso de correos electronicos, llamadas telefénicas,

participacion en ferias y festivales, entre otras, para comunicarse directamente con

13



los clientes. La flexibilidad del marketing directo permite adaptarse a diferentes
situaciones y audiencias, y ademas, facilita una retroalimentacién inmediata que
favorece la interaccién y mejora la comprension de las necesidades y preferencias

con las que cuentan los clientes (Karaxha et al., 2016).

Dentro del marketing directo, se encuentra el email- marketing, el cual, a pesar
de parecer obsoleto en un mundo donde todo el mundo usa la mensajeria
instantanea o Snapchat, el marketing por correo electronico sigue estando entre los
tipos de publicidad digital mas efectivos. El correo electronico se usa a menudo
para promociones, especialmente en sitios de comercio electronico. Pros: Mantener
un contacto constante en su lista de correo electronico puede ayudarlo a desarrollar
relaciones con ellos y tenerlo en cuenta cuando estén listos para realizar una
compra. Contras: Muchos correos electronicos se ignoran, por lo que debera crear
lineas de asunto convincentes para atraer la atencién de los lectores desde sus
bandejas de entrada. También debera encontrar el método mas facil para continuar
brindando contenido para que las personas se queden con usted y no se den de
baja (Rosario et al., 2022).

Mientras que, en el reconocimiento de marca, segun Bilgin (2018), es un
reflejo de indicadores concretos de una marca, como nombres, signos, simbolos y
esléganes, mientras que la imagen de marca es la posicion de la marca en la mente
de los consumidores fuera de estos signos. El reconocimiento de la marca es una
situacion en la que los consumidores asocian las marcas con la obtencion o
busqueda de informacion sobre marcas y marcas que tienen un mayor nivel de
conocimiento que se puede considerar que se utiliza para satisfacer sus
necesidades (Pradipta y Ningrum, 2022). Entonces, a partir de algunas de las
opiniones anteriores, se puede decir que, el conocimiento de la marca viene a ser
una habilidad en la que los posibles compradores tienen la capacidad de reconocer

O recordar una marca porque asumen que la marca es segura para el consumo.

El reconocimiento de marca es la rapidez con que un consumidor reconoce y
discrimina la marca cuando se muestra cualquiera de sus elementos, por ejemplo,
logotipo, eslogan (Keller, 1993 citado en Khurram et al., 2018). El reconocimiento

es cuando al consumidor se le da un concepto completo del anuncio real para ver
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si el consumidor lo ha visto antes. Las personas eligen principalmente las cosas
que les son familiares. Segun la heuristica de reconocimiento propuesta por
Goldstein y Gigerenzer (2002 citado en Khurram et al., 2018), al elegir una
respuesta en una situacion en la que no se conoce la respuesta correcta, las
personas eligen la que reconocen. Ambas son técnicas para poner a prueba la
memoria de los consumidores para medir el nivel de conocimiento que tiene de la
marca o el producto; donde el recuerdo es indirecto mientras que el reconocimiento
es una técnica directa (Plessis, 2005 citado en Khurram et al., 2018). Hoy en dia,
muchos consumidores son conscientes de los precios y buscan comparaciones, ya
sea que obtengan una buena calidad frente al precio o no. Asimismo, mide como
los clientes recuerdan las marcas, como recuerdan el nombre de memoria, para

pedir el producto y comprarlo (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Entre las dimensiones se presentan a los del estudio ejecutado por Tchelidze
(2023): Nivel de familiaridad: hace referencia a la asociacion, donde el papel recae
en los fuertes vinculos con las marcas en la memoria, que pueden ser causados

por la experiencia, la exposicidon u otras redes compatibles (Hodson, 2021).

Top of Mind: es la posicion, donde el cliente piensa primero en la marca en
particular cuando habla del producto o servicio. En otras palabras, es la condicién,

cuando la marca viene primero a la mente del cliente (Kelley y Jugenheimer, 2015).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefo de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacién

Se tomd en cuenta el estudio aplicado. Segun Alvarez (2020) hablar de
investigacién aplicada comprende competencias compuestas por una serie de
elementos que necesariamente se deben fusionar para lograr resultados clave. Asi,
mismo el propdsito de la investigacion aplicada tuvo como fin primordial la
identificacion de necesidades, problemas u oportunidades del contexto que
conllevan a través de la aplicacion de conocimientos a dar una respuesta a

requerimientos técnicos.

Por otra parte, el presente estudio consider6 un enfoque cuantitativo. Tal
como Hernandez y Mendoza (2018) que, este enfoque se centra en el tratamiento
de los datos empleando la estadistica, por tanto, se realiza una recodificacion si es
que, los datos provienen de escala ordinal, de tal forma que, se pueda sustentar el

objetivo que se ha planteado.

3.1.2. Diseno de investigacion

Fue no experimental, como expresa Toro y Parra (2006) al mencionar que el
disefo no altera las variables estudiadas. Es decir, se evaluaran en el entorno y

comportamiento natural de ambos constructos.

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable independiente. Estrategia digital: Es como una suma sinérgica de
iniciativas estratégicas de (Tl) y (Sl), impulsada por las decisiones de los gerentes
sobre la explotacion de estas infraestructuras disponibles (Porfirio et al., 2021).

Definicién operacional. Medido a través de Dimensiones: gestion de redes

sociales, Marketing de buscadores, Marketing directo
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Indicadores: Facebook, Instagram, Pagina Web, E- Commerce, E- mail

marketing.
Escala. Ordinal

Variable dependiente. Reconocimiento de marca: Segun Bilgin (2018), es
un reflejo de indicadores concretos de una marca, como nombres, signos, simbolos
y esléganes, mientras que la imagen de marca es la posicion de la marca en la

mente de los consumidores fuera de estos signos.

Definiciéon operacional. Medido a través de Dimensiones: Nivel de

familiaridad y Top of Mind.
Indicadores: Asociacién de atributos y Memoria de marca.
Escala. Ordinal
3.3. Poblacion, muestra y muestreo
La poblacién incluyé a 100 clientes de una empresa textil situada en Truijillo.

3.3.1. Criterios de seleccion

Criterios de inclusion: Clientes de empresas de confecciones textiles de
Trujillo con mas de un ano en el rubro, que compraron mas de una vez en la
empresa, y, cuyos habitos de consumo sea la busqueda de ropa o productos

textiles.

Criterios de exclusion: Propietarios de empresas textiles y clientes que no
apliquen estrategias de marketing digital.
3.3.2. Muestra

La conformd 80 clientes, tomados de la poblacién seleccionada de manera
aleatoria.
3.3.3. Muestreo

Fue probabilistico de tipo aleatorio simple. Debido a que, se aplicé una
féormula para obtener de la poblacion, la muestra que represente al estudio, de tal

forma, los clientes tuvieron la misma probabilidad de ser seleccionados.
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3.3.4. Unidad de analisis

Persona, que puede ser de sexo femenino o masculino, cuyos habitos de
consumo sea la busqueda de productos textiles — acabados o como materia prima-
para su utilizacion, en este caso seria cliente de una empresa de confecciones

textiles de la ciudad de Trujillo, Peru.
3.4. Técnicas e instrumento de datos
3.4.1. Técnicas

Se utilizé la encuesta a través de un cuestionario aplicado en forma
individualizada a la muestra de estudio con la finalidad de que los datos sean
obtenidos directamente de la unidad de analisis para conseguir los objetivos

propuestos y contrastar las hipotesis.
3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Fue un cuestionario donde se encontraron preguntas cerradas en base a la
escala de Likert del 1 al 5 el cual comprendio las dimensiones de ambas variables

y sera presentada de la siguiente manera:

Estrategias de marketing digital: Gestion de redes sociales (Instagram,
Facebook), Marketing de buscadores (Pagina web, E — Commerce) y Marketing

directo (E-mail marketing).

