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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar como se relaciona el Marketing
digital y Branding en Frinder Sport Company E.l.R.L, El Agustino, 2021. La
metodologia realizada en la tesis, fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de
nivel descriptivo, correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion y la muestra censal estuvo conformada por 50 colaboradores de la
empresa. Se aplicO como instrumento un cuestionario de 20 preguntas para la
recoleccion de datos con una confiabilidad de Alfa de Cronbach de 0,881 nivel alto,
de los cuales estos resultados fueron procesados a través del software estadistico
SPSS Statistics version 26. Ademas, se demostrd un coeficiente de Rho de
Spearman de 0,587 determinando una correlacién positiva media, con un nivel de
significancia de 0,00, de modo que se rechazd la hipétesis nula y se acepto la
hipotesis alterna. En tal sentido, se ha determinado que existe relacion significativa

entre marketing digital y Branding.

Palabras clave: Marketing digital, branding, e-commerce

Vii



Abstract

The objective of the research was to determine how digital marketing and branding
are related in Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021. The methodology
used in the thesis was applied, with a quantitative approach, descriptive,
correlational and non-experimental cross-sectional design. The population and the
census sample consisted of 50 employees of the company. A 20-question
qguestionnaire was applied as an instrument for data collection with a Cronbach's
Alpha reliability of 0.881 high level, of which these results were processed through
the statistical software SPSS Statistics version 26. In addition, a Spearman's Rho
coefficient of 0.587 was demonstrated, determining an average positive correlation,
with a significance level of 0.00, so that the null hypothesis was rejected and the
alternative hypothesis was accepted. In this sense, it has been determined that

there is a significant relationship between digital marketing and branding.

Keywords: Digital Marketing, branding, e-commerce
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia, por la pandemia se han visto perjudicadas las actividades comerciales
en los diferentes entornos econdmicos, por consiguiente, las empresas han tenido
que tomar acciones para no caer en pérdidas significativas o un posible cierre del
negocio. Por ello, como estrategia principal las organizaciones han encontrado en
el marketing digital una opcion para impulsar sus negocios y hacerlos mas
conocidos. Ademas, el marketing digital cada vez se ha hecho mas significativo
para las MYPES, y no es solo por el avance de la tecnologia, sino también por los
consumidores y constantes cambios en sus necesidades, siendo los medios

digitales parte de su estilo de vida.

En el ambito internacional, Malik y Khan (2016) en su estudio publicado
en la revista The Journal of Developing Areas y realizado en Igra University,
Pakistan estudia el impacto del marketing islamico y el branding en la percepcion
del consumidor en Pakistan. Se concluyé que hay diversos componentes que
intervienen en el comportamiento de transaccién del cliente, por ejemplo, el uso
halal y los valores morales de la sociedad islamica; particularmente en una
sociedad comunista. Sin embargo, Melovié, Jocovi¢, Dabi¢, Vuli¢ y Dudic (2020) enla
revista Technology in Society analizaron la influencia del marketing en la
sociedad, estudio enfocado en la universidad de Montenegro. Este trabajo evalu6
los métodos en que la transformacion digital en Montenegro influye en el uso del
marketing digital en las empresas, determinando el impacto de este concepto en
lapromocién de la marca. En conclusién, cuanto mas una empresa confia en el
uso del marketing digital, mas significativo sera su impacto en la promocion y el
posicionamiento del nombre de la empresa. Por otro lado, en el ambito nacional,
Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019) en su investigacion publicada en
Comuni@ccion: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo explican
gue es necesario evaluar las técnicas del marketing y del branding que hacen uso
los restaurantes dedicados al turismo en Puno. Finalmente, se dio como conclusion
gue el marketing en las redes sociales y el branding logran un posicionamiento de
marca moderado. De tal manera, Ramirez y Wong (2020) en su investigacion
proponen un negocio enfocado en paginas web, con canales como Instagram y

Facebook, siendo un concept store virtual sin limitaciones. Llegaron a la



conclusién, en cuanto al Branding, que plantear una estrategia de marca definida
antes de lanzar un producto o servicio al mercado hace mas rentable los
resultados. Asimismo, en cuanto al marketing digital, es necesario para una
campafia de lanzamiento invertir en publicidad, obteniendo asi mayor alcance, y
logrando las metas establecidas. En el ambito local, Quijandria (2020) publicé su
trabajo en REDMARKA Revista de Marketing Aplicado, el cual tuvo como finalidad
analizar la importancia del marketing digital en el branding de ICPNA. Se concluy6
que, debido al marketing a través de las redes sociales, se obtiene una mejor
posicion en el mercado. Por otro lado, Roman y Berta (2019) buscaron definir el
grado de relacion entre el Marketing Mix (SIVA) y el Branding en la compaiiia
Monoblock en el mercado peruano, 2019, obteniendo como resultado que, si
existe una relaciéon moderada entre el Marketing Mix y el Branding en la empresa.

Frinder Sport Company E.I.LR.L, es una entidad peruana mayorista con 7
afos en el rubro de fabricacion y distribucion la marca Lehy Jeans. Su publico
constituye de instituciones dedicadas a la venta comercial. Se dio inicio a sus
labores productivas en el afio 2014, como una empresa especializada en la venta
de grandes volumenes de prendas de vestir. Reconocida dentro de las sociedades
mercantiles y comerciales como una entidad individual de Resp. Ltda. se encuentra
actualmente ubicada en Pj. Gorriones nro. 270 Coo. Huancayo 2da etapa, El
Agustino-Lima. El Gerente General de la empresa el SR. Frinder Lehy Soto Alcedo,
tiene experiencia en el rubro de fabricar y comercializar prendas de vestir. Los
productos que se ofrecen son blusas, pantalones, vestidos y faldas. Ademas,
cuenta con categorias que son para damas, caballeros y nifios. La empresa se
encuentra laborando con 20 colaboradores en el rubro de fabricacion y distribucién,
entre otros. Frinder Sport Company E.l.R.L, ofrece los ultimos modelos de son

llevados al mercado peruano.

Dentro de las problematicas promovidas en la empresa, se tuvieron las
siguientes: deficiente monitoreo de redes sociales, por ende, no estaba
posicionado en la mente del consumidor. La investigacion se centra en marketing
digital y branding, mejorando la problematica se conseguiria que la empresa tenga
conocimiento en el manejo de las plataformas digitales y a su vez construir su

marca. Por esta razén se realizd este estudio.



La tesis presentd el problema general: ¢De qué manera se relaciona el
Marketing digital y Branding en Frinder Sport Company E.l.R.L, El Agustino 20217
del mismo modo se plantearon los siguientes problemas especificos: A) ¢Como
se relaciona el E-Commerce y Modelos de valor y capital de marca en Frinder
Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021? B) ¢ Como se relaciona la publicidad
Digital yElementos del Valor Capital de Marca en Frinder Sport Company E.I.LR.L,
El Agustino, 20217? La tesis se justifica tedricamente, Pitre, Builes y Hernandez
(2020) afirman que el marketing digital se ha desarrollado progresivamente
convirtiéndose en una herramienta imprescindible para las entidades, puesto que
es mas atractiva de comercializar. De esa manera, se emplean los medios digitales
y se genera una comunicacion directa con el cliente, a fin de lograr la venta de
productos o servicios. Es por ello, que las entidades aprovechan esa oportunidad
para poder acercarse mas al consumidor y lograr fidelizarlos. Mientras que para
lavariable 2 Branding, Menapace (2019) sostiene que el branding tiene muchas
ventajas, entre ellas ayudar a las empresas a aumentar su resultado final, puesto
que el cliente de hoy en dia no tiene inconveniente alguno en pagar altas sumas
por servicios y bienes percibidos por ellos como confiables y de alta calidad en la
sociedad. Esto quiere decir, que el branding es visto como una estrategia por las
empresas para aumentar su valor en la percepcion de los consumidores, mientras
mas alta sea su posicion en el mercado mayor seran los ingresos de la compainia.
Justificacién metodoldgica, este estudio tiene como finalidad dar a conocer la
importancia de las herramientas del marketing digital para un mejor manejo
administrativo en la organizaciébn. Se desempefié la investigaciébn con la
colaboracion de los trabajadores de la empresa Frinder Sport Company E.L.LR.L,
disponiendo de encuestas para recopilar datos e informacion de los participantes,
ademas de proponer indicadores que ayuden a optimizar y conseguir resultados
Optimos. Se aplica la investigacion correlacional. Esta tesis estuvo direccionado a
una poblacion, la cual permita examinar y hallar alternativas de solucion a la
problematica, examinar la correlacion entre las variables, siendo los datos
obtenidos procesados en el programa SPSS. Justificacion préactica, esta
investigacion fue introducida como material de soporte para el desarrollo del
Marketing digital y Branding. El material se podra explorar por el publico que esté

interesado en el tema y asi como también para las instituciones que indaguen



soluciones con respeto al Marketing digital y Branding en la empresa Frinder
Sport Company E.I.R.L. El propdsito de esta investigacion es proponer soluciones
al problema, sujeto a la evaluacion de las autoridades y publico en general se

demostrara comoinfluye los medios digitales en la empresa.

