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Resumen

La presente investigacion con enunciado “branding y marketing digital en la empresa
Palmanova SAC, del distrito de Miraflores, 2019,” tuvo como finalidad establecer la relacion
que existe entre el branding y marketing digital en la empresa Palmanova SAC del distrito de
Miraflores, 2019.

La metodologia empleada es de tipo es aplicada, con un disefio de investigacion no
experimental de corte transversal con un enfoque cuantitativo y nivel correlacional. La
muestra se realizd con 45 clientes de la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores,
2019.EI instrumento empleado para dicha investigacion es el cuestionario y la técnica es la
encuesta, se valido a través del juicio de los expertos y con el coeficiente de correlacion del

alfa de Cronbach.

La prueba de normalidad indicaron que los datos de ambas variables provienen de una
distribucion normal, con un coeficiente de correlacion es r=0.654** la que indica una
correlacién positiva considerable, y una sig.=0.000 llegando a corroborar que existe relacion
entre el branding y el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 20109.

Palabras claves: Branding, marketing digital, posicionamiento.
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Abstract

The research work entitled “Branding and Digital Marketing in the Company Palmanova
SAC, Miraflores District, 2019,” is intended to determine the relationship between branding
and digital marketing in the company Palmanova SAC of Miraflores District, 2019.

A type of investigation is applied, with a design of experimental cross-sectional research with
a quantitative and correlational approach. My grand total is comprised of 45 clients of
Palmanova SAC, Miraflores district, 2019. It is a tool used for further research and technical
research, which has been validated by the judges of the experts and experts. With Cronbach'’s
alpha correlation coefficient.

The normality will indicate that the data of both variables come from a normal distribution
and in the meantime that the correlation coefficient is r = 0.654 ** which indicates a positive
positive correlation, and a sig. = 0.000 which is required. The conclusion that there is a
relationship between branding and digital marketing in the company Palmanova SAC,
Miraflores district, 2019.

Keywords: Branding, marketing digital, positioning.
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I. INTRODUCCION

En una vision general sobre la problemética a nivel internacional nos permite afirmar que
al no aplicar las estrategias del branding, es una preocupacion de mucho valor para la
compafia. Ya que una de las formas de asegurar su posicionamiento de marca en el
mercado es a través del desarrollo de las estrategias del branding, apoyadas con el
marketing digital. El problema de la constructora Palmanova S.AC, es la no aplicabilidad
de las estrategias del branding, esto lleva a no desarrollar su identidad como marca, sus

asociaciones, su imagen y en si el posicionamiento y su personalidad.

A nivel internacional podemos extraer que el rubro de construccién en los Estados
Unidos crea alrededor de $ 1 billon en estructuras e infraestructura cada afio. El gasto
agrega alrededor de $ 3.4 mil millones al PBI y pone mucho dinero a la economia. Estas
compafiias pueden ser las mas grandes del mundo, pero aumentaron su tamafio gracias al
trabajo arduo, el excelente servicio y la ayuda de empleados altamente calificados. Ahora
aumentan su conciencia de marca a través de impresionantes obras de construccion. Aqui
la empresa en el rubro de construccion con los mas grandes del mundo y proyectos que las
hacen grandes. La ACS o llamada también (Actividades de Construccion y Servicios), cual
es una organizacion integral de construccion con sede en Espafia, que tiene muchas
compafias subsidiarias, especialmente Dragados, Hochtif y Turner y proyectos en todo el
mundo. La ACS es un grupo que interviene en el crecimiento de las secciones basicas para
la economia, comprometida con la mejora econdmica y social de las naciones en los que
esta presente; ubicAndose como uno de los primeras figuras en todos aquellas partes en las
gue concurre, como un medio para aumentar su capacidad, maximizar la creacién de valor

en la relacion con los usuarios y continuar atrayendo talento hacia la organizacion.

A nivel nacional la constructora Grafia y Montero es la mas destacada y ambigua de
las empresas constructoras de nuestro pais. La cual data desde 1930, que lleva 86 afios en
el mercado y se ratifica como la empresa constructora mas grande y reconocida del Perd, la
empresa cuenta con un enorme éxito, Grafia y Montero no sélo es una compafiia que
concede trabajos y contratos y crea la mayor parte de proyectos en nuestro pais, sino que es
una organizacioén gue tiene una filosofia, una cultura que imparte a sus trabajadores, basada
en el valor de la seriedad y compromiso con el cliente. Grafia y Montero despliega sus

proyectos en todos los &mbitos de la construccion. A nivel local las empresas constructoras



que no aplican las estrategias del branding, se perderan con el tiempo, no sobreviviran, ya
que en la actualidad empresa que no se digitaliza no se desarrolla. La empresa Palmanova
SAC, no ha sido ajena a este problema, no ha desarrollado sus estrategias. La empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.Teniendo 15 afios en el mercado no ha
desarrollado sus estrategias de branding, las cuales no ha llegado a aplicar su (identidad de
marca, asociaciones, imagen, posicionamiento y personalidad), por ello realizamos este

estudio, para dar como una alternativa de solucion el trabajar con el marketing digital.

En la basqueda de ampliar nuestro marco tedrico, se muestran tesis y articulos de
investigacion, en el plano internacional, las cuales han sido elaboradas en los Gltimos afios,
las cuales guardan concordancia con nuestra investigacion y en donde destacan la de
Jiménez, A, & Camirra, H. (2016), define en su estudio Nuevas tendencias del mercadeo
internacional: enfoque del branding y su vinculacion con el consumidor investigacion
efectuada para la revista de Economia de la Universidad de los Andes, Venezuela branding
para el posicionamiento de la junta de artesanos folkléricos del Canton Riobamba, articulo
para lograr el titulo de Ingeniero en la Universidad cuya finalidad fue realizar un analisis
sobre la definicion del branding, caracteristicas y tendencias actuales del branding y su
vinculacion con el consumidor. De igual manera tenemos a Bastos, L. Mogroveo, J. &
Gomez. (2015), define en su estudio Experiencias del branding como estrategia para el
posicionamiento en el mercado internacional , articulo de la facultad de Ciencias
EconOmicas, cuyo objetivo general fue explorar y describir el estado actual de los
procesos del branding que efectian las empresas. La metodologia aplicada para este
articulo fue la revision documental y bibliografica en donde el autor determiné que con la
implementacion del branding las empresas tienen a internacionalizarse, tomando el
ejemplo de Cucuta, ciudad de San José ,quien ha sabido aplicar los elementos del branding
a través de sus atributos y valores que posee la ciudad. Asi también tenemos la
investigacion de Bayas (2015) epigrafe, “El Branding y el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de Ambato Ltda., de Ecuador de la
Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas”, con el fin de
conseguir la certificacion de Ing. en Marketing y Gestién de Negocios. La investigacion
considero analizar como interviene la falta accion del branding en el posicionamiento de la
Cooperativa de ahorro y Crédito. El método empleado es de tipo descriptiva correlacional

y la poblacion fue 383 clientes .En los resultados se pudieron observar que el branding es



la maniobra real que apoya al crecimiento y conservacion de grupo de atributos y valores,
de forma que estén relacionados, adecuado, diferentes, Unicos y de interés a los

consumidores.

De igual forma Cueva y Larraga (2016) estudio del Plan de branding para
determinar el posicionamiento de la marca de la industria de alimentos Corsovez “Quecor”
CIA.Ltda. Estudio para logar titulo de Ingenieria Comercial y empresarial de la
Universidad Técnica de Cotopaxi en Ecuador. Su estudio tuvo la finalidad realizar un Plan
de branding para determinar el posicionamiento de la marca de la Industria de Alimentos
Cordovez “QUECOR”. La metodologia tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo. La
muestra fue 241 encuestados. El investigador concluye manifestando que las industrias
deben crear y administrar y crear marcas competentes para los clientes. Asi mismo
tenemos el estudio de Veloz (2015) tiene como titulo Gestion de marca y su
posicionamiento en el mercado para la productora de harinas MAGIVEL de la ciudad de
Ambato, estudio de logro de titulo en Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios en la
Universidad Técnica de Ecuador. Su indagacion tuvo la finalidad realizar la Gestion de la
marca y establecer el posicionamiento del mercado en la compafia MAGIVEL. La
metodologia empleada es descriptiva con enfoque cualitativo-cuantitativo, participaron 500
clientes. El autor finaliz6 con la idea de administrar la creacion de una marca para los
productos o servicios. Ademas Handayani, Bintang (2016). The influence of tourism and
hospitality attributes on nation-brand image, national identity and behaviour intentions,
estudio para el logro de titulo en Doctor en Filosofia, de la Universidad de Utara Malasia,
cuya indagacion tuvo como finalidad el estudio de la relacion y los atributos del Turismo y
la Hospitalidad y la imagen de marca, examinar empiricamente la experiencia posterior a la
visita de los turistas en la formacion de NBI y Bl. La metodologia empleada fue un
enfoque cuantitativo, utilizando la técnica de las entrevistas. Se utilizd una muestra de 384
turistas. El autor concluye que os hallazgos revelan que existen relaciones significativas
entre el patrimonio, servicio y hospitalidad, y atractivos naturales con BI. El resultado
también mostro que el servicio y la hospitalidad y las atracciones naturales estan
significativamente relacionados con la formacion de NBI, mientras que el patrimonio es un
predictor significativo para NI. En cuanto a la relacion indirecta entre el turismo y los
atributos de hospitalidad y NBI, las relaciones de servicios y hospitalidad y atracciones

naturales estan parcialmente mediadas por la homogeneidad cultural. De igual manera



tenemos a Varsha, J, & Saumya, P. (2016) en su investigacion Generation Y as a Digital
Consumer: A Conceptual Framework for Mobile Marketing in India, para su articulo de
investigacion para The School of ideas. Tuvo como objetivo descubrir la funcion de los
aparatos moviles en la Generacion Y. La metodologia empleada es la encuesta realizada a
72 individuos. EIl estudio encontrd que la generaciéon Y utiliza ampliamente el teléfono
movil, ello les sirve involucrarse con las marcas a través de este mévil. Dicha generacion
se centra en la personalizacion, la seguridad y en el intercambio de consumidores digitales.

