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Resumen

Las estrategias digitales de mercadeo son efectivas mediante el uso del internet,
desde sus inicios, las entidades han visto en ellas una oportunidad para ganar
rentabilidad, compartiendo en tiempo real toda la informacion en plataformas online
donde se promocione una marca. La presente investigacién se realiz6 en la
multinacional Derco, dedicado a la venta vehicular y de repuestos vehiculares,
teniendo como propdsito principal determinar que las estrategias de marketing
digital se relacionan con el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima
2023. La investigacion corresponde al tipo basico con disefio correlacional - no
experimental y corte transeccional. La poblacion del estudio fue de 134 clientes, la
muestra estuvo constituida por 100 clientes. El instrumento de medicion empleado
fueron dos cuestionarios con escala de Likert. Asi también, el analisis inferencial
fue Rho de Spearman con r=746 con lo que se concluye que las cualidades del
mercadeo digital son posicionar una marca como preferente dentro del
subconsciente de los consumidores, a través de la facilidad de busqueda, el
contenido e interaccién que puedan ofrecer las plataformas mas utilizadas en la

actualidad.

Palabras clave: Marketing, internet, web, emailing, posicionamiento.



Abstract

Digital marketing strategies are effective through the use of the internet, since its
inception, entities have seen in them an opportunity to gain profitability, sharing all
the information in real time on online platforms where a brand is promoted. The
present investigation was carried out in the multinational Derco, dedicated to the
sale of vehicles and vehicle parts, with the main purpose of determining that digital
marketing strategies are related to the brand positioning of the company Derco,
Lima 2023. The investigation corresponds to the basic type with correlational - non-
experimental design and transectional cut. The study population was 134 clients,
the sample consisted of 100 clients. The measurement instrument used was two
guestionnaires with a Likert scale. Likewise, the inferential analysis was Spearman's
Rho with r=746, with which it is concluded that the qualities of digital marketing are
to position a brand as preferred within the subconscious of consumers, through ease
of search, content and interaction. that can be offered by the most used platforms

today.

Keywords: Marketing, internet, web, emailing, positioning.
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l. Introduccién

A nivel mundial, se ha generado tanto un incremento de la poblacion como
también un incremento de compra vehicular. En Colombia, el costo de vehiculos y
de cesta basica de repuestos aumentd 58% en comparacion con el afio 2019 segun
la investigacion del centro de seguridad vial (CESVI). La cesta de repuestos esta
compuesta por las partes delantera, central, trasera y mecanico; donde los
repuestos con mayor demanda son las partes delantera y trasera ya que son los
gue mayores y frecuentes golpes o dafios presenta. Por tal motivo, las marcas de
vehiculo elevan los costos de compra de los repuestos de estas secciones con
mayor siniestralidad, generando que el consumidor se vea obligado a optar por
soluciones sin criterio técnico, afectando la seguridad del automotor y sus

ocupantes (La Republica Colombia, 2023).

La empresa Derco fue reconocida por los distribuidores de la marca de
autos chinos JAC en Chile otorgandoles el galardon a la mejor utilizacion de
mercadeo digitalizado, demostrando que implementar estas estrategias
adecuadamente incrementa la suscripcion a sus plataformas digitales (pagina web
y redes sociales) en mas del 50%. Asimismo, bajo el lema “Un solo mundo, un solo
JAC” busca posicionar la marca en la idealizacion del constructo mental del ser
humano como la opcién idénea para adquirir un vehiculo de transporte (NG Chile,
2023).

En nuestro pais, las empresas dedicadas a la venta de repuestos
vehiculares requieren un mayor control y fiscalizacién, el afio 2022 existia una red
de mecéanicos que en la capital vendian repuestos de origen chino disfrazados
como originales de Japon o USA. EIl informe menciona que la estrategia de
marketing digital utilizada era las redes sociales, a través del Whatsapp donde al
contactarse e indicar el repuesto a necesitar, inmediatamente se decia que
contaban con stock y que era original de la marca o procedencia, no siendo asi. (El
Comercio, 2022)



Por ello, laimportancia de tener un canal de venta de repuestos vehiculares
confiable, de prestigio y que esté asociado a las nuevas tendencias de compras
digitales, es el caso de la empresa Astara Peru, que el afio 2022 lanz6 su primer e-
commerce de repuestos vehiculares originales para las marcas que representa
dentro del pais (Peugeot, Mitsubishi, Kia, MG y Chery), teniendo en consideracion
gue el canal tradicional (tienda fisica) es el principal canal de venta de repuestos
en el pais con ventas superiores a los 13 millones de ddlares en el afio 2022, este
formato de negocio busca posicionarse dentro de las preferencias de consumo
ayudando a dinamizar la venta del canal online de este mercado (Automundo Perd,
2022).

En un contexto local, el estudio se realiza en la empresa Derco Center
S.A.C., su actividad principal es la venta vehicular, repuestos, mantenimiento y
reparacion vehicular que empez6 sus operaciones el afio 2012. Busca en su mision
el liderazgo comercial a través de la venta vehicular y mantenimiento integral del
segmento automotriz, sosteniendo su rentabilidad mediante la lealtad por las
marcas que concesiona. Tiene la vision de proporcionar la satisfaccion total en los
clientes por la adquisicién vehicular o mantenimiento automotriz y tener un equipo
de trabajo siempre motivado en la gestion automotriz. La administracién de la
empresa la encabeza la Gerencia Comercial Mayorista que tiene a su cargo las
siguientes gerencias: Sub Gerencia de Tiendas, Talleres Asociados y Convenios,
Sub Gerencia Geografica, Gerencia de Ventas, Gerencia de Repuestos Originales
y Accesorios, Gerencia Web y Televentas.

El problema se presenta en la Gerencia Web y Televentas encargada de la
venta de repuestos vehiculares a personas naturales y corporativos que
frecuentemente adquieren algun repuesto a través de sus canales digitales: 1) La
pagina web, al ingresar a la opcion repuestos soélo te pide llenar un formulario para
gue se contacten posteriormente. 2) El emailing, sélo realiza contacto con clientes
que ya tienen un vehiculo comprado anteriormente en Derco, pero no ofrece la
opcion de venta de repuestos y sus catalogos segun las marcas. 3) Las redes

sociales, tiende a utilizar frecuentemente al Facebook como plataforma de contacto,

2



sin ofrecer el servicio de venta de repuestos de forma directa. 4) El Mobile
marketing, el contenido de la aplicacion es confusa para personas de la tercera

edad, sobre todo para realizar alguna transaccidén comercial de venta de repuestos.

Lo que repercute en un mal posicionamiento de la marca como especialista
en la venta de repuestos vehiculares, donde las personas compran repuestos en
otros medios, incluso de dudosa procedencia, manifestando la poca lealtad a la
marca; la calidad y valor que tienen los productos, que distribuye productos
“originales” no es promocionado adecuadamente; la imagen de la marca, solo esta
siendo reconocida “exclusivamente como venta de vehiculos” lo que dificulta el
posicionamiento en este segmento de venta de repuestos originales, por ello, se

debe promocionar la diversificacion de sus servicios en sus plataformas digitales.

Es asi que, lo descrito conlleva a formular y presentar el siguiente problema
general: ¢De qué forma las estrategias de marketing digital se relacionan con el
posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023? Consignando los
siguientes problemas especificos: ¢De qué forma la pagina web se relaciona con
el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 20237?, ¢De qué forma las
redes sociales se relacionan con el posicionamiento de marca de la empresa Derco,
Lima 20237?, ¢De qué forma el emailing se relaciona con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco, Lima 20237, ¢De qué forma el mobile marketing se

relaciona con el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023?

Por otro lado, la justificacion esta estructurada principalmente teoérica, ya
gue, accede a despejar la perplejidad de un modo cientifico identificado a través de
la descripcidn de teorias que permitan recubrirlo completamente mediante fuentes
validas. También presenta justificacion metodoldgica, en la que, sefiala el formato,
enfoque y disefio del estudio, es asi que, instrumentos aportan y ayudan a obtener
resultados confiables. En su justificacion practica, el analisis permite la resolucion
de los problemas detectados, proporcionando las recomendaciones para su

resolucion. Por ende, la elaboracién del presente estudio recomienda para las



estrategias de mercadeo en sus plataformas digitales una mejor promocion y

publicidad que permita una mejor venta de repuestos vehiculares.

Respecto a objetivos del estudio, se plantea el objetivo general: Determinar
gue las estrategias de marketing digital se relacionan con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco, Lima 2023. Consignando los siguientes objetivos
especificos: Determinar que la pagina web se relaciona con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco, Lima 2023. Determinar que las redes sociales se
relacionan con el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.
Determinar que el emailing se relaciona con el posicionamiento de marca de la
empresa Derco, Lima 2023. Determinar que el mobile marketing se relaciona con
el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.

De este mismo modo, hipétesis general: Las estrategias de marketing
digital se relacionan significativamente con el posicionamiento de marca de la
empresa Derco, Lima 2023. Consignando como hipotesis especificas: La pagina
web se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca de la empresa
Derco, Lima 2023. Las redes sociales se relacionan significativamente con el
posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023. El emailing se
relaciona significativamente con el posicionamiento de marca de la empresa Derco,
Lima 2023. El mobile marketing se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.



Il Marco tedrico

Enriqueciendo la investigacion, se recopilé referencia a los antecedentes
internacionales, se tiene a Moreira (2022) en el que, presentdo como finalidad el
establecimiento de estrategias de mercadeo digital permitiendo que la marca Kazu
se posicione en el segmento de lacteos en Ambato, Ecuador. En su metodologia,
se realiz6 bajo un enfoque cuantitativo, con disefio exploratorio — descriptivo. Se
utilizé a 388 pobladores como muestra de estudio que respondio los cuestionarios,
el andlisis de Pearson indica 0.769 y sig 0.000 con lo cual se concluy6 que si se
aumenta el marketing digital de la empresa también crecera su posicionamiento de
marca en Ambato, teniendo en cuenta que, a causa de la pandemia, los medios

digitales facilitaron una difusion masiva de publicidad.

Acurio & Sailema (2021) formularon como principal objetivo la elaboracién
de técnicas para un mercadeo digital capaz de posicionar la marca HEART en el
segmento de peluches infantiies en Ambato, Ecuador. En su metodologia, se
realizd6 bajo un enfoque cuantitativo, con disefio descriptivo. Se utiliz6 a 384
pobladores como muestra de estudio que respondié los cuestionarios, el andlisis
de Pearson indica 0.649 y sig 0.000 con lo cual se concluy6 que uno de los medios
gue propicia mayor impacto en el ofrecimiento de un producto son las nuevas
tendencias del marketing digital, con esto la marca de peluches ha logrado un mejor

posicionamiento en la zona de Ambato.