Del mismo modo, un cuestionario en base de escala de Likert para valorar la

variable reconocimiento de marca, el cual fue presentado de la siguiente manera:

Reconocimiento de marca: Escala de familiaridad y Top of mind (asociaciéon

de atributos y memoria de marca).

Cada variable fue presentada con sus respectivas preguntas o items (ver

anexo).
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3.5. Procedimiento

Antes de iniciar con la encuesta se contd con el consentimiento informado a
los clientes y adjuntar un formulario de Google form por las personas a quienes
encuestaremos; una vez que se tuvo la informacion se tabuld las encuestas, de
esta manera se cred una base de datos en el estadistico SPSS versidén 26 para
poder realizar las pruebas correspondientes, asi como los cuadros estadisticos y

graficos de frecuencia y porcentajes.

Se procesaron los datos para la comprobacion de la hipétesis utilizando el
estadistico de Spearman; el valor significativo que se acerque a la unidad, es decir

1, previa la prueba de normalidad ejecutada.
3.6. Métodos de analisis de datos

Se ejecutd la prueba de confiabilidad hallando el valor del Alfa de Cronbach
propuesto por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) con la finalidad de establecer
si el instrumento fue fiable. Luego se midio la correlacion entre variables para poder
contrastar la hipotesis mediante la prueba de Spearman corroborado cuando se

analizo la prueba de normalidad.

Cabe recalcar que se ejecutd una estadistica descriptiva detallada en
frecuencias y porcentajes, para luego, ejecutar la inferencial, por medio de la

prueba antes descrita.
3.7. Aspectos éticos

Se procuré delimitar el estudio con transparencia y honestidad del cual se
evitara realizar algun tipo de manipulacion de la muestra, los resultados y/o
variables en favor de buenos resultados. Asimismo, se tendra en cuenta el principio
de originalidad, el cual sera resultado en el porcentaje de anti plagio en el programa
Turnitin (menor a 20%).
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo por variable
Tabla 1.

Estrategias digitales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 33 41,3 41,3 41,3
Medio 19 23,8 23,8 65,0
Alto 28 35,0 35,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Grafico 1.

Estrategias digitales

Parcentae
"

Bajo Medio Alto

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion.

De acuerdo a la tabla y grafica anterior, se detalla que, el nivel de las
estrategias digitales, se encuentra bajo representado por el 41.3%, alto con
35% y medio en 23.8%.
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Tabla 2.

Dimension de Estrategias digitales

Bajo Medio Alto Total

f % f % f % f %
Gestion de
redes 39 48.8% 17 21.3% 24 30.0% 80 100%
sociales
Marketing
de 30 37.5% 23 28.8% 27 33.8% 80 100%
Buscadores
Marketing
_ 33 41.3% 27 33.8% 20 25.0% 80 100%
Directo

Nota: Desarrollado por autoria propia.

Grafico 2.
Dimension de Estrategias digitales

60.0%

50.0% 4B 8%
41.3%
20.0% 37.5%
33.8% 33.8%
30.0%
30.0% 28.8%
25.0%
21.3%

20.006

10.0%

0.0%

Bajo Medio Alto

M Gestion de redes sociales ® Marketing de Buscadores ® Marketing Directo
Nota: Desarrollado por autoria propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y grafica anterior, se detalla que, el nivel de las
dimensiones de estrategias digitales, se encuentra mayormente en bajo

representado por el 48.8%, 37.5% y 41.3%, en la gestion de redes sociales, el
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marketing de buscadores y el marketing directo. En nivel medio, se presentaron
valores de 21.3%, 28.8% y 33.8%, mientras que, en el nivel alto, se presentaron
valores de 30%, 33.8% y 25%.

Tabla 3.

Reconocimiento de marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 34 42,5 42,5 42,5
Medio 19 23,8 23,8 66,3
Alto 27 33,8 33,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Desarrollado por autoria propia.

Grafico 3.

Reconocimiento de marca

0

an

Porcentaje
=

Nota: Desarrollado por autoria propia.

Interpretacion.

De acuerdo a la tabla y grafica anterior, se detalla que, el reconocimiento
de marca, se encuentra en un nivel bajo representado por el 42.5%, en un nivel
alto con 33.8% y medio en 23.8%.
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Tabla 4.

Dimensiones de Reconocimiento de marca

Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %
Escala de
o 35 43.8% 17 21.3% 28 35.0% 80 100%
familiaridad
Top Of
Mind 35 43.8% 20 25.0% 25 31.3% 80 100%
in

Nota: Desarrollado por autoria propia.

Grafico 4.

Dimensiones de Reconocimiento de marca

ae o 438% 43.8%

40.0°6

35.0%
35,00
31.3%
30.06
25.0%
25.00%
21.2%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

Bajo Medio Alto
W Escala de famillaridad = Top Of Mind

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla y grafica anterior, se detalla que, el nivel de las
dimensiones de reconocimiento de marca se encuentra mayormente en bajo
representado por el 43.8% vy, 43.8% para la escala de familiaridad y top of mind.
En nivel medio, se presentaron valores de 21.3% y 25%, mientras que, en el

nivel alto, se presentaron valores de 35% y 31.3%.
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4.2. Analisis inferencial por variable

Tabla 5.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov (K-S)

Estadistico gl Sig.
Gestion  de ,312 80 ,000
redes sociales
Marketing de 247 80 ,000
Buscadores
Marketing ,264 80 ,000
Directo
Estrategias 270 80 ,000
digitales
Escala de ,285 80 ,000
familiaridad
Top Of Mind ,282 80 ,000
Reconocimien 277 80 ,000
to de marca

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion:

Referente a la tabla anterior, se destaca que, el valor de significancia (Sig.)
es igual a 0.000 para todas las variables, lo que indica que existe evidencia en
la estadistica para que se rechace la hipdtesis nula de que las muestras
provienen de las distribuciones tedricas en cada caso. En otras palabras, las
muestras no se ajustan a las distribuciones tedricas probadas (establecido con
la prueba de normalidad de K-S cuando se trata de una cantidad mayor a 50
datos). Como tal, se desarrollara la prueba no paramétrica de Spearman para

verificar la influencia.
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O. G.: Determinar la influencia de las estrategias digitales en el
reconocimiento de marca de una empresa de confecciones textil de
Truijillo, 2023.

Tabla 6.

Correlacion general

Reconocimiento

de marca
Rho de Estrategias Valor de ,654"
Spearman digitales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla anterior, se detalla que, el valor de correlacion de
Spearman entre las estrategias digitales y el reconocimiento de marca es de
0.654, que en otras palabras, refiere una correlacién positiva moderada entre
dichos constructos. Esto significa que existe una tendencia en la que a medida
que aumentan las estrategias digitales implementadas, también aumenta el
reconocimiento de marca. El valor de significancia de 0.000 detalla que esta
correlacion es estadisticamente significativa. En otras palabras, es muy poco
probable que esta relacion se deba al azar. Esto proporciona evidencia de que
hay una relacion real y consistente entre las estrategias digitales y el

reconocimiento de marca.
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O.E.1. Identificar la influencia de la gestion de redes sociales en el
reconocimiento de marca de una empresa de confecciones textil de
Truijillo, 2023.

Tabla 7.