Este trabajo presenté como objetivo general determinar como se relaciona
el Marketing digital y Branding en Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino,
2021. Los objetivos especificos fueron: A) Identificar la relacion entre E-
Commerce y Elementos del valor capital de marca en Frinder Sport Company
E.lLR.L, El Agustino, 2021. B) Establecer la relacion entre Publicidad Digital y
Modelos de valor y capital de marca en Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino,
2021. Finalmente, como hipotesis general: Existe relacion significativa entre el
Marketingdigital y Branding en Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021.
Asimismo, se establecié la siguiente hipotesis especificas: A) Existe relacion
significativa entre el E-Commerce y Modelos de valor y capital de marca en Frinder
Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021, B) Existe relacion significativa entre la
publicidad digital y elementos del Valor Capital de Marca en Frinder Sport Company
E.l.LR.L, El Agustino, 2021.



. MARCO TEORICO

Con relacién a los estudios internacionales, segun Bakhtieva (2017) en su
articulo tuvo como objetivo: Presentar un marco que ayude a emprender los
cambios necesarios y posibilita las conexiones con la industria. Los datos se han
recopilado mediante entrevista personal a principios de 2017. El andlisis de datos
del caso siguio un proceso de investigacion abductiva. Se concluye que: los canales
por si solos no podrian aumentar la lealtad del cliente si no se presta ningun servicio
digitalmente. De tal manera, Chinakidzwa y Phiri (2020) en su articulo tuvo como
objetivo: investigar el impacto de las capacidades de marketing digital en las
PYMES de ambos, los resultados de rendimiento del mercado intermedio y final
delos agros procesadores. Se realizaron encuestas a 298 gerentes y propietarios
de procesadores agricolas de PYME en Harare, Zimbabwe. Se adopté un enfoque
demuestreo mixto que consta de enfoques de muestreo estratificado y por cuotas.
Sedistribuy6 un cuestionario cerrado a través de los métodos de dejar y recoger,
y en métodos basados en el entrevistador. Los datos se analizaron
estadisticamente utilizando STATA version 15. Mourédo y Harlow (2020) en su
articulo tuvo como objetivo: comprender mejor al individuo y la organizacion,
factores de nivel que danforma al uso de las redes sociales de los periodistas
brasilefios. Este estudio utiliza datos de una encuesta en linea a periodistas
brasilefios de diciembrede 2015 a enero de 2016. La encuesta fue respondida por
1250 encuestados. Se concluy6 que: Los periodistas brasilefios adoptaron los
medios digitales como parteintegral de su informacion sobre el trabajo, pero el
impacto de la elaboracion participativa de noticias es limitado. Potgieter y Doubell
(2020) en su articulo tuvo como objetivo: determinar empiricamente si existen
correlaciones entre lamarca del empleador, la marca personal de un empleado, la
marca corporativa y lareputacion corporativa. Este estudio fue de naturaleza
causal. El método de recoleccion de datos utilizado fue una encuesta realizada en
40 organizaciones enlas Top 500 empresas en Sudafrica. Se concluy6 que: Existe
una relacién significativa entre la marca personal de los empleados y la reputacion
corporativa. Herhausen, MioCevi¢, Morgan, y Kleijnen (2020) en su articulo tuvo
como obijetivo: Identificar y clasificar todas las capacidades criticas de marketing
digital. Realizada una encuesta en linea a 169 gerentes, disefiada para establecer

el repertorio de las necesidades de capacidad de comercializacion actuales y



futuras de las empresas industriales. Se concluye que: Existen dos brechas en

las capacidades de marketing.

En relacion con los estudios nacionales, segun Agurto (2020) en su tesis
para obtener el titulo profesional de: Licenciada en marketing y direccion de
empresas, tuvieron como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital
y la imagencorporativa en la empresa Marena Corporation S.A.C., Los Olivos
2020. La metodologia utilizada es de un enfoque cuantitativo, con el disefio no
experimentalde corte transversal. La muestra fue de manera censal. Se utilizé la
encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario con escala ordinal tipo Likert,
que dio como resultado un alfa de Cronbach de 0.968 lo que sefala una alta
confiabilidad.Se concluy6 que si existe una relacion entre el marketing digital y la
imagen corporativa en Marena Corporation S.A.C. Por consiguiente, Davila (2019)
en su tesis para obtener el titulo profesional de: Licenciada en Administracion,
tuvieron como objetivo establecer la relacion que existe entre el branding y
marketing digital en la empresa Palmanova SAC del distrito de Miraflores, 2019.
Método utilizado es de tipo aplicada, con un disefio no experimental de corte
transversal, con un enfoque cuantitativo y de nivel correlacional. La muestra se
desarroll6 con 45 clientes de Palmanova S.A.C, en el distrito de Miraflores, 2019.
Para esta investigacion se utilizé la técnica de encuesta. Se concluy6 que existe

relacion entre el branding y el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C.

Por otro lado, Soriano (2018) en su tesis para optar el titulo profesional de:
Licenciado en Administracion, presenta como objetivo determinar la relacion entre
branding y posicionamiento de la marca Ritmo y Song en la provincia de Ferrefiafe.
El método es de tipo descriptivo correlacional, con disefio no experimental y
transversal, teniendo como muestra a los habitantes de Ferrefiafe Se aplicé la
técnica de encuesta con escala de Likert. Se da como conclusion que se requieren
de estrategias para realizar una 6ptima gestion de Ritmo y Song en la provincia
deFerrefiafe. En este orden de ideas, Delgado (2019) en su tesis para obtener el
tituloprofesional de: Licenciado en Marketing tuvo como objetivo proponer un plan
de posicionamiento de la marca “Las Espadas de Manolo”. La metodologia
empleadaen esta investigacion es de enfoque mixto, para la parte cualitativa se

us6 una entrevista con la administradora de la empresa. Asimismo, se utilizdé un



cuestionario para los consumidores de 20 items, siendo la aplicacién en total a
383 personas. Se concluy6é que se desarroll6 la auditoria de marca logrando
identificar y diagnosticar los atributos de marca que posee el restaurante. En este
sentido, Flores (2020) en su tesis para obtener el titulo profesional de: Licenciada
en Negocios Internacionales tuvieron como objetivo determinar cdmo favorece el
Marketing Digital como herramienta para las Mypes de la Region San Martin, 2020.
La metodologia utilizada fue aplicada, de enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y de nivel descriptivo. La muestra de caracter intencional se centro
enlas 20 Mypes. Para la recopilacion de informacion se tuvo que utilizar como
técnicala encuesta y como instrumento el cuestionario con 16 items, llegando a la
conclusiéon que las principales Mypes agroexportadoras de la Regién San Martin
utilizan de una forma adecuada las herramientas del Marketing digital para llevar

acabo sus negociaciones Internacionales.

Para la investigacion se presentaran diferentes teorias relacionadas al tema
variable 1: Marketing Digital, que en los ultimos afios se ha visto el gran avance
de la tecnologia que ha generado variaciones en el mercado y en los clientes. El
marketing digital comprende el uso del internet y las tecnologias digitales
vinculadas, logrando asi, los objetivos de la entidad. Estd compuesto por
herramientas digitales que van a permitir tener una solucion tras una carencia de
mercado. Asimismo, la “era digital” ha cambiado el paradigma del marketing
tradicional. Es por ello, que las empresas han creado conciencia del valor que tiene
el internet. Ademas, cuenta con un alcance global, donde se puede realizar ofertas
tanto especificas como personalizadas, ya sea cliente exclusivo o cliente
preferente. Ental sentido, ante un mundo globalizado que esta teniendo constantes
avances tecnoldgicos, las entidades han tomado la decision de adaptarse. De modo
que las probabilidades de quedarse fuera del mercado son altas. En ese mismo
contexto, el marketing digital permite alas instituciones aumentar su valor, disminuir
sus costos y formar nuevas oportunidades de comercio. Asimismo, se tiene lo que
se conoce como el “boca a boca” que se da por medio de las redes sociales, de
talmodo que las entidades pueden evaluar los diversos comportamientos que
realizanlos clientes antes los anuncios que se muestran. Al contar con este tipo

de informacién, les favorece a los social media. Sin embargo, se tiene que trabajar



con mayor cuidado, de modo que, si se postea una publicacion, y no es bien
recibida por los consumidores, puede perjudicar la reputacion de la empresa. Por
otro lado,el marketing digital se deberia llamar analitica digital, puesto que es un
método enel cual se puede medir y analizar los datos recaudados de los
consumidores, transformandolos en informacion importante para tomar buenas
decisiones que ayuden a la mejora de la entidad. (Cibrian, 2018) De esta manera,
al analizar los datos, no se refiere a la parte financiera de la empresa, si no a datos
tanto en base a la competencia como a la experiencia que tienen los
consumidores. Por consiguiente, Selman (2017) manifiesta que el marketing
digital se especializa por dos aspectos esenciales: la personalizacion y la
masividad. Las plataformas digitales brindan informacion detallada de los usuarios
alas empresas, permitiendo conocer no solo las caracteristicas sociodemograficas
sino también gustos, intereses, etc. De esta manera, se consigue mayor volumen
de conversion en el mundo virtual, considerando que la masividad supone que
con un presupuesto menor tienes mayor alcance, ademas de conocer por medio
de los mensajes a tu publico objetivo. Por ende, el marketing digital se ha
transformado en un elemento imprescindiblepara competir en el mercado, debido
a que todas las organizaciones estan enfocadas en desarrollar estrategias propias
de la era digital que los ayuden a detectar a su publico meta més eficientemente.
Para los autores, Solé y Campo (2020) el marketing digital se relaciona con las
promociones del producto a través de los medios digitales. De modo que los
productos estan al alcance de los usuarios, pues se tiene a la mano toda la
informacion que ellos necesitan. En este sentido, al ver que los medios digitales
dan mayor facilidad de conocer a tu consumidor ideal, las organizaciones buscan

invertir mas en el sector digital.

