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Resumen

Segun el objetivo de desarrollo sostenible 8 de Organizacién de las Naciones Unidas
(ONU), como meta 3 establecié promover politicas encaminadas al progreso que
apoyen las acciones productivas emprendimiento, respaldado también en el objetivo
de desarrollo sostenible 9 denominado industria, innovacion e infraestructura, por lo
cual la investigacion tiene como objetivo establecer la relacién entre las estrategias
de marketing digital y el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo. El
trabajo de investigacién de tipo basico, enfoque cuantitativo, disefio no experimental
y de alcance correlacional, tiene como muestra 77 participantes. Se presentaron 2
variables, estrategias de marketing digital y posicionamiento. Los resultados de
correlacién de ambas variables arrojaron en 0.910, este valor indica una correlacion
positiva muy alta entre las dos variables; ademas la correlacion entre la dimensién
atraccion de trafico y posicionamiento indica una correlacion positiva con valor alto de
0,896; la correlacion entre la dimensién conversion de clientes y posicionamiento
indica una correlacion positiva con valor alto de 0,890 pero por otro lado la correlacién
entre la dimension fidelizacion y posicionamiento indica una correlacion positiva con
valor moderada de 0,774. Debido a los datos obtenidos en la investigacion se

concluyd la correlacion alta positiva entre ambas variables.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, posicionamiento, atraccién de

trafico, conversion de clientes, fidelizacion.
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Abstract

According to the United Nations (UN) Sustainable Development Goal 8The third goal
is to promote policies that support productive actions and entrepreneurship; also
supported by sustainable development objective 9, industry, innovation and
infrastructure, The research aims to establish the relationship between digital
marketing strategies and the positioning of a store of articles, Chiclayo. The research
work of basic type, quantitative approach, experimental design and correlative scope,
has as sample 77 participants. Presented 2 variables, digital marketing strategies and
positioning. The correlation results of both variables showed in 0.910, this value
indicates a very high positive correlation between the two variables; in addition, the
correlation between the traffic attraction dimension and positioning indicates a positive
correlation with a high value of 0,896; the correlation between the client conversion
dimension and positioning indicates a positive correlation with a high value of 0.890
but on the other hand the correlation between the loyalty dimension and positioning
indicates a positive correlation with a moderate value of 0.774. Due to the data
obtained in the research, the high positive correlation between both variables was
concluded.

Keywords: Digital marketing strategies, positioning, traffic attraction, customer

conversion, loyalty.



INTRODUCCION

Segun el objetivo de desarrollo sostenible 8 de Organizacién de las Naciones
Unidas (ONU), trabajo decente y crecimiento econémico, en la meta 3 se
establecio promover politicas encaminadas al progreso que apoyen las acciones
productivas, creacion de puestos de trabajo decentes, emprendimiento,
creatividad e innovacion de unir tacticas de marketing digital para el éxito de
microempresas y pequefias en el mundo digital, esto condujo una aceleracion de
la era digital en el sector comercial y financiero obteniendo un aumento de 14%
en la poblacion con acceso a una cuenta bancaria online y pagos digitales
(Naciones Unidas, 2023).

Segun un informe reciente de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones
(UIT) a nivel mundial, conforme con el objetivo de desarrollo sostenible 9
denominado industria, innovacion e infraestructura, alrededor de 407 millones
de personas accedieron a internet en 2022, esto indica que una gran cantidad
de personas sabia como acceder a plataformas digitales y como la conectividad
ayudd a las empresas a incorporarse a la transformacion digital de manera
sostenible (Naciones Unidas, 2023). Este escenario ayud6 a las personas a
familiarizarse con las plataformas digitales y a las empresas a transformarse
digitalmente de manera sostenible.

En contraste, un estudio realizado a 13 pequefias y medianas empresas en
Colombia encontro que el marketing digital, al que en adelante llamaremos MKT
DIG, fue una buena inversion donde el 76,9 % ayudd a visibilizar y vender
productos, ademas, se menciond que esta herramienta mantuvo la vanguardia
de la tecnologia, lo que beneficid a sus empresas (Trejos, 2021). Esto concluy6
gue esta herramienta se ha vuelto muy importante para las compafias que
buscan expandirse y adquirir nuevos clientes en un mundo cada vez mas
digitalizado.

Al mismo tiempo, se llevo a cabo un estudio sobre la transformacion digital en
las medianas y pequefias empresas ecuatorianas, el cual revel6 que el 53 %
experimenté un aumento en sus ventas en las redes sociales, lo que resulté en
gue la mayoria de los empresarios usaron plataformas como Facebook y
WhatsApp. Se encontro que la implementacion de estrategias digitales mejoro

la visibilidad y las ventas.



Dentro del entorno peruano, un informe del Instituto Peruano de Economia (IPE)
sobre los efectos econdmicos de las plataformas digitales en Peru reveld que el
80% de las redes digitales aumentaron las ventas, el 36% aumentaron los
pedidos por cliente y el 36% aumentaron el valor de venta (Comex, 2023).
Seguidamente, de acuerdo con la informacion obtenida por el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), desde inicio de la pandemia hasta agosto
de 2020, se desarrollaron 14 nuevos servicios digitales en Pera y el 61% de la
poblacién realiz6 transacciones en linea, lo que indica que la transformacion
digital ha ganado un papel importante (Comex, 2020). Se lleg6 a la conclusion
de que las plataformas digitales eran una herramienta esencial para la
supervivencia.

En Chiclayo, se observdé que muchos negocios no se han adaptado a la era
digital, dificultando su marca en el mercado, esta problematica no es ajena a la
tienda de articulos religiosos, el cual presentd problemas como falta de
estrategias de marketing efectivas, estrategias de diferenciacion y poca
presencia en linea, lo que ha llevado a bajas ventas, pérdida de clientes y
problemas para posicionarse en el mercado. Para posicionarse y aumentar las
ventas, el crecimiento de su empresa y la rentabilidad en el mercado es
fundamental que tome medidas oportunas.

Para ello, se realizd interrogante investigativa: ¢ Como las estrategias de MKT
DIG se relacionan con el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo,
2024 ?; como problemas especificos ¢De qué manera se relacionan las
estrategias enfocadas en la atraccion de trafico y posicionamiento de una tienda
de articulos, 2024?.;,De qué manera se correlacionan las estrategias de
conversion de clientes con posicionamiento de una tienda de articulos, 20247?;
¢Cuél es la relacion entre las estrategias enfocadas en la fidelizacion y el
posicionamiento de una tienda de articulos, 20247.

Se justifico de manera teérica, ya que permitié resolver de manera favorable el
problema que realizo en este estudio a través de las teorias relacionadas con
las variables; las empresas necesitan estrategias de marketing efectivas para
adaptarse al entorno digital cambiante y llegar a sus consumidores objetivo;
justificacion metodolégica, se sustenta en el aporte investigativo cuyo rigor
cientifico se verificoO en los procedimientos instrumentales y técnicos para la
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obtencidn de resultados; justificacion empresarial, en el pais se evidencia que a
través de implementacion del MKT DIG mejora el posicionamiento de un
negocio. Se plante6 como proposito general: Establecer la relacion de las
estrategias de MKT DIG y posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo;
como objetivos especificos: a) identificar la relacion de las estrategias enfocadas
en la atraccion de trafico con el posicionamiento de una tienda de articulos b)
determinar la correlacion de estrategias de conversion de clientes sobre
posicionamiento de una tienda de articulos; c) identificar la relacion entre las
estrategias enfocadas en la fidelizacion y el posicionamiento de una tienda de
articulos; Como hipétesis general: las estrategias de MKT DIG se relaciona con
el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo; también en hipotesis
especificos: a) las estrategias enfocadas en la atraccion de trafico se relaciona
con el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo b) las estrategias de
conversion de clientes se vincula con el posicionamiento de una tienda de
articulos; c) las estrategias enfocadas en la fidelizacion se correlaciona con el
posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo.

Entre los estudios previos desarrollados a nivel internacional el estudio de
Melovic et al. (2020) establecio relacion entre las estrategias de MKT DIG y el
posicionamiento de marca, se dedujo una metodologia cuantitativa, y se
cuantifico las respuestas de 172 consumidores de distintas empresas a través
de la aplicacion de un cuestionario y del resultado estadistico de relacion directa
y casi perfecta en un r = 0,925.

En la misma linea Ponce et al. (2020) en su averiguacion del impacto de las
estrategias de MKT DIG enfocado al posicionamiento de marca desde enfoque
cuantitativo, lograron obtener como resultados a través de Correlacion de
Spearman, obteniendo un resultado de 0,993, lo cual significa un “grado de
correlacion muy alto” y también es menor a 0,05 entre las variables de estudio,
ello desde la toma de informacion en 384 clientes, a los cuales se les aplicé un
cuestionario.

Asimismo Purnama (2021) examino la preferencia del MKT DIG como
implementacion del conocimiento de marca, logré obtener como conclusion que
el conocimiento de la marca dependera de la relacibn que comprenda la
preferencia de MKT que utilice la empresa, esto con base en el estudio realizado
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a 205 consumidores que fueron encuestados, cuyo resultado arrojado de
correlacién de Spearman es de 0,387.

Por su parte Istrefi y Zeqiri, (2022) en su publicacion basado en la evaluacion de
las técnicas de MKT DIG en el proceso y posicionamiento de la marca tuvieron
por resultados estadisticos en 150 empresas que arrojo un resultado (coeficiente
de Spearman = 0.453 significa un vinculo positive media.

las variables se relacionaban de manera directa menor a 0,05.

Finalmente Foyain, (2023) determiné la relacion entre MKT DIG vy
posicionamiento de la marca, bajo el método cuantitativo evidencié en 100
clientes que fueron encuestados que ambas variables procedian de manera
eficiente (MKT DIG 85%; posicionamiento 87%), mientras respecto a la

correlacion, esta fue directa y moderada en un r = 653.

En el &mbito nacional Huaman y Quispe, (2021) determind la relacion entre MKT
DIG y posicionamiento de una marca veterinaria, obtuvieron por hallazgos que
existid relacion directa entre ambas variables de estudio menor a 0.05 en 150
clientes encuestados, ademas se obtuvo que preponderoé el nivel medio para el
MKT DIG vy el nivel medio para el posicionamiento de la marca.