Correlacion de primer objetivo especifico

Reconocimiento

de marca
Rho de Spearman Gestion  Valor de 4197
de redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) ,000
N 80

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion:

Conforme a la tabla anterior, se detalla que, el valor de correlacion de
Spearman entre la gestion de redes sociales y el reconocimiento de marca es
de 0.419, que en otras palabras, refiere una positiva correlacion moderada
entre estos dos constructos. Esto significa que existe una tendencia en la que
a medida que mejora la gestidon de redes sociales, también aumenta el
reconocimiento de marca; siendo el valor de significancia de 0.000, lo cual
detalla que esta correlacion es estadisticamente significativa. En ese sentido,
es muy poco probable que esta relacion se deba al azar. Por lo tanto, podemos
decir con confianza que hay una asociacion real y consistente entre los

constructos analizados.
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O.E.2. Establecer la influencia de las estrategias de Marketing en
buscadores en el reconocimiento de marca de una empresa textil de

confecciones de Trujillo, 2023.

Tabla 8.

Correlacion de segundo objetivo especifico

Reconocimiento

de marca
Rho de Estrategias  Valor de ,570™
Spearman de Marketing correlacion
en Sig. (bilateral) ,000
buscadores N 80

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion:

Conforme a la tabla anterior, se detalla que, el valor de correlaciéon de
Spearman entre las estrategias de marketing en buscadores y el
reconocimiento de marca es de 0.570, indica una positiva correlacién moderada
a fuerte entre los dos constructos. Esto significa que existe una tendencia en la
que a medida que se implementan y optimizan las estrategias de marketing en
buscadores, también aumenta el reconocimiento de marca. El valor de
significancia de 0.000 detalla que esta correlacion es estadisticamente
significativa. Es decir, que es muy poco probable que esta relacion se deba al
azar. Por lo tanto, podemos decir con confianza que hay una asociacion real y

consistente entre ambos constructos en analisis.
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O.E.3. Determinar la influencia de las estrategias de Marketing
directo en el reconocimiento de marca de una empresa de confecciones
textil de Trujillo, 2023.

Tabla 9.

Correlacion de tercer objetivo especifico

Reconocimiento de

la marca
Rho de Estrategias  Valor de ,460™
Spearman de Marketing correlacion
directo Sig. (bilateral) ,000
N 80

Nota: Desarrollado por autoria propia.
Interpretacion:

Conforme a la tabla anterior, se detalla que, el valor de correlacion de
Spearman entre las estrategias de marketing directo y el reconocimiento de
marca es de 0.460, que en otras palabras, refiere una positiva correlacion
moderada entre ambos constructos. Esto sugiere que existe una relacién en la
que a medida que se implementan estrategias de marketing directo, aumenta
el reconocimiento de marca. El nivel de significancia de 0.000 detalla que esta
correlacion es estadisticamente significativa. Asi pues, es muy poco probable
que esta relacion se deba al azar. P-or lo tanto, podemos decir con confianza

que hay una asociacion real y consistente entre ambos constructos en analisis.
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V.  DISCUSION

Al hacer una comparacion de los datos obtenidos con respecto a los
antecedentes en exposicion, se detalla los resultados en el estudio confrontandolos
con los antecedentes en exposicion, si comparamos el objetivo general. Determinar
la influencia de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una
empresa de confecciones textiles de Trujillo, 2023. Se puede detallar que existe
una correlaciéon positiva moderada y estadisticamente significativa entre las
estrategias digitales y el reconocimiento de marca. El coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.654 indica que hay una tendencia en la que a medida que se
implementan mas estrategias digitales, aumenta el reconocimiento de marca. El
nivel de significancia de 0.000 respalda la idea de que esta relacién no es aleatoria,
sino que es consistente y real. Esto implica que las estrategias digitales
desempefian un papel importante en el reconocimiento de marca, y que, al utilizar
estas estrategias de manera efectiva, es mas probable que se logre un mayor
reconocimiento y visibilidad de la marca. Estos hallazgos sugieren que las
empresas que deseen fortalecer su reconocimiento de marca deben considerar la
implementacion de estrategias digitales. Al aprovechar las herramientas y
plataformas digitales disponibles, como las redes sociales, el marketing en
buscadores y el marketing directo, pueden aumentar la visibilidad de su marca y
generar un mayor reconocimiento entre su audiencia objetivo.

Ello se asemeja con lo encontrado por Mulyani y Hermina (2023), quienes
destacaron que, si el marketing digital y la notoriedad de marca se han llevado a
cabo de forma 6ptima, éste se imbuira positivamente a los ojos de los consumidores
del producto y lo que hay que hacer es mantener una buena imagen de marca para
conseguir el maximo de decisiones de compra. Demostrandose que, la relacion
entre el reconocimiento de marca y el marketing digital, fue de 78.6%, a un

porcentaje menor al 5% como valor critico limite.

Tanto en la investigacidén sobre confecciones textiles en Trujillo como en el
estudio de Mulyani y Hermina sobre productos de té con queso, se concluye que
las estrategias digitales juegan un papel importante en la construccion de una
imagen de marca positiva y en la generacion de un mayor reconocimiento y

visibilidad de la marca entre el publico objetivo. Es interesante notar que en ambos
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estudios se mencionan herramientas digitales como las redes sociales, el marketing
en buscadores y el marketing directo como medios efectivos para aumentar la
visibilidad de la marca. Esto sugiere que estas estrategias digitales son aplicables
en diferentes industrias y regiones, lo que enfatiza su versatilidad y su potencial
para mejorar el reconocimiento de marca de manera global.

Mientras que el estudio en Truijillo se centrd en el reconocimiento de marca
como resultado principal, el estudio de Ait (2023) abordé la influencia de la
estrategia de marketing digital en la satisfaccion, el compromiso y la lealtad del
cliente, y como estos a su vez afectan los resultados organizacionales. Aunque
ambos estudios evaluan la importancia del marketing digital en el ambito
empresarial, difieren en los objetivos y en las variables analizadas. En el estudio de
Trujillo, la investigacion se centrd en el reconocimiento de marca, mientras que en
el estudio de Ait, el foco estuvo en la satisfaccion, el compromiso y la lealtad del
cliente como factores clave para el éxito organizacional. Esto indica que las
estrategias digitales pueden tener diversas repercusiones en los resultados de una
empresa, y su impacto puede variar segun el contexto y los objetivos especificos

del estudio.

Otra diferencia clave entre ambos estudios radica en las metodologias
utilizadas. Mientras que el estudio en Trujillo se basd en un enfoque descriptivo y
analitico, el estudio de Ait empled modelos de ecuaciones estructurales (SEM) para
evaluar las relaciones entre las variables. El uso de SEM permite analizar la
interaccidn entre multiples variables y proporciona una comprension mas profunda
de como influyen entre si. Por otro lado, el estudio de Trujillo utilizoé el coeficiente
de correlacion de Spearman para evaluar la relacion entre las estrategias digitales
y el reconocimiento de marca, lo que proporciona informacion sobre la direccién y
la fuerza de esta correlacion. Aunque, los estudios tienen objetivos y metodologias
diferentes, ambos aportan informacion valiosa sobre la importancia del marketing
digital en el contexto empresarial. Mientras que el estudio en Trujillo destaca la
relevancia de las estrategias digitales para mejorar el reconocimiento de marca, el
estudio de Ait resalta la influencia del marketing digital en la satisfaccion, el
compromiso y la lealtad del cliente, lo que puede tener un impacto significativo en

los resultados organizacionales.
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Por otro lado, el estudio de Ngoc y Huynh (2022) descubri6é que tres de cada
cuatro formas de marketing digital fueron calificadas como importantes y
apropiadas por los clientes potenciales. Ademas, se encontro que el reconocimiento
de marca actua como moderador en la relacion entre la actitud hacia el marketing
digital y la intencion de compra del cliente. Esto indica que el reconocimiento de
marca puede influir en la forma en que los clientes perciben y responden a las
estrategias de marketing digital de una empresa. Notandose una relacién del
reconocimiento marca con el marketing digital de 13.3%, siendo significativa a un
porcentaje menor al 5% de referencia. En términos de metodologia, ambos estudios
utilizaron técnicas de analisis avanzadas. El estudio en Trujillo empled el coeficiente
de correlacion de Spearman para evaluar la relaciéon entre las variables, mientras
que el estudio de Ngoc y Huynh (2022) utilizd el modelado de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales para examinar la relacion entre las

formas de marketing digital, las actitudes de los clientes y la intencién de compra.