Las dimensiones del Marketing Digital son: E-Commerce y Publicidad
Digital. Dimension 1: E-Commerce, la evolucién de la tecnologia tuvo como
nacimiento la“era electrénica” dando una nueva modalidad de transacciones sin
intermediarios ylas 24 horas del dia a lo largo de la semana, asi como se
benefician los consumidores también se benefician las entidades. Las
exhibiciones de los bienes o servicios que se brindan no tienen fronteras, es por

ello, que la gran mayoria de instituciones se han inclinado por la mejor opcion,



gue son las transacciones en linea, donde se tiene un enfoque mas innovador.
Por ello, a nivel mundial ha sido uno de los constituyentes de la economia. Para
los autores Hussain, Shahzad, Hassan y Doski (2021) el comercio electronico
facilita la interaccion entre el consumidor y el proveedor. Asimismo, se cuenta con
un ampliomercado, ademas de mejorar su rendimiento en comparacion con las
demas empresas. Para que las MYPES sigan incrementando sus ventas, deben
optar porla tecnologia de innovacion permitiendo mejorar los procesos productivos
y de esaforma lograr ser mas competitivo en el mercado. Por otro lado, Yadav
(2016) anticipa que el comercio electrénico, es un método de ejecutar negocios a
través de medios electrénicos en lugar de medios fisicos. Esto quiere decir que
se tiene en cuenta no solo el acto de adquirir bienes y/o servicios a través de una
plataformaen linea, sino también actividades asociadas con cualquier transaccion,
tales como: Entrega, facilitacion de pagos, etc. Indicador 1: Business to
Consumer, El (B2C),consiste en la negociacién entre una entidad al consumidor,
se emplea para firmas comerciales, permitiendo llegar de manera directa al
consumidor final. Al establecerun trafico de este publico se lograré fidelizar a los
consumidores, y esto son algunasmetas que las B2C se plantean normalmente.
Con respecto a los precios, existe una cierta sensibilidad por parte de los
compradores finales, por tanto, es habitual encontrar competencia del mismo
rubro y sobre todo si se encuentran en el mismomercado. B2C, no es algo nuevo,
pero si ha sido utilizado, siendo gran parte de loscomercios virtuales. Con el
método B2C las entidades cuentan con la opcién de mostrar a los consumidores
confianza para que puedan quedar satisfechos por la ejecuciéon y que a medida
que pasa el tiempo puedan ver mas clientes. Es por ello,que la permanencia y
fidelidad de estos es de suma complejidad. Para los autoresRibeiro, Fernandez,
Lopes, y Guarda (2021) el negocio consumidor (B2C), es una de las jerarquias del
comercio electrénico, que reside en el acto de comprar bienesy servicios mediante
el internet, directamente de los proveedores. Los usuarios pueden comprar en
linea en cualquier momento, lo que es mucho mas practico quela compra habitual.
De este modo, las empresas a nivel global como Amazon, Alibaba, etc. lograron
posicionarse e incrementar sus ventas conservando un servicio de atencién rapida

y eficaz.



Indicador 2: Business to Business, (B2B) se centra en la interaccion de
negociacion entre instituciones. Es decir, aqui los servicios que se brindan o los
productos que se ofrecen no van a un consumidor final, sino a una organizacion
gue busca desarrollar sus actividades. Este tipo de negocio tiene como objetivo que
las empresas ofrezcan sus servicios o productos, por lo tanto, hablamos de un
ambiente donde las necesidades y cantidades son diferentes, aunque el beneficio
sigue siendo el mismo o inclusive mayor. En tal sentido, (Tuzunkan, 2018)
Business-To-Business es la transaccion de bienes y servicios entre instituciones
comerciales. Porotro lado, el B2B conocido también como marketing industrial tiene
un enfoque de mercadeo, donde las actividades del marketing estan dirigidas a los
individuos y organizaciones que obtienen productos o servicios que seran usados
para la ejecucion de otros bienes y servicios. Contando con el e-commerce que
seaplica en los negocios, etc. Se redujo el proceso de compras favoreciendo la
vida de las personas. En sintesis, una de las ventajas que tiene el B2B es que la
seguridad de los datos de los usuarios es confidencial. Los precios se pueden
estandarizar y de esa manera eliminar el regateo. En efecto, se esta generando
ampliar mas canales de ofertas donde la probabilidad de maximizar el niumero de
consumidores sea fuerte a comparacion de la competencia. Indicador 3:
Consumer to Consumer, (C2C) esta categoria admite la comercializacion de
bienes y servicios entre clientes, teniendo una relacion horizontal asumiendo que
al ser ambos partes consumidores encuentren el mismo nivel de informacién. Una
de las principales caracteristicas en base a esta categoria, es que permite las
transacciones directas entre personas naturales que desarrollan un mercado libre,
debido a ello, se ha ido incrementando este tipo de modalidad comercialmente. Las
ventajas que se pueden adquirir es que las transacciones son sencillas y comodas;
este tipo de mercado lo puede acceder cualquier individuo. EI Consumer to
Consumer cuenta con una amplia gama de productos donde se puede encontrar
desde los que estan a la moda hasta los mas antiguos. Se encuentran los precios
accesibles, que al ser consumidory a su vez vendedor se pueda tener una ganancia
razonable. Asimismo, Tabares y Ramos (2017) explican que es un tipo de comercio
electrénico que se realiza mediante los sitios o0 aplicaciones web. Se lleva a cabo
entre consumidores, ya que los clientes se desarrollan como compradores y

vendedores, asi como las subastas en linea, donde un individuo ofrece un articulo
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en venta y otras personas pueden hacer una oferta para adquirirlo. Dimension 2:
Publicidad Digital, conformada por estrategias que sirven para mostrar productos
o0 servicios al publico, sin embargo, no se trata de que los clientes perciban que
subsisten sino también de establecer notoriedad a lo que se presenta. Una de las
peculiaridades de la publicidad digital es que los clientes pueden interrelacionarse
contando sus experiencias en las redes sociales, de tal manera que la informacion
se transmite con rapidez, generando que los demas puedan pasar por la misma
experiencia y quedar satisfecho. De modo que las entidades para requerir ello,
deben de brindar no solo un producto o servicio 6ptimo si no también una atencion
agradable donde el cliente sin necesidad de presion pueda compartir su
experiencia, sea con comentarios o fotos. De tal manera las empresas aparte de
adquirir publicidad por medio de los clientes también adquiere fidelizar a los
consumidores, de esa forma se estaria generando una reduccion de costos en
anuncios publicitarios. Este método depende de los objetivos empresariales donde
se deben de utilizar estrategias de marketing para lograr persuadir al consumidor,
es por ello que algunas marcas al tener claro la importancia de la publicidad no solo
se enfocan en transmitir el mensaje sino también en crear un slogan corporativo.
Por consiguiente, Ma y Du (2018) afirman que el alcance de la publicidad digital
permite que los anuncios sean dirigidos a los consumidores con mensajes mas
directos, aumentando la eficiencia y generando mayor valor de laempresa. En este
orden de ideas, Lahuerta, Zumetay lllarramendi (2020) sostienen que la publicidad
es parte de las estrategias de comunicacion por parte del marketing, teniendo como
objetivo la persuasion de un publico que adquiera un bien o servicio, es por ello que
las empresas crean valor para los consumidores, logrando asi tener una relacion
comercial sélida, no s6lo en sentido monetario sino también en cuanto a la
confianza y fidelidad. Indicador 1: Social media, cuenta con tres partes
importantes, en primer lugar, esta la evolucién, de la manera en que se reemplaz6
la comunicacion de los emails. Segundo, la revolucién, donde se tiene una
comunicacion global instantanea. Por ultimo, el social media que se diferencia por
la habilidad de compartir que tienen todos los usuarios. En tal sentido, son una serie
de plataformas digitales que permiten la interaccidn entre diferentes personas, cabe
destacar que cuenta con un potencial para conectar con la audiencia, llegando asi