De igual modo Armas, (2022) establecid como se relaciona las estrategias de
MKT DIG y el posicionamiento en empresas comerciales de Trujillo pudo
concluir que cuanto mas eficiente son las estrategias de MKT online, mas
posicionamiento abarcara, ello se sustentd en los resultados estadisticos de

correlacion directa y moderada en un r = 0,496 entre las variables.

Al mismo tiempo Vicente, (2022) Comprobé la relaciéon de MKT DIG vy el
posicionamiento en una comercializadora, después que respondieron un
interrogatorio los 172 clientes, ambas variables se relacionaban directa y
fuertemente en un r = 0,913, por ello concluyé que la aplicacion del MKT DIG es

primordial para el éxito de un negocio.

De la misma manera Navarro y Serquen, (2023) en su tesis para determinar la
relacion entre el MKT DIG y el posicionamiento en los clientes en una tienda
comercial, a través de la metodologia cuantitativa en 385 clientes encuestados
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obtuvo que existia relacién directa en un r = 0,793 de estudio, ello también se
logré encontrar relacién en las dimensiones flujo y fidelizacion con la variable
posicionamiento.

Por dltimo Mamani y Rivas, (2023) determiné relacion entre el MKT DIG vy el
posicionamiento en un centro comercial, basado en la metodologia cuantitativa
y se manejé un cuestionario en diferentes clientes obtuvieron como datos la
relacion fuerte y directa de un r=0,974 entre la variables, corroborado también
por el alto nivel (77%) del posicionamiento indicado por los clientes, por ende,
concluyeron que el posicionamiento dependera de la forma de MKT DIG que se

aplique.

A continuacion, se menciona las teorias de la primera variable estrategias de
MKT DIG, donde Kotler (2016) refuta que las estrategias de marketing digital se
encuentran dentro del marketing tradicional, para su adaptacion es necesario de
tecnologias digitales, y el uso estratégico de canales digitales para promocionar
bienes y servicios, mediante esto la empresa puede conectar y vincular con el
potencial consumidor.; asimismo Fonseca, (2014) difiere que es fundamental
conocer los rasgos, necesidades, intereses y comportamientos del publico
objetivo; también Kutchera et al. (2014) define los objetivos, el publico objetivo

y el mensaje.

Por otro lado Min, (2020) menciona como un grupo de acciones planificadas que
se llevan a cabo a través del uso de herramientas y canales digitales para
alcanzar objetivos de marketing especificos relacionados con una empresa o
marca, esto alude que hay elementos claves: a) definicibn de objetivos:
determinar objetivos claros como aumentar el trafico web, atraer clientes o
aumentar las ventas, b) analisis de situacion: analizar la competencia, el
mercado objetivo y los cambios en la industria; c) seleccion de herramientas:
Los objetivos establecidos, el publico objetivo y el presupuesto disponible
determinaran las herramientas adecuadas, d) seguimiento: efectuar un
seguimiento continuo de los resultados.

Giraldez (2021) manifiesta la relacién entre estrategias de MKT DIG vy
posicionamiento de marca como elementos estrechamente relacionados que
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funcionan juntos para tener éxito en el mercado competitivo de hoy en dia, el
cual menciona lo siguiente: i) Definir de propuesta de valor: las estrategias de
marketing deben comunicar la propuesta de valor de la marca de manera clara
y efectiva, ii) crear experiencia de marca: implica mantener un lenguaje comun
en todos los canales, iii) diferenciacion: deberian destacar las caracteristicas y
caracteristicas que distinguen a su marca de las de sus competidores, iv)
fomentar lealtad: se logra mediante programas de fidelizacion y experiencias
personalizadas

Igualmente para Arias, (2016) indica la diferencia entre ventas con marketing
digital como elementos interconectados que contribuyen al crecimiento de una
empresa, aunque cada uno tiene sus propios objetivos especificos, ambas
industrias comparten el objetivo comun de atraer clientes, generar prospectos y

aumentar las conversiones para lograr sus objetivos comerciales.

La atraccion de trafico de acuerdo Selman, (2017) menciona que es fundamental
para cualquier empresa 0 persona que intente establecer una presencia en
linea, atraer clientes potenciales y lograr sus objetivos de marketing, donde
describe lo siguiente: a) definicion de publico: comprension de las preferencias
y el comportamiento en linea de su cliente ideal, b) contenido valioso: es un
potente impulsor para atraer trafico organico y adaptarse a las necesidades e
intereses de su audiencia, c) gestores de busqueda: mejora la visibilidad de su
sitio web utilizando palabras clave. Seguidamente la conversacion de clientes
Betancur (2022) indica que moldean la percepcién del cliente, fomentan la
lealtad a la marca e impulsan el crecimiento del negocio, el cual menciona lo
siguiente: 1) escucha activa: considere las necesidades, preocupaciones y
preguntas del cliente, 2) empatia: el objetivo es reconocer los sentimientos del
cliente y confirmar sus preocupaciones. Posterior, la fidelizacion en base a Sainz
(2017) alude a una relacién positiva entre un consumidor y una marca, lo que
promueve compras repetidas, recomendaciones positivas de boca en boca y
una conexion emocional fuerte con la empresa, por ende, afirma elementos
claves: i) satisfaccion: genera un excelente servicio al cliente y una buena

experiencia del cliente, ii) conexion emocional: tiene como objetivo generar un



sentido de comunidad entre sus clientes y hacer que se sientan valorados y

apreciados.

Respecto a las dimensiones de las estrategias de MKT DIG, Kotler (2021)
identific6 la dimension uno: atraccion de trafico, el cual se centra en el
desempefio de las actividades comercializadoras a través de la digitalizacién,
entre sus indicadores: 1) gestor de buscadores; 2) marketing de contenidos; 3)
publicidad ; 4) redes sociales, son creadas teniendo en cuenta los pensamientos
tecnoldgicos y posibilita el cambio de informacion indicados por el individuo; 5)
Marketing viral, es un nuevo modelo dindmico basado en la transmision de
contenido digital entre clientes que envian este contenido “en su esfera social”,
en ese sentido se convierte en una estrategia que alienta a los usuarios a difundir
contenido para alcanzar el potencial y crecimiento exponencial, como un virus
bioldgico.

Como segunda dimensién conversion de clientes, abarca la transformacion de
creacion de valor con respecto al servicio o producto que se ofrece, entre sus
indicadores: 1) navegacion en linea y 2) atencion al cliente en linea.

Como ultima dimension fidelizacién sostiene que es la retencién de los
consumidores, puesto que a partir de ello se identifican las necesidades de los
clientes de un determinado grupo estableciendo la confianza plena con la marca,

menciona sus indicadores: 1) ofertas exclusivas y 2) retencion de clientes.

En cuanto a la segunda variable, con relacién a la teoria que fundamenta el
posicionamiento de la marca, Pérez (2004) lo define como la percepcion que
tienen los clientes sobre una marca en comparacioén con sus competidores, asi
como la posicién que ocupa en la mente del publico objetivo, lo que distingue a
una marca de las demas y crea una conexién emocional con los clientes;
También, Cubero (2020) menciona el término como la colocacion estratégica de
una marca en la mente del publico objetivo; también implica definir la propuesta
de valor distintiva y los elementos que la distinguen de sus competidores.

Manyés (2022) menciona publico objetivo como al grupo especifico de personas
o consumidores a los que una empresa tiene la intenciéon de llegar con sus
mensajes de marketing, bienes o servicios que ofrecen beneficios: a) enfoque
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de marketing: las empresas pueden dirigir sus campafas publicitarias de
manera mas efectiva si conocen su publico objetivo, b) comprensién del cliente:
pueden crear productos con una comprension clara del publico objetivo, c)
ventaja competitiva: pueden obtener una ventaja competitiva al satisfacer los

requisitos especificos y diferenciar sus productos.

Asimismo segun Corredor, (2020) alude estrategia de posicionamiento como un
plan de marketing que describe coOmo una empresa creara una posicion distintiva
en la mente de su publico objetivo y diferenciara su marca: i) definicion de
publico objetivo: identificar claramente el grupo de consumidores especifico al
gue la empresa tiene la intencion de llegar con sus productos o servicios, ii)
analisis competitivo: evaluar las fortalezas y debilidades de los competidores
directos e indirectos, asi como su posicion y estrategias de marketing, iii)
propuesta de valor: define la propuesta de valor Unica de la marca y los
elementos clave que la distinguen de los demas.

Para Hoyos, (2023) alude la identidad de marca como la expresion tangible de
la personalidad, los valores y el posicionamiento de una marca, lo que crea una
imagen reconocible y memorable en la mente de los clientes: 1) reconocimiento
de marca: pueden distinguir facilmente una marca de la competencia gracias a
una identidad de marca solida, 2) recuerdo: pueden recordar facilmente la marca
cuando la necesitan gracias a una identidad de marca memorable, 3) conexion
emocional: provocar sentimientos y establecer una conexién mas profunda con

los clientes.

Por otra parte Bispo, (2022) menciona que la relacién entre posicionamiento y
experiencia del cliente estan fuertemente conectados, por lo que el
posicionamiento de la marca define donde se encuentra una marca en la mente
de los clientes, mientras que la experiencia del cliente abarca como interactiian
y sienten una marca a lo largo de su recorrido. Las empresas también pueden
desarrollar una estrategia de marca cohesiva para atraer, involucrar y retener a

los clientes, lo que conduce al éxito a largo plazo.



Seguidamente, se menciona la diferenciacion segun Ariza, (2019) como el
proceso de hacer que un producto o servicio sea diferente de sus competidores
al enfatizar sus caracteristicas, ventajas o propuesta de valor Unica. Los
siguientes son algunos ejemplos de cdmo ayudar a los clientes a comprender
gue su oferta es distinta y superior a las alternativas: a) Dirigirse al mercado
objetivo: conocer sus necesidades, preferencias y puntos débiles y ajustar su
estrategia de diferenciacion en consecuencia, b) Comunicarse eficazmente: a
través de mensajes de marketing, empaques de productos e interacciones con

los clientes, muestre claramente y de manera consistente su diferenciacion.

