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Resumen

El objetivo principal de la investigacion fue determinar las estrategias de marketing
digital para mejorar el posicionamiento de marca de inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021, correspondiendo a una investigacion de tipo aplicada, con un
disefio pre experimental; con una poblacion de 60, del cual se trabajé con una
muestra de 52 clientes. En la recoleccion de datos se aplico el instrumento mediante
la técnica de encuesta compuesta por 24 preguntas en la escala de Likert. La
validacion del instrumento se realiz6 mediante juicio de expertos. Los datos
recolectados fueron procesados y analizados en el programa estadistico SPSS.
Ante ello se contrasto que la implementacion de estrategias de marketing digital

mejoro el posicionamiento de marca.
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Abstract

The main objective of the research was to determine the digital marketing strategies
to improve the investment brand positioning AR & F-Moyobamba, 2021,
corresponding to an applied research, with a pre-experimental design; with a
population of 60, of which we worked with a sample of 52 clients. In data collection,
the instrument was applied using the survey technique composed of 24 questions
on the Likert scale. The validation of the instrument was carried out through expert
judgment. The collected data were processed and analyzed in the SPSS statistical
program. Given this, it was found that the implementation of digital marketing

strategies improved brand positioning.

Keywords: Digital Marketing, Brand positioning, Strategies
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia el mundo digital se ha convertido en el centro del escenario de la
empresa, Yy la forma de interactuar productores y consumidores ha cambiado,
por lo que, frente a la competencia y otras empresas, algunas empresas han
logrado ocupar una mejor posicion en el mercado y otras, por el contrario, han
fallado. Este es el caso de Kodak y Nokia. Debido a que no implementaron el
marketing digital adecuado para sus mercados, llevaron a su declive, el
desarrollo comercial se hizo cada vez mas rapido, las comunicaciones, los
métodos de venta y las relaciones entre el vendedor y el cliente se digitalizaron,
estas empresas en un principio estuvieron en el auge con el mejor
posicionamiento de marca, pero no se ha adaptado a las nuevas tendencias, y

en los ultimos afios llegaron a su declive. Ledn et al (2018)

Las empresas, organizaciones y negocios deben innovar con respecto a la
gestidén para asi aumentar su presencia, lograr los objetivos con mayor facilidad
y obtener las ganancias deseadas; para ello, utilizan estrategias, y dado que el
marketing digital se ha transformado en una estrategia conjunta e integrada en
los ultimos afos, con el fin de generar potenciales clientes y realizar
transacciones, se buscé sobre los resultados de su uso en medianas y
pequefias empresas colombianas, dia a dia son innumerables los tipos de
herramientas que son fortalecidas por estas empresas. Al observar el manejo
de estas entidades que existen en todas las areas econémicas, se encontré que
con mas frecuencia se utilizan el marketing digital en el dia a dia para promover
la comunicacion con los diferentes publicos con los que interactian, como
oportunidades de negocio o también para consolidar su marca vy
posicionamiento; es asi como, las ventajas totales que se muestran que tiene,
sirve de mucha ayuda para estar a la vanguardia en el mercadeo. Striedinger
(2018)

Y en otras partes del mundo, como en Ecuador, existe una serie de evidencias
de cambios tecnologicos que obligan a las empresas a utilizar los medios
digitales para integrar nuevas formas de comunicacion para ingresar a nuevos

mercados y establecer ventanas de difusién al mercado global, pero pocas



empresas pueden implementar correctamente estrategias de marketing digital
que puedan tener impacto. En la provincia de Loja, el problema se agudiza
porque pocas empresas difunden sus productos a nivel internacional y, a pesar
de que utilizan medios digitales, la mayor parte de la difusion se realiza a nivel
local. Calle et al (2020)

Emplear los medios sociales es cada vez es mas frecuente en el dmbito
personal, pero a nivel de empresa aun es un espacio que pocas personas
exploran, Ecuador no tiene mucha investigacion sobre este tema. Un estudio
muestra que uno de los problemas actuales que enfrentan las pymes
ecuatorianas es la falta de oportunidades para difundir sus servicios
profesionales a nivel de plataforma técnica, porque trae inconvenientes a
nuevos clientes. Generalmente, en comparacion con las pymes, las grandes
empresas tienen mas recursos 0 equipos mas grandes para comunicarse para
administrar las redes sociales. Sin embargo, esto no significa que a las grandes

empresas les vaya mejor. Lépez et al (2018)