a convertirse en una herramienta indispensable en el marketing. Una de las
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caracteristicas mas importantes es el engagement, las publicaciones permiten alos
usuarios poder expresarse y establecer diadlogos, asi las organizaciones pueden
conocer la opinion de la audiencia y plantear estrategias que permitan conectar
directamente con su publico objetivo. En el contexto empresarial, las redes
sociales vienen a ser un método necesario para optimizar la imagen de la entidad
y lograr la fidelizacion de los clientes. Ademas, son un canal para el cliente, debido
a que se admite una comunicacion inmediata con la web corporativa de la
empresa. Sin embargo, al ser de gran utilidad las empresas deben especializarse
en elegir plataformas que tengan congruencia con sus objetivos para que puedan
ser gestionados de manera Optima y aplicada. Por consiguiente, las redes
sociales, han generado beneficios a las empresas tales como contar con
publicidad a bajo costo, ademés de reforzar la marca y negociar en el mercado.
Asimismo, te permite conocer las necesidades de los consumidores para poder
difundir mayores ofertas y promociones, facilitando trafico en la pagina web. Por
ultimo, logra identificar nuevos nichos de mercado, asi como hacer seguimiento a
la competencia. En este sentido, Li, Larimo y Leonidas (2020) determina que el
social media permite a las instituciones y consumidores interactuar a través de
diversas plataformas, generando interacciones sociales como el efecto boca a
boca que necesita de la estructura de la red social, de modo que la difusién de
datos ha hecho que en la actualidad sea posible para las empresas gestionar
mejor las relaciones con los clientes y optimizar a la vez dificiles situaciones en
los negocios. En sintesis, las redes sociales son las mas manipuladas por las
entidades ya que cuentan con una gran popularidad. Facebook es la mas usada
por las instituciones puesto que permite invertir en publicidad de acuerdo a la
segmentacion que requieren. Es una red donde las entidades crean su fan Pages
para compartir contenidos las cuales pueden ser novedosas, asi como también
concursos, sorteos, entre otros., donde gran parte estdn en constante desarrollo
y actualizacion. Instagram es una red que comparte fotografias y videos, siendo
la mas preferida por esta generacion. Twitter es la red mas usada por las
instituciones, donde se cuenta con informacion relevante en tiempo real, que
permite interactuar con los usuarios sobre las ultimas noticias y acontecimientos
que se puedan estar generando. Linkedin es una red diferente, donde esta
destinada para contactar profesionales que pueden ser candidatos para laborar
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en alguna empresa. Pinterest es la red mas usada por las mujeres, puesto que se
publican imagenes con diversas categorias; las empresas que se dedican a la
moda se estdn sumando a esta red con el proposito de perfeccionar la imagen de
marca para poder realizar transacciones a través del e- commerce. YouTube mas
conocido por todos los usuarios, donde estd siendo mas utilizado por las
entidades para crear sus propios canales donde puedan compartir video de sus
productos que a su vez se publicitan con un bajo costo generando tener activa a
los clientes con las nuevas tendencias. De tal modo, las empresas al implementar
social media en sus organizaciones, cuentan con herramientas que les va a
permitir conocer y examinar si sus anuncios fueron de gran impacto en los
clientes. Social Analytics Tools mide los alcances y cantidad de seguidores que
estan activos. Asi como también medir las publicaciones que tuvieron mayor
enganche con el publico. Social Listening Tools permite ver la cantidad de
menciones que tiene a nivel mundial. Indicador 2: Email Marketing, es un
método de comunicacién con el comprador en la que se ejecuta con el email para
captar clientes meta, ademas es un canal directo que proporciona adecuar el
contenido a cada cliente. Es por ello, que contar con una buena segmentacion es
fundamental en una estrategia de Email Marketing, sin embargo, no sirve si se
envia de forma masiva una informacion a un consumidor que no se sienta atraido
al contenido, pues no se obtendra beneficio alguno. Harris (2019) explica que el
marketing por Email es una forma de componer su base de datos de propietarios
para comercializar en el futuro. Estos son candidatos necesarios para continuar
el mercado y con suerte, convertirlos en clientes potenciales junto a futuras
ventas. Indicador 3: Campafas publicitarias, son estrategias disefiadas y
desarrolladas en diversos medios para lograr objetivos de notoriedad, logrando
gue la empresa se comunigue con la sociedad a través de la publicidad. Por
consiguiente, el target es parte del éxito de la campafia, de modo que si se conoce
a su publico es mas facil que los objetivos sean viables. Detallar minuciosamente
a quien se dirige sera fundamental para fijar los puntos de las estrategias de una
campanfa publicitaria, como la edad, sexo, los habitos, etc., estos son algunos
puntos que permitiran identificar adecuadamente a la audiencia, siendo que el
objetivo de las camparfias es elaborar interacciones a traves de la publicidad como

una promocion que, para algunas empresas bajo sus limitaciones
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presupuestarias, estan captando audiencias con el anuncio publicitario. (Shih y
Huang, 2019) Por otro lado, las campafas publicitarias son una serie de
publicaciones diferentes que aparecen en diversos medios por un tiempo
determinado. Los anuncios estan disefiados de manera estratégica con la Unica
intencion de lograr los objetivos establecidos. Algunas de las estrategias de una
Campafia Publicitaria son: 1. Publicidad Racional: en este tipo de anuncios refleja
las propiedades del producto, con un mensaje que contiene informacion y eso se
da més en los anuncios graficos. 2. Publicidad Motivacional: la gran parte de los
anuncios se basa en las emociones del publico, ocasionando la compra del
producto por motivacion. 3. Publicidad Comparativa: nombrar a otras marcas sin
el permiso. 4. Publicidad Cooperativa: se unen dos entidades para que realicen

un comercial del cual se benefician ambos.

Por otro lado, es importante que las empresas hoy en dia conozcan cual es
la imagen que estan proyectando como marca, debido a que de esta manera se
sabra cudl es el concepto que tienen los consumidores sobre la compafiia y que
la diferencia de la competencia. En este sentido, para la variable 2 Branding,
Tybout (2019) explica que esta herramienta crea un conjunto de asociaciones
vinculadas al nombre, marca o simbolo, lo cual causa la compra inmediata del
producto o servicio de la marca. Esto quiere decir, que el Branding es utilizado por
las empresas para lograr mas reconocimiento en el mercado y la sociedad.
Asimismo, es un proceso de gestionar ese elemento que construye el significado
deseado de la marca. Se configura alineando la comunicacién visual y verbal con
las experiencias que las personas tienen con la marca. (Amodeo, 2018) Por ello,
el Branding logra con mas rapidez la fidelizacién de clientes, pues muchos de ellos
buscan en los bienes y servicios de una marca en especial ese valor que los
destaque del resto, asi como la pertenencia a un grupo social. Muchas veces, el
producto no suele ser reconocido por las personas, sin embargo, la marca si
muestra relevancia en el mercado. Ante ello, es importante que las empresas
busquen destacar también sus productos para no perder oportunidades de venta
entre el publico que considera mas la calidad que el nombre a la hora de la
compra. De este modo, Gad (2016) indica que el Branding logra controlar la

percepcion y experiencia de la marca en la mente del consumidor, haciendo que
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la marca sea reconocida por el cliente como la mejor y de mas calidad en el rubro.
Para el rapido éxito empresarial una compafia debe no solo centrarse en la
calidad del producto o la competencia en el mercado, sino también formar
correctamente sus bases y hacer uso de variadas herramientas, como es el
Branding. En definitiva, el Branding es ahora una de mas utilizadas técnicas por
las empresas a la par del marketing, debido a los constantes cambios en las
necesidades de las personas, la adquisicion de un producto o servicio ya no solo
recae en su calidad o disefio, sino también en la forma en como se proyecta al
publico, pues es conocido que existe un sector de la poblacion que su interés
radica principalmente en la importancia que la marca tiene en el mercado y el valor
gue le dan sus allegados a ella; el poder que tienen las marcas reconocidas se ha
vuelto en un indicador de éxito en este mundo empresarial tan competitivo de hoy
en dia. El precio ya no es definido por la empresa sino por la sociedad. Dimension
1: Modelos de valor y capital de marca. De esta manera, Datta, Ailawadi, y van
Heerde (2017) comentan que estos modelos estan basados en las percepciones
del consumidor o las ventas del producto. Asimismo, logran que haya muchas
maneras de medir cual es el valor y estatus de una marca en el mercado. (Huang,
Liu y Xie, 2020) Estos modelos han causado que se reconozca de manera mas
eficiente cual es la posicion del nombre de una empresa en el mercado,
planteando en consecuencia la estrategia mas indicada para llegar a la mente del
consumidor, pues a veces la mas comun no es la adecuada, y eso lo saben los
grandes conglomerados, los cuales empezaron como toda empresa, con pocos
trabajadores y capital limitado, pero que en su momento supieron visualizar qué
enfoque se apegaba mas al tipo de negocio que ellos deseaban alcanzar en el
futuro, convirtiendo a la empresa no solo en la mejor de su rubro, sino en la de su
pais. Asimismo, tener suficientes ganancias aumenta las probabilidades de
crecimiento y expansion de la marca, es asi que empresas extranjeras se han
posicionado estratégicamente en otros paises con culturas y estilos de vida
diferentes, adaptando parte de sus productos a la preferencia y necesidad del
consumidor y logrando el éxito esperado, pues a pesar de ser una marca
extranjera esta logra generar mas ventas que las empresas nacionales. Sin
embargo, hay que reconocer que no siempre se cumplen los objetivos propuestos,