Luego refuta el Producto en base a Llopis (2015) como el bien o servicio tangible
o intangible que se proporciona a los clientes para satisfacer sus necesidades o
deseos: i) Investigacion de mercados: descubrir las necesidades y preferencias
de los clientes, ii) Desarrollo de productos: crear o0 mejorar productos existentes.
Por dltimo, la Participacion de mercado alude Bafios (2012) se refiere al
porcentaje de trafico o conversiones en linea que una empresa o marca en
particular recibe dentro de un mercado o industria en particular: a) aproveche
las redes sociales de manera eficaz: interactie con sus seguidores, comparta
contenido relevante y haga anuncios personalizados para aumentar el alcance
y aumentar las conversiones, b) utilice la publicidad paga de forma estratégica:
utilice plataformas de publicidad paga para enfocarse en grupos demograficos,
intereses y palabras clave especificos para llegar a un publico mas amplio y

generar clientes potenciales.

Respecto a las dimensiones del posicionamiento de la marca, se consider6 a
Pérez (2004) quien menciona lo siguiente: i) diferenciacion, este aspecto esta
relacionado con la capacidad de posicion de la marca a partir de la
representacion del disefio o nombre que hace referencia y destaca el uso o la
aplicacion del producto o servicio por parte del consumidor, asimismo, para esta
dimension se tuvo en consideracion como indicador al valor de marca, la cual
refieren el interés o inclinacién hacia un determinado servicio o producto que es

conocido y que atrae la atencién de los consumidores segun; imagen de marca,



se entiende como la percepcion proyectada y asociada en la mente del

consumidor sobre el producto o servicio que recibe.

Como segunda dimensién se tiene a producto, esta dimension en relacion con
el atributo comprende la concentracion de una caracteristica de la marca, la cual
es potenciada con el proposito de situar la marca en el sentimiento del
consumidor, de la misma manera, los indicadores para esta dimension
comprende: beneficios de la marca, implica la capacidad de brindar cubrir las
exigencias de los potenciales clientes de una empresa; Asimismo, otros
indicadores son; las promociones atractivas, implica el proceso de atraer clientes
hacia el consumo de un producto o servicio, considerandose la generacion de
expectativas, ofertas y descuentos en los precios, igualmente la recompra del
cliente esta relacionado con las caracteristicas propias e individuales que la
marca expone; finalmente la calidad de los productos, este aspecto es
entendido como la determinacién de las caracteristicas de un bien o producto
gue elabora y ofrece una empresa.

Como ultima dimensién participacion del mercado, esta dimension manifiesta las
diferencias cualitativas de una marca en relacion con sus competidores, pues se
trata de expresar los detalles que hacen mejor una determinada marca en
funcibn de sus competidores, entre otros indicadores se encuentra el
engagement supone eficiencia de los productos brindados a los clientes, ello
trae consigo liderar en el rubro o categoria, a través de las ventas realizadas y
los objetivos cumplidos también se tiene como indicador la percepcion del
consumidor, este aspecto involucra la percepcion superior del producto o
servicio que establece en su mente el consumidor, esto genera la compra o

consumo del bien adquirido.
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METODOLOGIA

La presente indagacion investigativa fue basica, porque su propésito solo se
plantean brindar nuevos conocimientos al campo cientifico del problema que se
evalta (Arias, 2020). Se opt6 por el enfoque cuantitativo, el cual segin Naupas
et al. (2018) es aquel enfoque que plantea la estimacion o cuantificacion de los
fendmenos de modo objetivo, secuencial y riguroso, a fin de ser explicados de
manera cientifica. El disefio fue de tipo no experimental, es decir, que los datos
necesarios se tomaran en el contexto natural de los individuos de la muestra,
sin implicar la manipulacion de las variables, de igual modo, el nivel se indica
como la profundidad con la que se aborda un problema de investigacion (Arias
y Covinos , 2021), referente a esta indagacion correspondié al nivel
correlacional, puesto que se planted evidenciar la relacion entre las variables,
ademas fue transversal porque los datos se recogieron en un Unico momento

determinado. El esquema del disefio investigativo fue:

Figura 1
Esquema de disefio correlacional
Donde
Ox M: Muestra de investigacion
M/ Ox: Estrategia de marketing digital

r |Relacion

\ Oy: Posicionamiento
Oy

r: Relaciéon entre las variables de estudio.

Se considera la variable estrategias de MKT DIG la que es reconocida como una
actividad que se encuentra dentro del marketing tradicional, para su adaptacion
es necesario de tecnologias digitales, mediante esto la empresa puede conectar
y vincular con el potencial consumidor. (Kotler, 2021) como definicion
operacional hace referencia al procedimiento de cuantificacion de la variable, la
misma que se realizar4 a través de las dimensiones propuestas para su
medicion, estas dimensiones fueron atraccion de trafico, conversion de clientes
y fidelizacion, en relacion a los indicadores de esta variable se tendran en cuenta
como indicadores lo siguiente: gestor de buscadores, marketing de contenidos,

publicidad, redes sociales, marketing viral, navegacion en linea, atencién al
11



cliente en linea, ofertas exclusivas, retencion de clientes; se mide a través de
escala de Likert.

Por otro lado, tenemos posicionamiento como la siguiente variable se deduce a
la fase de definir cdmo un negocio desea que su marca sea percibida y
diferenciada en el mercado mediante las caracteristicas y ventajas de sus
productos (Pérez, 2004). Conforme a la medicién de la variable, esta sera
cuestion de medida con las dimensiones planteadas; diferenciacion, producto y
participacion del mercado; tiene como indicadores: valor de marca, identidad de
marca, beneficios de marca, precios competitivos, promociones atractivas,
recompra del cliente, calidad de los productos, engagement, percepcion del
consumidor, y lealtad a la marca, se mide a través de escala de Likert.

La poblacion es definida por el universo o total de sujetos a evaluar, con
cualidades en comun que comparten y que son de interés para la indagacién
(Castro, 2019), La muestra se entiende como una parte o subconjunto extraido
de la poblacién, la cual también comparte caracteristicas en comun a la
poblacién y que son las unidades de andlisis en el marco de la indagacion
(Castro, 2019), entonces, la muestra estuvo constituida por 77 participantes, lo

cual se detalla de la siguiente forma:

: Poblacién = Infinita

: Nivel de confianza = 1.75 (92%) ZZxpHq
N=—

: Probabilidad de éxito = 80% e?

: Probabilidad de fracaso = 20%

Error estadisticos = 8%

5 ®© 2@ T N Z

> muestra = 77 clientes

El muestreo en la investigacion es aquel método técnico que el investigador
utiliza para identificar y delimitar el niUmero de personas que constituiran la
muestra (Hernandez y Carpio , 2019), por ese motivo, la indagacion optd por
emplear el tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple.

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) las técnicas de investigacion son
el procedimiento con el que cuenta el investigador para la recoleccion de datos
o informacion, por ello, la técnica se considerarse es la encuesta, Arias (2020)
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sefiala que es aquella herramienta digital o fisica cuya funcién es obtener las
informacién de los participantes al problema de investigacion, ademas debe
estar en relacién a la técnica que se emplee, en consecuencia, el instrumento a
tener en cuenta fue el cuestionario.

Cabe destacar que los instrumentos a utilizar pasaron por dos procedimientos
necesarios para su aplicabilidad, la validacion y confiabilidad; sobre la
validacion, este procedi6 a partir de la técnica de juicio de expertos, mientras la
confiabilidad se realiz6 estadisticamente con una prueba piloto y mediante el
resultado del coeficiente de Alfa de Cronbach, valor que debe ser mayor al 0.7.
Referente al modo de tomar de informacién como se describi6é para este punto
de la metodologia, se tuvo en cuenta en primer lugar, tener los instrumentos en
fisico, luego, hacer de conocimiento a los clientes sobre el propésito que la
indagacion pretende obtener, esto con el fin de lograr que los participantes
brinden su consentimiento informado y puedan responder al cuestionario que se
aplicara, para eso, también fue relevante considerar una fecha y horario para la

encuesta.

Conforme al procesamiento analitico de los hallazgos, se tomo6 en cuenta la
digitalizaciéon de las contestaciones de los reactivos pertenecientes a los
instrumentos bajo el programa Microsoft Excel 2019, con el propdsito de crear
la data estadistica, luego de ello, se transportd al programa SPSS v26 en donde
se procedié a obtener los resultados descriptivos e inferenciales, esto Ultimo
consistié en el analisis de los datos, a partir de su distribucion estadistica,
mediante la aplicacion de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov en
razon de poder identificar la prueba de correlacion correcta (Rho Spearman o R
Pearson) y que fueron expuestas a través de tablas de frecuencia.

Respecto con los principios éticos, son los predispuestos en el Cédigo de ética
de la Universidad César Vallejo (2024) los cuales son: honestidad intelectual;
veracidad, justicia y responsabilidad; autonomia; transparencia; integridad;
referente con la informacion empleada de en un marco cientifico; privacidad;
respeto a la propiedad intelectual, fundamentado conforme con el no
aduefiamiento de literatura cientifica; Asimismo, se menciond la elaboracion del
consentimiento informado.
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RESULTADOS

Ahora se mostraran los resultados inferenciales para la contratacion de las

hipotesis:

3.1. Resultados inferenciales

Tabla 1
Prueba de Normalidad
Kolmogorov-Smirnova Estadistico al Sig.
Estrategias de 0.279 77 0.000
marketing digital
Posicionamiento 0.275 77 0.000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Por ser la muestra mayor a 50 se aplica la estadistica de Kolmogorov-Smirnova

donde la sig. (0.000) es menor a 0.05, por lo tanto, la distribucién no es normal,

por tal razén, se aplica la prueba no paramétrica de Spearman.

Tabla 2

Correlacion entre las variables estrategias de marketing digital y

posicionamiento

Estrateg
ias de Posicion
marketin amiento
g digital
Rho de Estrategias Coeficiente 1.000 ,910”
Spear de de
man marketing correlacion
digital Sig. 0.000
(bilateral)
N 77 77

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados de correlacion de Spearman de ambas variables arrojaron en
0.910, este valor indica una correlacion positiva muy alta entre las dos
variables, ademas, se menciona que el nivel de significancia tuvo un valor p de
0.000 menor a 0.05, se puede afirmar con confianza que existe una correlacion
positiva entre el posicionamiento y las estrategias de marketing digital. De esta
manera, se llega a la conclusion de que deben realizar contenido de alta calidad
gue sea relevante para su publico objetivo, teniendo como resultado, la tienda
de articulos religiosos implementa estrategias de MKT de manera efectiva, o
qgue le permite obtener una mejor posicién en el mercado chiclayano, por tal

razon, las dos variables avanzan en la misma direccion.