En el &mbito nacional el autor insta lo siguiente, en los ultimos afios, debido a
la gran cantidad de empresas que buscan retener y posicionarse en el mercado,
la competencia se ha intensificado, lo que ha llevado a muchas empresas a
buscar diversas opciones para competir y diferenciarse. Un factor importante
para lograr este objetivo es la implementacién del marketing, que es
fundamental para cualquier empresa, porque puede mejorar la relacién con los
clientes, aumentar la competitividad y llamar la atencion en el mercado. Yucra
y Villa (2017)

Es recomendable que las empresas den un salto tecnologico y utilicen el
marketing digital a través de servicios de outsourcing y/o capacitaciones para
satisfacer las nuevas necesidades del mercado, con el objetivo de optimizar sus
recursos al poseer computadoras e Internet; solo necesitan aprender a usar de

manera efectiva estos recursos para atraer clientes potenciales. (Herrera, 2017)

En el ambito local inversiones AR&F cuenta con una problematica sumamente

aguda que es la falta de posicionamiento de marca, teniendo en cuenta que



debido a las circunstancias que actualmente el mundo, el pais, la ciudad esta
pasando debido a la pandemia las empresas han tenido que adaptarse,
lastimosamente la empresa en cuestion no se adapto lo que agudizo aun mas
el problema; es por esto que en el presente estudio se pondra en préactica
estrategias de marketing digital con el propdsito de mejorar la presencia digital.

Formulaciéon del problema, ¢Como las estrategias del marketing digital van a
mejorar el posicionamiento de marca de inversiones AR&F —Moyobamba-
2021? asimismo los problemas especificos respectivamente, ¢ Cual es el nivel
posicionamiento de marca de inversiones AR&F-Moyobamba, 2021? ¢Qué
estrategias de marketing digital se implementaran en inversiones AR&F-
Moyobamba, 20217 ¢ Cual es la situacion post-implementacién de estrategias
de marketing digital en inversiones AR&F-Moyobamba, 20217

El presente trabajo de investigacién se justifica tedricamente ya que la siguiente
propuesta presenta un conjunto de datos que contribuye con el desarrollo y la
mejora del posicionamiento de la marca de inversiones AR&F Moyobamba-
2021, también tiene valor tedrico porque fueron representados por las nuevas
definiciones de las variables de estudio, y con la finalidad de sustentar y
comprobar los resultados obtenidos, para que las futuras investigaciones
puedan utilizar las teorias que este trabajo de investigacion proporciona. La
justificacion practica de esta investigacion contribuird en que las empresas
obtengan una mejora en posicionamiento de marca y aprovechen los beneficios
del marketing digital, ya que estas cuenten con informacion valiosa de las
estrategias del marketing digital y como estas se deben emplear, obteniendo asi
buenos resultados con poca inversion. La justificacion metodologica de este
trabajo preexperimental tiene como propdosito la implementacion del marketing
digital para mejorar el posicionamiento de marca de inversiones AR&F
Moyobamba-2021, para lo cual se usaron diversas técnicas y lograr que esta
experiencia se pueda usar en beneficio de otras empresas. Por ultimo, presenta
relevancia social, pues al implementar las técnicas actuales de marketing como

el “digital” ayuda



considerablemente muchas areas de la empresa como el posicionamiento,
presencia digital, las ventas, etc. Los cuales son muy importantes en cualquier
empresa ya que en un mundo globalizado estas empresas no pueden estar

ajenos a estos temas.

Se propuso el objetivo general, Determinar las estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de marca de inversiones AR&F-Moyobamba,
2021. Objetivos especificos, Determinar el nivel de posicionamiento de marca
de inversiones AR&F Moyobamba, 2021. Caracterizar las estrategias de
Marketing Digital en inversiones AR&F-Moyobamba, 2021. Analizar la situacion
post-implementacion de estrategias de marketing digital en inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021.

Finalmente se detall6 la hipétesis general, Hi: Las estrategias del marketing
digital contribuira positivamente en el posicionamiento de marca en inversiones
AR&F-Moyobamba, 2021. Ho: Las estrategias del marketing digital no
contribuira positivamente en el posicionamiento de marca en inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021. H1: La presencia digital de inversiones AR&F- Moyobamba,
2021, es mala. H2: La presencia digital de inversiones AR&F- Moyobamba,
2021, es buena. H3: Analizar la situacion actual del posicionamiento de marca
de AR&F-Moyobamba, 2021, ayudara a identificar correctamente las

estrategias de marketing digital a utilizar.