puesto que la sociedad no siempre acepta una marca por su popularidad o
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influencia en las redes, a veces terminan siendo totalmente ignoradas y perdiendo
la oportunidad de comercializar en dicho pais, por ello es necesario hacer un
estudio de mercado y visualizar si es rentable la inversion. Indicador 1: Modelo
de Aaker. Al respecto, Ly, Hong y Tuan (2016) comentan que segun el modelo
de Aaker se establecieron cinco elementos principales para el valor capital de
marca, las cuales son la conciencia de marca, asociacion de marca, calidad
percibida de marca, lealtad a la marca y otros activos de marca patentados, las
cuales son marcas registradas y patentadas para su distribucién. El valor capital
de marca permite a las empresas conocer cuales son sus fortalezas y debilidades
en comparacion con la competencia, si se hace buen uso de estos cinco
elementos la empresa verd un crecimiento por parte de los clientes y sus
respectivas compras, ademas de convertirla en una marca no solo reconocida por
los consumidores de productos de dicho rubro, sino también por toda la sociedad,
tanto en el interior como en el exterior del pais, estrategia utilizada con
anterioridad por miles de empresas en el mundo, que aprovechan la influencia
que tiene el nombre en las personas comercializandola a través de actividades no
relacionadas al rubro de la empresa. Es por ello, que empresas enfocadas en
distintos rubros pueden ser vistos publicitados indirectamente por marcas con una
actividad comercial completamente diferente, accion que logra grandes beneficios
para todos los involucrados. Esta estrategia deberia ser mejor aprovechada por
las empresas de todo el mundo, incluso las mas alejadas, colaborando con
marcas de prestigio o con reciente influencia en el mercado, de esta forma los dos
obtendrian un aumento en el numero de consumidores, asi como en el
reconocimiento por parte de la sociedad, debido a que las personas consideran la
marca como un simbolo de estética y tendencia en los bienes que desean adquirir.
Por otro lado, parte de la poblacion toma su decisibn de compra en base a
actividades no relacionadas a la actividad comercial que se dedica la empresa,
sino a campafias de indole social. De tal manera que, las entidades consiguen
aportar algo a la sociedad y a la vez ganar influencia entre los pequefos circulos
de adeptos a esta idea. A pesar de que esta estrategia no es bien vista por criticos
gue consideran poco altruista tal practica, los beneficios que se adquieren son
ilimitados. Ademas, la empresa logra conseguir otra cualidad que los haga resaltar
y genere conciencia entre la variada competencia. Indicador 2: Modelo de

16



Keller. Segun Heitmann, Landwehr, Schreiner y van Heerde (2020) explican que
el valor de marca es la preferencia diferencial y la respuesta a los esfuerzos de
marketing que obtiene un producto debido a su marca. Ademas, este modelo se
centra en el disefio del producto debido a su influencia en el valor de la marca. Es
importante entender las preferencias y prioridades que le dan los consumidores
hoy en dia a la compra de ciertos productos, si estos cuentan con una apariencia
atrayente para el publico entonces se hara su compra efectiva. De esta manera,
es notable que muchas compafias que lanzaron en su momento productos
nuevos o desconocidos para el publico, empezaron promocionandolos mediante
diversos medios, como son las redes sociales o medios de comunicacion masivos
para llegar asi a mas cantidad de gente, y que a través de la diferenciacion en sus
disefios o funcién hizo que estos sobresalgan del resto (productos ya lanzados
con anterioridad en el mercado). Sin embargo, es necesario destacar que si bien
las empresas 0 marcas favoritas por muchos ya tienen una posicién estable en el
rubro al cual se dedican, estas no pueden dejar de lado la inversion de parte de
su capital en publicidad y marketing, incluso para sus productos estrella.
Indicador 3: Modelo de Yoo y Donthu. Las dimensiones obtenidas de este
modelo son la calidad percibida, fidelidad a la marca, y asociaciones de marca.
(Azzari y Pelissari, 2020) Es decir que, el consumidor considera en gran medida
ciertas caracteristicas del producto o servicio al momento de la compra, asi como
el valor que tiene la marca en la sociedad, debido a que de esta manera se
convertird en un cliente habitual y fidelizado. Estos factores, analizados desde el
punto de vista del consumidor, otorgan la capacidad para plantear la imagen que
la empresa desea proyectar de si mismo. Todo negocio busca ser las preferidas
de muchos y la primera opcién al momento de la compra, a pesar de ello, es dificil
cumplir con este objetivo debido a la fuerte competencia que existe desde antafio.
Por ello, es de caracter obligatorio para toda compafiia que recién empieza
centrarse en un grupo reducido de personas para evitar contratiempos y pérdidas
de produccion. En paises centralistas y con una economia emergente, el principal
enfoque por parte de los retail es la capital y sus alrededores, debido a la alta
demanda y poder de adquisicién de los habitantes, siendo las regiones olvidadas
0 aprovechadas por otras entidades, que entre las necesidades y tendencias del
consumidor han logrado producir bienes del agrado de muchos, y no
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necesariamente a precios comodos. Cada sector de la poblacién busca algo
nuevo y diferente al resto, y es ahi donde las compafias deben saber adaptarse
para no perder la confiabilidad de sus clientes ya fidelizados. Dimension 2:
Elementos del Valor Capital de Marca. Chiy Nhung (2020) sostienen que esta
compuesto por diferentes elementos segun la perspectiva del cliente, los cuales
se relacionan con estos términos: asociacion de la marca, conciencia de la marca,
calidad percibida y lealtad a la marca. Para esta secuencia de palabras, Bastug,
Calisir, Gulmez y Ates (2020) explican que el valor de marca esta compuesto por
diversos elementos los cuales destacan los antes ya mencionados (conciencia,
calidad percibida, asociaciones y lealtad de marca), debido a la importancia que
se da a los clientes. En definitiva, estos elementos permiten medir el valor que le
da el cliente a la marca a través de la entrega del producto o servicio, entendiendo
asi qué aspectos mejorar y cuales cambiar. Por otro lado, también permite
observar si el camino que la empresa esta siguiendo es el correcto. Saber cuales
son las ventajas vistas por los clientes en comparacién de la competencia es
beneficioso, debido a que de esta forma se puede mejorar alin mas tal cualidad y
resaltarlo como una caracteristica Unica de la empresa; de tal modo, la empresa
lograra destacarse del resto y con una buena toma de decisiones llegar a ser de
las primeras opciones de compra. En este orden de palabras, esta dimensién
cuenta con 3 indicadores, siendo el Indicador 1: Imagen de Marca. Lee y Kuan
(2019) establecen que la imagen de marca es la suma de dos aspectos: la
percepcion y la impresion de la marca que tienen los consumidores sobre las
ventajas, deficiencias, fortalezas y debilidades del producto de la marca. Por ello,
los usuarios son la mejor manera de saber si la presentacion y entrega de los
productos se estd haciendo correctamente, y si no es el caso se debe hacer una
mejora correspondiente lo mas rapido y eficiente posible. La imagen de los
productos es la imagen de la marca y si estos no son bien vistos por el publico, la
marca tampoco lo sera. Ha habido casos, donde las empresas consideraban los
disefios de sus productos aptos para la venta, pero después de un estudio o ya la
misma disminucién en la salida de stocks tomaron en cuenta que este
pensamiento debia ser descartado cuanto antes, cambiando por completo la
imagen que los representaba y que tal vez en un momento logré un alto apogeo