-Cr:?)?rl:chién entre la dimension atraccion de trafico y posicionamiento
Atraccion de Posicionamient
tréfico o]
Rho de Atracci6 Coeficient 1.000 ,896"
Spearma n de e de
n tréfico correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 77 77

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

La correlacion entre la dimension atraccion de trafico y posicionamiento indica
una correlacién positiva con valor alto de 0,896. Ademas, se menciona que el
nivel de significancia tuvo un valor p de 0.000 menor a 0.05, lo que deduce que
existe una correlacién positiva significativa entre la atraccién de trafico y el
posicionamiento. De este modo, los resultados sugieren que la atraccién de
trafico es un factor importante para mejorar el posicionamiento en las redes
sociales, por lo que los propietarios que deseen mejorar su posicion en los
motores de busqueda deberian considerar implementar estrategias para atraer
mas visitas virtuales y lograr mayor alcance, mientras tanto, se menciona que

uno de los medios que pueden ayudar a los empresarios a mejorar su
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posicionamiento en Internet es la optimizacién de contenido y las palabras

clave.

Tabla 4
Correlacion entre la dimension conversion de clientes y posicionamiento

Conversion de

clientes Posicionamiento
Rho de Conversion  Coeficiente 1.000 ,890™
Spearman de clientes de
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 77 77

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

La correlacion entre la dimension conversion de clientes y posicionamiento
indica una correlacion positiva con valor alto de 0,890. Ademas, se menciona
gue el nivel de significancia tuvo un valor p de 0.000 menor a 0.05, lo que
deduce que existe una correlacion positiva significativa entre la primera
dimension de variable independiente con el posicionamiento. Se ha llegado a
la conclusion de que segmentar la audiencia es el primer paso para aumentar
la tasa de conversiéon de los anuncios, y es claro que el contenido publicado
debe ser atractivo y relevante para la comunidad objetiva. Finalmente, es
crucial monitorear los resultados de las camparfias publicitarias para evaluar su

efectividad.
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Tabla 5
Correlacién entre la dimension fidelizacion y posicionamiento

Posici
onami
Fidelizacion ento
Rho de Fideliza Coeficiente 1.000 7747
Spearman cion de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 77 77

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

La correlacion entre la dimension fidelizacion y posicionamiento indica una

correlacion positiva con valor moderada de 0,774. Ademas, se menciona que

el nivel de significancia tuvo un valor p de 0.000 menor a 0.05, lo que deduce

gue existe una correlacion positiva significativa entre fidelizacion y el

posicionamiento. Por lo tanto, los hallazgos de este andlisis sugieren que la

fidelizacién de clientes es un factor importante para mejorar el posicionamiento

de una tienda de articulos religiosos, puesto que un programa de fidelizacion

permite recompensar a los clientes por su lealtad a través de una variedad de

beneficios como descuentos, puntos y acceso anticipado a nuevos productos,

esto significa que las empresas que tienen una alta fidelizacion de clientes

tienden a tener un mejor posicionamiento en el mercado.

Resultados descriptivos

Tabla 6
Nivel de estrategias de marketing digital de una tienda de articulos, Chiclayo
2024

NIVEL f %

Bajo 8 10.39

Regular 9 11.69

Alto 60 77.92

Total 77 100.00
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En nivel de estrategias de marketing digital en una tienda de articulos se
exponen que la gran parte de los clientes se hallan en un nivel alto representado
por un 77.92%, lo cual deduce que es un ponderado respecto a que el negocio
maneja de manera correcta las estrategias digitales; no obstante, se presencia
un resultado menor a 15.00% en nivel regular y bajo, lo que pretende que el
negocio utilice herramientas digitales con la finalidad de atraer clientes,
convertir tréfico y diferenciar la marca.

Tabla 7

Nivel de estrategias de marketing digital de una tienda de articulos, Chiclayo

2024 segun sus dimensiones

Conversion de

NIVEL Atraccion de tréafico dlientes Fidelizacion

F % F % F %
Bajo 9 11.69 5 6.49 8 10.39
Regular 5 6.49 11 14.29 8 10.39
Alto 63 81.82 61 79.22 61 79.22
Total 77 100.00 77 100.00 77 100.00

Los resultados obtenidos de las dimensiones de estrategias de marketing digital
muestran que la mayoria de clientes se encuentran en un nivel elevado a
75.00% cuyo indicador menciona que el negocio realiza buenas campafias
publicitarias que atraen al usuario, sin embargo se presenta resultados
inquietantes en un nivel regular menores al 15.00% lo que puede disminuir de
manera repentina, por otro lado, hay resultados menores de nivel bajo a 15.00%
existente, este escenario expresa que la publicidad realizada por el negocio
tienen la posibilidad de aumentar la cantidad de personas que visitan las redes

sociales del negocio.
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Tabla 8

Nivel de Posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo 2024.

V2

%

Bajo
Regular
Alto
Total

10.39

20.78

68.83
100

Los resultados arrojados en el nivel de posicionamiento muestran claramente

gue la gran parte de los usuarios se encuentran en un nivel alto simbolizado

por un 68.83%, esto indica que tiene presencia y reconocimiento en el mercado

local y puede mejorar su identidad de marca; sin embargo, aun presencia

resultados inferiores a 25.00% en nivel regular y bajo, lo que indica que es

posible que el negocio esté recién empezando y pueda tener poca dificultad de

atraer clientes y generar ventas.

Tabla 9

Nivel de Nivel de Posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo 2024

segun sus dimensiones

Participacion de

NIVEL Diferenciacion Producto ercado
F % F % F %
Bajo 8 10.39 10 12.99 7 9.09
Regular 16 20.78 16 20.78 17 22.08
Alto 53 68.83 51 66.23 53 68.83
Total 77 100.00 77 100.00 77 100.00
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La distribucion de las dimensiones de posicionamiento deduce que la gran
parte de los clientes se encuentran en un nivel destacado a 65.00%, sin
embargo, se menciona resultados inquietantes en un nivel regular superior al
18.00% lo que referencia que la presencia del negocio pueda variar de manera
repentina; De la misma manera, hay resultados menores de nivel bajo a 13.00%
pero existentes, lo que sugiere que el negocio debe aumentar su participacion

en linea y mejore su sitio web y redes sociales.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion tiene como objetivo general, establecer la relacion de
las estrategias de MKT DIG y posicionamiento de una tienda de articulos,
Chiclayo 2024; se puede encontrar que el coeficiente de correlaciéon (r=0, 910)
y nivel significativo (p valor = 0.000 menor que 0.05), a través de la prueba no
paramétrica de la correlacién de Spearman, nos menciona que existe una alta
correlacién positiva. Por tal razén, se acepta la hipotesis de investigacion que
establece que las estrategias de MKT DIG se relaciona con el posicionamiento
de una tienda de articulos. Lo obtenido en los resultados tienen similitud con lo
gue argumenta Vicente (2022), como objetivo se comprobo la relaciéon de MKT
DIG y el posicionamiento en una comercializadora; este autor expresa que
ambas variables se relacionaban directa y fuertemente en un r = 0,913; lo que
se condice con el resultado de la investigacion que obtuvo el valor de r=0,910;
por ello concluyé que la aplicacion del MKT DIG es primordial para el éxito de
un negocio; asimismo, segun Ponce et al. (2020) como objetivo averiguacién
del impacto de las estrategias de MKT DIG enfocado al posicionamiento de
marca lograron obtener como resultados a través de Correlacion de Spearman,
obteniendo un resultado de 0,993, lo cual significa un “grado de correlacién muy
alto” y también es menor a 0,05 entre las variables de estudio; del mismo modo,
Foyain (2023) determiné la relacién entre MKT DIG y posicionamiento de la
marca obtuvo un resultado a través de correlacion de Spearman (r = 0,653)

indica directa y moderada.

Por tanto, al observar la teoria de Kotler (2016) refuta que las estrategias de
marketing digital se encuentra dentro del marketing tradicional, para su
adaptacion es necesario de tecnologias digitales y el uso estratégico de
canales digitales para promocionar bienes y servicios, mediante esto la
empresa puede conectar y vincular con el potencial consumidor ; asimismo,
Fonseca (2014) difiere que es fundamental conocer los rasgos, necesidades,

intereses y comportamientos del publico objetivo.

Se ha llegado a la conclusién de que al implementar de manera efectiva

21



estrategias de marketing digital, el posicionamiento serd sélido y permitira
alcanzar sus objetivos comerciales. Se espera que esta herramienta sea
indispensable para adaptarse a las nuevas demandas del mercado, ya que las
empresas buscan invertir con el fin de mejorar su visibilidad y fortalecer su

posicion en el mercado.

Por consiguiente, se menciona el objetivo especifico 1: identificar la relacion de
las estrategias enfocadas en la atraccion de trafico con el posicionamiento de
una tienda de articulos, se puede encontrar que indica una correlacion positiva
con valor alto de 0,890. Ademas, se deduce que existe una correlacion positiva
significativa entre la primera dimensién de variable independiente con el
posicionamiento. De modo que, se acepta la hipétesis planteada, es decir,
establece que las estrategias enfocadas en la atraccion de trafico se relacionan
con el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo. Lo obtenido en los
resultados tienen similitud con lo que argumenta Melovic et al. (2020), como
objetivo establecié relacion entre las estrategias de MKT DIG y el
posicionamiento de marca; expresa que la hipotesis general fue comprobada,
y que a través de la aplicacion de un cuestionario y del resultado estadistico de
relacion directa y casi perfecta en un r = 0,925; de igual manera, Armas (2022)
establecié como se relaciona las estrategias de MKT DIG y el posicionamiento
en empresas comerciales de Truijillo, sustent6 en los resultados estadisticos de

correlacién directa y moderada en un r = 0,496 entre las variables.

Del mismo modo, la atraccion de trafico de acuerdo Selman (2017) menciona
gue es fundamental para cualquier empresa o persona que intente establecer
una presencia en linea, atraer clientes potenciales y lograr sus objetivos de
marketing, donde describe lo siguiente: a) definicion de publico: comprensiéon
de las preferencias y el comportamiento en linea de su cliente ideal, b)
contenido valioso: es un potente impulsor para atraer trafico organico y
adaptarse a las necesidades e intereses de su audiencia, c) gestores de
busqueda: mejoral la visibilidad de su sitio web utilizando palabras clave, lo cual
coinciden con los hallazgos de este estudio sobre la importancia de definir al

publico objetivo, producir contenido valioso y optimizar los motores de
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busqueda. Estos componentes son cruciales para atraer trafico organico y
mejorar la visibilidad de un sitio web, lo que ayuda a mejorar su

posicionamiento.