A nivel nacional tenemos la investigacién de Santillan y Rojas (2017) con su
estudio ElI Marketing digital y la Gestion de las relaciones con los clientes (CRM) de la
empresa Manufacturas Kukuli S.A.C,2017, estudio para obtener la categoria de Licenciado
en Negocios Internacionales, de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion,
cual finalidad fue comprobar la influencia del marketing digital en la gestion de las
relaciones con los clientes, ademas demostrar la influencia del flujo, la funcionalidad, el
feedback y la fidelizacion en la empresa mnufactura Kukuli S.A.C,2017. La metodologia
empleada es la no experimental, transaccional, con una muestra de 198 clientes. El autor
concluyo que el marketing digital influye en la gestion de las relaciones con los clientes.
Ademas destacan los estudios realizados por Escobar (2017) con su estudio de Branding y
fidelizacion del cliente en el centro comercial Real Plaza de la Provincia de Huanuco,
2017, estudio de logro de titulo de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales, el
fin coexistié en establecer la relacién que existe entre el Branding y la fidelizacion del
cliente en el Centro Comercial Real Plaza de Huanuco. La metodologia es aplicada, con un
enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional. La muestra empleada para la investigacion
fue de 383 clientes. El autor pudo concluir que el Branding se relaciona elocuentemente
con la Fidelizacién. También Flores (2017) define en su investigacion “Branding y el
Posicionamiento En La Empresa Corporacion Continental Danny EIRL- La Victoria, afio
20177, para conseguir la eminencia de Licenciado en Administracion en la Universidad
César Vallejo. Cuya finalidad fue precisar la influencia del branding en el posicionamiento
de la corporacion continental Danny E.LLR.L., la victoria, 2017. El estudio es no
experimental-transversal, aplicada, explicativo-causal para ello, se realizé la encuesta a 60
usuarios de la empresa. Ademas determiné que el servicio, producto y disefio influyen de
manera relevante en el posicionamiento de la corporacion. De igual manera Sénchez
(2018) define en su titulo de investigacion, “Branding y posicionamiento de marca en los

clientes de un establecimiento de productos para el hogar, ubicado en Santa Anita-2018”,



estudio de logro de grado de Licenciado en Administracion en la Universidad Cesar
Vallejo, cuyo fin fue identificar el nexo que coexiste entre el branding y el
posicionamiento de marca en los consumidores de un negocio. El disefio de la
investigacion es no experimental-transversal, descriptivo correlacional para ello, se realiz6
la encuesta a 200 clientes de la empresa. El autor concluye que la relacion que existe es
positiva baja entre las variables branding y el posicionamiento de marca, ademas mucha
relacion con el indicador elementos formales y la variable posicionamiento de marca.
Ademas Campos, Sono (2017) en su estudio de investigacion, “Plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la marca en la Empresa Molino ZOE S.A.C, Chiclayo
20177, para obtener la acreditacion de Ing. Comercial en la Universidad Juan Mejia Baca
de Chiclayo. El objetivo principal fue realizar plan de marketing digital para desarrollar el
posicionamiento de su marca y determinar la notoriedad de la marca, atributos claves,
frecuencia de consumo. Su investigacion fue descriptivo- propositivo, se elabord el
cuestionario de escala Likert a 85 comerciantes de arroz del mercado .El investigador
concluye que el plan de marketing digital, permite realizar analisis estratégico del entorno,

y un control y seguimiento, por lo cual propone su aplicacion.

Clavijo y Gonzales (2018), define su investigacion de “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo,
20167, con el fin de lograr la certificacion, como administrador de la Universidad Sefior de
Sipan .La finalidad fue establecer la influencia del marketing digital y el posicionamiento.
La metodologia empleada fue el estudio no experimental, correlacional con un enfoque
cuantitativo, participaron 166 clientes. El escritor determind que influye el marketing
digital moderadamente en el posicionamiento de marca, en cuanto al marketing digital en
la empresa, en donde detalla los avisos compartidos en redes sociales son seductores,
teniendo asi favorito al Facebook como red social, sin haberse dado cuenta que este medio
ayuda al posicionamiento de la marca. También Azafia y Paredes (2018) en su
investigacion “El Marketing digital y posicionamiento en la Empresa Aseguradora Mapfre
Filial Chimbote 2018”, indagacion para lograr la certificacion de Licenciado en
Administracion de la Universidad César Vallejo, su finalidad fue establecer la correlacion
del marketing digital y el posicionamiento .Se establecié que la exploracion es no
experimental con corte transversal con un enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional

para ello, la encuesta se realiz6 a 379 clientes de la empresa aseguradora MAPFRE-filial



Chimbote. El autor encontr6 correlacion entre la variante Marketing Digital vy
Posicionamiento. Ademas, se comprobd que existe un vinculo entre el marketing digital
con la extension recuerdo de marca en la empresa aseguradora. También Ayala (2018)
precisa en su investigacion “Marketing digital y Posicionamiento de la marca Teo
Importaciones, Comas, 2018”, trabajo de investigacion hacia el logro del Licenciado en
Administracion en la Universidad César Vallejo, el proposito es diagnosticar si existe
correlacion entre el posicionamiento de marca y el marketing digital. La metodologia
utilizada es la exploracién no experimental- transversal, con nivel descriptivo-correlacional
del tipo aplicada, para ello se aplico encuesto a 70 consumidores de la empresa. El autor
determind que en efecto si se relacionan ambas variables de estudio, finiquitando que el
marketing digital y posicionamiento de la marca se relacionan. Finalmente se puede decir
que realizando un buen marketing digital obtendremos una marca posicionada en el
mercado.

Las teorias son importantes en el desarrollo de la comprensidn cientifica, es decir,
la ciencia requiere del impulso de las teorias, estas teorias estan figuradas en el marco
teorico, y relacionadas en el transcurso de exploraciéon con la medicion de las variables,
dimensiones e indicadores reflejada en la operacionalizaciéon, y con la verificacion
empirica de las hipdtesis. Como Teoria 1: tenemos el “aaker model” o brand equity
presentada por Davil Aaaker, la cual presenta el valor de una marca como una
combinacidn del conocimiento de marca, lealtad a la marca y asociaciones de la marca, las
cuales proporcionan valor a productos y servicios. Aaker resalta la importancia de la buena
administracion de marcas y mercados. EI modelo también provee informacion sobre los
criterios que indican en qué medida de valor se creado realmente junto con el consumidor
y la empresa debido a la marca que se persigue. De acuerdo a lo descrito, una empresa
debe realizar una construccion sélida con diferenciacion y generar un valor econémico de
marca, donde la preeminencia se enlaza al vinculo del cliente, y al aprecio, lealtad y la
familiaridad.

También esta la teoria 2: ElI Big Bang Branding muestra una tarea estratégica,
responsable y activa, difundiendo las particularidades de la marca con un alto nivel
fortaleciendo su identidad y arquitectura de marca, fortificar su posicionamiento y notificar
su mensaje, reforzar la posicion de marca y su direccion, siendo consciente, coherente,

consistente, comprometida y constante, al aterrizar, tangibilizar y poner en conviccion la



experiencia de marca. Con este imperecedero enfoque, el branding facilitard a las marcas la
posibilidad de conectarse con los usuarios, estableciendo formas de tener interaccion

personalizada, valorada y considerada por el consumidor.

Para nuestra variable marketing digital también encontramos diversas teorias de
aporte de la: Teoria de las 4P del marketing, son los elementos primordiales que planteé E.
Jerome McCarthy. Estas cuatro variables, conocidas como "las 4 P del marketing"”, explica
perfectamente como actla el marketing de manera integral y completa, lo que engloba el
concepto del marketing mix. Las 4 "P", permite tener una vision general de todo lo que se
quiere conseguir, tiene una ventaja muy practica, construir una relacion de las tareas y de
indagaciones basicas a ejecutar previamente de lanzar servicio. Las 4 P del marketing, sé
atafie con la variable branding, debido a que a que si la empresa Palmanova S.A.C, desea
posicionarse en el mercado debe trabajar de la mano basado en un buen producto o
servicio, ya que es el elemento sobre el que gira todo, sobre el precio se considera un
dificil trabajo de precisar, ya que debe enfocarse en visualizar el lugar de venta. Teorias de
las (TIC), es un sistema de comunicacion mediante computadoras, cuyo representante
perfecto es el internet, que ha sido detallada como "la red de redes". La realcion entre la
tecnologia y la sociedad ha sido claramente explicitada por Kranzberg: “La tecnologia no
es buena ni mala, ni tampoco neutral”, es el modo de pensar del nuevo andlisis al tomar
decisiones en una direccion que deseamos vivir. En la empresa Palmanova S.A.C, las tics
trabajaran de la mano con el marketing digital, se quiere lograr establecer una correlacion
entre tecnologia y la sociedad. Administrar la construccion de las TIC en una empresa es
un trabajo arduo y oscuro gue solicita una base muy sélida, asi como de administracion y
capacidades del personal. Se necesitan destrezas exclusivas en la vision, y en como se
estructuran las fortalezas y debilidades.

Ademas existe la teorias del marketing 4.0 y la conectividad, Philip Kotler sefiala
que el Marketing 4.0.es la mezcla interacciones entre compafiias y usuarios. En la
economia digital, la interactividad por si sola no es suficiente. Estas tendencias digitales no
deben influir en dejar d lado la autenticidad, ya que hoy en dia es lo mas importante. En un
mundo globalizado, la conectividad es el activo mas precioso del marketing 4.0 ya que
alcanza la relacion de méquina a persona, la inteligencia artificial contribuye a fortalecer el

compromiso con el cliente. En la actualidad si la empresa Palmanova S.A.C, desea
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alcanzar un posicionamiento de su marca, debe aplicar el marketing digital a través de su

pagina web, ya que esto permitira tener una conectividad directa con el cliente.

Es importante definir conceptos referidos a la investigacion, ya que nos va a
permitir tener mas claro el contexto en el desarrollo de nuestra investigacion, para lo cual
detallamos: Llopis (2011) sefiala que el branding es la ciencia encargada de la produccion
y administracion de las marcas. Por su parte Keller (2008) precisa que la marca es elegir
una denominacion, un disefio y un atributo de empaque y con otras particularidades que se
asemejen a un producto y lo distingan de otro. También Kotler y Keller (2012) sefialan que
para otorgar la potestad a una marca, se le debe trasladar atributos a los productos o
servicios, especificamente a través de la produccién de elementos que los diferencien de
los demas productos o servicios. El branding, es la técnica, la ciencia, la inventiva, de
establecer y administrar una marca, en donde la imagen sea de fécil recuerdo para el
usuario. La esencia del branding es el empleo de la imaginacién, en funcién de la maniobra
tactica de la marca (Sterman, 2012).De igual manera Ros (2008) refiere qué “el branding,
debe convertirse en la gestion importante de los activos y pasivos de una marca. Ante la
necesidad de particularizar el branding, Llopis (2011) detalla las dimensiones del branding
las cuales son los: La Identidad de marca o corporativa, es el elemento esencial, que se
apoya el proceso del branding, ya que es en donde se lograra a través de sus indicadores
que son: valores, creencias, estdn relacionados al comportamiento de marca la
organizacion. Maneras de actuar, basado en los factores como son su filosofia, su historia,
etc. la comunicacion al pablico, se basa en como la organizacién comunica su identidad
diferenciada, dé igual manera la dimension 2:Asociaciones de la marca, son los atributos y
valores con los que el usuario relaciona la marca y estas asociaciones se dan en base a sus
indicadores las cuales son: sentimientos, conocimientos, basado en los pensamientos
positivos 0 negativos que se tiene de la marca; atributos Asociados, es cuando se facilita la
identificacion o permite el recuerdo de la marca; la dimension 3:La imagen o Imagen
corporativa, es el grado de importancia, apreciacion que posee una marca, es decir la marca
se centra en como el consumidor distingue distintos atributos: Percepcion del consumidor
sobre la marca, es la controversia conocedora y afectuosa que el usuario tiene acerca de la
marca, sé muestra los indicadores: imaginacion de la marca, es como los cliente imagina su
marca, grado de importancia de los atributos. Como dimension 4: Personalidad de Marca,

es un proceso discriminatorio, la cual nos permite distinguir al producto o servicio a través



de: esencia de la marca, es el poder de lo intangible, las conexiones que se crean con el
cliente, atractivo, conjunto de cualidades que llaman la atencidn, presencia, circunstancia
de existir en algun lugar. Finalmente la dimensién 5: Posicionamiento de marca, es el paso
de creacion y la administracion de valor de una marca. Asi podemos ver que existen
muchas variables que nos conducen al éxito comercial a través de: proceso de creacion, es
administracion de marca, valor de la marca, describe el lugar que domina la marca en la
idea del cliente. La finalidad del branding es la conexion emocional que se genere entre la

marca y el cliente (Llopis, 2011).