en el mercado. Negar la realidad y el cambio en la necesidad del consumidor, solo
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causara pérdidas tanto en los ingresos como en los clientes, por esta razén, es
necesario identificar rdpidamente el error y corregirlo para evitar escenarios de
peor magnitud. Por otra parte, es importante no descuidar el desempefo que
tienen los trabajadores o autoridades en la entidad, pues son observados y
juzgados a diario por todos los usuarios en el lugar, cualquier incidente puede
causar desconfianza e interés en un aspecto negativo a la imagen de la marca,
ya que incluso el mas insignificante error ahora puede ser expuesto y criticado por
miles a través de la tecnologia. Indicador 2: Calidad percibida de marca. Es la
percepcion que tienen los clientes con respecto al grado de excelencia de la marca
en el mercado. (Coelho, Bairrada y Matos, 2020) En la actualidad, tener productos
caros y reconocidos por expertos en el rubro comercial es un lujo, pero también
el pase a exclusivos circulos sociales. Las personas ya no se sienten satisfechas
con productos de calidad, lo que desean ahora son productos que les den un valor
y distincion social. No obstante, se ha observado un pequefio cambio en esta
tendencia. Existe también un especifico grupo de personas quienes consideran
de suma importancia el uso de ciertas materias primas para la produccién de sus
bienes (ya sea de primera, segunda o tercera necesidad), siendo estos productos
percibidos de alta calidad, a pesar de tener menor o poco valor en el mercado. Tal
parece que los conceptos que se manejaban en el pasado estan siendo
modificados poco a poco por la misma sociedad, los productos caros ya no son
vistos por todos como algo positivo, sino como objetos que al adquirirlos
perjudican su valor como persona. En este orden de ideas, las empresas buscan
ofrecer productos que cumplan con los requisitos, a pesar de que estos tengan
mayores costos que los convencionales, porque consideran que es un negocio
lucrativo y con grandes oportunidades para el futuro. De igual manera, este tipo
de negocio se observa con mas frecuencia debido a la pandemia en las redes
sociales, donde existen multiples grupos de personas con diferentes estilos de
vida, cultura, habitos y preferencias. Indicador 3: Lealtad de marca. De tal
manera, Lacap y Tungcab (2020) expresan que ocurre cuando un cliente tiene la
intencidén de adquirir un producto como su eleccién final debido a que tiene un
considerable nivel de apego a la marca. Si el producto aporta un valor significativo
a la vida del consumidor, ya sea solo satisfaccion o la diferenciacion en la

sociedad, esto hara que continie adquiriendo los productos incluso los que aun
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no han salido al mercado. Los clientes ya fidelizados a la “marca”, mas no al
producto, estan a la expectativa de todo lo que salga al mercado, pues tienen la
creencia de que estos marcaran tendencia en las demas marcas, sin embargo, no
se puede ignorar el hecho de que es posible que la innovacion y tecnologia influya
en la percepcion de las personas, entregando nuevas opciones de compra y
cambiando por completo su preferencia en marcas. El mercado es y sera
competitivo siempre, en este sentido, no se puede descuidar e ignorar las
respuestas que tiene el publico ante un nuevo estimulo, pues se debe seguir
manteniendo la lealtad a la marca. De igual manera, la lealtad de parte del
consumidor logra otros beneficios a la compafiia, la posibilidad de lograr influencia
en clientes potenciales. Las buenas criticas y opiniones positivas, actualmente
vistos en las redes sociales, a algun producto o a la misma entidad causa
confianza desde la perspectiva de personas que no estan involucradas, pero si
interesadas en participar, pues notan que la calidad o servicio tiene un buen

desempeiio.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El presente estudio fue de tipo aplicada de modo que se utilizé los conocimientos
adquiridos para averiguar el problema. Ademas, sirve para desarrollar alternativas
de solucion, En tal sentido, Naupas (2014) define que la investigacion aplicada
consta en formular hipétesis de trabajo para resolver los problemas que surjan ante

una necesidad que aqueja a la sociedad.

El disefio del estudio fue no experimental, dado que no se manipulé las
variables; es decir, se desarroll6 en su contexto natural. Segun el autor
Dominguez (2015) mencion6 que el disefio no experimental al no haber
manipulacion de las variables, transcurren muchas situaciones donde no existe

control sobre la variable independiente.

Por otro lado, es transversal. Naupas (2014) indicé que la investigacion
transversal estudia la variable simultaneamente en un tiempo exacto. donde el
objetivo es medir las variables y conseguir detalles sobre la relacion entre varias

variables.

El enfoque que se realiz6 fue cuantitativo, porque cont6 con una
perspectivanumérica. Luego de indagar los datos, fueron llevados a la evaluacién
estadistica donde se dio a conocer el inicio de la problematica. Segun, Naupas
(2014) relat6 que este enfoque tiene como singularidad el empleo de técnicas que
son cuantificables, por lo cual, se hace la recopilacién de informacion, se emplea
la observacién, se aplica de manera estadistica y se ejecuta un andlisis de todo

ello.

El nivel fue correlacional. El tipo de estudio que se realiz6 fue medir la
vinculacién entre las variables propuestas. Segun el autor Naupas (2014) relat6
gue son propuestas para establecer el grado de correlacién entre dos variables

sin existir una relacion de dependencia.
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Figura 3.1.1: Simbologia del disefio correlacional

Dénde:

M = Muestra
OX =Variable 1
OZ =Variable 2

r = Coeficiente de correlacion entre las dos variables

3.2. Variables, Operacionalizacion

Variable 1: Marketing digital = variable cuantitativa. Escala ordinal
Variable 2: Branding = variable cuantitativa. Escala ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Este estudio fue compuesto por los clientes de la empresa Frinder SportCompany.
Donde cont6 con una poblacion de 50 clientes, esta cantidad fue utilizado parala
indagacion de datos. Segun, Naupas (2014) la poblacion es un grupo de

individuos que son motivo de investigacion.

La evaluacién de la muestra se extendi6 a partir de la poblacion hallada. En
este sentido, Naupas (2014) mencioné que la muestra es representativa de una

porcion de la totalidad de poblacion a estudiar.

En esta investigacion se realizo una muestra censal, donde se cont6 con la

totalidad de la poblacién. Por consiguiente, el tamafio de la muestra fue
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conformado por 50 clientes, que se trabajo con el 100% de ello.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion

En la investigacion se empleo:

A) Fuentes primarias:

Es donde el investigador toma en cuenta la observacion, por ello, recolecta los
datos esenciales para poder resolver cual es el problema de la investigacion.
Ademas, este método permitid plantear las hipotesis y verificarlas por un

instrumento medible.
B) Fuentes secundarias:

Donde el investigador almacena informacién ya hecha por otros investigadores con
objetivos diferentes. Obteniendo mediante un contacto indirecto con el objeto de
estudio, lo cual se dispone de la informacién obtenidas con las técnicas e

instrumentos.

Esta investigacion fue establecida para que los antecedentes favorecieran al
problema a través de sus teorias y conclusiones que se tomaron en cuenta. La
informacion obtenida desde las revistas virtuales, tales como tesis nacionales,
internacionales con idiomaextranjero. Estas fuentes fueron utilizadas con el fin de

hallar los temas para desarrollar el contenido del marco teérico.

Instrumentos de recoleccién de datos

Técnica Instrumento Alcance Fuente

Encuesta Cuestionario Recolectar Individuos
informacion en | relacionados a la
relacion con la | empresa

variable |
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Encuesta Cuestionario Recolectar Individuos
informacion en | relacionados a la
relacion con la | empresa

variable Il

Fuente: Elaboracion de las autoras
Validez de los instrumentos de medicion

La validez del estudio se desarroll6 teniendo en cuenta métodos confiables para
una apropiada supervision y condicion de credibilidad. Para el autor, Naupas
(2014) argumento que es el grado de control y posibilidad de generalizacion que

tiene el investigador sobre los resultados captados.

Fue sometida a juicio por 3 expertos en la materia y metodologia, quienes
revisaron a detalle el formato de validacion presentada, la cual dieron su aprobacion

para continuar con la investigacion.

Confiabilidad de los instrumentos de medicion

La confiabilidad del instrumento se obtuvo a través del coeficiente de Alfa de
Cronbach para plasmar la correlacion de las 2 variables de la presente
investigacion. Se seleccion6 a 20 colaboradores para realizar la prueba piloto,
donde el Alfa de Cronbach es 0,881 demostrando una alta confiabilidad y valida
para la recoleccion de datos. En tal sentido, Naupas (2014) manifesté que un
instrumento es confiable cuando las mediciones realizadas no varian, sea por el

tiempo, o por la aplicacion de diversos individuos.

Tabla 3.4.1

Estadisticos de fiabilidad de Prueba Piloto

Alfa de Cronbach N de elementos

,881 20

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de las encuestas en la empresa Frinder
Sport Company E.l.R.L, El Agustino, 2021
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Interpretacion:

Se observa que el coeficiente del alfa de Cronbach tuvo un valor de 0.881, lo que

demuestra que el instrumento de recoleccion de datos es altamente confiable.
3.5. Procedimientos

La presente investigacion se desarrollé a través del instrumento para recopilar y
analizar los datos, la cual fue examinada y admitida por parte de los expertos de la
Universidad Privada César Vallejo, de tal manera se procedido a efectuar las
encuestas a los clientes de la organizacion a través del cuestionario digital
(formulario de Google). Para la realizacion de la encuesta se presentd al gerente
de la empresa una carta de consentimiento informado para recolectar la informacién

por medio de sus consumidores.
3.6. Meétodos de analisis de datos

En la investigacion se aplicé la estadistica descriptiva e inferencial. Los resultados
gue se obtuvieron para esta investigacion fueron a través del software Statistical
Package for the Social Sciencies (IBM® SPSS) version 26.