II. MARCO TEORICO

Antecedentes internacionales, segun Vargas (2017) Concluye que el gran salto
del mundo real al mundo virtual significa que la estrategia y la inversién se
destinaran al marketing digital, en el, no solo se busca mejorar posicionamiento,
también aumentar las ventas con costos bajos y menos tiempo; hoy en dia, el
mercado brinda una variedad de opciones en plataformas digitales (Social
Media), estas opciones permiten que las empresas y sus clientes se
comuniquen e interactlen de manera rapida y efectiva para que podamos
segmentar de una forma facil y exacta aquello que queremos que presten
atencion, porque estas estrategias son faciles de modificar e incluso pueden
proporcionar productos mas precisos para empresas que brindan un portafolio

de productos amplio.

Para Bahcecik et al. (2019) nos dicen que hoy en dia, la aparicion de Internet y
el uso de cambios sociales y organizativos aumentan dia a dia. Todos los
procesos tradicionales se virtualizan a través de plataformas digitales; esta
transformacién requiere la presencia de emprendedores en Internet para
asegurar su continuidad en el mercado y con la desaparicion de las fronteras
debido a Internet hace que las nuevas tendencias comerciales sean
obligatorias. La estrategia de marca se traslada al entorno digital a través del
equipo virtual, que es diferente a la estrategia de marca clasica y la razén son
las redes sociales. El concepto de social media basado en la interaccion,
redefiniendo la comunicacion y configurando su marco aporta nuevas
dimensiones a la relacién entre marcas y consumidores. En el proceso de
transformacion digital, la forma en que las marcas interactiian con su publico
objetivo también ha comenzado a cambiar y gracias a las plataformas de redes
sociales como Facebook, Instagram y Youtube, las marcas tienen la

oportunidad de llegar a publicos nuevos y diferentes fuera de su publico objetivo.

Al igual que Yogesh et al. (2019) nos explican que, en el caso del marketing
digital, el aspecto méas importante es conectar con los usuarios. La escalera de

participacion muestra como interactuar con los clientes. Para



utilizar el marketing digital de forma eficaz, las empresas deben disefiar una
plataforma eficaz. Muestra que, en el contexto actual, es importante integrar
todos los sistemas con plataformas digitales. EI cambio de los periédicos
impresos a los online refleja la tendencia digital actual. Con el avance de la
tecnologia, la investigacion y la practica del marketing digital mejoran

constantemente.

Segun Jain & Yadav (2017) concluyeron que los especialistas en marketing se
esfuerzan por acercar el marketing a nuestra vida diaria, y esta brecha se llena
todo el tiempo. La tecnologia es un factor y una herramienta importante para
gue los especialistas en marketing lleguen a las masas y al publico objetivo. A
través de la integracién de tecnologia y marketing, estas industrias han recibido
retornos sin precedentes. Nadie ha pensado que, aparte de los medios
impresos, existe otra forma de marketing. En las Ultimas décadas. El marketing
y sus conceptos estan cambiando e indudablemente seguiran cambiando Lo
mas grande e innegable es el surgimiento de la tecnologia como una nueva
rama del marketing, denominada "marketing digital”. Finalmente, ha habido
cambios importantes en el marketing hoy y en la ultima década, y este cambio

es la tecnologia.

Asi mismo, Poddar & Agarwal (2019), llegaron a la conclusion: La forma del
marketing digital, especialmente las redes sociales, ha supuesto un aumento de
los ingresos de las empresas emergentes. De igual forma, el nimero de
consumidores en el marketing online ha aumentado y las ventas han aumentado
paulatinamente, lo que ha incrementado el desarrollo y la sostenibilidad de las
start-ups. Cuando el canal de busqueda determina el marketing digital para la
sostenibilidad y el desarrollo de una nueva empresa, la optimizacion y el

marketing en buscadores son factores importantes.

Para Miranda (2016) En el presente, el desarrollo de las redes sociales impulsa
a las empresas a utilizar este medio de comunicacion en Internet como parte de
Su estrategia y a realizar cambios sustanciales basados en procedimientos de

seguimiento y actualizacién continuos, para que



comprendan los grupos de consumidores que tienen en cuenta lo siguiente

Factores: Los medios electrénicos son un factor en su decision de compra.