Para la exploracién es importante sefialar los conceptos relacionados con el
marketing digital, las cuales se muestran: Selman(2017) precisa el marketing digital, son
las tacticas existentes en un mercado web y lo que se busca es la conversion. Al igual
Torres (2011), refiere: el marketing digital es el desarrollo de las marcas y servicios en el
internet, en los moviles y en demés conductos representativos, que velan sobre tres apoyos
auténomos pero suplementarios: es decir el lugar adecuado en red, el anuncio online y las
redes sociales. Para Saenz de Vicuiia (2014) sefiala que el marketing digital es la
contestacion correcta al uso masivo de los eventos tecnologias y la afiliacion uniforme y
cotidiana en el transcurso de informacion valiosa de las empresas. De igual manera Coto
(2012) indica que, el marketing digital supera en mayor nivel a la expresion en internet.
Diversos autores refieren que el empleo de tecnologias digital contribuye al logro de
rentabilidad y fidelizacion de clientes. Ademas, reconoce la importancia de las tecnologias
digitales, ya que ayuda al discernimiento del cliente, y la transferencia de la informacion
concertada serd concreta y los productos en linea que concuerden con sus carestias
(Chaffey y Rusell ,2008).

Selman (2017) muestra las nuevas 4F del marketing digital como sus
dimensiones, la cuales las detalla en su dimension 1: Flujo, es lo resolutivo del sitio web
que ofrece al invitado o usuario. Es donde el usuario debe sentirse fascinado por lo
interactivo de la pagina web, qué le permite ir de un lugar a otro, segun lo previsto, el flujo
del marketing se puede dar a través de la atraccion del sitio web, es el contenido mostrado
debe ser atractivo para el cliente. La funcionalidad es la variabilidad debe captar la
atencion del usuario para evitar que este abandone la pagina, esta funcionalidad puede ser
navegabilidad intuitiva, la empresa debe identificar rapidamente la necesidad del cliente;

navegabilidad facil, la pagina web, mostrada debe ser facil. Dimension 3: Feedback, son



las redes sociales son un medio que nos brinda mayor oportunidad en el mercado y es
donde se debe buscar la participacion continua con el cliente y generar esa relacion de
confianza con él. Las participaciones con el internauta se pueden ser la interactividad, la
pagina web debe propiciar la participacion del cliente o usuario; relacion de confianza,
seguimiento a sugerencias y reclamos. La dimensién 4: Fidelizacion es un arma poderosa,
por ello lo que se busca una relacién perdurable con el consumidor, este compromiso con
el cliente consiste en: contenidos atractivos, se basa en el valor afiadido que se le dé a la
pagina web; conversiones, concretar el servicio (Cotizaciones y contrataciones).Segun
Sarmira.et.al (2017) La importancia del marketing digital no reside en sélo una moda o
predisposicion, si no en la forma que el producto o servicio toca al usuario y como este
toma decisiones. El marketing digital puede convertirse en el mejor aliado ya que permite
darle un valor agregado al producto o servicio. Teniendo en cuenta lo antes mencionado,
nos hemos formulado la siguiente contrariedad general (Qué relacion existe entre el
branding y el marketing y digital en la empresa Grupo Palmanova S.A.C, Miraflores,
Lima, 2019?También se muestran el problema especifico 1:;Qué es relacion entre el
branding y el flujo del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 2019?,de igual manera el problema 2:;Qué relacion existe entre el branding y
la funcionalidad del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 2019? , también la contrariedad 3: ;Qué es relacion existe entre el branding y
el feedback del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 20197 Y finalmente el problema 4: ;Qué es la relacion existe entre el branding
y la fidelizacion del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 2019?

Dicha investigacion presenta una justificacion tedrica ya que se basa en teorias
que respaldan los resultados. Llopis (2011) define “que el branding es la ciencia que se
encarga de la administracion de marcas” (p.30). Para establecer las definiciones y teorias
del marketing digital Selman (2017), define “es conjunto de estrategias que se realiza en un
mercado web” (p.18). De esta forma se ha realizado la fundamentacion tedrica de actual
estudio. Ademas servira como antecedente tanto en lo tedrico como en lo practico en
futuras indagaciones y de ayuda a profundizar cursos o talleres dirigidos a profesionales de
desarrollo de estrategias, contribuyendo al reconocimiento de una marca. De igual manera

la Justificacion Metodologica, se establecid la correlacion entre las 2 variantes estudiadas,
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es decir entre el branding y marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito
de Miraflores, 2019.Donde el estudio es no experimental, ya que solo serd una alternativa
de solucidn, sugerencia, recomendacion. Se aplico la encuesta y el cuestionario con (32
items) cuya confianza se fijo mediante el procedimiento alfa de cronbach. La ejecucion de
este articulo es de gran interés y de gran amparo, considerando el aporte del instrumento
para posteriores investigaciones. El proyecto va a retribuir en la adaptacién del
instrumento, ya que se proporcionara informacion certera sobre la relacion del branding y
marketing digital. Para la justificacion practica dicha exploracion pretende la aplicacion de
los medios digitales en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.Con
ello poder realizar un branding 6ptimo en el mercado y llegar a la imaginacion del
consumidor la cual permitira el incremento de las ventas. Ademas se podra favorecer los
diversos emprendedores que deseen continuar su desarrollo e incrementar el uso de las
aplicaciones de los medios digitales (marketing digital) las que son exitosas en el mercado.
El marketing digital en la compafiia Palmanova S.A.C permitira el progreso, la innovacion
y la entrega de nuestros servicios a través de los medios digitales y encontramos con los
usuarios potenciales que podran asociarse con los atributos de nuestro servicio. De igual
forma en la justificacion social la investigacion se permitird realizar una propuesta,
recomendacion o sugerencia para realizar una buena gestion del branding y optimizar el
posicionamiento empresarial de la organizacién Palmanova S.A.C, ademas permitira estar
conectados con los clientes de forma fija de las actividades y promociones de la empresa,
es un instrumento significativo, ya que permitira el posicionamiento de la marca en los
clientes, logrando asi una alta aceptabilidad en nuestros clientes ya que se verian
beneficiados los Gerentes y sobre todo los colaboradores, trabajando en una empresa
posicionada se tendra mayor presencia en el mercado ,haciéndola mas solvente y estable.
La investigacion también ha planteado tiene como ojetivo: Determinar la relacion
que existe entre el branding y el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del
distrito de Miraflores, 2019,asi como también el objetivo especifico 1:Determinar la
relacion que existe entre el branding y el flujo del marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019,el objetivo especifico 2:Determinar la
relacion que existe entre el branding y la funcionalidad del marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de miraflores, 2019,objetivo especifico 3:Determinar la
relacion que existe entre el branding y el feeedback del marketing digital en la empresa

Palmanova S.A.C,del distrito de miraflores,2019,finalmente el objetivo especifico
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4:Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del marketing digital y el branding

en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Las hipotesis son esclarecimientos de fendmenos tentativos del estudio que
anuncia como propuestas o afirmaciones, para las cuales tenemos las siguiente hipétesis
general la cual es: Existe relacion significativa entre el branding y el marketing digital en
la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de miraflores, 2019,también la hipotesis
especifica 1:Existe relacion significativa entre el branding y el flujo del marketing digital
en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de miraflores, 2019,ademés la hipotesis
especifica 2:Existe relacion significativa entre el branding y la funcionalidad del marketing
digital en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de miraflores,2019,se incluye la
hipdtesis especifica 3:Existe relacion significativa entre el branding y el feedback del
marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de miraflores,2019 vy
finalmente la hipdtesis especifica 4:Existe relacion significativa entre el branding y la
fidelizacion del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de

miraflores, 2019.
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Il. METODO
2.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion
A través de la presente investigacion, lo que se busca o pretende es brindar informacion

sobre las alternativas de solucion a un problema existente.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es de tipo aplicada porque de las teorias
existentes buscan dar solucion a problemas existentes. La investigacion servird como
sugerencia hacia a la gerencia, para la busqueda de solucién de un problema existente con

el branding.

Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental, ya que los datos que se recolectan, son

datos pasados, por ello es que no se manipula.

Segun Hernandez et. al. (2014), es no experimental porque las indagaciones se ejecutan
sin el manejo deliberado de variantes y solo visualizan los andmalos en su contenido

natural para examinarlos.

Herndndez et. al. (2014), indican que son transaccionales (transversales) .Las
exploraciones que compilan informacion, se recogen una sola vez. En dicha investigacion

se tomara la informacion del afio 2019.

t 4
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<— >~ —X

Donde:

M: Clientes de la empresa Palmanova S.A.C
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X: Branding
Y: Marketing digital

R: Se muestra la sociedad de las variables

Nivel de investigacion
El nivel de la investigacion es descriptivo-correlacional, ya que describen las tendencias de
una poblacién y asocian variables mediante un mismo patron. Tal es el caso de los clientes

de la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Hernandez et. al. (2014), la investigacion es descriptiva correlacional porque va a permitir
evaluar el nivel de relacion entre dos o mas variantes, con la presente indagacion
determinaremos la relacion de la variables, branding y marketing digital existente en la
empresa Palmanova S.A.C. del distrito de Miraflores, 2019.

Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, ya que existen 3 fundamentos importantes,
la existencia de una hipotesis, la recoleccion de informacion y el procesamiento con la
estadistica.

Segun Hernandez et. al. (2014), recaudacion de informacién para comprobar una
suposicion con base numeral y el estudio estadistico, con la finalidad de formar modelos de
uso y probar, los enfoques son los que hacen referencia a la exploracion que se efectla

(cuantitativa y cualitativa), pueden ser consideradas tipos.

2.2. Operacionalizacion de variables

Variable: Branding
Variable: Marketing Digital
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Tabla 1. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Branding y Marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de Miraflores,2019.