Chango (2021) tuvo en su objetivo sefialar las tacticas de mercadeo digital
gue permitan que el terminal terrestre posicione su marca en las preferencias de
los turistas de Ambato, Ecuador. Metodologicamente, se realizé a través de un
procedimiento cuantitativo, ademas de ser tipo basica. La muestra equivalié a 379
clientes quienes accedieron a la encuesta, el analisis de Pearson indica 0.948 y sig
0.000 con lo cual se concluyé que, si en el manejo del marketing digital se ofrece
un mejor contenido informativo en todas sus plataformas, impulsando a todo cliente

con el fin de que se sienta atraido por el estimulo de necesidad tanto con el producto



0 conseguir un servicio, lo que incrementara el posicionamiento del terminal

terrestre.

Gutiérrez & Pérez (2021) sefialaron por objetivo el establecimiento de
estrategias para mercadeo digital y una incidencia en el buen posicionamiento de
la marca Integra en Ambato, Ecuador. Para ello, se efectué a través de un
procedimiento cuantificable y de estudio correlacional, la muestra equivalié a 384
clientes de Integra, es asi que, el analisis de Pearson indica 0.987 y sig 0.000 se
concluy6 que los mercadeos en herramientas digitales contienen gran incidencia
en el posicionar de la marca Integra, observandose por las interacciones y visitas
constantes, asi como los comentarios y comunicacion directa que se da con estos

medios y la empresa.

Freire (2021) sefial6 como principal objetivo el andlisis de los medios de
mercadeo digitales para el eficiente posicionar del gimnasio Performance Human
de Ambato, Ecuador. En su metodologia, se efectud bajo un enfoque mixto y disefio
descriptivo - exploratorio. Respecto a la muestra, aplico en 169 clientes del
gimnasio, es por ello, que arrojaron informacion obteniendo Chi2 indicando que
1.269 es mayor al Chi2 de la tabla donde se concluyd que el marketing es una
ciencia de la administracion que ha evolucionado con el transcurrir del tiempo y la
comunicacioén digital es fundamental para que emprendimientos como el gimnasio

adquiera un mejor posicionamiento en la ciudad de Ambato.

En referencia a los antecedentes nacionales, se tiene a Huaman (2021) que
indic6 como primordial objetivo el establecimiento de técnicas digitales de
mercadeo y su asociacion con el posicionar de la marca Aujoyas ubicado en Trujillo.
Metodolégicamente, también se utilizo el procedimiento cuantitativo, ademas, el
disefio de la indagacion fue correlacional en el que se aplicé a 200 clientes como
muestra. Por Rho Spearman sefiala 0.737 y sig 0.000 se concluy6 que las técnicas
digitales de mercadeo reflejan una considerable ventaja al momento de generar
unos leads permitiendo que usuarios que necesiten de una joya, conozcan la marca

y Se posicione en su mente como su primera opcion para su adquisicion.



Torres (2021) formuld en su objetivo sindicar que los medios digitales de
mercadeo tienen relacién con que la empresa de inversiones Proyecto % posicione
su marca en el distrito de Villa el Salvador. Se realiz6 a través de un procedimiento
cuantitativo, ademas de ser tipo basica. La muestra equivali6é de 65 clientes como
muestra. Es asi que, Pearson sefiala 0.751 y sig 0.000. El estudio concluy6 que los
medios digitales de mercadeo no solo fomentan demanda en un producto o servicio,
sino que también proporciona a los cibernautas respuestas a preguntas, quejas o
sugerencias, dado que la creacidon de una marca o innovacion que muestre no se
da por si solo, se requiere antes saber las necesidades de consumo de las

personas.

Olivera (2020) tuvo como primordial objetivo el establecimiento de las
herramientas digitales de mercadeo y el grado de asociacion en el posicionar de la
marca ITEP en el segmento de agencias de viajes en Cusco. La indagacion se
estructurd bajo un tipo de procedimiento cuantitativo y una muestra equivalente a
54 turistas clientes de la agencia de, el andalisis Rho Spearman sefiala 0.413 y sig
0.000. El estudio concluy6 que, con las herramientas digitales de mercadeo sobre
todo en el manejo del social media, permite ofertar mejor las promociones y
descuentos por temporada, asi como mostrar los diversos lugares turisticos donde
llegan las agencias de viaje, con esto la marca tendra un mejor posicionamiento

dentro de las preferencias de los consumidores habituales de viajes.

Aguirre et al. (2020) manifestaron en su objetivo sindicar que las técnicas
digitales de mercadeo inciden en que la Botica Falcon Jr se posicione en el
segmento farmacéutico de Huanuco. La indagacién se estructuré bajo un tipo de
procedimiento cuantitativo y una muestra equivalente a 315 clientes de la botica, el
analisis Rho Spearman sefala 0.322 y sig 0.000. Se concluy6 que las técnicas
digitales para el mercadeo farmaceéutico permiten que los consumidores conozcan
las caracteristicas y bondades de los productos para la salud, permitiendo la

inmediata informacién a través de su pagina web.



Cachi (2018) formulé en su objetivo estudiar los medios digitales de
mercadeo y coOmo se asocian en el posicionar de las Mypes de Tacna. La
indagacion se estructurd bajo un tipo de procedimiento cuantitativo, requeriendo de
379 Mypes como muestra, asi mismo, el andlisis Rho Spearman sefiala 0.524 y sig
0.000. El estudio concluy6 que los medios digitales de mercadeo aportan mucho
con el contenido de sus plataformas ya que las Mypes (que tienen variados
segmentos) pueden acercarse mas al publico objetivo y posicionarse en un
mercado que ya tiene en sus habitos cotidianos el uso del internet.

En referencia a los antecedentes locales, se tiene a Foyain (2023) planted
como finalidad el establecimiento de correspondencia sobre el mercadeo digital y
el optimo posicionar con respecto a la empresa de servicios multiples de Babahoyo.
Metodolégicamente, se efectud bajo un procedimiento cuantificable, asi mismo, el
tipo de investigacion fue basica. La muestra equivalié a 100 clientes, el analisis Rho
Spearman sefiala 0.653 y sig 0.000 esto llevo a la conclusién que le necesidad de
adquirir nuevos clientes, requiere fundamentalmente de una expansion de su
informacion en las plataformas digitales para su mercadeo y buen conocimiento de
lo que ofrece la marca, permitiendo una recepcion en masa mas agil en

comparacion con los medios tradicionales de mercadeo.

Elera (2022) formuld en su objetivo relacién respecto a Marketing digital
sobre el posicionamiento de marca, Jaén. En cuanto a la metodologia, estructurd
bajo un disefio no experimental y a su vez, procedimiento cuantitativo, tipo basico
y disefio correlacional. La muestra equivalié a 264 clientes, el analisis de Chi 2, es
X2c=154, 4152 y el Chi 2 tebrico es t= 3.8415 donde se concluyé que las
plataformas digitales permiten llegar a un publico mas amplio y alcanzar nuevos
clientes potenciales para tener mayor presencia, propiciando la posibilidad de
segmentar al publico por su edad, género, residencia o preferencias, siendo de gran

ayuda para lograr resultado exitoso en menor tiempo posible.

Céardenas y Lingan (2022) indicaron en su objetivo la determinacion de las

tacticas digitales de mercadeo y la correspondencia en el posicionar de la marca



Santa Catalina de Laredo en el segmento de turismo y transporte. Por otro lado, se
realizd un procedimiento cuantificable y a su vez, disefio no experimental. La
muestra fue 217 clientes, el analisis Rho Spearman sefiala 0.309 y sig 0.000 donde
se concluy6 que la irrupcion del marketing online turistico ha generado drasticas
modificaciones en la comunicacién directa con los consumidores, reflejados en las
nuevas tendencias de busqueda para elegir sus destinos turisticos, asi como el
feedback de la experiencia vivida, redundando en un mejor posicionamiento para

este segmento.

Pérez (2022) manifesté como principal objetivo el sindicar las estrategias
digitales de mercadeo guardan relacion con el posicionar acertado de la marca
online Kompralos. Por otro lado, se realizd un procedimiento cuantificable,
permitiendo informacién que aporte numéricamente al estudio, asi mismo, la
muestra equivalié a 113 clientes, el andlisis Rho Spearman sefiala 0.314 y sig 0.000
se concluy6 que se requiere de novedosas ideas y estrategias en las redes sociales
y Su pagina web para aumentar el posicionamiento de la marca de tienda online,
esto permitira captar clientes como también, tener una cartera por los clientes que

hemos fidelizado.

Contreras y Obregon (2018) indicaron en su principal objetivo sefalar la
aplicaciéon basada en marketing digital sobre el posicionamiento de marca
CONSIAB S.A. En su metodologia, se efectudé bajo el enfoque de procedimiento
cuantitativo, tipo basico y disefio correlacional. Asi mismo, utilizé6 a 200 clientes
como muestra de estudio, el andlisis de Wilcoxon sefala -12,278b y sig 0.000
permitié concluir que la implementacion digital de mercadeo permite la medicion de
las acciones que ejecutan los consumidores, como visitas continuas a la web o
redes sociales, los likes a cada promocion, y dislike a cada evento que genere la

marca.

A continuacion, se describen las definiciones de las estrategias de
marketing digital donde Lozano et al. (2021) definen que las estrategias digitales de

mercadeo son efectivas mediante el uso del internet, desde sus inicios, las



entidades han visto en ellas una oportunidad para ganar rentabilidad, compartiendo
en tiempo real toda la informacién en plataformas online donde se promocione una

marca.

En la actualidad, la conexion inmediata de las personas mediante el uso del
internet, se ha vuelto una costumbre frecuente en el mundo empresarial. Si bien un
sitio web sélido y un buen alojamiento de los datos del cliente son importantes, no
es suficiente para ingresar al abarrotado ciberespacio e involucrar a clientes
potenciales con estrategias de posicionamiento de marcas o fidelizacion a ellas
(Pitre et al., 2020).

Como toda iniciativa de una entidad, las estrategias digitales de mercadeo
también requieren encaminarse hacia los resultados deseados y entender sus
conceptos es solo el primer paso, se debe considerar que tan importante como una
estrategia digital es la planeacion y actuacion en los medios que la componen (sitios
web, redes sociales, etc.) porque de su correcta implementacién, también se

lograran los resultados deseados (Pineda et al., 2020).

Kotler y Armstrong (2018) definen que en las estrategias de mercadeo
digitalizado se utilizan plataformas en linea que permiten la publicidad de una marca
mediante sitios webs, social media, emailings, etc. Aqui las marcas no se
comportan como corporaciones consagradas y formales, por el contrario, se
comportan mas abiertamente con los consumidores ya que su proposito es aportar
valor (socializar hasta ganarse la confianza del consumidor) mas que simplemente

vender.