Un resultado importante encontrado en el estudio de Baptista et al. (2020)
es que el marketing digital y el reconocimiento de marca juntos tienen un efecto en
el desempefio de las PYMES en Makassar, con una relacion del 17.6%. Esto indica
que la implementacion adecuada de estrategias de marketing digital puede influir
positivamente en el reconocimiento de marca y, en consecuencia, mejorar el
desempefio general de las PYMES en la ciudad. Aunque los estudios abordan el
mismo tema, es importante considerar las diferencias contextuales y metodoldgicas
entre ellos. El estudio de Truijillo se enfocd en una empresa de confecciones textiles
especifica en una ubicacidén geografica determinada, mientras que el estudio de
Baptista et al. (2020) se centré en un grupo mas amplio de PYMES en una ciudad
especifica de Indonesia. Ademas, las metodologias utilizadas en ambos estudios
pueden diferir en términos de enfoque y alcance, lo que podria influir en los

resultados obtenidos.

Sustentandose en la teoria que, una estrategia digital es como una suma
sinérgica de iniciativas estratégicas de (Tl) y (Sl), impulsada por las decisiones de
los gerentes sobre la explotacion de estas infraestructuras disponibles (Porfirio et
al., 2021). Asimismo, en la teoria de reconocimiento de marca, el autor Bilgin (2018)

destaca que, es un reflejo de indicadores concretos de una marca, como nombres,
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signos, simbolos y esloganes, mientras que la imagen de marca es la posicion de

la marca en la mente de los consumidores fuera de estos signos.

En cuanto al primer objetivo especifico, se busco ldentificar la influencia de
la gestion de redes sociales en el reconocimiento de marca de una empresa de
confecciones textil de Trujillo, 2023. De acuerdo a los resultados obtenidos, se
puede detallar que existe una correlacion positiva moderada y estadisticamente
significativa entre la gestion de redes sociales y el reconocimiento de marca. El
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.419 indica que hay una tendencia en
la que a medida que se mejora la gestidn de redes sociales, también aumenta el
reconocimiento de marca. El nivel de significancia de 0.000 respalda la idea de que
esta correlacion no es aleatoria, sino que es consistente y real. Esto implica que
una gestion efectiva de las redes sociales tiene un impacto positivo en el
reconocimiento de marca. Estos hallazgos sugieren que las empresas que deseen
fortalecer su reconocimiento de marca deben prestar especial atencion a la gestion
de sus redes sociales. Al aprovechar de manera efectiva las plataformas de redes
sociales, interactuar con su audiencia y compartir contenido relevante, pueden
aumentar la visibilidad de su marca y generar un mayor reconocimiento.

Este resultado es consistente con el estudio realizado por Barrios et al.
(2022), quienes analizaron la influencia de las redes sociales en el proceso
decisorio de compra de los clientes de una pizzeria en la ciudad de Trujillo. En su
investigacion, encontraron que las redes sociales tienen una influencia significativa
en el proceso de decision de los clientes, llegando a influir en un 45.8% sobre este
proceso. Ambos estudios destacan la relevancia de las redes sociales como una
herramienta clave en la comunicacion y relacion con los clientes, y codmo su
adecuada gestion puede tener un impacto positivo en el reconocimiento de marca

y en el proceso de decision de compra.

Estos resultados son importantes para las empresas, ya que sugieren que
una gestion efectiva de las redes sociales puede mejorar la visibilidad de la marca
y generar un mayor reconocimiento entre la audiencia objetivo. Al interactuar con
los clientes a través de las redes sociales y compartir contenido relevante, las
empresas pueden fortalecer su presencia en linea y generar una imagen positiva

de su marca. Asimismo, el estudio de Barrios et al. (2022) destaca que las redes
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sociales también influyen en el proceso de decisién de compra de los clientes, lo
que resalta aun mas la importancia de su adecuada gestidn para el éxito comercial.

En el estudio de Chavez et al. (2020), se encontré que el uso de redes
sociales tiene una influencia positiva en la fidelizacién de clientes en la tienda
Kopish Petshop. Esto sugiere que la gestion efectiva de las redes sociales puede
no solo generar reconocimiento de marca, como se mencion6 en el estudio de la
empresa de confecciones textiles, sino también fortalecer la relacion con los
clientes y fomentar su lealtad hacia la marca o negocio. En el estudio de Chavez et
al. (2020), se menciona que solo el 5.6% de los participantes realizan comentarios
en redes sociales. Esto podria sugerir que, si bien la presencia en redes sociales
puede ser relevante para la fidelizacion de clientes, es importante también fomentar
la interaccion y participacion activa de los clientes en las redes sociales, lo cual
podria aplicarse al estudio sobre el reconocimiento de marca en la empresa de
confecciones textiles. Alentar a los clientes a participar, comentar y compartir
contenido relacionado con la marca podria aumentar aun mas el impacto positivo

de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca.

En el estudio de Rojas-Flores et al. (2021), se enfocaron en la influencia de
los contenidos digitales en la identidad de marca de los alojamientos familiares en
la Region Lima. Estos contenidos digitales, como videos, noticias, imagenes y
contenido audiovisual atractivo, permitieron a los alojamientos familiares tener una
alta presencia en redes sociales y una comunicacidn mas rapida y bidireccional con
los posibles consumidores. Esto coincide con el estudio sobre la gestion de redes
sociales en la empresa de confecciones textiles, donde se resalté la importancia de
utilizar herramientas y plataformas digitales, como las redes sociales, para
aumentar la visibilidad de la marca y generar un mayor reconocimiento entre la
audiencia objetivo. La gestion efectiva de redes sociales y la creacién de contenidos
relevantes y atractivos pueden ayudar a aumentar el reconocimiento de marca y

generar una mayor conexion emocional con los clientes.

En el estudio de Faisal y Ekawanto (2021), se encontrd6 que el
reconocimiento de marca influye en la intencién de compra en un 28.7%. En el
estudio de la empresa de confecciones textiles, se identificd una relacion entre la

gestion de redes sociales y el reconocimiento de marca en un 10.71%. Estos
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resultados resaltan la importancia de fortalecer el reconocimiento de marca a través
de una gestion efectiva de redes sociales para impulsar las intenciones de compra

de los consumidores.

Fundamentandose en la teoria, que, las redes sociales son cualquier
plataforma que aprovecha la tecnologia mévil o basada en Internet para facilitar
que las personas distribuyan, discutan, cocreen y modifiquen contenido generado
por los usuarios (Holsapple et al., 2018; Gomez et al., 2019; Vinerean, 2017; Cheng
et al., 2019).

Referente al segundo objetivo especifico, se centrd6 en: Establecer la
influencia de las estrategias de Marketing en buscadores en el reconocimiento de
marca de una empresa textil de confecciones de Truijillo, 2023. De acuerdo a los
resultados obtenidos, se puede detallar que existe una positiva correlacion
moderada a fuerte y estadisticamente significativa entre las estrategias de
marketing en buscadores y el reconocimiento de marca. El coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.570 indica que hay una tendencia en la que a medida
que se implementan y optimizan las estrategias de marketing en buscadores,
también aumenta el reconocimiento de marca. El nivel de significancia de 0.000
respalda la idea de que esta correlacién no es aleatoria, sino que es consistente y
real. Esto implica que las estrategias de marketing en buscadores tienen un impacto
positivo en el reconocimiento de marca. Estos hallazgos sugieren que las empresas
que deseen fortalecer su reconocimiento de marca deben considerar la
implementacion de estrategias efectivas de marketing en buscadores, como la
optimizacion de motores de busqueda (SEO) y la publicidad pagada (SEM). El estar
presente en los resultados de busqueda relevantes para su industria y al generar
mayor visibilidad en linea, pueden aumentar la exposicién de su marca y generar
un mayor reconocimiento.