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICON OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADO RES ITEMS METODO LOGIA VET_((:)AI;;\ACIIDOEN
Valores,Creencias 1,2 Tipo de Investigacion
Identidad de marca o
Identidad Corpoativa Maneras de actuar 3 Aplicada
Comunicacion al publico 4 Nivel de Investigacion
L. Sentimientos ,Conocimientos 5,6 Correlacional
La Variable Brandingse ~ A\sociaciones de la
La teoria Emilio va a operacionalizar con marca Atributos Asociados 7,8
% Llopis(2011) define que las con las siguientes L .
= - . . . Percepcion del consumidor L,
) el branding" es la dimensiones: ldentidad de 9,10 Enfogue de la Investigacion
= L L sobre la marca Escala de
< disciplina que se ocupa marca,Asociaciones de la
o de la creacidén y gestion marca,lmagen de la marca Imagen de la marca o Imaginacion sobre la marca 11 Cuantitativo
o " T . Imagen Corporativa 9 Likert
de marcas"(p.29). y Pocisionamiento de Grado de i rtancia de |
marca. rado de importancia de los 12
atributos
. i Proceso de creacion 13 Disefio de Investigaciéon
Posicionamiento X
Valor de la marca 14 No experimental - transversal
Esencia de la marca 15,16
Personalidad de marca Atractivo 17,18 1=Nunca
Presencia 19 Poblacién 2=Casi Nunca
Flujo Atraccion del sitio web 20,21 45 -clientes 3=A veces
_ La teoria de Selman Navegabilidad intuitiva 22,23 4=Casi siempre
fj (2017) menciona que el Funcionalidad - -
) marketing digital “es el La Variable marketing Navegabilidad facil 24 5=Siempre
o conjunto de estrategias digital se dimensionara . Técnicas de procesamiento de
(ZD de mercadeo que con las 4F del Marketing Interactividad 25,26 Informacion
= ocurren en la web (en el digital, como: Flujo Feedback .
'_ Y L) z _
§ mundo online) y que Funcionalidad, Relacién de confianza 27,28 Programa es;a5d|st|co SPSS
9(: busca algin tipo de Feeback,Fidelizacion.
= conversion por parte del o Contenidos atractivos 29,30
usuario"'(p.18). Fidelizacion
Conversiones 31,32
Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion de la presente investigacion estuvo conformado por 45 clientes, de la
empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Arias (2012) es el conjunto finito o infinito de universos con particularidades semejantes

para los que estaran extensibles en las terminaciones del estudio.

Muestra

La muestra se considera censal ya que se utiliz6 el 100% de los encuestados al ser una
cantidad manejable,el cual consta de 45 clientes que concurren a la empresa Palmanova
S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Arias (2012) es un subconjunto distintivo que se despega de la poblacion posible.

Muestreo

No se utilizd el muestreo, ya que se trabajo con toda la poblacion, los 45 clientes.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Técnicas de recoleccién de datos

Nifio (2011) sefiala que son operaciones, formas o actividades de investigacion.
Encuesta
Nifio (2011) sefiala que:
Es la técnica que recoge los informacion que brindan los individuos de una poblacién, para

equilibrar sus valoraciones, maneras de pensar, formas, utilidades o practicas, entre otros
aspectos, a través del estudio de cuestionarios, técnicamente delineados para tal objetivo

(p.63).
Para lograr los resultados deseados, se utilizo la técnica de encuesta, la cual nos permite

construir la relacion que existe entre el branding y el marketing digital.

Instrumentos de recoleccién de datos

Nifio (2011) son los elementos que permiten la realizacion o concentracion de técnicas.

16



Cuestionario

Nifio (2011) es el conjunto de interrogantes que estan constituidas y establecidas, qué se

muestran escritas e impresas, a ser reconocidas por escrito o en ocasiones de modo oral.

El cuestionario esta establecido por (32) items cuyas respuestas se estiman en la escala
Likert.

Validez

Hernandez, et al. (2014) es un herramienta que evalUa la variable que se busca pesar. Por
ello el valor de contenido sera realizara por juicio de los conocedores del tema. El juicio
de expertos es el valor que verdaderamente mide la utilidad de la variable.

Tabla 2.

Juicio de expertos
El juicio de expertos, es la validacion de nuestro instrumento, por los conocedores.

Juicio de expertos

N° Experto Opinién
Experto 1 Dra. Luna Gamarra Magaly Ericka Si cumple
Experto 2 Dr. Carranza Estela Teodoro Si cumple
Experto 3 Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel Si cumple
Experto 4 Mg. Merino Garces Jose Luis Si cumple
Fuente: Elaboracion propia
Confiabilidad

Hernandez, et al. (2014) herramienta que produce deducciones solidas y relacionadas

Tabla 3. Escala de Coeficiente de Alpha de Cronbach

Coeficiente Criterio

Alfa=0.25 Baja confiabilidad
Alfa=0.50 Media o regular
Alfa>0.75 Aceptable
Alfa<0.90 Elevada

Fuente: Hernandez et al. (2010)
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El analisis de confiabilidad se efectuara con el calculo del factor del Alfa de Cronbach, el

cual sirve para establecer la fiabilidad de variantes pero en fin de automatizar los

procesos para la observacion de los datos recurriremos al software SPSS.

Tabla 4.

Variable branding

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0
Fuente: SPSS 25
Tabla 5.
Fiabilidad de la variable branding
Alfa de Cronbach N de elementos

,819 19

Fuente: SPSS 25

Segun el resultado obtenido a través del analisis del Alfa de Cronbach es 0.819, por lo

tanto sefiala que la prueba es aceptable, ya que se encuentra en el rango de > 0,8.

Tabla 6.

Variable marketing digital

N %

Casos Vélido 20 100,0
Excluido® 0 0

Total 20 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 7.
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Fiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,813 13

Fuente: SPSS 25

De igual forma, el resultado obtenido del estudio de confianza por medio del Alfa de

Cronbach, es 0.813, por lo que se establece que la prueba es aceptable, ya que se

encuentra en el rango de > 0,8.

2.5. Procedimiento

El procedimiento consistié en elaborar las 32 preguntas y plasmarlas en la encuesta,
luego se realizd la entrega de las encuestas a los 45 clientes de la empresa Palmanova
S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019. Se recopilo la informacion, las cuales fueron
ingresadas al Excel y se efectuo el procesamiento en el programa SPSS 25, las cuales se

obtuvo las tablas y graficos, se analizaron e interpretaron.

2.6. Métodos de anlisis de datos

Los estudios cuantitativos descansan esencialmente en la estadistica descriptiva, la cual
sirve para pesar variantes la que considera cuatro patrones de datos: nominales, ordinales,
de intervalo y cociente (Nifio ,2011).En la investigacion se utiliza el estadistica
descriptiva inferencial con el fin de estudiar datos e interpretarlos para obtener los

resultados .

2.7. Aspectos éticos

Dicha investigacion garantiza la confidencialidad del contenido, siendo un trabajo
neutral, valorando y respetando los derechos de los escritores mencionados en el
desarrollo de la investigacion, el investigador debe respetar la legitimidad cientifica de
otros investigadores, esto implica evitar la copia de manera total o parcial en las
exploraciones. La investigacion debe mantener los niveles de modernidad competitiva y
cientifica que garantice la seriedad cientifica en la elaboracion del trabajo de
investigacion, las cuales deben de velar que las investigaciones cumplan con los maximos

estandares de rigor cientifico, responsabilidad y honestidad.
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I11. RESULTADOS
3.1 Andlisis inferencial de los resultados

Contrastacion de hipotesis
Para la contratacion de hipdtesis se plantea lo siguiente

Nivel de significancia: a. =0,05=5% de margen maximo de error.

Regla de decision:

P >—a se acepta la hipotesis nula HO
P <—a se acepta la hipdtesis alterna Ha
Tabla 9.

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

RANGO RELACION

-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
0.10 Correlacion positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil

0.50 Correlacion positiva media

0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez &Baptista (2010, pag.132)
Contrastacion de la hipdtesis general

H1: Existe relacion significativa entre el branding y el marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

HO: No existe relacion significativa entre el branding y el marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.
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Tabla 10.

Correlacion y significancia del branding y el marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, Miraflores 2019.

MARKETING
BRANDING DIGITAL

Rho de Spearman  BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 654"
Sig. (bilateral) . ,000

N 45 45

MARKETING Coeficiente de correlacion 654" 1,000

DIGITAL Sig. (bilateral) ,000 .

N 45 45

Fuente: SPSS 25

El cuadro 10, sefiala que el coeficiente de correlacion es r=0.654** la que indica una
correlacion positiva considerable, y una sig.=0.000, la que establece que: Existe relacion
significativa entre el branding y el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del
distrito de Miraflores, 2019.

Contrastacion de las hipdtesis especificas

H1: Existe una relacion significativa entre el branding y el marketing digital en la

empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

HO: No existe relacion significativa entre el branding y el marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Contrastacion de hipdtesis

Para la contratacion de hipétesis se plantea lo siguiente

Nivel de significancia: o =0,05=5% de margen méximo de error.
Regla de decision

P >—a se acepta la hipotesis nula HO

P <—a se acepta la hipotesis alterna Ha
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Tabla 11.
Correlacion y significancia entre el branding y el flujo en la empresa Palmanova S.A.C,
del distrito de Miraflores, 2019.

BRANDING FLUJO

Kk

Rho de Spearman BRANDING  Coeficiente de correlacion 1,000 ,580
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
FLUJO Coeficiente de correlacion 580" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

Fuente: SPSS 25

El cuadro 11, sefiala que el coeficiente de correlacion es r=0.580** la que indica una
correlacion positiva considerable, y una sig.=0.000 la que permite sefialar que: Existe
relacion significativa entre el branding y el flujo del marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

H1: Existe una relacion significativa entre el branding y el flujo del marketing digital en
la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.
Ho: No existe una relacién significativa entre el branding y el flujo del marketing digital

en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.
Contrastacion de hipotesis

Para la contratacion de hipotesis se plantea lo siguiente

Nivel de significancia: o =0,05=5% de margen maximo de error.

Regla de decision

P >—a se acepta la hipotesis nula HO

P <—a se acepta la hipotesis alterna Ha
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Tabla 12.
Correlacion y significancia entre el branding y la funcionalidad en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

BRANDING FUNCIONALIDAD

Hk

Rho de BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 ,582
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
FUNCIONALIDA Coeficiente de correlacion 582" 1,000
D Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

Fuente: SPSS 25

Segun el cuadro 12, sefiala que el coeficiente de correlacion es r=0.582** la que indica
una correlacion positiva considerable, y una sig.=0.000 la cual establece que: Existe
relacion significativa entre el branding y la funcionalidad del marketing digital en la
empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

H1: Existe una relacion significativa entre el branding y la funcionalidad del marketing
digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Ho: No existe una relacion significativa entre el branding y la funcionalidad del

marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Contrastacion de hipotesis
Para la contratacion de hipdtesis se plantea lo siguiente

Nivel de significancia: o =0,05=5% de margen méaximo de error.
Regla de decision

P >—a se acepta la hipotesis nula HO

P <—a se acepta la hipdtesis alterna Ha
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Tabla 13.
Correlacion vy significancia entre el branding y el feedback en la empresa Palmanova
S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

BRANDING FEEDBACK

Ed

Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 ,665
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
FEEDBACK Coeficiente de correlacion 665" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

Fuente: SPSS 25

El cuadro 16, sefiala que el coeficiente de correlacion es r=0.665** la que indica una
correlacion positiva considerable, y una sig.=0.000 la que permite sefialar que: Existe
relacion significativa entre el branding y el feedback del marketing digital en la empresa
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

H1: Existe una relacion significativa entre el branding y el feedback del marketing digital
en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.
Ho: No existe una relacion significativa entre el branding y el feedback del marketing

digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Contrastacion de hipotesis
Para la contratacion de hipotesis se plantea lo siguiente

Nivel de significancia: o =0,05=5% de margen méaximo de error.
Regla de decision

P >—a se acepta la hipotesis nula HO

P <—a se acepta la hipotesis alterna Ha
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Tabla 14.
Correlacion y significancia entre el branding y la fidelizacion en la empresa Palmanova
S.A.C, del distrito de Miraflores, 20109.