Para Bricio et al. (2018) es importante que la marca tenga presencia digital
porque a través de ellas, se puede planificar estrategias dado las cifras que éstas
recogen por la cantidad de usuarios que se registran para saber de la marca, el
hébito de consumo que busca informacion en red y analizando en qué plataformas

sociales se ubican los leads.
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En cuanto a las teorias del marketing digital, se describen las mas

relevantes al presente estudio:

Teoria de la Comunicacion Digital, es la interrelacion comercial para
adquirir nuevos productos y servicios, permite la creacion de comentarios en red,
donde saber que tan complacido se encuentra un consumidor es muy relevante
cuando se manifiesta en linea. Esta satisfaccion se manifiesta mediante su
conocimiento o la experiencia de consumo y que servira para adquirir fidelidad en
sus consumidores (Pitre et al., 2020). En esta teoria prima la interaccién digital, muy
importante para una acertada comunicacién con los consumidores en linea, El
aporte de esta teoria permitird a la empresa Derco comercializar los repuestos
vehiculares a través de una comunicacion digital mas fluida con los clientes, en

donde se puede utilizar la herramienta de comunicacion artifical Catbot.

Teoria de la Comercializacién Digital es dirigida a la modificacién y
transicion de marketing tradicional con enfoque a los medios y recursos de internet,
captando su atencion en la relacion que presenta el vendedor hacia el comprador.
El autor nos indica que, la relacion como reflejo de comunicacion, es de suma
importancia, ya que, permite que el cliente pueda expresarse de manera libre en el
gue pueda opinar o sugerir respecto a los servicios o productos ofrecidos, de este
modo, tanto los fabricantes como vendedores, sabran como mejorar y llegar a sus
clientes, conocer sus gustos sin perder la visién de la empresa, la finalidad del
marketing 2.0 esta orientado a la satisfaccion y fidelizacién del cliente (Ramesh &
Vidhya, 2019). El aporte de esta teoria se centra en que los repuestos vehiculares
al ofrecerse en las plataformas de DERCO, tanto como correo electrénico, también
paginas web y realizar dindmica de marketing que, permitird colmar las

necesidades del cliente y lograr su lealtad con la marca.

Teoria de las relaciones digitales, que busca agregar valor al producto o
servicio todo el tiempo, buscando la mejora, implementacion o eliminacion de
recursos con el fin mejorar y elevar el sistema basado a clientes, las relaciones a

través del marketing digital permiten hoy en dia, conectar diferentes elementos
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como: cultura y sociedad que se relacionen con la capacidad de consumo del
individuo (Campi et al., 2019). Esta teoria contiene un valor en las relaciones
digitales puesto que son una parte esencial del negocio, creando un vinculo afectivo
entre las empresas y sus consumidores, propiciando compras online o futuras
compras. El aporte de esta teoria se centra en que la empresa Deco pueda
estableces lazos afectivos con sus clientes, donde las relaciones con éstos sean

sanos y productivos en bienestar del consumidor.

La teoria de la comercializacion digital contiene diversas estrategias que
buscan la satisfaccion y fidelizacion del individuo mediante canales que navegan

en el internet, por ello, se describe las mas usadas:

Pagina web, que segun Lozano et al. (2021) las organizaciones necesitan
implementarlo como un gran paso en el mundo del mercadeo digital, puesto que
facilita no solo que se promocione la marca, sino también informacion relacionada
con la empresa, propiciando confianza en el usuario, esta contiene su mision,
vision, organigrama. Pitre et al. (2020) manifiestan que se trata de crear paginas en
linea donde los clientes puedan encontrar informacion trascendental sobre la marca
y todo aquello con lo que dispone para el consumidor. Esto ayuda a crear un canal
de conexion, al mismo tiempo que, proporciona contenido que ayuda a tomar
decisiones de compra rentables para el giro del negocio. Para Saura (2021) es el
documento de identidad digital que se proporciona a los cibernautas y se accede a
toda su informacion, desde la creacién de la empresa, su razon social, nombre

comercial, contactos telefonicos, correos corporativos, social media, entre otros.

Redes sociales, donde Lozano et al. (2021) manifiestan que posibilitan a
los usuarios desarrollarse en un entorno social, perteneciendo a una comunidad
donde se pueda publicar una gran cantidad de contenido como opiniones,
referencias de consumo o compra, dado la variedad de plataformas de facil acceso
y uso que lo permitan. Pitre et al. (2020) sefialan que, en las redes sociales, hoy en
dia, se canaliza mejor las opiniones de los consumidores, y a través de ellas, la

empresa se comunica mediante un representante de la marca de forma directa y
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en cualquier momento. Para Mustaphi (2020) las redes sociales deben ser vistosas,
ofreciendo un impacto visual que llame la atencion del consumidor, permite que se
comparta la informacion mediante la creatividad de videos, audios y hasta el empleo

de influencers que logren captar mayor atencion en los cibernautas.

Emailing o correo corporativo, facilita la comunicacion escrita de la empresa
con una gran cantidad de personas, entregando mensajes de indole comercial o de
informacion mas reservada como estados de cuenta o prospectos de compra
(Lozano et al, 2021). Pineda et al. (2020) sefalan que, en contraposicién con el
marketing directo, se focaliza en un publico objetivo, donde si bien es cierto el
contacto es a grandes masas, el usuario sienta que el contacto es personalizado y
distintivo. Por intermedio del emailing se direccionan correos de caracter individual
gue contienen caracteristicas multimedia (imagenes, color). En el envio de correos
corporativos o empresariales, debe canalizarse antes la suscripcion, ya que este
medio si es de indole confidencial para el cliente y su mal manejo puede conllevar
a estafas o manejos delictivos como la posesion de informacién confidencial que

ponga en riesgo la integridad del usuario en linea (Pitre et al., 2020).

El mobile marketing, es la estrategia mas frecuente y utilizada por las
empresas y los consumidores en linea mediante el uso del celular, donde a través
de una app mavil se facilita la compra del producto de forma directa sin necesidad
de acercarse a un establecimiento fisico (Lozano et al., 2021). Bricio et al. (2018)
sefialan que es un mercado plenamente consolidado donde las aplicaciones estan
segmentadas ante cualquier necesidad del consumidor online, pero que hoy en dia,
sélo las grandes empresas la emplean dado la complejidad para poseer una app
movil. EI mobile marketing contiene un ecosistema que abarca la publicidad de la
empresa, compra en linea, comunicacion en linea, convirtiéendose en el medio mas

utilizado para el giro del dinero. (Pitre et al., 2020).

A continuacion, se describen las definiciones del posicionamiento de marca

mas relevantes:
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Para Solorzano y Parrales (2021) desde una conceptualizacion general,
permite la informacion y comunicaciéon activa con los consumidores en linea,
proporcionando ventajas competitivas en funcién con las marcas competidoras;
puesto que se dirige a un publico objetivo. No basta sélo con la creacién de un
producto novedoso o distinto, sino que se debe manejar con lo que se encuentra
en el subconsciente del consumidor, por eso, el posicionamiento permite el
restablecimiento de conexiones ya existentes para captar la atencion de ellos
(Urrutia y Napéan, 2021). Con el posicionamiento, se adquiere distincion dentro del
subconsciente de las personas, mediante la imagen corporativa que transmite, el
disefio de su oferta, el impacto del logo y hasta las referencias acertadas de los

clientes satisfechos (Chacoén, 2019).

Casanoves et al. (2018), indican que mantener una ventaja sobre la
competencia y sea sostenible en el tiempo, se debe a través del posicionamiento
que las marcas ofrecen a las personas a través de componentes que generen en
éstos en atenuantes para su consumo continuo, esta diferenciacion es notoria
mediante la comparacion de atributos y defectos frente a la competencia, o también,
hablando de las caracteristicas de la marca con las demas personas. Para
Luzuriaga (2018) es el valor con distincién de “unico” en donde la marca define su

identidad, a la misma vez, comunica su propuesta de “valor” a su publico objetivo.

En cuanto a las teorias del posicionamiento de marca, se describen las mas

relevantes al presente estudio:

La teoria del valor de marca centrada en el consumidor de Keller, establece
que se da cuando los consumidores mantienen una relacién cercana con la marca
y tienen asociaciones favorables, fuertes y diferenciadas con la marca en su
subconsciente. El conocimiento de esta estrategia hace referencia a los
mecanismos que surgen en la mente de los consumidores en la consideracion y
preferencia por una marca, se divide en dos factores: conciencia sobre la marca e
imagen de marca (Cardenas y Monga, 2020). El aporte de esta teoria permite a la

empresa DERCO enfocarse en el consumidor y en las necesidades de solucion
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para la reparacion de vehiculos de transporte, ofreciendo los diversos tipos de
repuestos como una amplia gama de soluciones (ya sea por la procedencia: Japon,

Korea, China, por ejemplo).

La teoria del Brand Awareness propuesto por Aaker establece que el
posicionamiento de la marca es parte de cuatro aspectos basicos que los
consumidores atribuyen al valor de la marca, y estos tres aspectos son la
percepcion de la calidad total, la confianza hacia la marca y los atributos de las
imagenes asociadas en la marca. Al reconocer una marca, el consumidor logra una
identificacion, recomendacion, eleccién o uso de la marca en detalle, y refiere al
acto de comprar y en cdmo se identifica una marca y en el grado de asociacién que
tiene con los productos que representa. El acto de percepcion se refiere a como
siente el consumidor un producto o marca y cuanto lo ha complacido, es el nivel de
respuesta cognitiva donde se agrupa una serie de conocimientos, es decir, un
conjunto de informacién y creencias que se puede tener sobre ella (Rungsrisawat
y Sirinapatpokin, 2019). El aporte de esta teoria permitira que la empresa DERCO
adquiera un mejor posicionamiento en la venta de repuestos vehiculares mediante
el valor y prestigio adquirido, la calidad que perciben de ella, su grado de lealtad y

Su asociacion.

Segun las diversas Teorias, se identifica a tres elementos que, si bien es
cierto, se nombran de forma distinta, se comprende que el aporte que éstos ejercen

en el posicionamiento. Distinguiéndose:

Lealtad por la marca, donde (Solérzano y Parrales, 2021) manifiestan que
se rige por el margen de conexion, reflejado por la preferencia exclusiva sobre otras
opciones, es un activo estratégico que toda empresa busca para garantizarse una
existencia prolongada en el mercado. Para Luzuriaga (2018) supone una afinidad
y apego perenne del individuo por una marca, reflejado en sus constantes
consumos. En el engranaje de la fidelidad por una marca, primero su disefio y

nacimiento debe cumplir con la exigencia primordial de todo consumidor, su
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satisfaccion, seguidamente, se debe realizar acciones de mercadeo exitosos para

posicionarse en el segmento adecuado (Casanoves et al., 2018).