Por tanto, las empresas pueden aumentar su visibilidad en Internet y atraer a
mas clientes potenciales mediante la creacion de contenido de alta calidad, la
optimizacion para motores de busqueda y la definicion precisa del publico
objetivo, de igual forma aumentar las ventas, fortalecer su marca y obtener una
ventaja competitiva en el mercado digital al invertir en estrategias de atraccion

de tréfico.

Seguidamente se menciona el objetivo especifico 2: determinar la correlacion
de estrategias de conversion de clientes sobre posicionamiento de una tienda
de articulos, se puede encontrar que la correlacion entre la dimension
conversion de clientes y posicionamiento indica una correlacion positiva con
valor alto, lo cual indica que el posicionamiento de la tienda tiende a mejorar a
medida que se implementan estrategias mas efectivas para convertir a los
clientes. Ademas, se deduce que existe una correlacion positiva significativa
entre la primera dimension de variable independiente con el posicionamiento,
el cual se acepta la hipotesis alternativa especifico 2, es decir, establece que
las estrategias de conversion de clientes se vinculan con el posicionamiento de

una tienda de articulos.

Lo obtenido en los resultados tienen similitud con lo que argumenta Mamani y
Rivas (2023), como objetivo determiné relacion entre el MKT DIG vy el
posicionamiento en un centro comercial; deducen que la hipotesis especifico 2
fue probada, y que obtuvieron datos en que la relacion es fuerte y directa de un
r=0,974 entre variables, corroborado también por el alto nivel (77%) del
posicionamiento indicado por los clientes, por ende, concluyeron que el
posicionamiento dependera de la forma de MKT DIG que se aplique; concluyo
gue la alta percepcion de posicionamiento entre los clientes ha demostrado una

conexion muy fuerte y directa entre el marketing digital y el posicionamiento, a
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su vez, Purnama (2021) examin0 la preferencia del MKT DIG como
implementacion del conocimiento de marca cuyo resultado arrojado de
correlacion de Spearman es de 0,387 donde indica que tiene un vinculo positivo
debil.

Se infiere que la conversacion de clientes Betancur (2022) indica que moldean
la percepcion del cliente, fomentan la lealtad a la marca e impulsan el
crecimiento del negocio, el cual menciona lo siguiente: 1) escucha activa:
considere las necesidades, preocupaciones y preguntas del cliente, 2) empatia:
el objetivo es reconocer los sentimientos del cliente y confirmar sus
preocupaciones, por lo cual concluye que las compafiias pueden mejorar su
reputacion y establecer relaciones mas solidas al escuchar activamente a los

clientes y mostrar empatia, lo cual ayuda a un mejor posicionamiento.

Por otro lado, al centrarse en las necesidades y expectativas de los clientes,
las empresas pueden aumentar su base de clientes, mejorar su reputacion y
fortalecer su posicion en el mercado. Ademas, al escuchar activamente a los
clientes y mostrar empatia, las empresas pueden establecer relaciones mas

sélidas y mejorar su reputacion.

Por ultimo, se menciona el objetivo especifico 3: identificar la relacién entre las
estrategias enfocadas en la fidelizacion y el posicionamiento de una tienda de
articulos, se puede encontrar que la correlacion entre la dimensién fidelizacién
y posicionamiento indica una correlacion positiva con valor moderada de 0,774,
lo que indica que el posicionamiento de la tienda mejora a medida que
aumentan los esfuerzos de fidelizaciobn. Ademas, se deduce que existe una
correlacion positiva significativa entre fidelizacién y el posicionamiento, por
tanto, se acepta la hipotesis alternativa especifico 3, menciona establece las
estrategias enfocadas en la fidelizacion se correlaciona con el posicionamiento

de una tienda de articulos, Chiclayo.

Lo obtenido en los resultados tienen similitud con lo que argumenta Navarro y
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Serquen (2023), como objetivo determiné la relaciéon entre el MKT DIG vy el
posicionamiento en los clientes en una tienda comercial, expresaron que la
hipotesis general fue comprobada, y que existia relacion directa enunr=0,793
de estudio, ello también se logré encontrar relacion en las dimensiones flujo y
fidelizacién con la variable posicionamiento; también el Istrefi y Zeqiri (2022)
evaluacion de las técnicas de MKT DIG en el proceso y posicionamiento de la
marca, arrojo un resultado (coeficiente de Spearman = 0.453 significa un
vinculo positive débil; es por esto la fidelizacion en base a Sainz (2017) alude
a una relacion positiva entre un consumidor y una marca, lo que promueve
compras repetidas, recomendaciones positivas de boca en boca y una
conexion emocional fuerte con la empresa, por ende, afirma elementos claves:
i) satisfaccion: genera un excelente servicio al cliente y una buena experiencia
del cliente, ii) conexién emocional: tiene como objetivo generar un sentido de

comunidad entre sus clientes y hacer que se sientan valorados y apreciados.

Finalmente se puede afirmar que las empresas fomentan la lealtad y las
recomendaciones positivas al crear satisfaccion y conexion emocional con los
clientes, lo que a su vez ayuda a mejorar el posicionamiento. Se puede inferir
qgue las empresas pueden fortalecer su posicion en el mercado, mejorar su
reputacion y aumentar su base de clientes fieles al invertir en la satisfaccion del

cliente y en la creacion de relaciones duraderas.

25



V. CONCLUSIONES

Los datos obtenidos en la investigacion concluyeron la correlacion alta positiva
entre ambas variables, dieron a conocer que se acepta la hipotesis alternativa
general; sugirieron que las estrategias de marketing digital son cruciales para

la posicion de una tienda de articulos religiosos en el mundo digital actual.

Se determiné que las estrategias enfocadas en la atraccion de trafico se
relacionaron con el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo, el
cual concluyé que atraer trafico es una excelente manera de mantener contacto

con clientes actuales y potenciales.

Se determind que las estrategias de conversion de clientes se vincularon con
el posicionamiento de una tienda de articulos, esto demostro que la satisfaccion
y la lealtad del cliente dependen de un excelente servicio al cliente, por ende,
deben sentirse respetados y valorados y saber que pueden contar con la tienda

para ayuda y asistencia.

Se determiné que las estrategias enfocadas en la fidelizacion se
correlacionaron con el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo,
esto menciond que una buena estrategia de fidelizacidbn genera clientes
defensores de la marca brindando un excelente servicio al cliente, ofreciendo

productos de alta calidad y generando una experiencia positiva para el cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

Se sugiere a los administradores de la empresa consideren la contratacion de
profesionales con amplia expertice que permita implementar en un plan de
marketing digital enfocado en posicionar la marca a través de motores de

busqueda (SEO) para diferenciarse de la competencia.

Implementar contenido digital con alto nivel de atraccion de tréfico a través de
la optimizacién de sitios web y redes sociales para aumentar la visibilidad en
los resultados de busqueda organicos, lo que implica utilizar palabras clave

relevantes en el contenido del sitio web para atraer mas audiencia.

Invertir en herramientas digitales actuales enfocadas en el marketing digital
para personalizar la experiencia del usuario y el contenido de redes con la

finalidad de incrementar la conversiéon de clientes.

Se recomienda generar contenido personalizado que sea distinguido para los
intereses y preferencias de cada cliente, como descuentos y promociones
especiales en momentos inesperados a través de varios canales como correo
electrénico, WhatsApp y redes sociales que permita incrementar la fidelizacion

de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de Operacionalizacion de variables

Variables de estudio

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimension

Indicadores

Escala de medicién

Estrategias de
marketing digital

Kotler (2016) refuta que las estrategias
de marketing digital se encuentran dentro
del marketing tradicional, para su
adaptacion es necesario de tecnologias
digitales, con en el uso estratégico de
canales digitales para promocionar
bienes y servicios, mediante esto la
empresa puede conectar y vincular con

el potencial consumidor.

Hace referencia al procedimiento de
cuantificacion de la variable, la
misma que se realizara a través de
las dimensiones propuestas para su
medicidn, estas dimensiones fueron
atraccion de trafico, conversion de
clientes y fidelizacion; se mide a

través de escala de Likert.

Atraccion de trafico

Gestor de buscadores

Marketing de contenidos

Publicidad

Redes sociales

Marketing viral

Conversion de clientes

Navegacion en linea.

Atencién al cliente en linea

Fidelizacion

Ofertas exclusivas

Retencion de clientes

Posicionamiento

El posicionamiento de la marca para
(2004)

percepcion que tienen los clientes sobre

Pérez lo define como la
una marca en comparacién con sus
competidores, asi como la posicion que
ocupa en la mente del pablico objetivo, lo
que distingue a una marca de las demas
y crea una conexion emocional con los

clientes.

Conforme a la medicion de la
variable, esta serd cuestion de
medida con las dimensiones
planteadas; diferenciacién, producto
y participacion del mercado; se mide

a través de escala de Likert.

Diferenciacién

Valor de marca

Identidad de marca

Producto

Beneficios de marca

Precios competitivos

Promociones atractivas

Recompra del cliente

Calidad de los productos

Participacion del
mercado

Engagement

Percepcién del consumidor

Lealtad de marca

Escala Likert

(1) = Totalmente en
desacuerdo
(2) = En desacuerdo
(3) = Neutral
(4) = De acuerdo
(5) = Totalmente de
acuerdo




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

Dow
UNIVERSIDAD o

CESAR VALLEJO

ﬁ UCV CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL pos
<]

Dirigido a los clientes de la Tienda de Articulos Religiosos.