BRANDING  FIDELIZACION

*k

Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 ,455
Sig. (bilateral) . ,002
N 45 45
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion 455" 1,000
Sig. (bilateral) ,002 .
N 45 45

Fuente: SPSS 25

Segun el cuadro 16, sefiala que el coeficiente de correlacion es r=0.455** la que indica
una correlacion positiva considerable, y una sig.=0.002, la que permite sefialar que:
Existe relacion significativa entre el branding y la fidelizacion del marketing digital en la

empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

H1: Existe una relacién significativa entre el branding y la fidelizacion del marketing
digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.
Ho: No existe una relacion significativa entre el branding y la fidelizacién del marketing

digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Contrastacion de hipdtesis
Para la contratacion de hipétesis se plantea lo siguiente

Nivel de significancia: o =0,05=5% de margen méximo de error.
Regla de decision

P >—a se acepta la hipotesis nula HO
P <—a se acepta la hipotesis alterna Ha
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3.2 Analisis descriptivo

Tabla 15.

Frecuencia del branding en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores,
20109.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 18 40,0 40,0 40,0
CASI NUNCA 5 11,1 111 51,1
A VECES 11 244 244 75,6
CASI SIEMPRE 9 20,0 20,0 95,6
SIEMPRE 2 4,4 4,4 100,0

Total 45 100,0 100,0
BRANDING

Porcentaje

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

BRANDING

Graficol.Branding Fuente: SPSS

Tal como se aprecia en el grafico 1, muestra que el 40.00 % de los clientes en la encuesta
“nunca” perciben al branding, el 11,11% “casi nunca”, el 24,44% “a veces” y el 20,00%
manifiesta que “casi siempre” y solamente el 4,44% afirma que “siempre” percibe el

branding en la empresa Palmanova S.A.C.
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Tabla 16.

Frecuencias del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 2019.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido  NUNCA 18 40,0 40,0 40,0
CASI NUNCA 2 4,4 4,4 44,4
A VECES 15 33,3 33,3 77,8
CASI SIEMPRE 5 11,1 11,1 88,9
SIEMPRE 5 11,1 11,1 100,0

Total 45 100,0 100,0

MARKETING DIGITAL

Porcentaje

| ANVECES CAS| SIEMFRE
UMCA SIEMPRE

FUMC A NCAS

MARKETING DIGITAL

Gréfico 2. Marketing digital Fuente: SPSS

Tal como se aprecia en el grafico 2, muestra que el 40.00 % de los clientes en la encuesta
“nunca” perciben al marketing digital, el 4,44% “casi nunca”, el 33,33% “a veces “y el
11,11% manifiesta que “casi siempre” y solamente el 11,11% afirma que “siempre”

percibe el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C.
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Tabla 17.

Distribucién de frecuencia del flujo en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de

Miraflores, 2019.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
A VECES 18 40,0 40,0 71,1
SIEMPRE 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0
FLUJO

Porcentaje

NUNCA

AVECES
FLUJO

SIEMPRE

Gréfico 3.Flujo

Fuente: SPSS

Tal como se aprecia en el grafico 3, muestra que el 31.11 % de los clientes en la encuesta

“nunca” perciben el flujo, el 40,00% “a veces”, el 28,89% “siempre” percibe el flujo en la

empresa Palmanova S.A.C.
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Tabla 18.

Frecuencia de la funcionalidad en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 2019.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  NUNCA 10 22,2 22,2 22,2
CASI NUNCA 11 24,4 24,4 46,7
A VECES 17 37,8 37,8 84,4
CASI SIEMPRE 4 8,9 8,9 93,3
SIEMPRE 3 6,7 6,7 100,0

Total 45 100,0 100,0
FUNCIONALIDAD

Porcentaje

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

FUNCIONALIDAD

Gréfico 4. Funcionalidad Fuente: SPSS

Tal como se aprecia en el grafico 4, muestra que el 22,22 % de los clientes en la encuesta
“nunca” perciben la funcionalidad, el 24,44% “casi nunca”, el 37,78 % “a veces” Yy el
28,89 % manifiesta que “casi siempre” y solamente el 6,67% afirma que ‘“siempre”

percibe la funcionalidad en la empresa Palmanova S.A.C.
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Tabla 19.

Frecuencia del feedback en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores,
2019.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido  AVECES 6 13,3 13,3 13,3
CASI NUNCA 14 31,1 31,1 44,4
CASI SIEMPRE 23 51,1 51,1 95,6
SIEMPRE 2 4,4 4.4 100,0

Total 45 100,0 100,0
FEEDBACK

Porcentaje

AVECES CASINUNCA  CASISIEMPRE SIEMPRE
FEEDBACK

Gréfico 5.Feedback Fuente: SPSS

Tal como se aprecia en el grafico 5, muestra que el 13,33 % de los clientes en la encuesta
“a veces” perciben el feedback, el 31,11% “casi nunca”, el 51,11% “casi siempre” Yy el
4,44 % manifiesta que “siempre” percibe el feedback en la empresa la empresa
Palmanova S.A.C.
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Tabla 20.

Frecuencia de la fidelizacion en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores,

2019.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido  NUNCA 17 37,8 37,8 37,8
CASI NUNCA 11 24,4 24,4 62,2
A VECES 8 17,8 17,8 80,0
CASI SIEMPRE 8 17,8 17,8 97,8
SIEMPRE 1 2,2 2,2 100,0
Total 45 100,0 100,0
FIDELIZACION

Porcentaje

MUNCA CASI AVECES
UM

FIDELIZACION

c

AS| SIEMPRE
CA SIEMFPRE

Gréfico 6. Fidelizacion

Fuente: SPSS

Tal como se aprecia en el grafico 6, muestra que el 37,78 % de los clientes en la encuesta

“nunca” perciben la fidelizacién, el 24,44 % “casi nunca”, el 17,78 % “a veces” y el

17,78 % manifiesta que “casi siempre” y solamente el 2,22% afirma que “siempre”

percibe la fidelizacion en la empresa en la empresa Palmanova S.A.C.
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IV. DISCUSION

Al realizar la presente investigacion y con el debido procesamiento de los datos
recolectados, se encontré una correlacion positiva considerable de r=0,654 y una
significancia de p=0,000, encontrando de que el branding se relaciona significativamente
con el marketing digital de la empresa Palmanova S.A.C, 2019. El resultado se corrobora
con la indagacion que realizé Bayas (2015) quien detall6 en su investigacion del branding
y el posicionamiento de marca de la cooperativa de Ahorro y crédito. Ya que muestra el
valor del branding la cual permite distinguirse y poseer una interaccion con los clientes
para conseguir un vinculo emocional y elevar su posicionamiento. Los resultados de
dicho estudio detallan que el branding permite el posicionamiento de marca en la ciudad
de Abanto. Este estudio va acorde con el modelo de David Aaker, quien resalta la

importancia de realizar una buena administracion de marcas y mercados.

Asimismo, el estudio se asemeja a la investigacion que realizé Santillan y Rojas
(2017) titulado El marketing digital y a gestion de las relaciones con los clientes (CRM)
de la empresa manufacturas Kukuli S.A.C, 2017.EI autor concluye que hay influencia del
flujo del marketing digital en la gestidn de relaciones de los clientes, donde se encontro la
existencia de una correlacion positiva considerable del 70.1%. En el estudio hallamos que
el coeficiente de correlacion es r=0.580** con una correlacion positiva considerable, y
una sig.=0.000 la cual permite mostrar relacion significativa entre el branding y el flujo
del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.
Dicha estudio esta acorde con la teoria del marketing 4.0 y la conectividad, en donde
Philip Kotler sefiala que el Marketing 4.0, son las combinaciones e interacciones que se

dan entre empresas Yy clientes.

De igual manera la investigacién coincide con Astupifia (2018) con el titulo
Marketing digital y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C.-San lIsidro,
2017.Estudio en la cual queda demostrado que existe una correlacién positiva de 0.331 y
una significancia de 0.04, con un valor p de 0.004 lo cual quiere decir que hay una
relacion positiva media entre la dimension funcionalidad y la variable posicionamiento.
Este autor finaliza que existe una correlacién entre la funcionalidad y el posicionamiento
de los clientes en la empresa Peri Peruana. El presente estudio sefiala que: Existe relacion

significativa entre el branding y la funcionalidad del marketing digital en la empresa
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Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.Encontrandose que la r=0.582** tiene
una correlacién positiva considerable, y una sig.=0.000. Selman (2017) sefiala la

navegabilidad en la pagina web, debe ser intuitiva y facil para el cliente.

De igual manera la investigacion se asemeja con el estudio que realiza Santillan y
Rojas (2017) su estudio sobre EI marketing digital y la gestion de las relaciones con los
clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli S.A.C, 2017 . Demostrando la
correlacién positiva de 0.715 y una significancia de 0.01, y un valor p de 0.000, lo cual
sefiala que existe una correlacion positiva considerable entre el feedback y la gestion de
relaciones del cliente .El autor sefiala que a través del feedback, se le puede interrogar al
usuario lo que le agrada y en definitiva nos permite conocerlo y constituir una relacion
fundada en sus insuficiencias. En el estudio hallamos que el coeficiente de correlacién es
r=0.665** la que sefiala una correlacion positiva considerable, y una significancia de
sig.=0.000, cual permite manifestar que: Existe relacion significativa entre el branding y
el feedback en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019. Selman

(2017) sefiala que se debe construir una relacion de confianza con él usuario

Esta investigacion guarda relacion con lo que sostiene Escobar (2017) El Branding
y fidelizacion del cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco,
2017. En estudio obtuvo un valor relacional de 0.578 y una significancia de 0,000, que
sefiala una relacion positiva considerable con las variantes branding y fidelizacion de
clientes. El investigador concluye que las estrategias para fidelizacion de clientes en los
medios digitales involucra aspectos como: tener contenidos interesantes, interactuar,
puesta de valor, ser creativos. Ademas sefiala que los administradores deben desarrollar
herramientas que permiten medir el desarrollo del marketing digital ya que reincide en la
fidelizacion del usuario. La presente investigacion obtuvo como resultados que el
coeficiente de correlacion es r=0.455** esto indica una correlacion positiva débil, y una
sig.=0.002, la que permite decir que: Existe relacion significativa entre el branding y la
fidelizacion del marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de
Miraflores, 2019.Tal como lo sefiala Selman (2017) ésta fidelizacién con el cliente se

lograra con la entrega de contenidos atractivos
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V. CONCLUSIONES

Primera

En el presente estudio, se determind que el branding se relaciona con el marketing digital,
encontrandose una significancia p=0,000 con un coeficiente de correlacion r=0,654.
Demostrandose la correlacion positiva considerable entre el branding y el marketing

digital, en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Segunda

Los resultados de la hipdtesis 1, considera que el branding tiene una relacion con el flujo
del marketing digital, hallandose un grado de significancia p=0,000 con una correlacion
0,580 .Los resultados que se recogen de datos procesados a 45 encuestas, confirmaron la

correlacion positiva considerable entre la variable branding y el flujo.