Estos resultados se asemejan con el estudio de Centeno- Diaz y Napan-
Yactayo (2021), encontraron que, existe una relacion entre el uso de E-commerce
y el comportamiento de compra de los clientes, esta correlacion no es muy fuerte y
puede estar influenciada por otros factores, identificandose una moderada
correlacion de 0.442 entre el E-commerce y el comportamiento de los

consumidores. Sin embargo, una diferencia importante entre los resultados radica
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en la fuerza de la correlacion encontrada. Mientras que en el estudio de la empresa
textil se observd una correlacion moderada a fuerte de 0.570 entre las estrategias
de marketing en buscadores y el reconocimiento de marca, en el estudio de la Casa
Artesanal la correlacion fue de 0.442, lo que indica una relacién mas débil entre el
E-commerce y el comportamiento de los consumidores. Esto podria sugerir que en
el caso de la Casa Artesanal, otros factores pueden estar influyendo en el
comportamiento de compra de los consumidores, ademas del uso de E-commerce.

En Salinas (2021) los resultados indican que el uso de plataformas digitales
ha contribuido significativamente a hacer que la empresa sea mas notoria para un
74% de los clientes encuestados. La diferencia con el presente estudio, se destaca
en que, este Salinas (2021) se centra en la promocion de ventas y la notoriedad de
un centro odontoldgico, mientras que el segundo se enfoca en el reconocimiento
de marca de una empresa textil de confecciones.

Por otro lado, en el estudio de Baptista et al. (2020) en Indonesia, se examiné
como el marketing digital influye en el reconocimiento de marca en Pequefas y
Medianas Empresas (PYMES). Los resultados mostraron que el marketing digital
tiene un impacto en el reconocimiento de marca, contribuyendo en un 17.6% al
desempefo de las PYMES. Una diferencia relevante entre los estudios es el
enfoque en el tipo de empresas: mientras el estudio de Trujillo se enfoca en una
empresa textil de confecciones, el estudio en Indonesia analiza a las PYMES en
general. Esto sugiere que los efectos del marketing digital en el reconocimiento de
marca pueden ser aplicables en diferentes industrias y tamafos de empresas.

Fundamentandose en la teoria, que, el marketing de motores de busqueda
es el proceso de aumentar la prominencia de una empresa en los motores de
busqueda en un evento en el que los usuarios buscan informacion relacionada con
la empresa (Jansen et al., 2017).

Finalmente, en el tercer objetivo especifico, se buscd: Determinar la
influencia de las estrategias de Marketing directo en el reconocimiento de marca de
una empresa de confecciones textil de Truijillo, 2023. De acuerdo a los resultados
obtenidos, se puede detallar que existe una correlacién positiva moderada vy
estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing directo y el
reconocimiento de marca. El coeficiente de correlacion de Spearman de 0.460
indica que hay una relacion en la que a medida que se implementan estrategias de
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marketing directo, aumenta el reconocimiento de marca. El nivel de significancia de
0.000 respalda la idea de que esta correlacion no es aleatoria, sino que es
consistente y real. Esto implica que las estrategias de marketing directo tienen un
impacto positivo en el reconocimiento de marca. Estos hallazgos sugieren que las
empresas que deseen fortalecer su reconocimiento de marca pueden beneficiarse
de la implementacion de estrategias de marketing directo, como el envio de correo
directo, telemarketing o marketing por correo electronico. Estas tacticas permiten
llegar directamente a los consumidores y transmitir el mensaje de la marca de
manera personalizada y efectiva.

Por otro lado, el estudio de Baptista et al. (2020) en Indonesia se centr6 en
examinar como el marketing digital incide en el reconocimiento de marca de las
PYMES. Los resultados revelaron que el marketing digital tiene un efecto en el
reconocimiento de marca, contribuyendo en un 17.6% al desempefio de las PYMES
en la ciudad de Makassar. Sin embargo, el estudio no se enfocd especificamente
en las estrategias de marketing directo.

En el estudio de Ngoc y Huynh (2022) en Indonesia se enfoca en los efectos
de las formas de marketing digital sobre las actitudes de los clientes hacia el
marketing digital y la intencién de compra. Los resultados mostraron que el
reconocimiento de marca modera la relacion entre la actitud hacia el marketing
digital y la intencion de compra del cliente, con una relacidon del reconocimiento de
marca con el marketing digital de 13.3%, siendo significativa a un porcentaje menor
al 5% de referencia. Las estrategias de marketing directo permiten llegar
directamente a los clientes de manera personalizada, mientras que el marketing
digital puede influir en las actitudes y comportamientos de compra de los clientes
potenciales.

Asi, en el estudio de Pando (2023) en una cooperativa de servicios multiples
en Trujillo, se encontré una vinculacién significativa entre el marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores. En este caso, se enfocd en
estrategias de marketing interno, como la comunicacién interna en email marketing,
y su impacto en el compromiso y la identificacion de los empleados con la
institucion. En el caso de la empresa textil, el marketing directo contribuyé al
reconocimiento de marca, lo que implica que llegar directamente a los

consumidores a través de tacticas personalizadas es efectivo para aumentar la
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visibilidad y el reconocimiento de la marca en el mercado. Por otro lado, en la
cooperativa, el marketing interno, especialmente a través de la mejora de la
comunicacion interna, se vinculd con un mayor compromiso organizacional entre
los trabajadores, lo que indica que las estrategias que fortalezcan la identificacion
y la participacion de los empleados pueden conducir a un equipo mas
comprometido y productivo.

De igual manera, en el estudio de Leu et al. (2021) en la empresa Kopish Pet
Shop se centré en la influencia del marketing digital en la fidelizacién de clientes.
Los resultados mostraron que el marketing digital tiene una influencia positiva del
52.2% en lafidelizacidn de clientes en la empresa. Esto sugiere que al emplear mas
estrategias dentro del marketing digital y brindar una atencion diferenciada a través
de las redes sociales, es posible lograr que los clientes se fidelicen y reconozcan la
marca de la empresa. Una diferencia notable entre los estudios es el enfoque en
diferentes aspectos del marketing: el estudio presente se centra en el marketing
directo y su influencia en el reconocimiento de marca, mientras que el estudio de
Kopish Pet Shop analiza el impacto del marketing digital en la fidelizacion de
clientes. Sin embargo, ambos resultados respaldan la relevancia del marketing en
la creacion de una conexion sdlida entre la empresa y sus clientes.

Sustentandose en la teoria que, el marketing directo juega un papel
fundamental en el establecimiento de relaciones sdlidas con los clientes, tanto para
la presentacion de nuevos productos y servicios como para la generacién de ventas
en el proceso. Esta estrategia utiliza diversas técnicas, como el uso de correos
electronicos, llamadas telefonicas, participacion en ferias y festivales, entre otras,
para comunicarse directamente con los clientes. La flexibilidad del marketing directo
permite adaptarse a diferentes situaciones y audiencias, y, ademas, facilita una
retroalimentacion inmediata que favorece la interaccion y mejora la comprension de
las necesidades y preferencias de los clientes (Karaxha et al., 2016).