Calidad y valor percibido, son las impresiones que transmiten los sentidos
del individuo sobre el uso de una marca, donde se valoran subjetivamente la calidad
gue ofrecen y cdmo permiten colmar una necesidad (Solérzano y Parrales, 2021).
Mediante la impresion de calidad, se puede establecer el grado de superioridad de
una marca sobre la otra y su proposito dentro del mercado donde navega
(Luzuriaga, 2018). No obstante, estas impresiones no siempre coinciden con la real
calidad que ofrece una marca, en distintas personas puede determinarse como

baja, parecida o superior a lo que se ofrece (Casanoves et al., 2018).

Imagen de la marca, es el uso de colores, disefios graficos, logos y nombres
gue una marca emplea para su reconocimiento y posicionamiento (Solérzano y
Parrales, 2021). Para Casanoves et al. (2018) la imagen, usualmente es el primer
rasgo que se impregna en la mente del individuo y permite asociar inmediatamente
su necesidad con alguna marca. Por ende, lo que pretende un posicionamiento es
la construccién de una imagen positiva en la idealizacion del individuo (Chacén,
2019).
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Il Metodologia
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Respecto a lo mencionado, Hernandez y Coello (2020) las investigaciones
basicas sélo se permiten efectuar estudios tedricos o dogmaticos, particularmente
iniciados en un marco tedrico y se mantienen en él. Por ello, este estudio ser& de
tipo basico porque tiene como finalidad incrementar los conocimientos cientificos
tedricos basado a estrategias e ideas de mercadeo digital y el logro de posicionarse

acertado en un segmento.
3.1.2. Disefo de investigacion

El estudio conlleva un disefio correlacional, segun Iglesias (2021), este
disefio indica la evaluacion sobre una variable y otra, con la finalidad es estudiar el
nivel en la que se relacionan. Por lo tanto, en su estudio se busca descubrir como

cambia una variable mientras cambia la otra.

Por otro lado, Soliz (2019), menciona que, las investigaciones reflejadas
como no experimentales, retiene al investigador en desarrollar o manipular los
fendmenos tal y como ocurren naturalmente, esto es dirigido a una muestra y los

resultados de tal.

Los estudios transeccionales permiten que la recopilacion de la informacion
de los instrumentos se realice una sola vez, ya que no requiere de un pretest y un
postest para determinar el cambio que ha obtenido cada variable (Quimis et al,
2018).

Lo manifestado en las dimensiones anteriores, la postura de este estudio
adopta el disefio de correlacion al dirigirse a una conexion de variables, asi mismo,

presenta un disefio estructurado como no experimental.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Estrategias de marketing digital
Definicion conceptual:

Kotler y Armstrong (2018) define que en las estrategias de mercadeo
digitalizado se utilizan plataformas en linea que permiten la publicidad de una marca
mediante sitios webs, social media, emailings, etc. Aqui las marcas no se
comportan como corporaciones consagradas y formales, por el contrario, se
comportan mas abiertamente con los consumidores ya que su propdsito es aportar
valor (socializar hasta ganarse la confianza del consumidor) mas que simplemente

vender.
Definicién operacional:

Del mismo modo, la variable de estrategias de marketing digital, sera
medida considerando 1) pagina web: facilidad de busqueda, contenido de la pagina
web, 2) redes sociales: Facebook, Instagram; 3) emailing: envio de la informacién,
pertinencia de la informacion; 4) Mobile marketing: contenido de la aplicacion,
transacciones comerciales, aplicado en 16 items de escala ordinal usando el

cuestionario.

Variable: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual:

Para Solorzano y Parrales (2021) desde una conceptualizacién general,
permite la informacion y comunicacion activa con los consumidores en linea,
proporcionando ventajas competitivas en funcién con las marcas competidoras;

puesto que se dirige a un publico objetivo.
Definicion operacional:

Del mismo modo, la variable de posicionamiento de marca, sera medida

considerando 1) lealtad de marca: grado de recomendacion y a su vez, el nivel de
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fidelidad, también, 2) calidad y valor percibido: nivel de calidad de servicio y nivel
de comunicacién, 3) imagen de la marca: nivel de satisfaccién del servicio, asi
mismo, grado de diferenciacion de la marca y nivel de satisfaccién en los espacios,

aplicado en 20 items de escala ordinal usando el cuestionario.
Escala de medicién:

Se utiliz6 como escala: Ordinal, conformada por 16 y 20 items de tipo likert
, en el que las alternativas a responder estaran ordenadas, ayudando a medir y

generar respuesta a través de los resultados.

3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion:

El conjunto poblacional o poblacion de estudio, representa a los
involucrados en la problematica, de cierta forma, cada uno de sus elementos tiene
una caracteristica o cosa en comun (Rasinger, 2020). El conjunto poblacional de
los clientes que compran los repuestos en la empresa Derco la componen 134
clientes, dicha poblacion esta determinada por un periodo mensual (abril del 2023).
Asi mismo, el criterio de inclusion: los clientes que compran los repuestos
vehiculares en la empresa Derco. Asi también como criterio de exclusion: Personas

gue no compran los repuestos vehiculares en la empresa Derco.
3.3.2. Muestra:

Para Rasinger (2020) la muestra estadistica contiene una porcion de los
elementos naturales con caracter de representatividad de un conjunto poblacional,
enfocado en la eleccion de los elementos que permita relevancia a lo que se quiere

investigar. Donde:

~ N(Z)?(0.5)(0.5)
T @AV =D + (2)2(0.5)(0.5)
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Se tiene:

o Muestra: (n)

. % de confianza: 95%

o Poblacion (N): 134

o Valor de distribucion (Z): 1.96
o % de error (d): 5%

B 134 (1.96)2(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(134 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n =100

3.3.3. Muestreo:

Hernandez y Mendoza (2020) El muestro probabilistico hace referencia a
la seleccion aleatoria simple de los miembros que conformaran la muestra, siendo
elegidos al azar, donde todos los afectados en la problemética tienen probabilidad

de ser seleccionados.
3.3.4. Unidad de anélisis:

Es dirigida al cliente que compra y adquiere algin repuesto vehicular en la

empresa Derco Center SAC.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1. Técnica

Segun Urbano y Yuni (2021), se empled la encuesta, ya que, por resultados
e informacion, nos permite generar datos en el que, podremos cuantificar para un
tratamiento estadistico, conocer los factores principales que permitan enriquecer el

conocimiento.
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3.4.2. Instrumento

Nifio y Mendoza (2021), aplicamos el cuestionario, ya que, es un
instrumento conformado por una serie de preguntas coherentes, ordenadas,
secuenciales y estructuradas segun su plan concreto de investigacion en donde sus

respuestas nos aporten toda la data que necesitamos.
3.4.3. Validez

Esenarro et al. (2021), La validez dentro de la investigacion hace referencia
sobre algo que es verdadero o cercano a la verdad, en lineas generales, los

resultados se consideran validos si el estudio esta libre de errores.

El instrumento fue sometido y encomendado a la revisiéon de tres expertos
en la especialidad respecto a administracion de empresas. Asimismo, para las
estrategias de marketing digital se adaptd del instrumento de Nufiez y Ramirez
(2021) y para el posicionamiento de marca se adapt6 del instrumento de Cueva y
Vasquez (2021).

3.4.4. Confiabilidad

Al realizarse el analisis de fiabilidad, el primer resultado en estrategias de
marketing digital obtuvo 0.874 y segun la tabla de valores de Cronbach, el
cuestionario tiene buena consistencia interna. Para el posicionamiento de marca,
el analisis de fiabilidad obtuvo 0.904 y segun la tabla de valores, el cuestionario
tiene excelente consistencia interna.

Tabla 1

Anélisis de confiabilidad de los instrumentos

Estadisticas de fiabilidad

Dimension Alfa de Cronbach N de elementos
E_st_rateglas de marketing 0.874 16

digital

Posicionamiento de marca 0.904 20

Nota: Elaboracion propia.
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3.5. Procedimientos

Como procedimiento, se obtuvo el permiso y aceptacion de la empresa,
consintiendo el titulo y objetivo, de este modo, se presentd el enfoque a los clientes.
También, obteniendo los resultados mediante el instrumento, toda informacion fue
ejercida en el programa SPSS V5. La finalidad, hallar la correlacion e interpretar

con conclusiones y posteriormente, recomendaciones
3.6. Método de analisis de datos

En las dos variables se empled la estadistica descriptiva para determinar el
género, edades y antigiiedad como cliente, ademas, segun los datos se obtuvieron
las respuestas a cada casuistica para entender el enfoque del problema, toda
informacioén fue digitada en el programa Excel para ordenar numéricamente los
resultados, posteriormente SPSS V5. Permitiendo que se cuantifique y se obtenga
los resultados esperados, asi mismo, todo resultado fue plasmado en Word para

darle interpretacion a cada informacion.
3.7. Aspectos éticos

La elaboracion de la presente tesis acata las nhormas apa como también,
requisitos establecidos por SUNEDU y por la Universidad César Vallejo, entonces,
se acepta todo el procedimiento. Asi mismo, todo participante (cliente) que brindo
la informacion requerida, son voluntarios en el que se guardara sus datos y no

afectard su reputacion.

La indagacion cuenta con la aprobacion de la empresa Derco Center, en el
que, no se perjudico el horario laboral de los vendedores, ni las compras de los
clientes. Como investigadora genero compromiso en guardar y proteger toda
identidad de los clientes, y que, toda informacion otorgada no sera para otros fines,

solo para la presente investigacion.
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V. Resultados
4.1. Resultados descriptivos

4.1.1. Caracterizacién de la muestra

Figura 1
Género del encuestado

Género del encuestado

Porcentaje

Femenino Masculino

Género del encuestado

Nota: La presente figura 1 refleja que, el 88 % pertenecen a género masculino como
mayoria (alto) mientras que, el 12% son de género femenino. Esto quiere decir que,
el mayor porcentaje de clientes que compran repuestos en la empresa, es del

género masculino sobrepasando en cantidad al genero femenino.
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Figura 2

Edad del encuestado

Edad del encuestado

Porcentaje

34 a 41 afos 42 a 49 afos 50 a 57 afos 58 a mas

Edad del encuestado

Nota: La presente figura 2 demuestra que, el mayor rango de clientes que compran
los repuestos vehiculares son las personas de 50 a 57 afios con 48%, seguido de
personas de 42 a 49 afios con 42%. Esto confirma que la mayoria de personas que

poseen 0 manejan un vehiculo de transporte oscila de 42 a 57 afios.