Tercera

Los resultados de la suposicion 2, se observa que el branding se relaciona con la
funcionalidad del marketing digital, encontrandose una significancia p=0,000 con un
nivel de correlacion r=0,582 .Se prueba la correlaciéon positiva considerable entre el
branding y la funcionalidad del marketing digital. Por ello se determina que el branding
se relaciona significativamente con la funcionalidad de la empresa Palmanova S.A.C, del
distrito de Miraflores, 2019.

Cuarta

Se comprobd la hipétesis 3, el branding se relaciona con el feeedback del marketing
digital con significancia p=0,000 y la correlacion es r=0,665 .Por ello se corrobora una la
relacion significativa de la variable branding y el feedback, en la empresa Palmanova
S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Quinta

Se comprobd la hipotesis especifica 4: El branding y la fidelizacion del marketing digital
de la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.Determinando la
correlacion es r=0,455 vy la significancia p=0,000 .Donde se admite la relacion

significativa de la variable branding y la fidelizacion.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda desarrollar las estrategias del branding, aprovechando el marketing digital,
ya que a traves de ello mostraremos nuestra identidad de marca, las asociaciones de
marca que podemos desarrollar con los clientes, trabajar en nuestra imagen, en mejorar

nuestro posicionamiento en el mercado y nuestra personalidad.

Segunda

Se recomienda reactivar la pagina web (estatica) que actualmente tiene la empresa, facil y
sencilla donde los clientes puedan encontrar nuestros servicios y a traves de ello
podremos medir el flujo de los clientes, se podra medir el tiempo de permanencia de los

clientes por ende saber si realmente nuestra multiplataforma es efectiva e interactiva.

Tercera
Se recomienda trabajar permanentemente el tema de la publicidad, en donde la
participacion no solo sea del area de marketing, si no el involucramiento de todos los

colaboradores de la organizacion.

Cuarta

En la pagina web tiene que ser interactiva, ya que a través de ella podremos lograr
realizar el feedback a los clientes, capturando sus apreciaciones, y necesidades por
satisfacer, creando conexiones a largo plazo con los consumidores de la organizacién
Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019.

Quinta

Finalmente se recomienda realizar un seguimiento a los clientes a través de la pagina
web, no sélo en el transcurso de las conversiones (cotizaciones/contratos) realizar el
seguimiento de post servicio, realizando un seguimiento lograremos la ansiada

fidelizacion.
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Tabla 21.

Frecuencia de la Identidad de marca en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de
Miraflores,2019.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 10 22,2 22,2 22,2
A VECES 32 71,1 71,1 93,3
SIEMPRE 3 6,7 6,7 100,0
Total 45 100,0 100,0
IDENTIDAD DE MARCA

Porcentaje

NUNCA AVECES SIEMPRE
IDENTIDAD DE MARCA

Grafio 7.ldentidad de marca
Tal como se aprecia en el grafico 7, muestra que el 22,22 % “a veces” perciben la

identidad de marca y el 71,11% manifiesta que “a veces” y solamente el 6,67 % afirma

que “siempre” percibe la identidad de marca en la empresa Palmanova S.A.C.
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Tabla 22.

Frecuencia de las Asociaciones de marca en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de

Miraflores,2019.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 11 24,4 24,4 24,4
A VECES 18 40,0 40,0 64,4
SIEMPRE 16 35,6 35,6 100,0
Total 45 100,0 100,0
ASOCIASIONES DE MARCA

Porcentaje

NUNCA

AVECES
ASOCIASIONES DE MARCA

SIEMPRE

Grafico 8.Asociasiones de marca

Tal como se aprecia en el grafico 8, muestra que el 24,44 % “nunca” perciben las

asociaciones de marca y el 40,00 % manifiesta que “a veces” y solamente el 6,67 %

afirma que “siempre” percibe las asociaciones de marca en la empresa Palmanova S.A.C.
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Tabla 23.

Frecuencia de la Imagen de marca en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de
Miraflores,2019.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  NUNCA 25 55,6 55,6 55,6
CASI NUNCA 1 2,2 2,2 57,8
CASI SIEMPRE 18 40,0 40,0 97,8
SIEMPRE 1 2,2 2,2 100,0

Total 45 100,0 100,0
IMAGEN DE MARCA

Porcentaje

NUNCA

CASINUNCA  CASISIEMPRE
IMAGEN DE MARCA

SIEMPRE

Grafico 9.Imagen de marca

Tal como se aprecia en el grafico 9, muestra que el 55,56 % “nunca” perciben la imagen

de marca y el 2,22 % manifiesta que “casi nunca” y solamente el 40,00 % afirma que

“casi siempre” y el 2,22 % siempre perciben la imagen de marca en la empresa

Palmanova S.A.C.
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Tabla 24.

Frecuencia del Posicionamiento de marca en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito

de Miraflores,2019.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  NUNCA 35 77,8 77,8 77,8
SIEMPRE 10 22,2 22,2 100,0
Total 45 100,0 100,0
POSICIONAMIENTO

Porcentaje

POSICIONAMIENTO

SIEMPRE

Grafico 10.Posicionamiento

Tal como se aprecia en el grafico 10, muestra que el 77,78 % “nunca” perciben el

posicionamiento y solamente el 22,22 % afirma que “siempre” percibe el poscionamiento

de marca de la empresa Palmanova S.A.C.

44



Tabla 25.

Frecuencia de la Personalidad de marca en la empresa Palmanova S.A.C,del distrito de
Miraflores,2019.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 7 15,6 15,6 15,6
CASI NUNCA 13 28,9 28,9 44,4
A VECES 1 2,2 2,2 46,7
CASI SIEMPRE 12 26,7 26,7 73,3
SIEMPRE 12 26,7 26,7 100,0

Total 45 100,0 100,0
PERSONALIDAD DE MARCA

Porcentaje

MNUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
MNUNCA SIEMPRE
PERSONALIDAD DE MARCA

Grafico 11.Personalidad de marca
Tal como se aprecia en el grafico 7, muestra que el 22,22 % “a veces” perciben la

identidad de marca y el 71,11% manifiesta que “a veces” y solamente el 6,67 % afirma

que “siempre” percibe la identidad de marca en la empresa Palmanova S.A.C.
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Prueba de Normalidad

H1: La variable branding y marketing digital son diferentes a la distribucion normal.

HO: La variable branding y marketing digital tienen una distribucion normal.

Se considerd la prueba de Shapiro-Wilk, ya que la poblacion es menor a 50 trabajadores.

Normalidad de las variables branding y marketing digital

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Estadistico Sig.

BRANDING ,150 45 ,012 ,953 45 ,067
MARKETING ,163 45 ,004 ,930 45 ,009
DIGITAL

FLUJO ,205 45 ,000 ,806 45 ,000
FUNCIONALIDAD ,192 45 ,000 ,892 45 ,001
FEEDBACK ,307 45 ,000 ,824 45 ,000
FIDELIZACION 72 45 ,002 ,923 45 ,005

Fuente: SPSS 25

En cuadro 14 muestra que las variables de branding y marketing digital no cuentan con

un dividendo uniforme ya que la significancia es menor a 0.05, esto indica que para la

contratacion de suposicion se aplicara la estadistica no paramétrica, en este proceso la de

Rho de Spearman.
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Branding y Marketing digitalen la enpresa Palmanova S.A.C,del distrito de Miraflores, 2019,

Variable 1:Branding
Problema General Objetivo General Hipotesis Genemles Dimensiones Dimensiones itens ‘!::slcah dr Rangos
Valores, Creencas 1,2
. . . . . . . Idenidad de marca o Escala de
L Qué relacion existe entre el Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el branding ¥ | 1dentidad Comporativa Maneras de Actuar Likert
branding y el marketing digital de | branding y el marketing digital de | el marketing digital de la empresa Comuricacion al publico
la empresa Paknanova S.A.C,del] Ia empresa Palmanova S .A.C,del | Palmanova S.A.C del distrito de
distrito de miraflores 20197 distrito de miraflores, 2019, miraflores 2019, _ Sentmsentos. Comumicaciones [ 5.6 1=Nunca
Asociaciones de marca
Atributos Asociados 7.8 2=Casi Nunca Malo
Percepcion del Consurmdor 9,10 | 4=Casi sienpre
Problema Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Genemles Imagen de la marca & sobre la marca Regular
Imagen C ativa Imaginacion sobre la marca 11 S=Siempre Bueno
L Qué relacion existe entre el Determinar la relacion entre el Existe relacion entre el branding v Grado de importancia sobre 12
branding y el flujo del marketing | branding y el flyjo del marketing | el fijo del marketing digital de la los Atributos -
digital de ka empresa Palmanova| digital de la empresa Palmanova empresa Palmanova S.A.Cdel .
S.A.C,del distrito de S.A.C,del distrito de distrito de, miraflores,2019. o Proceso de Creacién 13
miraflores, 20197 miraflores, 2019, Posicionamiento
Valor de la marca 14
Esencia de la marca 15,16
L Cul es la relacion entre el Determnar la relacion entre el Existe relacion entre el branding y Personabdad de la Atractivo 17.18
branding y la fimcionahdad del brandmg v Ia fimcionahdad del Ia imcionahdad del marketmg marca -
marketng diggal de la empresa marketing digital de k enpresa | digital y de la enrpresa Paknanova Presencia 19
Palmanova S.A.C del distrito de | Palmanova S_A.C del distrito de S.A.C del distrito de
miraflores,2019? miraflores, 2019. miraflores.2019. Variable 2: Marketing digital
Dimensiones Dimensiones itens ':“mh -
Valoracién
+Qué relacion existe entre el Determinar la relacion entre ¢l | Existe relacion entre el branding ¥
bramnding y el feedback del branding y el feedback del el feedback del manrketing digital Fhyo Araccion del sitio web 2021 Escala de
marketing digital de la empresa marketing digital de ka empresa de la emmpresa Palmanova Likert
PalmanovaS A C.del distrito de | Palmanova S_A_C.del distrito de S_A.C.de miraflores. 2019. Funcionhdad Navegabilidad Inhutiva 22,23
nmaraflores, 20197 miraflores,2019. Navegabiidad Facil 54 1 =Nunca
Interactividad 26,26 | 27CoeiNuxce
Feedback ) 3=A veces
Qué relacion existe entre el Determinar 1a relacion entre <l | Existe relacién entre el branding y Relacion de Confianza 27,28 | 4—Casi sienpre
branding v la fidelizacion del branding v I fidelizacion del | 1a Sdelizmcion del nusketing digital S=Siempre
markemng digital de ln empresa | marketing digital de a empresa de la enpresa Palmanova o Contenidos Atractivos 29,30
Palmanova S.A.C.del distrito de | Palmanova S_A_C.del distrito de | S.A.C,del distrito de miraflores, Fidelizacién
nmimflores,2019? maraflores, 2019. 2019. Conversiones 31,32
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Tiuio de I