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre estrategias de marketing digital de
los clientes, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la
respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad:....aflcs  Sexo. M F(J Niveleducativo: Ninguno () Primaria(_]) Secundaria (]  Superior (_J Tiempo de senvicios: .......
Arios

1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV] A veces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Estrategias de Marketing digital

Dimension: Atraccion de trafico
Indicadores items
1 Gestor de Al navegar en los busqadores de inter’n(?t, g,encuentr_a el sitio _W_e:b o0 redes sociales de la tienda de
articulos religiosos elegida de manera rapida y en la primera posicién?
2 buscadores Al buscar el nombre de la empresa, ¢ se encuentra con facilidad en la web?
3 ¢ Las publicaciones y/o videos que comparte la tienda de articulos religiosos por diversos medios digitales
Marketing de es actualizado, atractivo, interesante y 0til?
4 contenidos ¢ Considera que las redes sociales de la tienda ayudan a resolver dudas y consultas de una manera
efectiva?
5 ¢ Has encontrado frecuentemente y de manera aleatoriamente una publicidad de la tienda de articulos
Publicidad religiosos en alguna red social de tu uso? (Facebook, Instagram y/o Tiktok)
6 ¢ Realiza compras regularmente a través de sus redes sociales de la tienda?
7 ¢ Las redes sociales que posee la tienda virtual permiten conocer a la empresa y sus productos que
Redes sociales | ofrece a sus clientes?
8 ¢ Visita frecuentemente las redes sociales de la tienda (Facebook, Instagram y/o Tiktok)?
9 Marketing viral ¢ Ud comparte contenido viral relacionado con la marca por sus redes sociales?
10 aleling vira ¢ El contenido ofrecido por influencers le ayuda a tomar decision de compra?
Dimension: Conversion de clientes
11 Navegacion en ¢ Considera que navegar por las redes sociales de la tienda es una experiencia agradable?
12 linea (;Cons_idera que la informacién de las redes sociales de la tienda le permiten interactuar de forma réapida
y sencilla?
13 . . ¢ Considera que sus redes sociales de la tienda cuentan con un acompafiamiento adecuado para realizar
Atencion al cliente | tus compras?
14 enlinea ;Los procesos de Qevolucién, reclamos o dudas de un producto en cualquiera de las fases de compra
son simples y efectivos?
Dimension: Fidelizacion
15 ¢ Recibe frecuentemente mensajes con descuentos personalizados de la tienda que te motivan a volver
Ofertas exclusivas | a comprar?
16 El contar con programa de recompensas ¢, Influye en su decisioén de recompra?
17 ¢ Frecuentemente recomienda la tienda virtual a las personas de su entorno?
18 ) ¢;,Comparte y/o reacciona constantemente a las publicaciones que realiza la tienda por alguna red social?
19 Identidad de marca ¢ Confias en los atributos de la tienda para recomendarla con seguridad?
20 ¢ Los productos que ofrece la tienda te da la confianza para volver a comprar?

Muchas gracias por su colaboracion j
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CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

ERR

Dirigido a los consumidores de la tienda de articulos religiosos.

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre posicionamiento de los consumidores
de la tienda de articulos religiosos ,por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando
con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad: ......aflos Sexo. M F(J Nivel educativo: Ninguno (] Primaria(_]) Secundaria (]  Superior (] Tiempo de senvicios: .......
Arfios
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| (Casinunca | AV]  Aveces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala

Dimension: Diferenciacion

VARIABLE: Posicionamiento

Indicadores

items

Valor de marca

En comparacion con otras marcas, ¢la marca de la empresa es facil de reconocer?

La marca de la tienda es la primera que se te viene a la menta cuando deseas adquirir articulos

2 relacionados a los que esta ofrece.

3 Cuando piensa en la tienda de articulos religiosos ¢ lo asocia rapidamente a su logotipo, colores y
| | Identidad de marca slogan?

4 ¢ Los logotipos y simbolos de la tienda de articulos religiosos son atractivos y faciles de recordar?

Dimension: Producto

5 ¢ Considera que los productos de la marca proporcionan beneficios que satisfacen sus necesidades
| |  Beneficios de marca especificas?

6 ¢ Considera que la tienda elegida le ofrece mayores ventajas que sus competidores?

7 ) » ¢ Considera que la tienda de articulos religiosos ofrece precios més atractivos que la competencia?
——  Precios competitivos - - - -

8 ¢ Dispones de capacidad para pagar un precio alto por este tipo de productos?

9 ) ) ¢ Considera que la tienda tiene ofertas y promociones mas atractivas que sus competidores?
—— Promociones atractivas — - - —

10 ¢La publicidad de ofertas, descuentos y promaciones influye en su decisién de compra?

1" ¢ Toma la decision de recompra en la tienda de articulos religiosos por que brinda garantia por los
| | Recompradelcliente | productos?

12 ¢La variedad de productos que ofrece la tienda satisface ampliamente sus necesidades?

13 ¢ Considera que la tienda ofrece productos innovadores y de calidad?
7 Calidad de los productos | ; Considera que la calidad de los productos la tienda de articulos religiosos es adecuada y acorde al

precio?

Dimension: Participacion de mercado

15 Encagement Cuando piensa en la tienda de articulos religiosos elegida ¢ lo asocia a caracteristicas positivas?
16 929 $Ud prefiere la marca de la tienda antes de que a otra similares?
17 ¢ Considera que la tienda de articulos religiosos tiene una presencia fuerte, favorable y Unica a
Percepcion del consumidor | comparacion de otros competidores?
18 ¢ Considera que las estrategias de marketing de la marca con efectivas para capturar tu atencion?
19 ¢ Usted preferiria mantener su eleccion por la marca ante otras propuestas?
— Lealtad de marca -
20 Ud confia en los productos de ofrecer la marca.

Muchas gracias por su colaboracion j



Anexo 3. Fichas de validaciéon de instrumentos para la recoleccion de datos

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitird recoger los datos para la investigacion: Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo 2024. Por lo que se le solicita
gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias
para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacién de contenido

son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimensién
o .. | 1:de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta

El item se comprende facilmente,
1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
_ El item tiene relacion I6gica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o o
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
_ El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia . . _
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Kotler (2016) refuta que las estrategias de marketing digital
se encuentran dentro del marketing tradicional, para su adaptacion es necesario de
tecnologias digitales, con en el uso estratégico de canales digitales para comercializar
bienes y servicios, mediante esto la empresa puede conectar y vincular con el

potencial consumidor.



Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).

S C C R
u | 0 e
f a h |
i r e e
B c i r v
Dimensioén | Indicador Item o enunciado [ d e a | Observacion
e a n n
n d c (o
(o i i
i a a
a
Al navegar en los
buscadores de internet,
Jencuentra el sitio web o
redes sociales de la tienda 1 1 1 1

Gestor de de articulos religiosos
buscadores elegida de manera rapida y
en la primera posicion?

Al buscar el nombre de la
empresa, ¢se encuentra | 1 1 1 1
con facilidad en la web?

¢Las  publicaciones y/o
videos que comparte la

tienda de articulos
religiosos por diversos | 1 1 1 1
medios digitales es

Marketing de | actualizado, atractivo,

contenidos interesante y util?

¢Considera que las redes
sociales de la tienda
ayudan a resolver dudas y | 1 1 1 1
consultas de una manera
efectiva?

¢Has encontrado
frecuentemente vy de
Atraccién de manera aleatoriamente una
trafico publicidad de la tienda de
articulos  religiosos  en
alguna red social de tu uso?
(Facebook, Instagram y/o
Tiktok)

¢Realiza compras
regularmente a través de
sus redes sociales de la
tienda?

¢Las redes sociales que
posee la tienda virtual
permiten conocer a la |1 1 1 1
empresa y sus productos
que ofrece a sus clientes?
¢Visita frecuentemente las
redes sociales de la tienda
(Facebook, Instagram y/o
Tiktok)?

¢Ud comparte contenido
viral relacionado con la
marca por sus redes
sociales?

¢El contenido ofrecido por
influencers le ayuda a |1 1 1 1
tomar decision de compra?

Publicidad

Redes
sociales

Marketing
viral




Conversion
de clientes

¢Considera que navegar
por las redes sociales de la
tienda es una experiencia
agradable?

Navegacion
en linea

¢ Considera que la
informacién de las redes
sociales de la tienda le | 1 1 1 1
permiten interactuar de
forma rapida y sencilla?

Atencion al

¢Considera que sus redes
sociales de la tienda
cuentan con un
acompafiamiento
adecuado para realizar tus
compras?

cliente en
linea

¢Los procesos de
devolucion, reclamos o
dudas de un producto en
cualquiera de las fases de
compra son simples y
efectivos?

Fidelizacion

Ofertas
exclusivas

¢Recibe  frecuentemente
mensajes con descuentos
personalizados de la tienda | 1 1 1 1
gue te motivan a volver a
comprar?

El contar con programa de
recompensas ¢lInfluye en | 1 1 1 1
su decision de recompra?

¢ Frecuentemente
recomienda la tienda virtual
a las personas de su
entorno?

Identidad de
marca

¢Comparte y/o reacciona
constantemente a las
publicaciones que realizala | 1 1 1 1
tienda por alguna red
social?

¢;Confias en los atributos
de la tienda para
recomendarla con
seguridad?

¢Los productos que ofrece
la tienda te da la confianza | 1 1 1 1
para volver a comprar?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del

experto

Maritza Elizabeth Jimenez Guerrero

Documento de identidad

44312643

Afos de experiencia laboral | 6 afos

Maximo grado académico Maestria

Nacionalidad

Peruana

Institucion laboral

Negocios Carrion E.I.LR.L.

Labor que desempeia

Administradora

NUmero telefénico

958741236

Correo electrénico

carriioneirl@gmail.com




Firma

Fecha

13/05/2024

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

tienen los clientes sobre una marca en comparacion con sus competidores, asi como
la posicion que ocupa en la mente del publico objetivo, lo que distingue a una marca

de las demas y crea una conexién emocional con los clientes.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo

(2008).

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de la marca para Pérez (2004) lo deduce como la percepcion que

Dimensién

Indicador

[tem o enunciado

QOSSO 0O T W

apao— - —0O

D —TOSD®-SOD®ITON

Y "oV <O®—®]

Observacion

Diferenciacio
n

Valor de
marca

En comparacion con otras
marcas, ¢la marca de la
empresa es facil de
reconocer?

La marca de la tienda es la
primera que se te viene a la
menta cuando deseas
adquirir articulos
relacionados a los que esta
ofrece.

Identidad de
marca

Cuando piensa en la tienda
de articulos religiosos ¢lo




asocia rapidamente a su
logotipo, colores y slogan?

¢Los logotipos y simbolos
de la tienda de articulos
religiosos son atractivos y
faciles de recordar?