A pesar de los hallazgos positivos y significativos obtenidos en este estudio,
es importante tener en cuenta algunas limitaciones que podrian traer efectos en la
interpretacion y la generalizacion de los hallazgos, centrandose en una muestra de
limitada. Aunque se obtuvieron resultados significativos, es posible que una
muestra mas grande proporcione una imagen mas precisa de la relacion entre los

constructos evaluados.
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De igual manera, los datos utilizados en este estudio se obtuvieron mediante
cuestionarios o encuestas. Esto puede estar sujeto a sesgos de respuesta, como
respuestas incompletas, sesgo de deseabilidad social o interpretacion subjetiva de
las preguntas. Ademas, la fiabilidad de los datos varia de la sinceridad y precision
de lo obtenido en el instrumento.

Asimismo, este estudio se centrd en una empresa textil de confecciones en
Trujillo en el afio 2023. Los resultados pueden verse influenciados por factores
especificos del contexto, como las caracteristicas de la industria, el mercado local
y las estrategias especificas implementadas por la empresa. Por lo tanto, los
hallazgos pueden no ser generalizables a otras industrias o ubicaciones
geograficas.

Ademas, el estudio solo se enfocé en determinadas dimensiones para cada
constructo. Sin embargo, existen otras variables que pueden influir en el
reconocimiento de marca, como la experiencia de compra, calidad, entre otros.
Estas variables no fueron consideradas en el estudio y podrian tener un impacto en
los resultados.

Por ultimo, cabe destacar que este estudio se basa en analisis de
correlacion, lo que implica una relacién estadistica entre las variables, pero no
necesariamente implica una relacion causal. Otros factores no considerados en el

estudio podrian estar influyendo en la relacion entre las variables.
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VI. CONCLUSIONES

El estudio revela una positiva correlacion moderada (0.654) entre las
estrategias digitales implementadas y el reconocimiento de marca. Esto indica que
a medida que se utilizan mas estrategias digitales, aumenta el reconocimiento de
la marca. Ademas, al ser estadisticamente significativa (nivel de significancia de
0.000), podemos afirmar que esta relacion es genuina y no se debe al azar. Por lo
tanto, se proporciona evidencia solida de que las estrategias digitales juegan un
papel crucial en el fortalecimiento de marca.

Los resultados del estudio demuestran una positiva correlacion moderada
(0.419) entre la gestion de redes sociales y el reconocimiento de marca. Esto
sugiere que una mejora en la gestion de redes sociales conlleva a que se reconozca
mas la marca. La significancia estadistica de 0.000 refuerza la confianza en esta
asociacion real y consistente, que nos permite afirmar que una gestion efectiva de
redes sociales contribuye significativamente a la consolidacién del reconocimiento
de la marca.

El analisis indica una correlacion positiva moderada a fuerte (0.570) entre las
estrategias de marketing en buscadores y el reconocimiento de marca. Esto implica
que, a menudo de que se implemente y optimice las estrategias de marketing en
buscadores, se favorece el aumento del reconocimiento de la marca. La
significancia estadistica de 0.000 respalda la certeza de esta asociacion real y
consistente, lo que nos permite concluir que tales estrategias tienen un impacto
significativo en el reconocimiento de la marca de la empresa.

El estudio muestra una correlacién positiva moderada (0.460) entre las
estrategias de marketing directo y el reconocimiento de marca. Esto sugiere que, al
implementarse adecuadas estrategias de marketing directo, se contribuye al
incremento del reconocimiento de la marca. La significancia estadistica de 0.000
brinda confianza en la autenticidad de esta asociacion, permitiéndonos afirmar que
el marketing directo desempefia un rol imprescindible en el fortalecimiento del

reconocimiento de la marca de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Dado que se encontr6 una positiva correlacion moderada entre las
estrategias digitales y el reconocimiento de marca, se sugiere a la empresa textil
adoptar una solida presencia en linea. Esto incluye una estrategia de marketing
digital bien planificada que abarque redes sociales, publicidad en linea y una pagina
web atractiva y funcional. La empresa debe mantenerse actualizada con las ultimas
tendencias en marketing digital para maximizar su alcance y aumentar su
reconocimiento de marca.

El estudio destaco la positiva correlacion moderada entre la gestion de redes
sociales y el reconocimiento de marca. Por lo tanto, es importante que la empresa
textil invierta en una gestion activa y efectiva de sus redes sociales. Esto implica
mantener una comunicaciéon constante con los seguidores, responder a sus
comentarios y preguntas de manera oportuna, compartir contenido relevante y
atractivo, y utilizar estrategias creativas para aumentar el compromiso con la
audiencia.

La empresa textil deberia centrarse en mejorar su notoriedad en los motores
de busqueda. Para ello, puede implementar practicas de SEO y asegurarse de que
su sitio web y contenido sean facilmente accesibles y relevantes para su audiencia
objetivo. La inversion en publicidad en linea también puede ser una opcién viable
para aumentar su presencia en linea y mejorar su reconocimiento de marca.

La empresa textil debe considerar ejecutar campafas de marketing directo
dirigidas a su base de clientes existente y potencial. Esto puede incluir envio de
correos electronicos personalizados, promociones exclusivas, descuentos
especiales para clientes leales y la organizacion de eventos o actividades para
interactuar directamente con los consumidores. Estas estrategias ayudaran a
fortalecer el vinculo con los clientes y mejorar su reconocimiento y lealtad hacia la

marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizaciéon de variables

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Nivel de
conceptual Operacional medicion
Estrategias Agrupa todas | Estrategias que Gestion de Enfoque
digitales aquellas acciones | utilizan la . Facebook cuantitativo:
Redes Sociales
a través de | tecnologia para Instagram Escala en base
canales y | mejorar el Marketing de Likert del 1 al 5
formatos de | rendimiento Buscadores
comunicacion empresarial, ya Marketing Pagina Web
inbound y | sea creando Directo E — Commerce

outbound con el
proposito de
atraer personas
hacia la marca y
contactarlas con

fines

nuevos productos
o reimaginando
los procesos
actuales. (Reyes,
2023)

E — mail marketing




comerciales.
(Sydle, 2022)

Reconocimiento

de marca

Es la medida de
qué tan
familiarizado esta
un cliente con
una marca, tanto
que cuanto mayor
sea el
reconocimiento

de marca, mas
reconocible seran
sus  productos.
(Cuofano, 2023)

Etapa en la que
los consumidores
tienen presente a
las marcas sin
ayuda especifica
basadas en sus
experiencias
positivas o
negativas. (Sordo,
2021)

Escala de

familiaridad

Top Of Mind

Asociacion de Atributos

Memoria de Marca

Enfoque
cuantitativo:
Escala en base
Likert del 1 al 5




Matriz de investigacion

Titulo

Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de confecciones textiles, Trujillo 2023

Problema

¢, Cual es la influencia de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de confecciones textiles de
Trujillo, 2023

Objetivo General

Determinar la influencia de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de confecciones
textiles de Trujillo, 2023.

Objetivos especificos

- ldentificar la influencia de la gestion de redes sociales en el reconocimiento de marca de una empresa de confecciones
textiles de Trujillo, 2023.

- Establecer la influencia de las estrategias de marketing en buscadores en el reconocimiento de marca de una empresa
de confecciones textiles de Trujillo, 2023.

- Determinar la influencia de las estrategias de marketing directo en el reconocimiento de marca de una empresa de

confecciones textiles de Trujillo, 2023.

Hipotesis

Existe influencia directa y significativa de las estrategias digitales en el reconocimiento de marca de una empresa de
confecciones textiles, Trujillo 2023

Tipo de investigacién

Tipo: Aplicada
Enfoque: Cuantitativo

Alcance: Correlacional

Disefio de
Investigacion

De corte transversal (se va ser una sola muestra afio 2023)

Poblacién de estudio

100 Clientes de una empresa textil de la ciudad de Trujillo

Instrumentos

- Cuestionario; (aprobado por 3 personas con grado de MBA)

Criterios de Inclusion

- Clientes de empresas de confecciones textil de Trujillo con mas de un afio en el rubro,




- Clientes que compraron mas de una vez en la empresa.