3.7. Aspectos éticos

Para esta investigacion se conservo con caracter confidencial los datos obtenidos
por parte de la empresa, asi como también se respetd la propiedad intelectual y los
derechos del autor como en los antecedentes, marco teorico y conceptual; las
cuales fueron citadas y referenciadas de acuerdo al estilo APA 2020. Asi mismo,
no se efectud la manipulacion de los datos adquiridos, con la finalidad de obtener

resultados de la manera mas ecuanime.
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V. RESULTADOS

4.1 Analisis Inferencial
Prueba de Hipoétesis

Tabla4.1.1

Grado de relacidon segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.21a-0.10 Correlacion negativa deébil

0.00 No existe Correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaboraciébn de las autoras, basada en Hernandez Sampieri & Fernandez

Collado,1998

Hipotesis General:
a) Prueba de hipétesis
Ho: El marketing digital no guardan correlacion significativa con Branding.
H1: El marketing digital si guardan correlacién significativa con Branding.
b) Valores criticos
Si: Sig. < 0.05 entonces rechazar hipoétesis nula.
c) Resultado
Sig=0.00 es menor a 0.05

d) Conclusién

Rechazar la hipétesis nula. Entonces el marketing digital si guardan correlaciéon
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significativa con Branding.
Tabla 4.1.2
Prueba de hipotesis entre Marketing Digital y Branding

Marketing _
Digital Branding
Rho de Marketing Digital Coeficiente de 1,000 ,587"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Branding Coeficiente de ,587" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

De acuerdo con la tabla 3, segiin RHO de Spearman se observo que el coeficiente
de correlacion de las variables Marketing Digital y Branding es de 0,587 y conforme
con la tabla 2 sefiala que es una correlacion positiva considerable, concluyendo que

la correlacion es significativa.
Hipotesis Especifica 1:
a) Pruebade hipétesis

Ho: El E-Commerce no guardan correlacion significativa con Modelos de valor

y capital de marca.

H1: El E-Commerce si guardan correlacion significativa con Modelos de valor y

capital de marca.

b) Valores criticos
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Si: Sig. < 0.05 entonces rechazar hipotesis nula.
c) Resultado

Sig=0.01 es menor a 0.05
d) Conclusién

Rechazar la hipotesis nula. Entonces el E-Commerce si guardan correlacion

significativa con Modelos de valor y capital de marca.

Tabla 4.1.3
Prueba de hipétesis entre E-commerce y Modelos de Valor y Capital de Marca

Modelos de
E-commerce Valory Capital
de Marca

Rho de E-commerce Coeficiente de 1,000 466"
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,001

N 50 50

Modelos de Valory Coeficiente de 466" 1,000
Capital de Marca  correlacién

Sig. (bilateral) ,001 .

N 50 50

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

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 4, segiin RHO de Spearman se observo que el coeficiente
de correlacion de las dimensiones E-commerce y Modelos de Valor y Capital de
Marca es de 0,466 y conforme con la tabla 2 sefiala que es una correlacion positiva

media, concluyendo que la correlacion es significativa.
Hipotesis Especifica 2:
a) Prueba de hipodtesis

Ho: La publicidad digital no guardan correlacion significativa con elementos del

Valor Capital de Marca.
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H1: La publicidad digital si guardan correlacion significativa con elementos del

Valor Capital de Marca.
b) Valores criticos

Si: Sig. < 0.05 entonces rechazar hipotesis nula.
c) Resultado
Sig=0.016 es menor a 0.05
d) Conclusion
Rechazar la hipétesis nula. Entonces La publicidad digital si guardan

correlacion significativa con elementos del Valor Capital de Marca.

Tabla4.1.4

Prueba de hipotesis entre Publicidad Digital y Elementos del valor capital de marca

Elementos del

Publicidad valor capital de
Digital marca
Rho de Publicidad Digital Coeficiente de 1,000 ,340"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,016
N 50 50
Elementos del valorCoeficiente de ,340" 1,000

capital de marca  correlacién
Sig. (bilateral) ,016
N 50 50

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

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 5, segiin RHO de Spearman se observo que el coeficiente
de correlacion de las dimensiones Publicidad Digital y Elementos del valor capital
de marca es de 0,340 y conforme con la tabla 2 sefala que es una correlacion

positiva media, concluyendo que la correlacion es significativa.
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4.2 Analisis Descriptivo

Tabla 4.2.1
Nivel de participacibn en E-commerce de la empresa Frinder Sport Company

E.l.LR.L, El Agustino, 2021

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido En desacuerdo 5 10,0 10,0 10,0
Indiferente 14 28,0 28,0 38,0
De acuerdo 23 46,0 46,0 84,0
Muy de 8 16,0 16,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de las encuestas en la empresa Frinder Sport
Company E.I.R.L, El Agustino, 2021

Dimension 1_E-commerce_

Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 4.2.1: Nivel de participacién en E-commerce de la empresa Frinder
Sport Company E.I.LR.L, El Agustino, 2021

Interpretacion

En la tabla N°6, el 38% que representa a un total de 50 encuestados indicaron que
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un 38% estan inconformes con los servicios de comercio electrénico, debido a su
mala experiencia. Asimismo, el 62% manifestd que estan satisfechos con las

entregas a sus establecimientos.

Tabla 4.2.2
Nivel de participacion en Publicidad Digital de la empresa Frinder Sport Company
E.l.LR.L, El Agustino, 2021

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
Indiferente 18 36,0 36,0 42,0
De acuerdo 19 38,0 38,0 80,0
Muy de acuerdo 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de las encuestas en la empresa Frinder Sport
Company E.I.LR.L, El Agustino, 2021

Dimension 1_ Publicidad Digital _

Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 4.2.2: Nivel de participacion en Publicidad Digital de la empresa
Frinder Sport Company E.l.R.L, El Agustino, 2021

Interpretacion
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En la tabla N°7 de un total de 50 encuestados el 42% observaron que estan

insatisfechos con la publicidad debido que la empresa no cuenta con plataformas

digitales actualizadas, mientras que el 58% manifesté que si estdn de acuerdo con

los anuncios dado que ellos cuentan con catalogo y fotos actualizadas debido a que

son clientes recurrentes.

Tabla 4.2.3
Nivel de participacién en Modelos de Valor y Capital de Marca de la empresa

Frinder Sport Company E.l.R.L, El Agustino, 2021

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 5 10,0 10,0 10,0
Indiferente 13 26,0 26,0 36,0
De acuerdo 28 56,0 56,0 92,0
Muy de acuerdo 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de las encuestas en la empresa Frinder Sport

Company E.I.LR.L, EIl Agustino, 2021

60 {8
o I

40 ¢

Porcentaje

w0l

Dimension 1_ Modelos de Valor y Capital de Marca _

B m=

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo
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Figura 4.2.3: Nivel de participacion en Modelos de Valor y Capital de Marca de

la empresa Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021

Interpretacion

En la tabla N°8 se indico que el 36% que representa a 50 personas del total de

encuestados sefialaron estar insatisfechos porque no identifican a simple vista la

marca. Por otro lado, el 64% manifesté que si conoce la marca de jeans por

recomendacion de otros clientes.

Tabla 4.2.4

Nivel de participaciéon en Elementos del valor capital de marca de la empresa

Frinder Sport Company E.l.R.L, El Agustino, 2021

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 5 10,0 10,0 10,0
Indiferente 11 22,0 22,0 32,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 80,0
Muy de acuerdo 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de las encuestas en la empresa Frinder Sport

Company E.I.LR.L, EIl Agustino, 2021

Dimension 1_ Elementos del valor capital de marca_
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Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 4.2.4: Nivel de participacién en Elementos del valor capital de marca de

la empresa Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021

Interpretacion

En la tabla N°9 de un total de 50 encuestados el 32% manifestaron no estar
asociados con la marca debido a que observaron diversos aspectos de mejora al
momento de realizar las entregas. Asimismo, el 68% manifestd estar asociado y ser

leal a la marca dado a su experiencia de compra.
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V. DISCUSION

Esta investigacion tiene como objetivo general determinar como se relaciona el
marketing digital y branding en Frinder Sport Company E.l.R.L. El Agustino 2021.
De acuerdo a los resultados que se obtuvieron mediante el estadistico de
Spearman se logré obtener un coeficiente de correlacion de 0,587 con un nivel de
significancia de 0,000 precisando que existe una relacion significativa entre
marketing digital y branding. Ante ello, Selman (2017) manifiesta que el marketing
digital se especializa por dos aspectos esenciales: la personalizacion y la
masividad. Las plataformas digitales brindan informacion detallada de los usuarios,
permitiendo conocer no solo las caracteristicas sociodemogréficas sino también
gustos, intereses, etc. De esta manera, se consigue mayor volumen de conversion
en el mundo virtual, considerando que la masividad supone que con un presupuesto
menor tienes mayor alcance, ademas de conocer por medio de los mensajes a tu
publico objetivo. Por otro lado, para Tybout (2019) explica que el branding es una
herramienta que crea un conjunto de asociaciones vinculadas al nombre, marca o
simboilo, lo cual causa la compra inmediata del producto o servicio de la marca.