Figura 3

Antigiedad de consumo

Antiguedad de consumo

Porcentaje

1 a3 afios 4 atafos 7 a9 afios

Antiguedad de consumo

Nota: La figura confirma que la mayoria de sus clientes que compran los repuestos
vehiculares, tienen un vehiculo con un tiempo de antigiedad de 4 a 9 el mismo

tiempo que son clientes recurrentes de la marca que representa el 96%
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4.1.2. Baremos de la muestra

Figura 4

Baremos de estrategias de marketing digital

MARKETING DIGITAL

Porcentaje

EAJO MEDIO ALTO
MARKETING DIGITAL

Nota: Por otro lado, en cuanto a baremos, la figura 4 demuestra que, los
encuestados perciben que la gestion de las estrategias de mercadeo digital es
adecuada, no obstante, el 23% considera que no se debe mejorar esta gestion para
comprar los repuestos vehiculares y el 26% considera que mediante la gestion de
estrategias de mercadeo digital no se promociona adecuadamente la venta de

repuestos vehiculares.

Figura

Baremos de redes sociales

REDES SOCIAL

Porcentaje

BAJC MEDIO ALTO
REDES SOCIAL

Nota: En la gestion de las estrategias de mercadeo digital, se aprecia que la

dimension que registra una gestion defectuosa es el uso de la social media, que el
25



22% de los encuestados sefialan que no visualizan ninguna difusion de venta de

repuestos vehiculares.

Figura 6

Baremos de posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nota: Para el posicionamiento de marca, se observa que la marca Derco esta bien
posicionada ya que cuenta con 60% de aprobacion, siendo mas reconocida por la
venta de vehiculos de transporte y no por la venta de repuestos.

Figura 7
Baremos de lealtad de marca

LEALTAD DE MARCA

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
LEALTAD DE MARCA

Nota: Se verifica segun la figura 7 que, en cuanto a posicionamiento presenta
inconvenientes en lealtad de marca para adquirir algun repuesto vehicular, ya que
el 37% considera que se puede mejorar el mix de este servicio en sus plataformas

digitales considerando su gestion como regular.

26



Tabla 2

Tabla cruzada de género del encuestado con estrategias de marketing digital

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

BAJO MEDIO ALTO Total
Género del Femenino Recuento 2 2 8 12
encuestado % dentro de Género 16,7% 16,7% 66,7% 100,0
%
Masculino Recuento 24 21 43 88
% dentro de Género 27,3% 23,9% 48,9% 100,0
%
Total Recuento 26 23 51 100
% dentro de Género 26,0% 23,0% 51,0% 100,0

%

Nota: Fuente SPSS

Al verificar la tabla cruzada entre género de clientes con gestion de

estrategias del marketing digital, podemos observar que 66.7% que corresponde a

8 mujeres consideran que, gestion de estrategias de marketing digital es buena, no

obstante, para el caso de los varones que, en su mayoria son 24 varones los que

manejan algun vehiculo de transporte, mientras que, el 27.3% como defectuoso y

muy deficiente. Asimismo, el 23.9% equivalente a 21 personas, consideran regular

la adaptacién en cuanto a estrategias.

Tabla 3

Tabla cruzada de género del encuestado con posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

BAJO MEDIO ALTO Total
Género del Femenino Recuento 0 4 8 12
encuestado % dentro de Género 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
Masculino Recuento 14 22 52 88
% dentro de Género 15,9% 25,0% 59,1% 100,0%
Total Recuento 14 26 60 100
% dentro de Género 14,0% 26,0% 60,0% 100,0%

Nota: Fuente SPSS
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Respecto a la tabla 3, quiere decir que, entre género de clientes con
posicionamiento, se refleja que 33.3% que corresponde a 4 mujeres consideran que
el posicionamiento de la marca Derco para la venta de repuestos vehiculares es
regular y que puede mejorar, no obstante, para el caso de los varones, en su
mayoria 40.9% (36 varones) que son quienes mas manejan un vehiculo de
transporte, consideran que no esta bien posicionada la marca como solucién a la
demanda de repuestos vehiculares. Esto equivale a que 40 personas no estan

conformes con el posicionamiento de la marca Derco y lo perciben ineficiente.

Tabla 4

Tabla cruzada de edad del encuestado con estrategias de marketing digital

ESTRATEGIAS DEMARKETING DIGITAL

BAJO MEDIO ALTO Total

Edad del 34 a4l Recuento 1 1 4 6
encuestado afios % dentro de Edad 16,7% 16,7% 66,7% 100,0%
42 a 49 Recuento 9 10 23 42

afios % dentro de Edad 21,4% 23,8% 54,8% 100,0%

50 a 57 Recuento 15 11 22 48

afios % dentro de Edad 31,3% 22,9% 45,8% 100,0%

58 amas Recuento 1 1 2 4

% dentro de Edad 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%

Total Recuento 26 23 51 100
% dentro de Edad 26,0% 23,0% 51,0% 100,0%

Nota: Fuente SPSS

La tabla 4 refleja que, los clientes entre las edades de 50 a 57 afios,
consideran con 31,3% muy deficiente la facilidad de la pagina web de la empresa,
como también los contenidos en las redes sociales, por otro el 25% equivalente a
los clientes que tienen mas de 58 afos, consideran defectuoso el uso de las

aplicaciones como su contenido y sus transacciones comerciales.
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Tabla b

Tabla cruzada de edad del encuestado con posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

BAJO MEDIO ALTO Total

Edad del 34 a4l Recuento 1 1 4 6
encuestado afios % dentro de Edad 16,7% 16,7% 66,7% 100,0%
42 a 49 Recuento 4 11 27 42

afos % dentro de Edad 9,5% 26,2% 64,3% 100,0%

50 a 57 Recuento 9 12 27 48

afios % dentro de Edad 18,8% 25,0% 56,3% 100,0%

58 a mas Recuento 0 2 2 4

% dentro de Edad 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%

Total Recuento 14 26 60 100
% dentro de Edad 14,0% 26,0% 60,0% 100,0%

Nota: Fuente SPSS

Respecto a la tabla 5, nos indica que, los clientes manifiestan un nivel alto
respecto al posicionamiento de marca, esto quiere decir, que el 64,3% equivalente
a 27 trabajadores en el rango de edad de 42 a 49 afios, manifiestan que,
recomiendan a la empresa por sus repuestos gracias a la calidad del servicio
ofrecido, por otro lado, el 56,3% equivalente a 27 trabajadores del rango de 50 a 57
afos, estan satisfechos por lo que ofrecen como espacios, y la comunicacion que

los vendedores otorgan.
4.2. Andlisis inferencial

Se debe considerar que el rango de Sig. = 0.05 y para la toma en la
decision: Si la Sig. es < a 0.05, aceptamos (Ha). Si la Sig. es > a 0.05,
rechazamos (Ha).

4.2.1. Hipoétesis general
— H.1: Las estrategias de marketing digital se relaciona significativamente con

el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.
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— H.o: Las estrategias de marketing digital no se relaciona significativamente

con el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.

La tabla 6 refleja la significancia que es de 0.000. menor a 0.05,
posteriormente, se verifica por Rho Spearman de 0.746 con una correlacion positiva
considerable, por ello se acepta H1l: Las estrategias de marketing digital se
relaciona significativamente con el posicionamiento de marca de la empresa Derco,
Lima 2023.

Tabla 6

Correlacion de variables

ESTRATEGIAS
DE MARKETING POSICIONAMIENTO
DIGITAL DE MARCA
Rho de ESTRATEGIAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,746™
Spearman  MARKETING Sig. (bilateral) . ,000
DIGITAL N 100 100
POSICIONA- Coeficiente de correlacion ,746™ 1,000
MIENTO DE Sig. (bilateral) ,000
MARCA N 100 100

Nota: Fuente SPSS

4.2.2. Hipbtesis especifica 1
— H.1: La pagina web se relaciona significativamente con el posicionamiento
de marca de la empresa Derco, Lima 2023.
— H.o: La péagina web no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.
La tabla 7 refleja que su significancia es de 0.000. menor a 0.05, posteriormente,
se verifica por Rho Spearman 0.598 por lo que, se acepta correlacién positiva
considerable, por ello se acepta la H1l: La pagina web se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima
2023.
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Tabla 7

Correlacion entre pagina web*posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO

PAGINA WEB DE MARCA
Rho de PAGINA WEB Coeficiente de correla- 1,000 ,598™
Spearman cion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correla- ,598™ 1,000
DE MARCA cion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Fuente SPSS

4.2.3. Hipotesis especifica 2

— H.1: Las redes sociales se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.

— H.n: Las redes sociales no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.

Tabla 8

Correlacion entre redes sociales*posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO

REDES SOCIAL DE MARCA
Rho de REDES SOCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,659”
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,659™ 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Fuente SPSS

La tabla 8 refleja que la sig. es de 0.000. menor a 0.05, posteriormente, se

acepta Rho Spearman 0.659 por una correlacion positiva considerable, por ello, se
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acepta la H1: Las redes sociales se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.

4.2.4. Hipotesis especifica 3
— H.1: El emailing se relaciona significativamente con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco, Lima 2023.
— H.n: El emailing no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de marca de la empresa Derco, Lima 2023.

Tabla 9

Correlacion entre emailing*posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE

EMAILING MARCA
Rho de EMAILING Coeficiente de correlacion 1,000 ,638™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,638" 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Fuente SPSS

La tabla 9 manifiesta la sig. de 0.000. menor a 0.05 por lo cual es aceptada,
posteriormente, se verifica por Rho spearman 0.638 confirmando correlacién de
Spearman positiva considerable, por ello se acepta la hipoétesis alterna (H1)
Demostrando significancia entre el emailing con el posicionamiento de la marca

Derco para la venta de repuestos vehiculares.