- Personas cuyos habitos de consumo sea la bisqueda de ropa o productos textiles

Criterios de Exclusion - Propietarios de empresas de confecciones textiles

- Propietarios de empresas textiles

- Clientes que no apliquen estrategias de marketing digital.




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca de una

empresa textil, Trujillo 2023

Buenos dias, mi nombre es Karla Robles Rodriguez, alumna del PROGRAMA
ACADEMICO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

El motivo de esta entrevista es para obtener informacién que ayude con mi tema

titulado “Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la

marca de una empresa textil, Trujillo 2023”. Agradeceria mucho su

apoyo, lo cual es totalmente confidencial.

Datos Generales

1. Sexo
a. Masculino
b. Femenino

2. ¢Cual es su rango de edad?
a. 18 — 25 afios
b. 26 — 35 afos
c. 36 — 50 anos

3. ¢Con qué frecuencia usted consume/compra productos textiles?
a. De una a dos veces a la semana
b. Dos veces al mes
c. Unavez al mes

4. ;Suele consumir productos via online?
a. Si
b. No

5. ¢Ha visto publicidad via internet sobre productos textiles?
a. Si
b. No



Dimensiones a estudiar
1. Del 1 al 5, donde 1 es para nada de acuerdo y 5 es muy de acuerdo, ¢Qué
tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? (Gestion de redes

sociales)

Encuentro muy atractivas las publicidades que veo en redes

sociales.

Estoy satisfecho con la cantidad de anuncios en redes sociales

Me gusta el contenido que publica mi tienda textil favorita en redes

sociales

Considero que realizar publicidad en redes sociales ayuda a que

las personas recuerden a la marca

2. Del 1 al 5, donde 1 es para nada de acuerdo y 5 es muy de acuerdo, ¢Qué
tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? (MARKETING DE
BUSCADORES)

Considero que una empresa que es facil de encontrar en Google u

otro buscador es mucho mas atractiva

Encuentro muy atractivo la publicidad mediante Google porque me

facilita lo que quiero encontrar

Considero que realizar publicidad mediante Google Ads ayuda a

las marcas ser reconocidas por el publico

Compraria productos de una marca que vea publicidad en Google




3. Del 1 al 5, donde 1 es para nada de acuerdo y 5 es muy de acuerdo, ¢Qué
tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? (MARKETING
DIRECTO)

Conozco algunas empresas que envian correos anunciando
novedades

Prefiero que me envien correos con promociones u ofertas

Considero que las marcas que saturan los correos electrénicos

mediante Spam no deberian seguir haciéndolo

Considero que enviar publicidad por correo es una forma de

generar reconocimiento de marca

Dimensién Top of Mind:
Por favor mencione 5 marcas de empresas textiles ubicadas en la ciudad de Trujillo

que usted recuerde:

4. Del 1 al 5, donde 1 es para nada de acuerdo y 5 es muy de acuerdo, ¢Qué
tan de acuerdo estda con las siguientes afirmaciones? (NIVEL DE
FAMILIARIDAD)

Puedo reconocer una marca de empresa textil solo viendo los

colores de su logo

Soy capaz de recordar una marca textil con el slogan que

promocionan

Considero que el sonido de la publicidad ayuda a la recordacion de

marca de una empresa textil

Puedo recordar una marca textil en especifico cuando me

preguntan por una




Anexo 3. Evaluacién por juicio de expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
VALIDACION POR JUCIO DE EXPERTOS

EXPERTO N°1

DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Inolopu Aleman Dan Robert
1.2. Institucién donde Labora: Director de Management Peru
1.3. Titulo de la Investigacion:

“Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de confecciones
textiles, Trujillo 2023”

1.4.

Nombre del Instrumento motivo de evaluacion:

“Cuestionario de encuesta sobre Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca
de una empresa de confecciones textiles, Trujillo 2023”
1.5. Aspectos de evaluacién

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CRITERIOS DE EVALUACION
Observaciones
‘ jetivi clarida ylo
VARIABL DIM,ENSI ITEMS Ob]e(tlmda Pertinencia | Relevancia recomendaciones
ES ON d
SI | NO| SI | NO| SI | NO | SI | NO
1. Encuentro muy atractivas las
publicidades que veo en redes sociales. | x X X X
2. Estoy satisfecho con la cantidad de
- . . X X X X
1. Gestidon | anuncios en redes sociales
de Redes - - -
Sociales 3. Me gusta el contenido que publica mi Ny § y y
tienda textil favorita en redes sociales
4. Considero que realizar publicidad en
redes sociales ayuda a que las | x X X X
Variabl personas recuerden a la marca
e1. 1 Consid
ESTRA . Considero que una empresa que es
TEGIAS facil de encontrar en Google u otro
DIGITA . . X X X X
buscador es mucho mas atractiva
LES
2 2. Encuentro muy atractivo la publicidad
Marketing mediante Google porque me facilita lo | y X X X
de .
Buscadore | Gue auiero encontrar
S 3. Considero que realizar publicidad
mediante Google Ads ayuda a las | X X X
marcas ser reconocidas por el publico
4. Compraria productos de una marca
que vea publicidad en Google X X X X




3.
Marketing
Directo

1. Conozco algunas empresas que

envian correos anunciando novedades

2. Prefiero que me envien correos con

promociones u ofertas

3. Considero que las marcas que
saturan los correos electronicos
mediante Spam no deberian seguir

haciéndolo

4. Considero que enviar publicidad por
correo es una forma de generar

reconocimiento de marca

Variabl
e2.
MARCA

1. Top Of
Mind

Mencione 5 marcas de empresas
textiles

2.

Recordacion
de Marca

Puedo reconocer una marca de
empresa textil solo viendo los colores de

su logo

Soy capaz de recordar una marca textil

con el slogan que promocionan

Considero que el sonido de la publicidad
ayuda a la recordacion de marca de una

empresa textil

Puedo recordar una marca textil en
especifico cuando me preguntan por

una




FICHA DE VALIDACION
Matriz de validacion del instrumento

Nombre del instrumento: Cuestionario de encuesta sobre Estrategia digital y su
influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de confecciones
textiles, Trujillo 2023

Objetivo: Validar el instrumento de investigacion.

Dirigido a: Estudiantes de la carrera profesional de Administracion de Negocios —
MBA 2023.

Apellidos y nombres del evaluador:

DAN ROBERT INOLOPU ALEMAN

Grado académico del evaluador:

MAGISTER EN DIRECCION DE EMPRESAS

Valoracion:

Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno

X

ey —

INOLOPU ALEMAN DAN ROBERT
DNI: 18133310




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
VALIDACION POR JUCIO DE EXPERTOS

EXPERTO N° 2

DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Informante: Melquiades Alejandro De La Torre Pretel
Institucion donde Labora: Universidad Pedro Ruiz Gallo
Titulo de la Investigacion:
“Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de confecciones
textiles, Trujillo 2023

1.1.
1.2
1.3.

1.4.