Con respecto al objetivo especifico identificar la relacién entre E-Commerce y
Modelos de valor y capital de marca en Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino,
2021. El resultado alcanzado mediante el estadistico Spearman fue de 0,466 con
un nivel de significancia de 0,001 estableciendo que existe una relacion significativa
entre E-Commerce y Modelos de valor y capital de marca. De modo que para los
autores Hussain, Shahzad, Hassan y Doski (2021) el comercio electrénico facilita
la interaccion entre el consumidor y el proveedor. Asimismo, se cuenta con un
amplio mercado, ademas de mejorar su rendimiento en comparacion con las demas
empresas. Para que las MYPES sigan incrementando sus ventas, deben optar por
la tecnologia de innovacion permitiendo mejorar los procesos productivos y de esa
forma lograr ser mas competitivo en el mercado. De esta manera, Datta, Ailawadi,
y van Heerde (2017) comentan que estos modelos estan basados en las

percepciones del consumidor o las ventas del producto.

En cuanto al objetivo especifico establecer la relacion entre Publicidad Digital
y Modelos de valor y capital de marca en Frinder Sport Company E.l.R.L, El

Agustino, 2021. El resultado que se obtuvo mediante el estadistico Spearman fue
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de 0,340 con un nivel de significancia de 0,016 dando a conocer que si existe una
relacion significativa entre Publicidad Digital y Modelos de valor y capital de marca.
En este orden de palabras, Ma y Du (2018) afirman que el alcance de la publicidad
digital permite que los anuncios sean dirigidos a los consumidores con mensajes
mas directos, aumentando la eficiencia y generando mayor valor de la empresa.
Por otro lado, Chi y Nhung (2020) sostienen que estd compuesto por diferentes
elementos segun la perspectiva del cliente, los cuales se relacionan con estos
términos: asociacién de la marca, conciencia de la marca, calidad percibida y

lealtad a la marca.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera

Con respecto al objetivo general se determind la relacion entre marketing digital y
branding en Frinder Sport Company E.I.R.L El Agustino 2021. Asimismo, se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 0,587 mediante el estadistico de Spearman,
indicando que el marketing digital y el branding amplian el posicionamiento de
marca en la mente del consumidor.

Segunda

En cuanto al primer objetivo especifico se identificd la relacion entre E-Commerce
y Modelos de valor y capital de marca en Frinder Sport Company E.l.R.L, El
Agustino, 2021. Se logro el objetivo mencionado, debido que se evidencidé una
correlacion positiva moderada de 0,466 mediante el estadistico de Spearman,
sefalando que la relacion entre E-Commerce y Modelos de valor y capital de marca
van de la mano. Esto quiere decir que el comercio electronico facilita la disposicion
de sus productos o servicios a la puerta de su casa, de esa manera se va generando
una percepcion optima por parte del consumidor.

Tercera

Tomando en cuenta al segundo objetivo especifico se establecio la relacion entre
Publicidad Digital y Modelos de valor y capital de marca en Frinder Sport Company
E.l.LR.L, El Agustino, 2021. En este sentido, mediante el estadistico de Spearman
arrojo como resultado un coeficiente de correlacion de 0,340, el cual muestra la
influencia que tiene la publicidad digital en la toma de decisiébn de compra de los

consumidores.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda hacer uso de las estrategias de marketing digital en la institucion
dado que va a permitir aumentar la cartera de clientes y el reconocimiento como
marca en el mercado.

Segunda

Se sugiere que se siga realizando el comercio electrénico, puesto que a medida
que el cliente va teniendo una buena experiencia de compra se va a hacer mas
factible poder fidelizarlo, logrando conseguir asi posicionarse en la mente del
consumidor como su #1 opcién de compra.

Tercera

Se propone invertir en publicidad digital para aumentar el nUmero de clientes a largo
plazo, pues de esta forma al reconocer la marca se generara mayor seguridad y

confianza al realizar la compra de algun producto que se lance al mercado.
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ANEXO 2
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ANEXO 3

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
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sus redes sociales para su respectiva
Lealtad de marca compra.
Sila empresa decidiera aumentar el valor de sus productos para mejorar X

su calidad y disefio usted los seguiria comprando.

Firma del experto:

A8 _
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6\) EN ADMUISTRACION

CLAD 08171
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Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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La calidad y materiales utilizados en el producto son razones suficientes para X
Modelo de Yooy Donthu
volver a comprar en la empresa.
Branding Considera que la empresa necesita realizar mejoras para un mejor servicio.
Imagen de Marca — -
9 En su opinién, el proceso de venta y entrega de los productos se realizan X
correctamente.
. . . S X
Elemgntos delValor Calidad percibida de marca| Considera que los precios impuestos en los productos son los adecuados.
Capital de Marca
Esta pendiente de todos los productos, e incluso los nuevos, que la empresa lanzal X
a la venta en sus redes sociales para su respectiva compra.
Lealtad de marca Sila empresa decidiera aumentar el valor de sus productos para mejorar X

su calidad y disefio usted los seguiria comprando.

4

=

Fifma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César
Lic. En Administracion. CLAD 14501

Fecha: 17/06/2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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ANEXO 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar como se relaciona el Marketing digital y Branding en

Frinder Sport CompanyE.I.R.L, El Agustino, 2021.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con

una “X” en el espacio que crea conveniente, segun el nimero que le
corresponda a cada alternativa que muestra a continuacion.

MUY EN
DESACUERDO EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PRE NTA
GU il 2] 3] 4] 5
1 Se brinda un adecuado servicio de la empresa al realizar sus compras
online.
2 Considera seguro el uso de las plataformas online al realizar su compra.
3 Si se realiza la venta de los productos a través de intermediarios usted
tendria la confianza para comprar.
4 Considera atractiva la idea de ser socio y vender los productos de la
empresa.
5 Considera que las promociones de la pagina web influyen en su compra.
6 Recomendaria a través de las redes sociales su experiencia de compra.
7 Cree pertinente recibir anuncios a través del correo electronico por parte
de la empresa.
8 Considera importante recibir a través del correo electronico los
nuevos productos.
9 Considera que influye en su compra los anuncios publicitarios que recibe de
la empresa.
10 Considera que deberia haber mas campafas publicitarias de la empresa.
11 El nombre de la empresa es reconocido por las personas de su entorno
y cercanos a usted.
12 Las opiniones de terceros influenciaron en la adquisicién de algin
producto
promocionado por la empresa en las redes sociales.
13 Las caracteristicas presentadas en los productos lo motivaron a realizar
su compra.
14 Los anuncios publicitarios mostrados en las distintas plataformas lo
ayudaron
a decidirse por adquirir algan producto de la empresa.
15 La calidad y materiales utilizados en el producto son razones suficientes para
volver a comprar en la empresa.
16

Considera que la empresa necesita realizar mejoras para un mejor servicio.
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17

En su opinién, el proceso de venta y entrega de los productos se
realizan correctamente.

18 Considera que los precios impuestos en los productos son los
adecuados.

19 Esta pendiente de todos los productos, e incluso los nuevos, que la
empresalanza a la venta en sus redes sociales para su respectiva compra.

20 Si la empresa decidiera aumentar el valor de sus productos para mejorar

su calidad y disefio usted los seguiria comprando.

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO 4

CONSENTIMIENTO INFORMADO

FRINDER SPORT COMPANY E.I.R.L

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCIOI\J Y LA IMPUNIDAD”
CONSTANCIA DE AUTORIZACION

EL QUE SUSCRIBE, SOTO ALCEDO FRINDER LEHY GERENTE GENERAL DE LA
EMPRESA FRINDER SPORT COMPANY E.l.LR.L. — DISTRITO DE EL AGUSTINO
HACE CONSTAR:

Que, la Srtas. July Pilar Bonifacio Garcia, identificada con DNI N° 75170538 y Natali
Guillen Quispe, identificada con DNI N° 71267327, estudiantes de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, Sede Lima Norte,
tienen la autorizacion para aplicar los instrumentos derecojo de informacion dirigido a
los consumidores de la empresa, con respecto a su trabajo de investigacién cuyo titulo

se denomina “Marketing digital y Branding en Frinder Sport Company E.I.R.L, El
Agustino, 2021”

Se expide la presente a solicitud de la persona interesada, para fines que estime
conveniente.

El Agustino, 09 de junio del 2021.

GERENTE Ge OﬁE v
NET AL

FRINDER SPORT COMPANY €L

RUC: 205865575404

SOTO ALCEDO FRINDER LEHY
GERENTE GENERAL
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