4.2.5. Hipotesis especifica 4
— H.a: ElI mobile marketing se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.
— H.n: El mobile marketing no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca de la empresa Derco, Lima 2023.
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Tabla 10

Correlacion entre mobile marketing*posicionamiento de marca

MOBILE POSICIONAMIENTO
MARKETING DE MARCA
Rho de MOBILE MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ;707"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de correlacion ;707" 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Fuente SPSS

La tabla 10 refleja la sig. de 0.000. menor a 0.05, por lo cual es aceptada,
posteriormente, se verifica por Rho spearman 0.707 afirmando correlacion de
Spearman positiva considerable, por ello se acepta la hipotesis alterna
demostrando significancia entre el mobile marketing con el posicionamiento de la

marca Derco para la venta de repuestos vehiculares.
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V. Discusion

En cuanto a los resultados logrados en la hip6tesis general, se confirma la
existencia de una correlacion positiva considerable (r=0.746) sobre las dos
variables, reflejada en la tabla 6. Por lo mencionado, se observa semejanza con
Moreira (2022) ya que su r=769 manifiesta una correlacién positiva muy alta,
sefialando que, a causa de la pandemia, los medios digitales adquirieron
protagonismo facilitando la difusion masiva de publicidad en las marcas. Sin
embargo, el resultado difiere con Olivera (2020) ya que, su Rho=413 genera
positiva media. Asi mismo, el estudio se realiza en otro contexto (agencias de
viajes), no obstante, sefiala que con la gestion de la social media se puede ofertar
mejor las promociones y descuentos por temporada o estacion del afio. Si bien,
ambos estudios se realizan en contextos diferentes (sector lacteo y sector turismo)
generan aporte al conocimiento puesto que el mercadeo digitalizado permite que
las camparfias publicitarias adquieran mayor impacto en el posicionamiento de las

personas por su contenido e interaccion.

Ambos estudios contrastan con la definicion de Pitre et al. (2020) indicando
que las estrategias digitales de mercadeo permiten que la comercializacion sea
interactiva y atractiva para las marcas, estableciéndose una comunicacion directa
con el cliente, sin la intermediacion de terceros. Ademas, concuerdan con la teoria
de la comunicacion digital porque permite un buen impacto en comunicacion,
ademas resultados positivos en eficiencia, la eficacia como fundamentos

importantes hacia un mejor manejo en los servicios otorgados a clientes.

Por otro lado, se confirma y acepta (H1) porque afirma que, si existe
correlacion positiva considerable (r=0.598) sobre la pagina web con el
posicionamiento, reflejada en la tabla 7 Por consiguiente, genera coincidencia con
el estudio de Torres (2021) al sefialar que la pagina web no sélo permite conocer
la marca, sino también, da respuestas a los usuarios ante alguna duda, queja o
sugerencia, ya que no se puede generar estrategias o crear desde cero un producto

sin antes conocer lo que requiere el cliente. No obstante, este resultado difiere del
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estudio de Chango (2021) puesto que la web corporativa como estrategia de
mercadeo digital sélo la utiliza el 13.3% de las empresas del terminal terrestre de
Ambato. Para este sector, la pagina web no genera necesidades que promueven
de alguna manera la atraccion de clientes para adquirir un producto o servicio, lo

gue incrementara el posicionamiento del terminal terrestre.

Los estudios mencionados discrepan con Lozano et al. (2021)
manifestando que, la pagina web es como el “Home Virtual” (hogar que recibe la
visita de muchas personas interesadas por conocer del producto o del servicio que
ofrece una marca), con ella, se adquiere mayor visibilidad en el ciberespacio.
Asimismo, la teoria de la comercializacion 2.0 concuerda que la web corporativa
permite la interaccion sobre los clientes y que no necesariamente concrete ventas,
sino que, puede conocer al cliente y permitir expresiones como sugerencias para

ofrecer un mejor servicio.

En cuanto la hipétesis especifica 2, se acepta H1, ya que, manifiesta que
genera una correlacién de impacto positivo considerable (r=0.659) sobre las redes
sociales con el posicionamiento, reflejada en la tabla 8. Por consiguiente, guarda
concordancia con Pérez (2022), si bien su r=255 es positiva media, su estudio
sefala que se requiere de novedosas ideas y estrategias en las redes sociales (el
uso de influencers, por ejemplo) para aumentar el posicionamiento de la marca de
tienda online. Sin embargo, no concuerda con el estudio de Gutiérrez y Pérez
(2021) puesto que el 45% consideran que por medio de las redes sociales no se
difunde informacion y promociones de la empresa Integra, esto se observa por las
interacciones y visitas poco frecuentes a sus redes sociales, asi como los

comentarios y comunicacion directa que se da con estos medios y la empresa.

Estos estudios contrastan con la definicion de Condori (2020) mencionando
gue la social media son todas las redes y plataformas con diversos contenidos que
atraen la atencion de los cibernautas, creando vinculos y relaciones entre una gran
cantidad de usuarios que tienen la particularidad de poseer las mismas

motivaciones, gustos, opiniones u objetivos. La teoria de la comercializaciéon 2.0
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coincide que este anglicismo conocido como “medio social” tiene la particularidad

de crear contenidos instantaneos que se visualizan y se comparten digitalmente.

En cuanto a la hipotesis especifica 3, se acepta la H1 ya que, confirma que
existe correlacion positiva considerable (r=0.638) sobre el emailing con el
posicionamiento, reflejada en la tabla 9. Es asi que, concuerda con Elera (2022)
refiriendo que el emailing permite llegar a un publico mas amplio y alcanzar nuevos
clientes potenciales para tener mayor presencia, por medio de correos puede
interactuar de manera rapida e ilustrada para la facilidad de entender la informacion
a los clientes. No obstante, no guarda concordancia con el estudio de Acurio y
Sailema (2021) puesto que el 49% no estan de acuerdo con que les envien correos
sobre los productos nuevos de la fabrica de peluches, mostrando que los remitentes
no desean suscribirse al servicio de noticias y novedades. Ambos estudios
contrastan con la definicion de Pineda et al. (2020) en contraste con el marketing
directo, el emailing busca adaptar recursos o complementos claves para fortificar el
foco a un publico objetivo, como el hecho de brindar llamativas ofertas y establecer
del mismo modo resultados. Asimismo, la teoria de la comercializacion 2.0 afirma
gue mediante esta estrategia se puede informar masivamente al publico objetivo,

permitiendo segmentarlo segin conveniencia o criterios de mercadeo.

Por ultimo, respecto a la hipétesis especifica 4, se acepta la H1, ya que,
afirma del mismo modo la correlacion positiva considerable (r=0.707) sobre el
mobile marketing con el posicionamiento, lo cual se ve reflejado en la tabla 10. Es
asi que, genera coincidencia con Cachi (2018) considerando importante el uso de
apps movil porque consolidan ecosistemas digitales con la finalidad que los clientes
acceda a pagos del servicio, conocer mas de la empresa y lo que brinda, asi
también, referir a otros clientes para que interactie con los trabajadores de la
empresa. Sin embargo, no genera coincidencia con Foyain (2023) puesto que en
su estudio no se analiza al mobile marketing, ademas, no son requeridas las
aplicaciones ni el contenido que ofrecen. Ambos estudios contrastan con Bricio et
al. (2018) manifestando que es de suma importancia consolidarse con las

aplicaciones con el fin de fortificar las publicaciones y promociones del servicio. Asi
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también, la teoria de la comercializacion 2.0 afirma que a partir del siglo XXI sera
el medio de interaccién mas usado entre empresa y usuarios mediante un equipo

movil.

Dentro de las limitaciones que se identificaron en este estudio, son las
pocas fuentes de investigacion relacionado a la venta de repuestos vehiculares y el
uso de estas variables, otra de las limitaciones que se manifestaron fue al limitado
acceso a los clientes de la empresa Derco y a la poca predisposicion que éstos

mostraron para responder las preguntas de los cuestionarios.
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VI. Conclusiones

En definitiva, se confirmd relacion de estrategia de marketing digital y
posicionamiento de marca de la empresa Derco Center, mediante (r=0.746). Dado
gue, una de las cualidades que ofrece el mercadeo digital es posicionar una marca
como preferente dentro del subconsciente de los consumidores, siendo posible a
través de la facilidad de busqueda, el contenido e interaccion que puedan ofrecer

las plataformas mas utilizadas en la actualidad.

Asi mismo, la pagina web se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca de la empresa Derco Center, afirmando mediante
(r=0.598). Demostrando que toda empresa en sus proyectos online considera
importante tener un sitio web (documento de identidad digital) siendo el primer paso
gue les permita ser vistos por gran cantidad de usuarios mediante un navegador de

internet.

Se determina que las redes sociales tienen significante relacion con el
posicionamiento de la marca Derco, mediante una afirmacion considerable y
positiva (r=0.659). Dado que, es utilizado diariamente por los internautas porque
facilita el intercambio de informacién convocando a gran niamero de personas que
tienen afinidades y preferencias en particular, permite adquirir notoriedad dentro de

una comunidad masiva de usuarios.

Asi mismo, el emailing genera relacion con posicionamiento de la marca
Derco, afirmando mediante (r=0.638). Puesto que, todas las personas del mundo
tienen un buzén de correo digital que permite una comunicacién inmediata donde
se entregue noticias y novedades a los clientes de una marca, ademas, permite el

contacto con un lead que muestra real interés por concretar una compra.

Por ultimo, el mobile marketing tiene significante relacion con el
posicionamiento de la marca Derco, afirmando mediante (r=0.707). Confirmando la

importancia de crear una app mévil que permita la interaccion y comunicacién entre
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las personas y una marca a través del uso de un celular, ya que, permite mejor

acceso de clientes a empresa (vendedores).
VII. Recomendaciones

A la Gerencia Web y Televentas, disponer de contenido en las plataformas
sociales més utilizadas en la actualidad (como TikTok) aprovechando la reputacion
ganada por Derco en la venta de vehiculos, ofreciendo también la venta de
repuestos vehiculares con la distincion de originalidad, stock y buen precio, para

asi se pueda hacer mas conocido sobre la venta de repuestos vehiculares.

A la Gerencia Web, agregar las call to action como catalogos de los
repuestos vehiculares para que sean vistas al instante en la pagina web, puesto
gue no basta con solicitar los datos de las personas para tomar contacto con un

asesor de ventas.

Implementar un community manager encargado de fomentar en todas las
redes sociales la venta de repuestos vehiculares y mostrar la importancia de

adquirirlos de forma legal, original y con garantia.

A la Gerencia de Ventas, envien por correo electrénico la informacion de
los repuestos disponibles segun las marcas de vehiculos que vende la empresa y

alguna promocién o descuento por la adquisicion de algunos repuestos.

Para las apps mdviles se pueda efectuar la compra directa de los repuestos
vehiculares y saber el local mas cercado para su recojo, contemplando que la info
de los repuestos vehiculares estén siempre actualizados y agregar un chatbot con
conocimiento de mecénica y reparacion vehicular que pueda interactuar con las

personas.
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Anexos

Anexo 1 Carta de Autorizacion de la empresa




Anexo 2 Cuestionarios
Cuestionario para la variable MARKETING DIGITAL

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es andénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion marcando con una

equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Totalmente de De acuerdo Ni en En Totalmente en
acuerdo (DA) desacuerdo | desacuerdo desacuerdo
(TDA) ni de (ED) (TED)
acuerdo
(NEDNDA)
5 4 3 2 1
. 3 4 5
ITEMS
PAGINA WEB

La interfaz de la pagina web es amigable y
facil de usar.