Producto

Beneficios de
marca

¢ Considera que los
productos de la marca
proporcionan beneficios
que satisfacen sus
necesidades especificas?

¢;Considera que la tienda
elegida le ofrece mayores
ventajas que sus
competidores?

Precios
competitivos

¢Considera que la tienda
de articulos religiosos
ofrece precios mas
atractivos que la
competencia?

¢Dispones de capacidad
para pagar un precio alto
por este tipo de productos?

Promociones
atractivas

¢Considera que la tienda
tiene ofertas y promociones
méas atractivas que sus
competidores?

¢La publicidad de ofertas,
descuentos y promociones
influye en su decision de
compra?

Recompra del
cliente

cToma la decision de
recompra en la tienda de
articulos religiosos por que
brinda garantia por los
productos?

¢La variedad de productos
que ofrece la tienda
satisface ampliamente sus
necesidades?

Calidad de
los productos

¢Considera que la tienda
ofrece productos
innovadores y de calidad?

¢Considera que la calidad
de los productos la tienda
de articulos religiosos es
adecuada y acorde al
precio?

Participacion
de mercado

Engagement

Cuando piensa en la tienda
de articulos religiosos
elegida ¢lo asocia a
caracteristicas positivas?

¢Ud prefiere la marca de la
tienda antes de que a otra
similares?

Percepcion
del
consumidor

¢Considera que la tienda
de articulos religiosos tiene
una presencia fuerte,
favorable 'y Unica a
comparaciéon de  otros
competidores?

¢ Considera que las
estrategias de marketing de
la marca con efectivas para
capturar tu atenciéon?




Lealtad de

¢Usted preferiria mantener
su eleccién por la marca | 1 1 1 1
ante otras propuestas?

marca

Ud confia en los productos
de ofrecer la marca. 1 1 1 1

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Maritza Elizabeth Jimenez Guerrero

Documento de identidad

44312643

Afos de experiencia laboral | 6 afios
Maximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruana

Institucion laboral

Negocios Carriéon E.I.LR.L.

Labor que desempefia

Administradora

NUmero telefénico

958741236

Correo electrénico

carriioneirl@gmail.com

Firma

ntlla

Fecha

13/05/2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo 2024. Por lo que se le solicita
gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias
para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacién de contenido

son.

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension
o ... | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta

El item se comprende facilmente,
1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
, El item tiene relacion légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o -
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
_ El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia _ _ )
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Definicién de la variable: Kotler (2016) refuta que las estrategias de marketing digital
se encuentran dentro del marketing tradicional, para su adaptacion es necesario de
tecnologias digitales, con en el uso estratégico de canales digitales para comercializar
bienes y servicios, mediante esto la empresa puede conectar y vincular con el

potencial consumidor.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).



S C C R
u | 0 e
f a h |
i r e e
B c i r v
Dimensioén | Indicador Item o enunciado [ d e a | Observacion
e a n n
n d c c
(o i i
i a a
a
Al navegar en los
buscadores de internet,
jencuentra el sitio web o
redes sociales de la tienda 1 1 1 1
Gestor de de articulos religiosos
buscadores elegida de manera rapida y

Atraccién de
trafico

en la primera posicion?

Al buscar el nombre de la
empresa, ¢Se encuentra
con facilidad en la web?

Marketing de
contenidos

¢Las  publicaciones y/o
videos que comparte la
tienda de articulos
religiosos por diversos
medios digitales es
actualizado, atractivo,
interesante y Util?

¢Considera que las redes
sociales de la tienda
ayudan a resolver dudas y
consultas de una manera
efectiva?

Publicidad

JHas encontrado
frecuentemente 'y de
manera aleatoriamente una
publicidad de la tienda de
articulos  religiosos  en
alguna red social de tu uso?
(Facebook, Instagram y/o
Tiktok)

¢Realiza compras
regularmente a través de
sus redes sociales de la
tienda?

Redes
sociales

¢Las redes sociales que
posee la tienda virtual
permiten conocer a la
empresa y sus productos
que ofrece a sus clientes?

¢Visita frecuentemente las
redes sociales de la tienda
(Facebook, Instagram y/o
Tiktok)?

Marketing
viral

¢cUd. comparte contenido
viral relacionado con la
marca por sus redes
sociales?

¢El contenido ofrecido por
influencers le ayuda a
tomar decision de compra?

Conversion
de clientes

Navegacion
en linea

¢Considera que navegar
por las redes sociales de la
tienda es una experiencia
agradable?




¢ Considera que la
informacién de las redes
sociales de la tienda le | 1 1 1 1
permiten interactuar de
forma rapida y sencilla?

Atencion al

¢Considera que sus redes
sociales de la tienda
cuentan con un
acompafiamiento
adecuado para realizar tus
compras?

cliente en
linea

¢Los procesos de
devolucion, reclamos o
dudas de un producto en
cualquiera de las fases de
compra son simples vy
efectivos?

Ofertas
exclusivas

¢;Recibe  frecuentemente
mensajes con descuentos
personalizados de la tienda | 1 1 1 1
que te motivan a volver a
comprar?

El contar con programa de
recompensas ¢lInfluye en | 1 1 1 1
su decisién de recompra?

¢ Frecuentemente
recomienda la tienda virtual
a las personas de su
entorno?

Fidelizacion

Identidad de
marca

¢Comparte y/o reacciona
constantemente a las
publicaciones que realizala | 1 1 1 1
tienda por alguna red
social?

¢;Confias en los atributos
de la tienda para
recomendarla con
seguridad?

¢Los productos que ofrece
la tienda te da la confianza | 1 1 1 1
para volver a comprar?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Rogger Orlando Moran Santamaria

Documento de identidad

44546517

Afos de experiencia laboral | 6 afos

Méaximo grado académico Maestria

Nacionalidad Peruana

Institucion laboral USS /UTP

Labor que desempefa Docente Universitario
Namero telefénico 948880208

Correo electrénico

morasantaorlando@gmail.com




Firma

Fecha 17/05/2024

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

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
POSICIONAMIENTO
El posicionamiento de la marca para Pérez (2004) lo deduce como la percepcion que
tienen los clientes sobre una marca en comparacion con sus competidores, asi como
la posicién que ocupa en la mente del publico objetivo, lo que distingue a una marca

de las demas y crea una conexién emocional con los clientes.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).

Dimensién | Indicador [tem o enunciado Observacion

Y TOS OO0 —"c W

oo~ 0O
Y TOSO-SD® IO
DO SHM<D®—0JD

En comparacion con otras
marcas, ¢la marca de la
empresa es facil de
reconocer?

Valor de La marca de la tienda es la
marca primera que se te viene a la
menta cuando deseas 1 1 1
Diferenciacié adquirir articulos
n relacionados a los que esta
ofrece.

Cuando piensa en la tienda
de articulos religiosos ¢lo 1 1 1 1
Identidad de asocia rapidamente a su
marca logotipo, colores y slogan?
¢Los logotipos y simbolos
de la tienda de articulos




religiosos son atractivos y
faciles de recordar?

Producto

Beneficios de
marca

¢ Considera que los
productos de la marca
proporcionan beneficios
que satisfacen sus
necesidades especificas?

¢Considera que la tienda
elegida le ofrece mayores
ventajas que sus
competidores?

Precios
competitivos

¢;Considera que la tienda

de articulos religiosos
ofrece precios mas
atractivos que la

competencia?

¢Dispones de capacidad
para pagar un precio alto
por este tipo de productos?

Promociones
atractivas

¢Considera que la tienda
tiene ofertas y promociones
mas atractivas que sus
competidores?

¢La publicidad de ofertas,
descuentos y promociones
influye en su decision de
compra?

Recompra del
cliente

¢Toma la decisiébn de
recompra en la tienda de
articulos religiosos por que
brinda garantia por los
productos?

¢La variedad de productos
que ofrece la tienda
satisface ampliamente sus
necesidades?

Calidad de
los productos

¢Considera que la tienda
ofrece productos
innovadores y de calidad?

¢Considera que la calidad
de los productos la tienda
de articulos religiosos es
adecuada y acorde al
precio?

Participacion
de mercado

Engagement

Cuando piensa en la tienda
de articulos religiosos
elegida ¢lo asocia a
caracteristicas positivas?

Ud. prefiere lamarca de la
tienda antes de que a otra
similares?

Percepcion
del
consumidor

¢Considera que la tienda
de articulos religiosos tiene
una presencia  fuerte,
favorable 'y Unica a
comparaciéon de  otros
competidores?

¢ Considera que las
estrategias de marketing de
la marca con efectivas para
capturar tu atencion?

Lealtad de
marca

¢ Usted preferiria mantener
su eleccién por la marca
ante otras propuestas?

Ud. confia en los productos
de ofrecer la marca.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del Rogger Orlando Moran Santamaria
experto

Documento de identidad 44546517

Afos de experiencia laboral | 6 afios

Maximo grado académico Maestria

Nacionalidad Peruana

Institucién laboral USS /UTP

Labor que desempeia Docente Universitario

Numero telefénico 948880208

Correo electronico morasantaorlando@gmail.com
Firma

Fecha 17/05/2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x] Aplicable después de corregir[] No aplicable []
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INFORMACION DE LA INSTITUCION
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INFORMACION DEL DIPLOMA
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Resolucion/Acta 1127-2019-CU-R-USMP
Diploma e 0137483
Fecha Matricula 01/08/2016
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo 2024. Por lo que se le solicita
gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias
para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacién de contenido

son.

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension
o .. | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta

El item se comprende facilmente,
1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
, El item tiene relacion légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o .
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
_ El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia _ _ )
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Definicién de la variable: Kotler (2016) refuta que las estrategias de marketing digital
se encuentran dentro del marketing tradicional, para su adaptacion es necesario de
tecnologias digitales, con en el uso estratégico de canales digitales para comercializar
bienes y servicios, mediante esto la empresa puede conectar y vincular con el

potencial consumidor.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).



Dimensién

Indicador

item o enunciado

YD OSSO0~ —c W

oo~ "o —0O

YOS D®-SD®TON

Y OSSP <O®— 0D

Observacion

Atraccién de
trafico

Gestor de
buscadores

Al navegar en los
buscadores de internet,
sencuentra el sitio web o
redes sociales de la tienda
de articulos religiosos
elegida de manera rapida y
en la primera posicion?