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: BRANDING

”

Feche _J __ _J

: DING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA DEL DISTRITO DE FLORES, 2019.
ot 3dor: Merty Luydia Divila Castade;
MY : M~ nc Y a  VYiaag c « aMayeras
(PECTO POS Y NION DE!
- ™ [ OBSE 3
VARIABLES DIMENSIONES IMDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA cowris | cowns | | SUGERENCIAS |
Conudens gue 1 empress evidencis sus valires y Ceencas a Vaves 90 5e phgna -
IDENTIDAD DE VALORES,CREENCIAS et X
MARCA O Lo empresa 68 8 CONGCer U viskin COmO M, -
mﬂEDWﬂA MANERAS DE ACTUAR La marca de la enpress o8 reconocida por sy labor sockel y comunilana, -~
COMUNICACION AL PUBLICO | La emoress comunics of conjanto de croencias y valonss & Vavis 0o 50 pging web. -
L2 empresa I8 INsprra sentimentos posIves. N =hunca %
SENTIMEENTOS, COMUNICACIONES
ASOCIACIONES DE L8 emgress deelro de sus achvidades Hens 13 responsablidad 08 Drever DRnUICKS. CN = Casi Nunca e
MARCA Congidera usted que | Marca o reconoada por Srndar un Servico o callded. AV = A wces -
ATRBUTOS ASOCIADOS Consdora usied que Is empress I5ma en Cusnla sut Opiones pars b mejors 60 8 | o cCuisiongrn |
Considera quea nuestra marca gora de mis chenies Que ls competencia. S =Sempre ”~
PERCEPCION DEL CONSUMIDOR
BRANOMG SOBRE LA MARCA Croo que 5 50 prosenta aigun Bpo O INconveniente en of Servicio, la empress actis >
nmsgoeu AN
MARCA O IMAGEN logo de s manca, o3 Imedataments A30C00 CUBNGO Jeses U eV en o
CORPORATIVA BAAGINACION SOBRE LA MARCA conabecdiia
mf“"‘mu"mm Conuders ustod Que la pubicdad resalta los principales s butos de ls empress. .
PROCESO DE CREACION Para of proceso de ceacidn de la marca, 1 empress solcd) sugerencias of patiico,
POSICIONAMIENTO
VALOR DE LA MARCA La empross cuents con of més sllo nivel de reconocimiento por of valor 00 SU marca, 7
cwngiﬂﬂhah“gdd-mgm. 7~
DELA La magen que proyects la marca, esti acorde con & preferencia del clente. -
W ATRACTIVO Se ienhica con la marca de 1 eMpesa pOorgue I encuBs SCiva. -~
' La pubicidad de is empresa, hace resaltar of alracivo du la marca. P
,//f PRESENCIA Considera usted Quo la empresa Sene presencis en of mercedo. =
| Firma del ¥ die

NOmumwm.mmmm&muwaumahmwy«um
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Titulo de l2 investigacién: “BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S.A.C, DEL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2019."
Wymummmwm { P
Apelidos ynombres selexpene: kg lagoly Juna Temarra
/7 ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
sl NO OBSERACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpLE | cumPLE | 7 SUGERENCIAS
Considera usted que el contenido de sitio web es atractivo. 74
FLUWO TRACH - - . — - -
- CION DEL SITIO WEB Considera que empresa en su pagina web proporciona expenencias y contenidos Yy
especificos.
La empresa identifica rapidaments I necesidad del ciente, -
NAVEGASBILIDAD INTUITIVA
FUNCIONALIDAD Los servicios ofrecidos a través de Ia pagina web son difundidos adecuadamente. 4
NAVEGABILIDAD FACIL Considera usted qua I pagina web es de f3cil navegabiidad. o
Hs parficipado usted en consultas en linaa (Cofizaciones). N =Nurca o
INTERACTIVIDAD : /
MARKETING Las consultas que usted realiza son aiendidas oportunamene. CN =Casi Nunca I74
o Las consulias que se realizan sobre los servicios, son alendidos con rapidez, AV =Aveces 7
RELACION DE CONFIANZA -
Conoce que en Ia pagina web se haya reaiizado seguimienio a un reclamo. CS = Cas Siempre v
La empresa uliliza servicios informatices y de sstemas para darie un vaior afiadido & S  =Sempre p
su pagina web, 5 v
CONTENIDOS ATRACTIVOS
FIDELIZACION El contenido que tiene ka pagina web, muestra todos los servicios que ofrece. 174
Concretd usted algin servicio a través de la pagna web, v
CONVERSIONES Ustad ingresa de manera frecuente 3 nuestro siio web para revisar nusstras Y,
Vi) publicaciones.
Firma del experto: o S Fecha | |
g - —

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de Ia investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: BRANDING

Titulo de ka investigacion: “BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S A C, DEL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2019."
Apeilidos y nombres del investigador: Merly Luydis Davilz Castafeda i
Apelidos y nombres del experto: O/ AN 2N ESTELL 7O ODE ) —
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA a.’ E wsm
Considera que & empresa evidencia Sus valores y oreencias a Taves oe su pigne % 4
IDENTIDAD DE VALORES CREENCIAS web. =
MARCA O L3 empress da 3 conocer Su visién como marca. 4
mEEETNEA MANERAS DEACTUAR L3 marca de k2 empresa es raconocidz por su i2bor socal y comunitara. 74
COMUNICACION AL PUBLICO L3 empresa comunica el conunio de greencias v valores 2 Taves de su paging web. o
L3 empresz e nspira senfimientos positivos. N =Nunc P
SENTIMIENTOS, COMUNICACIONES
ASOCIACIONES DE L3 empresa dentro de sus acividades fiens i responsabiidad de prever perjuicios. CN =Casi Nuncz o
MARCA Considera usied que Ia marca es reconocica por brindar un senvicic de calidad. AV =Avecss o/
ATRIBUTCS ASOCIADCS ; = . ’
mmemmmMummhm&m CS =Casi Siempre 4
SERCERPCION DEL CONSUMDOR Cotmemqnemm mguzademasdemmbm : S =Serprs= &
SRANDING SOBRE LA MARCA Cres que S se presentz aigin $po de inconveniente en el senicio, & empress actiz 4
NAGBolDELA g manera oporina.
MARCA O IMAGEN El logo de = marca, es nmediataments 2socado cuando deses un servico en
CORPORATIVA IMAGINACION SOSRE LA MARCA 2 o/
GRADO DE IMPORTANCIA SOBRE - - _
LOS ATRIBUTOS Considera usted que s publicdad resaii= los princpaies atribulos de & empresz. >
o PROCESO DE CREACION Para el proceso de creacdn de ks marcs, la empresa soiciid sugerencias al pibiico. 3
POSICIONAMIEENT! 3
VALOR DE LAMARCA L2 empresa cuenia con el més alfio nivel de reconocimiento por el vaior de su marca. o
Considera que s marca. safisface [a necesidad que & clients quisre proyectar. )74
LA L= imagen que proyects 2 marca, ests acorde con i preferenciz del clents. o/
-\ X Se denfiica con iz marca de Iz empresa porgue B encuenira sraciva. o/
\ L2 publicdad de iz empresa, hace resalier el alracivo de la marca. Py
-1\ . PRESENCIA Considera usied que iz empresa Sene presencia en e mercado. P
Firmaz del ) Fecha |/ ]
T
Nota: LasD

NDICADORES, solo si proceden. en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Thulo de 2 investigacién: “BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA 5.A.C, DEL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2018."

Apallidos y nombres del investigador: Merly Luydis Dévila Castafeda

Apallidos y nombres del experte: o) /N G070 £ STEZA Eoom S

ASPECTO POR EVALUAR

VARIABLES

ITEM IPREGUNTA

ATRACCION DEL SITIO WEB

Cormidera usted que o contenida de sitio web a5 atracivo,

Corsidera que ampresa en sy pagina web proporcions experiencas y contenicas
gspecificns.

FUNCIONALIDAD

NAVEGABLIDAD INTUITIVA

La empresa identifca ripidaments la necesidad del disnts.

Los servicios ofrecidos a través de la pdgina web son difundides adecuadamente.

NAVEGABILIDAD FACIL

Considera usted que la paging web es de facil navegabilidad,

DIGITAL

INTERACTIVIDAD

Ha participado uated en corsullas en Inea (Colizaciones),

Las consulas que usied reaiiza son slendidas cportunamente.

RELACION DE CONFIANZA

Las consultas que se reaiizan sobre ios servicios, son atendidos con apidez.

Cenoce que en la pigina web se haya realizado seguimienio a un reclame.

3

FIDELIZACION

CONTENIDOS ATRACTIVOS

La empresa ullizs servicios informaticos y da sistemas para darke un valor afiadido a
su paging weab.

£l cordenido que Sene la paging web, muestra fodos ios servicios que oftece.

Concretd usted akgin senicio a ravés de la pégina web,

Usled ingresa de manera frecuante a nuestro siio web para revisar nussiras
publicaciones.

N =Nunca
CN = Casl Nunca

AV = Aveces

CS = Casi Siempre

ULKRISISIN] ¥ S

b

UK

\

V.
N\

AN

Firma del experto:

Nota: Las DIMENSIONES ¢

l —

S~

2 S

RES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacidn y de las variables.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Titulo de ia investigacitn: “BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S.A.C, DEL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2019."