En las distintas paginas que visitas, visua-
liza vinculos que lo direccionan a la pagina
de la empresa.

La informacion expuesta por DERCOCEN-
TER para conocimientos de los usuarios es
facil de comprender.

Al buscar informacion sobre venta de re-
puestos de vehiculos en los buscadores,
sale en las primeras opciones la pagina.

REDES SOCIALES

La empresa tiene actualizada su pagina de
Facebook con los repuestos de vehiculos.

Suele utilizar esta red social para buscar re-
puestos de vehiculos.

El Instagram de la empresa contiene infor-
macion de la venta de repuestos de vehicu-
los.




8. Suele encontrar en esta red social informa-
cion sobre venta de repuestos de vehicu-
los.

EMAILING

9. Laempresa envia a su bandeja de entrada
las promociones temporales.

10. Considera que la informacion enviada a su
correo electronico es de utilidad para reali-
zar una compra.

11. Cuando la empresa adquiere nuevos pro-
ductos para venta de repuestos le manda
la informacion detallada.

12. Recibe informacion mediante correos ma-
sivos.

MOBILE MARKETING

13. Considera que el contenido de mensajeria
enviado es importante.

14. Considera que el contenido multimedia
ofrecida a través de su movil es importante.

15. La App le permite realizar compras de re-
puestos de vehiculos.

16. Se puede utilizar cualquier medio de pago

en la App.




Cuestionario para la variable POSICIONAMIENTO DE MARCA

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion marcando con una

equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Totalmente de De acuerdo Ni en En Totalmente en
acuerdo (DA) desacuerdo | desacuerdo desacuerdo
(TDA) ni de (ED) (TED)
acuerdo
(NEDNDA)
5 4 3 2 1

ITEMS 1 3| 4 5

LEALTAD DE MARCA

1. Recomendaria la empresa a otras personas.

Las recomendaciones que recibe de la em-
presa son positivas.

Visita con regularidad las agencias de la empresa.

Cambiaria la préxima vez de agencias de venta de
repuestos de vehiculos.

Pretende visitar nuevamente las agencias de la
empresa.

Usualmente utiliza las agencias como primera
opcién en comparacién con otras agencias de
venta de repuestos de vehiculos.

CALIDAD Y VALOR PERCIBIDO

Esta satisfecho con la calidad que ofrece la
empresa.

oo

Las agencias cuentan con equipos modernos.

La apariencia del personal de la empresa es
limpia, ordenada y con la vestimenta ade-
cuada.

1

0.El personal de las agencias tiene buen com-
portamiento.




11. Las agencias proporcionan sus servicios en los
tiempos prometidos.

12. El personal de la empresa se comunica de manera
respetuosa con sus clientes.

13. El personal de las agencias atiende las quejas de
los clientes de forma efectiva.

14. El personal de las agencias se anticipa a sus ne-
cesidades y le sirve de manera adecuada.

IMAGEN DE LA MARCA

15.Las agencias son un lugar adecuado para per-
sonas de negocios.

16.El servicio de venta de repuestos de vehiculos
es eficiente.

17.La empresa tiene una imagen diferenciada de
otras marcas de venta de repuestos de
vehiculos.

18.El personal de las agencias es muy amable.

19. Las agencias tienen instalaciones comodas y am-
plias.

20. Las agencias disponen de buenos espacios
para mostrar los repuestos de vehiculos.

iMuchas gracias




Anexo 3 Validacién de expertos )
MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Para Pitre et al. (2020) el marketing digital se ha convertido en una alternativa, cada vez mas atractiva
de comercializacién, basada en el empleo de recursos tecnoldgicos y medios digitales para el desarrollo de estrategias
fundamentadas en el establecimiento de comunicacion directa con el cliente, a fin de lograr la venta de productos o servicios, el
posicionamiento de marcas o la fidelizacion a ellas.

Dimension | Indicador item Suficiencia |[Claridad Coherencia |Relevancia |Observacion
1. Lainterfaz de la pagina web
: . 1 1 1 1
es amigable y facil de usar.
Facilidad
de ——
busqueda |2 En las distintas paginas que
visitas, visualiza vinculos que lo
: : ;. 1 1 1
o direccionan a la pagina de la 1
Paglna web empresa.
Contenido [3. La informacion expuesta por
de la DERCOCENTER para 1 1 1 1
pagina |conocimientos de los usuarios
web es facil de comprender.




4. Al buscar informacién sobre
venta de repuestos de vehiculos
en los buscadores, sale en las
primeras opciones la pagina.

Redes
sociales

Facebook

5. La empresa tiene
actualizada su pagina de
Facebook con los repuestos de
vehiculos.

6. Suele utilizar esta red social
para buscar repuestos de
vehiculos.

Instagram

7. El Instagram de la empresa
contiene informacién de la venta
de repuestos de vehiculos.

8. Suele encontrar en esta red
social informacién sobre venta
de repuestos de vehiculos.




9. La empresa envia a su

bandeja de entrada las
promociones temporales.

Envio de la _

informacién | 10. Considera  que la
informacion enviada a su correo
electronico es de utilidad para
realizar una compra.

Emailing

11. Cuando la empresa
adquiere nuevos productos para

Pertinencia | venta de repuestos le manda la

de la informacién detallada.

informacion
12. Recibe informacion
mediante correos masivos.
13. Considera que el contenido

. de mensajeria enviado es
Mobile | €ontenido fimportante.
. de la
marketing T
aplicacion

14. Considera que el contenido
multimedia ofrecida a través de
su movil es importante.




Transacciones
comerciales

15. La App le permite
realizar compras de
repuestos de vehiculos.

16. Se puede utilizar
cualquier medio de pago en
la App.




POSICIONAMIENTO DE MARCA

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

Definicién de la variable: Para Casanoves et al. (2018), la esencia del posicionamiento de marca radica en que esta tenga una
ventaja competitiva sostenible que le dé a los consumidores una razén apremiante de por qué la deben comprar. Esta diferencia
Gnica se puede hacer explicita a través de comparaciones directas con los competidores, o bien pueden enfatizarla de forma
implicita basandose en atributos o beneficios relacionados, o no, con el producto.

agencias de venta de repuestos de vehiculos.

Dimension Indicador item Claridad |Coherencia |Relevancia |Observacion
1. Recomendaria la empresa a otras 1 1 1
Grado de personas.
recomendacion 2. Las recomendaciones que recibe de la 1 1 1
empresa son positivas.
3. Visita con regularidad las agencias de la 1 1 1
empresa.
LEALTAD
DE MARCA 4. Cambiaria la pré6xima vez de agencias de 1 1 1
venta de repuestos de vehiculos.
Nivel de
fidelidad 5. Pretende visitar nuevamente las agencias 1 1 1
de la empresa.
6. Usualmente utiliza las agencias como
primera opcién en comparacién con otras 1 1 1




CALIDAD Y
VALOR
PERCIBIDO

Nivel de
calidad de
servicio

7. Esté satisfecho con la calidad que ofrece la
empresa.

8. Las agencias cuentan con equipos
modernos.

9. La apariencia del personal de la empresa
es limpia, ordenada y con la vestimenta
adecuada.

10. El personal de las agencias tienen buen
comportamiento.

11. Las agencias proporcionan sus Servicios
en los tiempos prometidos.

Nivel de
comunicacion

12. El personal de la empresa se comunican
de manera respetuosa con sus clientes.

13. El personal de las agencias atienden las
guejas de los clientes de forma efectiva.

14. El personal de las agencias se anticipa a
sus necesidades y le sirve de manera
adecuada.

IMAGEN
DE LA
MARCA

Nivel de

satisfaccion del

servicio

15. Las agencias son un lugar adecuado para
personas de negocios.




16. El servicio de venta de repuestos de
vehiculos es eficiente.

Grado de
diferenciacion
de la marca

17.La empresa tiene una imagen diferenciada
de otras marcas de venta de repuestos de
vehiculos.

18. El personal de las agencias son muy
amables.

Nivel de
satisfaccion en
los espacios

19. Las agencias tienen instalaciones
comodas y amplias.

20. Las agencias disponen de buenos
espacios para mostrar los repuestos de
vehiculos.










FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Objetivo del instrumento

Nombres y apellidos del
experto

Beatriz Panche Rodriguez

Documento de identidad

09586832

Afos de experiencia en el
area

Mas de 5 afos

Maximo Grado Académico

Doctorado

Nacionalidad

Peruana

Universidad César Vallejo

Universidad César Vallejo

Cargo

Jefatura de la Escuela de posgrado

Numero telefénico

999201622

Firma

Fecha




Anexo 4 Matriz de Operacionalizaciéon

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items f/ls;;gg:
Facilidad de 192
Kotler y Armstrong (2018) o busqueda ’
define que en las estrategias Pagina web .
de mercadeo digitalizado se La empresa Derco Center Contenido de la 3.4
utilizan plataformas en linea SAC obtendra su estudio a pagina web
gue permiten la publicidad de través  del instrumento
una marca mediante sitios (cuestionario) que consta de Facebook 5,6
webs, social media, 16 items: 1) Pagina web: Redes sociales
Estrategias emailings, etc. Aqui las FaC|I|d§1d de ,bQSqueda, Instagram -8
de marcas no se comportan contenido de la paglna'web. g : .
marketing como corporaciones 2) Redes sociales: - Ordinal
digital consagrad_asyformales, por Face_b_bok, Instagram. 3) _EnVIO dg]a 9,10
el contrario, se comportan Emailing: Envio de Ia . informacion
méas abiertamente con los informacion, pertinencia de la Emailing . .
consumidores ya que su informacién. 4) Mobile Pe_rtmenma_(,je la 11,12
proposito es aportar valor marketing: Contenido de la informacion
(soc@alizar hasta ganarse la aplicaci_én, transacciones Contenido de la
confianza del consumidor) comerciales. aplicacion 13,14
mas que  simplemente Mobile Marketing
vender. Transacciones 15.16

comerciales




Variables

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones Indicadores

items

Escala de

Medicion
Grado de 12
La empresa Derco Center recomendacion ’
SAC obtendra su estudio Lealtad de marca
a traves d_el instrumento Nivel de fidelidad 3.6
(cuestionario) que consta
Para Solorzano y Parrales de 20 items: 1) Lealtad de
(2021)  desde una \arca:  Grado de Nivel de calidad de 7-11
conceptualizacion general, recomendacion. nivel de _ servicio
permite la informacion 'y & uao o i Calidad y valor
. . comunicacién activa con los oc'add. ) alldad y percibido Nivel d
Posicionamiento o iCies en  linea. VAOr percibido: Nivel de vel de 12-14 Ordinal
de marca ) -~ calidad de servicio, nivel comunicacion
proporcionando  ventajas de  comunicacion 3)
competitivas en funcpn corT Imagen de la marca: Nivel Nivel de satisfaccion 1516
las marcas com_p_etldoras, de satisfaccion del del servicio ,
puesto que se dirige a un - q q
pablico objetivo. sérvicio, ~ grado e Grado de
dlferenC|aC|on_ de la Imagen de la marca diferenciacion de la 17,18
marca, nivel de marca
satisfaccion en los _ _ _
espacios. Nivel de satisfaccion 19,20

en los espacios




Anexo 5 Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO: Estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa Derco Center S.A.C., Lima 2023

AUTORA: Cornejo Carrillo, Cristel Guadalupe

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Problema General:

éDe qué forma las
estrategias de marketing
digital se relacionan con el
posicionamiento de
marca de la empresa
Derco, Lima 20237

Problemas especificos:

éDe qué forma la pagina
web se relaciona con el
posicionamiento de
marca de la empresa
Derco, Lima 20237

Objetivo General:

Determinar que las
estrategias de marketing
digital se relacionan con el
posicionamiento de marca
de la empresa Derco, Lima
2023.