Al buscar el nombre de la
empresa, ¢S€ encuentra
con facilidad en la web?

Marketing de
contenidos

¢Las  publicaciones  y/o
videos que comparte la
tienda de articulos
religiosos por diversos
medios digitales es
actualizado, atractivo,
interesante y til?

¢Considera que las redes
sociales de la tienda
ayudan a resolver dudas y
consultas de una manera
efectiva?

Publicidad

¢Has encontrado
frecuentemente y de
manera aleatoriamente una
publicidad de la tienda de
articulos  religiosos  en
alguna red social de tu uso?
(Facebook, Instagram y/o
Tiktok)

¢Realiza compras
regularmente a través de
sus redes sociales de la
tienda?

Redes
sociales

¢Las redes sociales que
posee la tienda virtual
permiten conocer a la
empresa y sus productos
que ofrece a sus clientes?

JVisita frecuentemente las
redes sociales de la tienda
(Facebook, Instagram y/o
Tiktok)?

Marketing
viral

¢Ud comparte contenido
viral relacionado con la
marca por sus redes
sociales?

¢El contenido ofrecido por
influencers le ayuda a
tomar decision de compra?

Conversion
de clientes

Navegacién
en linea

¢sConsidera que navegar
por las redes sociales de la
tienda es una experiencia
agradable?




¢ Considera que la
informacién de las redes
sociales de la tienda le | 1 1
permiten interactuar de
forma rapida y sencilla?

Atencion al

¢Considera que sus redes
sociales de la tienda
cuentan con un
acompafiamiento
adecuado para realizar tus
compras?

cliente en
linea

¢Los procesos de
devolucion, reclamos o
dudas de un producto en
cualquiera de las fases de
compra son simples vy
efectivos?

Ofertas
exclusivas

¢;Recibe  frecuentemente
mensajes con descuentos
personalizados de la tienda | 1 1
que te motivan a volver a
comprar?

El contar con programa de
recompensas ¢lInfluye en | 1 1
su decisién de recompra?

¢ Frecuentemente
recomienda la tienda virtual
a las personas de su
entorno?

Fidelizacion

Identidad de
marca

¢Comparte y/o reacciona
constantemente a las
publicaciones que realizala | 1 1
tienda por alguna red
social?

¢;Confias en los atributos
de la tienda para
recomendarla con
seguridad?

¢Los productos que ofrece
la tienda te da la confianza | 1 1
para volver a comprar?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del experto

Jean Michell Carrién Mezones

Documento de identidad

41609079

ARos de experiencia laboral 10 afios

Maximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruana

Institucion laboral uss

Labor que desempeiia Docente Universitario
Numero telefonico 924591665

Correo electrénico

jemicame@gmail.com




Firma

Fecha 13/05/2024

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

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
POSICIONAMIENTO
El posicionamiento de la marca para Pérez (2004) lo deduce como la percepcion que
tienen los clientes sobre una marca en comparacion con sus competidores, asi como
la posicion que ocupa en la mente del publico objetivo, lo que distingue a una marca

de las demas y crea una conexién emocional con los clientes.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo

(2008).

Dimensioén | Indicador [tem o enunciado Observacion

D TOSOD 0~ —c W

oo~ 0O
®» OSSO ®D®ITO0 N
DO S <D D

En comparacion con otras
marcas, ¢la marc}a_de la 1 1 1 1
empresa es facil de
reconocer?

Valor de La marca de la tienda es la
Diferenciacié | marca primera que se te viene a la
n menta cuando dgseas 1 1 1 1
adquirir articulos
relacionados a los que esta
ofrece.

Identidad de Cuando piensa en la tienda 1 1 1 1
marca de articulos religiosos ¢lo




asocia rapidamente a su
logotipo, colores y slogan?

¢Los logotipos y simbolos
de la tienda de articulos
religiosos son atractivos y
faciles de recordar?

Producto

Beneficios de
marca

¢ Considera que los
productos de la marca
proporcionan beneficios
que satisfacen sus
necesidades especificas?

¢;Considera que la tienda
elegida le ofrece mayores
ventajas que sus
competidores?

Precios
competitivos

¢Considera que la tienda
de articulos religiosos
ofrece precios mas
atractivos que la
competencia?

¢Dispones de capacidad
para pagar un precio alto
por este tipo de productos?

Promociones
atractivas

¢Considera que la tienda
tiene ofertas y promociones
méas atractivas que sus
competidores?

¢La publicidad de ofertas,
descuentos y promociones
influye en su decision de
compra?

Recompra del
cliente

cToma la decision de
recompra en la tienda de
articulos religiosos por que
brinda garantia por los
productos?

¢La variedad de productos
que ofrece la tienda
satisface ampliamente sus
necesidades?

Calidad de
los productos

¢Considera que la tienda
ofrece productos
innovadores y de calidad?

¢Considera que la calidad
de los productos la tienda
de articulos religiosos es
adecuada y acorde al
precio?

Participacion
de mercado

Engagement

Cuando piensa en la tienda
de articulos religiosos
elegida ¢lo asocia a
caracteristicas positivas?

¢Ud prefiere la marca de la
tienda antes de que a otra
similares?

Percepcion
del
consumidor

¢Considera que la tienda
de articulos religiosos tiene
una presencia fuerte,
favorable 'y Unica a
comparaciéon de  otros
competidores?

¢ Considera que las
estrategias de marketing de
la marca con efectivas para
capturar tu atenciéon?




Lealtad de

¢Usted preferiria mantener
su eleccién por la marca | 1 1 1 1
ante otras propuestas?

marca

Ud confia en los productos
de ofrecer la marca.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del experto

Jean Michell Carrion Mezones

Documento de identidad

41609079

AfRos de experiencia laboral 10 afos

Méaximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruana

Institucién laboral uUss

Labor que desempeia Docente Universitario
Numero telefénico 924591665

Correo electrénico

jemicame@gmail.com

Firma

ntlla

Fecha

13/05/2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de una tienda de articulos en Chiclayo

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variable

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

el

Q)

b)

c)

Problema general
¢Cémo
marketing digital se relacionan con

las  estrategias de

posicionamiento de una tienda

de articulos, Chiclayo?

Problema especifico:

¢De qué manera se relaciona
las estrategias de atraccién de
tréfico y el posicionamiento de

una tienda de articulos,
Chiclayo?
¢;De qué manera se

correlacionan las estrategias
de conversion de clientes con
el posicionamiento de marca
de una tienda de articulos,
Chiclayo?

¢Cudl es la relacion entre las
estrategias enfocadas en la
fidelizacién con el
posicionamiento de una tienda
de articulos, Chiclayo?

a)

b)

c)

Objetivo general

Establecer la relacion entre las
estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de una tienda
de articulos, Chiclayo.

Identificar la relacion de las
estrategias enfocadas en la
atraccion de trafico en el
posicionamiento de una tienda
de articulos, Chiclayo.

Determinar la correlacién de
estrategias de conversion de
clientes sobre posicionamiento
de una tienda de articulos,
Chiclayo.

Identificar la relacion entre las
estrategias enfocadas en la
fidelizacion y el
posicionamiento de una tienda
de articulos, Chiclayo.

Hipotesis General

Las estrategias del marketing
digital se relacionan con el
posicionamiento de una tienda
de articulos, Chiclayo.

Hipétesis Especificas
a) Las estrategias enfocadas
en la atraccion de trafico se
relacionan con el
posicionamiento de una
tienda de articulos, Chiclayo.

b) Las estrategias de
conversion de clientes se
vinculan con el
posicionamiento de una
tienda de articulos, Chiclayo.

c) Las estrategias enfocadas

en la fidelizacion se
correlacionan con el
posicionamiento de una

tienda de articulos, Chiclayo.

V1: Estrategias
de marketing
digital

V2:
Posicionamiento

D1: Atraccion de
trafico

D2: Conversion
de clientes

D3: Fidelizacion

D1:
Diferenciacion

D2: Producto

D3: Participacion
del mercado

- Gestor de buscadores

- Marketing de contenidos
- Publicidad

- Redes sociales

- Marketing viral

- Navegacion en linea.
- Atencién al cliente en linea

- Ofertas exclusivas
- Retencion de clientes

Valor de marca
- Identidad de marca

- Beneficios de marca
Precios competitivos

- Promociones atractivas
Recompra del cliente
Calidad de los productos

- Engagement
Percepcién del consumidor
Lealtad de marca

Tipo: Aplicada
Enfogue: Cuantitativa
Disefio: No
experimental

Nivel: Correlacional —
propositiva
[Técnica de
investigacion:
Encuesta

Instrumento:
ICuestionario
de

Validez:  Juicio

expertos

IConfiabilidad:
Coeficiente de Alpha
de Cronbach




Anexo 5. Consentimiento informado
Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de una tienda de articulos, Chiclayo 2024.

Investigador: Milagros Sanfillan Vargas

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada *Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de una tienda de
articulos, Chiclayo 20247 cuyo objefivo es establecer la relacion enire las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
una tienda de articulos, Chiclayo. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de estudio de Maestria en

Administracion de negocios, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la institucion César Vallejo.

Describir el impacto del problema de la investigacion: el liderazgo que se desarrolla es limitado, asi se pudo deducir que el gerente
es reacio al cambic ¥ no es consciente de su conducta, causando la falta de compromiso con el personal debido a que no vela por
los intereses de los colaboradores v no muestra responsabilidad de proporcionar refroalimentacion.

Procedimiento

Siusted decide participar en la invesfigacion se realizara lo siguiente (enumerar losprocedimientos del estudia):
1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas preguntas

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un nomero de identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera respetada.
Posterior a la aceptacion no desea confinuar puede hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que MO existe riesgo o dafo al participar en |a investigacion. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. Mo recibira ningan
beneficio econdmico ni de ninguna ofra indole. El estudio no va a aportar conocimientos en la comunidad.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacion
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningdn otro proposito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal v pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador Milagros Santillan Vargas v asesor Dra. Mendoza
Banda, Tania Yasely.

Consentimientol|

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo que mi menor hijo{a)frepresentado participe en la investigacion.

Mombre y apellidos:
Firma:

Fecha y hora:



Anexo 7. Andlisis complementario

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 77 100,0
Excluido?® 0 7 7,0
Total 77 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
936 20

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 77 100,0
Excluido® 0 0
Total 7 77 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

964 20