Nombre del Instrumento motivo de evaluacion:

“Cuestionario de encuesta sobre Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca
de una empresa de confecciones textiles, Trujillo 2023”
1.5. Aspectos de evaluacion

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CRITERIOS DE EVALUACION
Observaciones
VARIABL | DIMENSI ; jetivi I clarida ylo
? ITEMS Ob]e;mda Pertinencia | Relevancia recomendaciones
ES ON d
SI | NO| SI | NO| SI | NO | SI | NO
1. Encuentro muy atractivas las
publicidades que veo en redes sociales. | X X X
2. Estoy satisfecho con la cantidad de
. . . X X X X
1. Gestion | anuncios en redes sociales
de Redes - - -
Sociales 3. Me gusta el contenido que publica mi § § § §
tienda textil favorita en redes sociales
4. Considero que realizar publicidad en
redes sociales ayuda a que las | y X X X
personas recuerden a la marca
Variabl 1. Considero que una empresa que es
e1l. L
ESTRA facil de encontrar en Google u otro § § § §
TEGIAS buscador es mucho mas atractiva
DIGITA
LES
5 2. Encuentro muy atractivo la publicidad
Marketing mediante Google porque me facilita lo | X X X
de .
Buscadore | due auiero encontrar
S 3. Considero que realizar publicidad
mediante Google Ads ayuda a las | x X X X
marcas ser reconocidas por el publico
4. Compraria productos de una marca
que vea publicidad en Google X X X X
3. 1. Conozco algunas empresas que
Marketing . . X X X X
) envian correos anunciando novedades
Directo




2. Prefiero que me envien correos con

promociones u ofertas

3. Considero que las marcas que
saturan los correos electrénicos
mediante Spam no deberian seguir

haciéndolo

4. Considero que enviar publicidad por
correo es una forma de generar

reconocimiento de marca

Variabl
e 2.
MARCA

1. Top Of Mencione 5 marcas de empresas
Mind textiles
Puedo reconocer una marca de
empresa textil solo viendo los colores de
su logo
Soy capaz de recordar una marca textil
2. con el slogan que promocionan
E:T\;l);‘r’ca‘:é“ Considero que el sonido de la publicidad

ayuda a la recordacién de marca de una

empresa textil

Puedo recordar una marca textil en
especifico cuando me preguntan por

una




FICHA DE VALIDACION
Matriz de validacién del instrumento
Nombre del instrumento: Cuestionario de encuesta sobre Estrategia digital y su
influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de confecciones
textiles, Trujillo 2023”

Objetivo: Validar el instrumento de investigacion.

Dirigido a: Estudiantes de la carrera profesional de Administracion de Negocios —
MBA —2023.

Apellidos y nombres del evaluador:

Melquiades Alejandro De La Torre Pretel

Grado académico del evaluador:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION - MAESTRO EN ADMINISTRACION

Valoracion:

Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno

Apellidos y nombres:
Melquiades Alejandro De La Torre Pretel
DNI: 18820503



ANEXO .
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
VALIDACION POR JUCIO DE EXPERTOS

EXPERTO N° 3

DATOS GENERALES
1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Cuzcano Renteria Braulio S’'tefano
1.2. Instituciéon donde Labora: Universidad Cesar Vallejo
1.3. Titulo de la Investigacion:
“Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de
confecciones textiles, Trujillo 2023”
1.4. Nombre del Instrumento motivo de evaluacion:
“Cuestionario de encuesta sobre Estrategia digital y su influencia en el reconocimiento de la
marca de una empresa de confecciones textiles, Trujillo 2023”
1.5. Aspectos de evaluacion

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CRITERIOS DE EVALUACION
Observaciones
VARIABL | DIMENSI ; Objetivida clarida ylo
? ITEMS ) Pertinencia | Relevancia recomendaciones
ES ON d d
SI | NO| SI | NO| SI | NO | SI | NO
1. Encuentro muy atractivas las
publicidades que veo en redes sociales. | X X X
2. Estoy satisfecho con la cantidad de
. . . X X X X
1. Gestidon | anuncios en redes sociales
de Redes - - -
Sociales 3. Me gusta el contenido que publica mi § § § §
tienda textil favorita en redes sociales
4. Considero que realizar publicidad en
redes sociales ayuda a que las | y X X X
Variabl personas recuerden a la marca
e 1 Consid
ESTRA . Considero que una empresa que es
TEGIAS facil de encontrar en Google u otro
DIGITA . . X X X X
buscador es mucho mas atractiva
LES
5 2. Encuentro muy atractivo la publicidad
Marketing mediante Google porque me facilita lo | X X X
de .
Buscadore | 9ue aquiero encontrar
S 3. Considero que realizar publicidad
mediante Google Ads ayuda a las | x X X X
marcas ser reconocidas por el publico
4. Compraria productos de una marca
que vea publicidad en Google X X X X




3.
Marketing
Directo

1. Conozco algunas empresas que

envian correos anunciando novedades

2. Prefiero que me envien correos con

promociones u ofertas

3. Considero que las marcas que
saturan los correos electronicos
mediante Spam no deberian seguir

haciéndolo

4. Considero que enviar publicidad por
correo es una forma de generar

reconocimiento de marca

Variabl
e2.
MARCA

1. Top Of
Mind

Mencione 5 marcas de empresas
textiles

2.

Recordacion
de Marca

Puedo reconocer una marca de
empresa textil solo viendo los colores de

su logo

Soy capaz de recordar una marca textil

con el slogan que promocionan

Considero que el sonido de la publicidad
ayuda a la recordacion de marca de una

empresa textil

Puedo recordar una marca textil en
especifico cuando me preguntan por

una




FICHA DE VALIDACION
Matriz de validacién del instrumento
Nombre del instrumento: Cuestionario de encuesta sobre Estrategia digital y su
influencia en el reconocimiento de la marca de una empresa de confecciones
textiles, Trujillo 2023”

Objetivo: Validar el instrumento de investigacion.

Dirigido a: Estudiantes de la carrera profesional de Administracion de Negocios —
MBA —2023.

Apellidos y nombres del evaluador:
Cuzcano Renteria Braulio Stefano
Grado académico del evaluador:
Maestro en Gestion Publica

Valoracion:

Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno

X

Apellidos y nombres: Cuzcano Renteria Braulio
S’tefano
DNI: 73673691



Anexo 5. Confiabilidad de las variables

Valores del Alfa de Cronbach segun Hernandez

Rango Valoracién de la
fiabilidad

[0 - 0.5] Inaceptable
[0.5 - 0.6] Pobre
[0.6 - 0.7 Débil
[0.7 - 0.8] Aceptable
[0.8 - 0.9] Bueno

[0.9 -1] Excelente

Fuente: Hernandez et al (2018)

Foérmula para calcular la muestra
Nz*p q
(N—1)e?+ z?pq

n

100%1.96%%0.5%0.5
n:
99x%0.052+4+1.962%0.5%0.5

Z es el valor que resulta del nivel de confianza.
p=qg= considerado como el porcentaje de éxito como de fracaso.
e= error establecido para el calculo.
N= es la cantidad total de la poblacion.
n=80



Confiabilidad de estrategias digitales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 729 12

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion
escala si el escala si el total de Alfa de Cronbach

elemento se ha elemento se elementos si el elemento se

suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
G1 32,66 61,518 ,390 , 708
G2 32,64 64,133 ,301 ,719
G3 32,55 64,023 ,269 724
G4 32,59 62,524 ,361 712
MB5 32,71 62,486 ,389 , 708
MB6 32,59 64,144 ,321 J17
MB7 32,59 62,625 ,331 , 716
MB8 32,63 65,047 ,299 , 719
MD9 32,73 60,582 427 ,703
MD10 32,59 61,537 ,362 712
MD11 32,59 63,435 ,306 , 719

MD12 32,34 57,264 ,586 ,680




Confiabilidad de reconocimiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 701 5

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento
ha ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

F1 12,61 15,911 ,286 124
F2 12,48 14,126 ,021 ,625
F3 12,30 14,795 ,503 ,635
F4 12,39 14,747 ,448 ,656

TOM1 11,98 13,544 ,550 ,611