Objetivos especificos:

Establecer que la pagina
web se relaciona con el
posicionamiento de marca
de la empresa Derco, Lima
2023.

Hipdtesis General:

H.1: Llas estrategias de
marketing digital se
relacionan significativamente
con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco,
Lima 2023.

H.o: Las estrategias de
marketing digital no se
relacionan significativamente
con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco,
Lima 2023.

Hipotesis especificas:

Dimensiones Indicadores items Niveles o rangos
e Facilidad de bus- | . .
Pagina web:
Pagina web queda.
e Contenido de la | 4 jtems
pagina web. Bajo:
43 -54
Redes sociales:
4 items
Redes sociales | ® Facebook. Medio:
e [nstagram.
55-66
Emailing:
4 items
Alto:
e Envio de infor-
Emailing macion. 67 -76

e Pertinenciadela
informacion.

Mobile marketing:

4 items




éDe qué forma las redes
sociales se relacionan con
el posicionamiento de
marca de la empresa
Derco, Lima 20237

éDe qué forma el emailing

se relaciona con el
posicionamiento de
marca de la empresa

Derco, Lima 20237

¢De qué forma el mobile
marketing se relaciona
con el posicionamiento
de marca de la empresa
Derco, Lima 20237

Establecer que las redes
sociales se relacionan con el
posicionamiento de marca
de la empresa Derco, Lima
2023.

Establecer que el emailing
se relaciona con el
posicionamiento de marca
de la empresa Derco, Lima
2023.

Establecer que el mobile
marketing se relaciona con
el posicionamiento de
marca de la empresa
Derco, Lima 2023.

La pdgina web se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de marca de
la empresa Derco, Lima 2023.

Las redes sociales se
relacionan significativamente
con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco,
Lima 2023.

El emailing se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de marca de
la empresa Derco, Lima 2023.

El mobile marketing se
relaciona significativamente
con el posicionamiento de
marca de la empresa Derco,
Lima 2023.

Mobile
marketing

e Contenido de la
aplicacion.

e Transacciones
comerciales.

Variable 2: Posicionamiento de marca

Dimensiones

Indicadores

items

Niveles o rangos

Lealtad de marca

e Grado de reco-
mendacion.

e Nivel de fideli-
dad.

Calidad y valor
percibido

e Nivel de calidad
de servicio

e Nivel de comu-
nicacion

Imagen de la
marca

e Nivel de satis-
faccion del ser-
vicio.

e Grado de dife-
renciacion de la
marca.

e Nivel de satis-
faccion en los
espacios.

Lealtad de marca:

6 items

Calidad y valor
percibido:

8 items

Imagen de la marca:

6 items

Bajo:

58-72

Medio:

73-87

Alto:

88 - 100




TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

TIPO:

La investigacion es de tipo
basica.

DISENO:

e Lainvestigacion es correla-
cional.

e Lainvestigacion es no expe-
rimental.

e Lainvestigacidn es transec-
cional.

POBLACION:

La poblacién esta conformada por 134
clientes de la empresa Derco.

TIPO DE MUESTRA:

El muestreo no probabilistico por
conveniencia.

TAMANO DE MUESTRA:

La muestra estd conformada por 100

clientes de la empresa Derco.

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para evaluar las
estrategias del marketing digital

Variable 2: Posicionamiento de marca

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para medir el
posicionamiento de la marca Derco en la venta re

repuestos vehiculares.

Para calcular la confiabilidad los

instrumentos:

Alfa de Crombach

Para el analisis descriptivo:

e Caracterizacién de la muestra (gé-
nero, edad y antigiiedad de con-
sumo)

e Tablas cruzadas de género y edades
con las variables

e Baremos de las variables y sus di-
mensiones

Para el analisis inferencial:

Analisis Rho de Spearman
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l vipiz

A viPi
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23 5 4 5 3 2 19 14 17 4 5 5 4 5 5
24 4 5 3 5 17 16 15 17 65 4 5 5 5 4 4
25 5 5 5 5 17 20 17 20 74 5 5 4 4 3 4
26 5 5 5 5 16 18 17 20 71 5 5 4 5 3 4
27 4 3 3 5 17 15 13 15 60 4 4 5 3 5 4
28 4 5 5 5 19 19 19 19 76 4 5 5 5 5 5
29 4 5 5 5 19 19 19 19 76 5 5 5 5 5 5
30 4 5 5 5 15 19 16 19 69 5 4 3 3 5 5
31 5 4 5 5 15 19 15 19 68 4 4 5 5 5 5
32 5 5 5 5 15 18 16 20 69 4 4 5 5 5 5
33 5 5 5 5 16 20 17 20 73 5 4 5 5 5 5
34 5 5 5 5 17 19 17 20 73 5 5 4 5 5 5
35 5 5 5 5 17 20 17 20 74 5 5 5 5 5 5
36 5 5 5 5 17 20 17 20 74 5 5 5 5 5 5
37 5 5 5 5 18 18 18 20 74 5 5 5 5 5 5
38 5 5 5 5 18 18 18 20 74 5 5 5 5 5 4
39 5 5 5 5 18 20 18 20 76 5 5 5 5 5 5
40 5 5 5 5 18 20 18 20 76 4 5 5 5 5 5
41 4 5 5 5 15 19 16 19 69 4 5 5 5 5 5
a2 5 4 5 5 15 19 15 19 68 4 5 5 5 5 5
43 5 5 5 5 15 18 16 20 69 5 5 5 5 5 4
a4 5 5 5 3 18 18 14 18 68 4 4 5 5 5 2
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45 5 5 5 3 20 15 15 18 68 4 5 4 5 5 5
46 4 5 2 3 15 ) 12 14 50 4 5 5 5 5 5
47 2 4 2 3 18 & 11 11 48 3 5 5 5 3 4
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49 5 4 2 3 12 11 11 14 48 4 4 5 2 3 4
50 4 3 2 4 13 10 10 13 46 4 2 4 2 3 3
51 3 4 2 4 14 11 11 13 49 5 5 4 2 3 4
52 4 3 2 5 13 11 11 14 49 4 5 4 2 3 3
53 3 4 2 4 14 12 11 13 50 5 4 3 2 4 4
54 4 3 2 3 13 11 9 12 45 5 3 4 2 4 4
55 3 4 2 3 14 12 10 12 48 5 4 3 2 5 2
56 4 5 2 3 14 9 12 14 49 5 3 4 2 4 4
57 4 5 2 3 15 9 13 14 51 5 4 3 2 3 2
58 2 a 2 3 18 8 12 11 49 5 3 a 2 3 2
59 4 5 2 3 15 9 13 14 &1 5 4 5 2 3 5
60 2 a 2 5 14 8 14 13 49 4 4 5 2 3 5
61 2 a 2 a 14 8 12 12 46 5 2 a 2 3 5
62 I 5 2 5 15 1z 15 17 59 4 4 5 2 3 a
63 I 5 3 a 15 13 16 17 61 4 2 a 2 &5 a
64 I 5 3 a 14 13 16 17 60 5 2 a 2 a 5
65 4 5 3 5 15 14 17 17 63 4 5 5 2 &5 5
66 4 5 2 a 19 14 16 15 64 5 5 5 3 a 5
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71 A a 4 a 19 15 18 19 71 4 a a a 4 a
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74 A 4 4 a 15 14 17 18 64 a a a 4 A a
75 4 A a5 5 18 14 20 19 71 4 5 4 4 4 A
76 5 5 4 4 19 15 16 18 68 5 5 5 4 4 5
¥r A a a a 18 15 20 20 T3 a a 4 4 A 4
T8 5 4 4 5 16 18 18 18 FO 5 4 5 ) 5 A
79 5 4 5 5 16 17 19 19 71 4 5 5 4 4 5
80 4 a 3 4 19 14 17 16 66 4 a a a A 4
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82 5 5 5 4 18 16 17 19 TO 4 5 4 5 5 4
83 4 3 3 4 20 18 14 14 BT a 4 a 3 4 4
84 4 5 5 5 19 15 19 19 T2 5 5 5 5 4 5
85 4 5 5 5 19 15 20 19 T3 5 5 5 5 4 5
86 4 a a a 18 16 20 19 T3 a 4 3 3 4 a
87 5 4 5 5 18 18 17 19 T2 5 4 5 5 5 5
88 5 i ) ) 18 16 18 20 T2 ) 4 ) 5 5 i
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89 5 5 5 5 18 18 20 20 76 5 4 5 5 5 5
90 5 5 5 5 20 15 20 20 75 5 5 4 5 5 5
91 5 5 5 5 16 20 17 20 73 5 5 5 5 5 5
g2 5 5 5 5 17 19 17 20 73 5 5 5 5 5 5
93 4 5 2 4 14 12 13 15 54 2 5 5 5 5 5
94 2 4 2 5 17 9 13 13 52 5 5 5 5 5 3
95 5 4 2 3 1 13 1 14 49 5 5 5 5 5 4
96 5 4 2 3 1 13 1 14 49 3 4 5 2 4 1
97 4 3 2 3 1 10 10 12 43 3 2 4 2 5 1
98 3 4 2 3 1 1 1 12 45 3 5 4 2 3 1
99 4 3 2 3 1 1 10 12 44 3 5 4 2 3 3
100 3 4 2 3 1 1 1 12 45 4 4 3 2 3 4
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Anexo 8 Tabla de grado de correlacion de Spearman

Tabla 6
Grado de correlacién de Spearman

RANGO RELACION
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90  Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a -0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacién

1+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
1+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaboracion segun (Hernandez, 2018)
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