Wymwmmmwl Tty . -
Apellidos y nombres del experto: AL([U.‘ I Nawuzel ‘L.Q‘U&u{z E’ < P Lo
: ASPECTO POR EVALUAR / OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES
VARIBLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
Caonsidera usted que el contanido de sitio web es atractive, &%
FO ATRACCION DEL SITIO WEB Considera que empresa en su pagina web proporciona experiencias y contenidos L
gspacificos.
La emprasa identifica ripidamenda la necesidad del cients, P
NAVEGABILIDAD INTUITIVA =
FUNCIONALIDAD Los senvicios ofrecides a través de la paging web son diundidas sdacuadamenta. 7
NAVEGABILIDAD FACL Censidera usted qua 2 pégina wab es da f&ci navegabilidad. &
Ha parficipado usted en on linea (Cotizadiones), N =Nuca &
MARKETING : Las consullas que usted realiza son stendidas oportunaments. GN = Casl Nunca P
il FEEORACE. Las consuitas que se reakzan sobre los senvicios, son alendides con rapidez. AV =Aveces S
RELACION DE CONFIANZA
Canooe que en |a pagina web =& hays realizado seguimiento a un reclamo, CS = Casl Sempre &
La empresa uliiza servicios informiticos y do sislemas para dasls un valor afiadido 2 § = Siempre P
: CONTENIDOS ATRACTIVOS | 5U PAGIna web.
fl \ El contenido que tiene la pagina wab, muestra 10dos 108 seMvcios que ofrecs. >
Cancrels usted algin servicio a Wravés do Ia pagina web, &
» CONVERSIONES -
Usted ingresa de manera frecuernls & nusstro slilic web para revisar nusslras L
( publrzacones.
Firmadelexperte:  \ /({76 Fecha__J)_ I

NOta: Las DIMENSIONES ¢

, s0lo si proceden, en dependencia de la natwaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: BRANDING

Titulo de la & igacion: “BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S_AC, DEL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2019.”
| Apellides y nombres del investigador: U T o
Apellidos y nombres del experto: 1] [anue!l VASC gz ésp- 02 CC
~ ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA i | o] s
Considera que i empresa evidencia sus valores y creencias a lravés de su pagna e
IDENTIDAD DE VALORES,CREENCIAS web. X
MARCA O Ls empresa da a conocer su visin como marca. i
CORPORATIVA MANERAS DE ACTUAR La marca de la empresa es reconocida por su labor social y comunitaria. v
COMUNICACION AL PUBLICO Lz empresa comunica ! conjunto de creencias y valores a través de su pégina web. 7
La le inspi i 3 N =N -
[ENTOS s ampresa mptaseﬂumhsposims n um 7
ASOCIACIONES DE La empresa dentro de sus aclividades Siene la responsabilidad de prever perjuicios. CN =Casi Nunca e
MARCA Considera usied que la marca es reconocida por brindar un servicio de calidad. AV =Aveces L
ATRIBUTOS ASOCIADOS Considera usied que la empresa foma en cuenta sus opinsones para ka mejora de su — ;
servido. CS =Casi Siempre »
PERCEPCION DEL CONSUMDOR Considera que nuestra masca goza de mas clientes que la competencia. S =Siempre 17
BRANDING SOBRE LA MARCA Cree que si se presenta aigin fipo de inconveniente en el servicio, la empresa actiia o
IMAGBC;JDELA de manera oporiuna.
MARCA O IMAGEN El logo de |a marca, es inmediataments asociado cuando desea un servicio en -
CORPORATIVA | 'MAGINACION SOBRE LAMARCA | orinoin. v
GRADO DE IMPORTANCIA SOBRE > . A
LOS ATRIBUTOS Considera usted que la publicidad resalta los principales atrbulos de Ia empresa. F 4
o PROCESO DE CREACION Para el proceso de creacion de la marca, ks empresa solicitd sugerencias al piblico, P
VALOR DE LA MARCA La empresa cuenia con el mas alio nivel de reconocimiento por el valor de su marca. P
Considera que fa marca, satisface 12 necesidad que el ciiente quiere proyectar. [
ESENGIADEIA ; La imagen que proyecta la marca, esta acorde con & preferencia del chente. P
ATRACTIVO Se idenfica con la marca de 1 empresa porque I encuentra atractiva. v
La publicidad de fa empresa, hace resaltar el alractivo de la marca. y s
| PRESENCIA Considera usted que la empresa Biens presancia en el mercado, i
Firma del experto: \I(i 15 Fecha _J ]
A A~

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: BRANDING

Jc//
Nota: Lunmmrxorzz ¢ IND

lo si proceden,

en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

OPINION DEL EXPERTO___|
st OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMPLE | SUGERENCIAS
Considera que Ia empresa evidencia sus valores y reencias a raves de su paging ‘/
IDENTIDAD DE VALORES,CREENCIAS wed, P o
MARCA O La empresa da 8 conocer su Visiin coma marca. |
c&m.\ MANERAS DE ACTUAR umahmumﬁdﬂwwhbawddym. t/,
COMUNICACION AL PUBLICO | La empresa comunica of canjunto de creencias y valores a lravés de su pagina web. o
SENTIMIENTOS,COM s La empresa b inspira sentimientos positivos. o N =Nunca /
ASOCIACIONES DE La empresa dentro de sus actividades tiens |2 responsabiidad de prever paruicios. CN = Casi Nunca /
MARCA Cansidara usted quo ka marca es reconccida por brindar un servicio de calidad, AV = Aveces
ATRIBUTOS ASOCIADOS Cmddeaumdmehmmhmmmanopwmmhmmw CS = Casi Siempre /
= Si I/
PERCEPCION DEL CONSUMIDOR coudenqmmuh marca goza de mas clientes que la compatencia, : S Siempre
BRANDING SOBRE LA MARCA Cree que si 5e presenta algin fipo de incorvanients en of senvicio, Ia empresa aclia o
IHAGEgDELA de manera oportuna,
MARCA O IMAGEN El logo de ka marca, es inmediatamente asociado cuando desea un servicio en
COuPORATIVA . | MAGINACION SOBRE LAMARCA. | =% °% 5! v
D ANCIA - A
GRADOLESD:’ORTmmm SOWE Considers usted que la publicidad resalts los principales atrbutos de la empresa. /
posici — PROCESO DE CREAGION Para el proceso de creacion de la marca, ls empresa solicitd sugerencias al pdblico. d
VALOR DE LA MARCA La empresa cuenta con ef mads allo nivel de reconocimiento por el valor de su marca. /
Considera que 1 marca, salisface la necesidad que al cliente quiern proyeclar, [
I ] B ~amissnee La imagen que proyects |a marca, esta acorde con s preferencia del chents, =49
PDEERngNAuOAD ’)\_m Se Kenlifica con ks marca de la empresa porque |s encuentra straciiva. v
J La publickiad de |z empresa, hace resallar el alractivo de |a marca, p
L I , . .| PREBENCIA usted que la empresa Sieno presendia en of morcado.
Firma del experto: 1/ l[)ﬂ-\ / P 06 @ R i
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Thulo de I2 investigacion: “SRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S.A.C, DEL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2018.”
m,mummmmw M //
Apelfides y nombres el experto: [/ 776720,0 (Saecca 722 Hees
ASPECTO POR EVALUAR/ 7 OPINION DEL EXPERTO
si OBSERACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SN FOUCERERCIE
Considera usted que &l contanido de siio web es alracivo. ;/1
RO ATRACCION DEL SITIO WeB Considera que empress en suU pagina web Proportiona expenencias Y conlenidos /
especificos.
La empresa dentiica ripdaments ka necesidad de! dients.
NAVEGABILIDAD INTUITIVA
FUNCIONALIDAD Los servicios ofrecidos 2 ravés G ka pagina web son difundides 202cusdamentz. v
NAVEGABLIDAD FACIL | Considera usted que I pigina web es de fci navegabiidad. DA
Ha paricipado usted en consuilias en linea {Colizaciones). N =Nunca v |
MARKETING Las consulias que usied realiza son alendidas oporiunamenie. CN =Casi Nunca /
o wia e Las consultas que se realizan sobre Ios sanvicios, son aisndidos con rapidsz, AV =Avecss ;
RELACION DE CONFIANZA
Caonoce que en & paginz web se haya reslizado seguimienio 2 un reclamo. CS = Czsi Siemprz l/
La empresa ulfiza senvicos informaicos y de sistemas para dare un valor 8802 | g 7
CONTENIDOSATRACTIVOS | S Pagina web.
LA El contenido que fiens ka pagina web, muestra 1dos los servicios que oirece. v
fé% Concrett usted algin senvicio 2 raves de iz pagin web. v
1 3 wm&demtmam:iommmm ./
gel experio; '\u\/ e WJZ*—LUJ—

/@:npmoedm,endepmdehmﬂmdchinvsﬁgadénydchswﬁabm
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“BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S.A.C, DEL
DISTRITO DE MIRAFLORES, 2019.”

OBJETIVO: Determinar la relacion del branding y marketing digital en la
empresa Palmanova S.A.C del distrito de Miraflores, 2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la alternativa que usted considera
valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN AV CS S
iTEM PREGUNTA VALORACION

N |CN| AV| CS| S

Considera que la empresa evidencia sus valores y creencias a través de su pagina

1
web.
5 La empresa da a conocer su vision como marca.
3 | Lamarca de la empresa es reconocida por su labor social y comunitaria.

La empresa comunica el conjunto de creencias y valores a través de su pagina
web.

5 La empresa le inspira sentimientos positivos.

6 La empresa dentro de sus actividades tiene la responsabilidad de prever
perjuicios.

Considera usted que la marca es reconocida por brindar un servicio de calidad.

Considera usted que la empresa toma en cuenta sus opiniones para la mejora de
Su servicio.

9 Considera que nuestra marca goza de mas clientes que la competencia.

Cree que si se presenta algun tipo de inconveniente en el servicio, la empresa

10 .
actla de manera oportuna.

11 | El logo de la marca, es inmediatamente asociado cuando desea un servicio en
construccion.

Considera usted que la publicidad resalta los principales atributos de la empresa.

12

13 Para el proceso de creacion de la marca, la empresa solicité sugerencias al
publico.

14 La empresa cuenta con el mas alto nivel de reconocimiento por el valor de su
marca.

15 Considera que la marca, satisface la necesidad que el cliente quiere proyectar.

16 La imagen que proyecta la marca, esta acorde con la preferencia del cliente.

17 Se identifica con la marca de la empresa porque la encuentra atractiva.

18 La publicidad de la empresa, hace resaltar el atractivo de la marca.

19 Considera usted que la empresa tiene presencia en el mercado.

Gracias por su
Colaboracion
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“BRANDING Y MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA PALMANOVA S.A.C, DEL

DISTRITO DE MIRAFLORES, 2019.”

OBJETIVO: Determinar la relacion del branding y el marketing digital en la
empresa Palmanova S.A.C del distrito de Miraflores, 2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la alternativa que usted considera
valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN AV CS S
VALORACION
ITEM PREGUNTA

N| CN| AV|CS

S

Considera usted que el contenido de sitio web es atractivo.

Considera que empresa en su pagina web proporciona experiencias y
contenidos especificos.

3| La empresa identifica rapidamente la necesidad del cliente.

4| Los servicios ofrecidos a través de la pagina web son difundidos

adecuadamente.

Considera usted que la pagina web es de facil navegabilidad.

Ha participado usted en consultas en linea (Cotizaciones).

Las consultas que usted realiza son atendidas oportunamente.

Las consultas que se realizan sobre los servicios, son atendidos con
rapidez.

Conoce que en la pagina web se haya realizado seguimiento a un
reclamo.

10

La empresa utiliza servicios informéticos y de sistemas para darle un
valor afiadido a su pagina web.

11

El contenido que tiene la pagina web, muestra todos los servicios que
ofrece.

12

Concreto usted algun servicio a través de la pagina web.

13

Usted ingresa de manera frecuente a nuestro sitio web para revisar
nuestras publicaciones.

Gracias por su
Colaboracion
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