Por su parte Matidza et al. (2020), consideran lo siguiente: En las redes sociales,
las empresas utilizan Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp. Ademas, el
estudio revel6 que las empresas enfrentan numerosos desafios en su impulso
de marketing digital. Estos incluyen los costosos costos de compra de
dispositivos digitales, la falta de personal bien capacitado en marketing digital,
los altos costos operativos en el uso de datos de los proveedores de servicios
de Internety la conectividad a Internet poco confiable. Teniendo en cuenta estos
desafios, algunas organizaciones han implementado medidas destinadas a
minimizar la situacion actual y aumentar su base de clientes mediante el
desarrollo de aplicaciones mdviles, la vinculacién de sitios web a otros sitios
web de noticias para un acceso mas amplio y actualizaciones frecuentes de sus
respectivos sitios web. Por ultimo, el estudio recomienda que las organizaciones
apunten a dotar a su personal con habilidades de marketing digital, invirtiendo
mas finanzas en la compra de dispositivos digitales para aumentar el nivel de

interaccion con los consumidores en el mercado.

Para Saura et al. (2020) Nos dicen que, en las ultimas épocas, el marketing
digital ha estropeado la manera en que las empresas se relacionan con sus
clientes en toda la sociedad. El aumento del uso de las redes sociales y la
manera en que los usuarios se comunican con las empresas en Internet ha
perdido lugar a nuevos modelos de importacion basados en la direccionalidad
de la explicacién entre empresas y usuarios de Internet. El marketing digital, los
recientes modelos de negocio, las campafias de incentivo online y otras
estrategias digitales han prohijado opiniones y comentarios de los usuarios a

través de este nuevo canal online.

Asi mismo Mufioz & Cuervo (2019) nos dicen que el crecimiento de la
corporacion desde los mercados tradicionales al marketing digital debe acaecer
en cuenta que los canales de explicacion virtual son indispensables para hacer

negocios hoy de manera competitiva y mucho mas fructifero, y



estos a su vez hacen que las empresas del venidero acepten nuevos cambios
y maximicen de la mejor forma adaptarse a las alteraciones ambientales. Debido
al entendimiento ingenuo de las oportunidades que brinda el nuevo mercado a
la empresa a través de Internet, existen buenas razones para disefiar e
implementar una estrategia comercial confiable con todas las capacidades para

obtener el posicionamiento y crecimiento econdémico esperados.

Asi mismo Calle, et al. (2020) concluyen que: Las empresas en etapa de
crecimiento con apenas participacion en el mercado, deben investigar en
profundidad el desarrollo de las actividades publicitarias para ayudar a lograr
una mayor promocion de marca en los distintos niveles. En este caso la empresa
carece de un proyecto de marketing concreto, por lo que, si la empresa logra
incluir una buena estrategia de penetracibn de mercado y estrategia de
marketing en su proyecto, puede demostrar que la empresa lograra un mayor

nivel en el mercado digital.

Para Barreto (2020) el Marketing de posicionamiento web, la caracteristica
principal de este tipo de posicionamiento es que las marcas o empresas
compiten por términos de busqueda mas conocidas en el mundo digital como
palabras claves, de tal forma las websites con mejor preparacion en términos
estético, funcionalidades y contenidos y con mayor disposicion de pagar por

mas clic seran las que estaran en mejor posicion en los resultados de busqueda.

Asi mismo Simerpreet (2016) dice que el Marketing en redes sociales es
considerada una estrategia de marketing revolucionista por el cual se busca
obtener cliente por los medios sociales. Las campafias de marketing en redes
sociales por lo particular buscan crear contenido innovador que atraiga la
atencion y conlleve a los internautas compartir en sus redes sociales. Las redes
sociales permiten que los individuos y las empresas interactien digitalmente

llegando a cimentar relacion directa en linea.



Para Cuevas et al. (2020) concluyen que con la llegada de laWeb 2.0 y las TIC
(como las redes sociales) ha cambiado la forma en que las organizaciones se
comunican con sus audiencias. En otras palabras, gracias a estas innovaciones,
las organizaciones pueden interactuar de forma directa, bidireccional y en
tiempo real. Por tanto, las redes sociales proporcionan canales de comunicacién
para facilitar el didlogo, la colaboracion y la creacidon de contenidos entre

empresas (branded content) y usuarios (contenidos generados por el usuario).

Entre los antecedentes nacionales encontramos a Laurente (2018) que nos dice
que el marketing digital constituye un modelo de estrategias, que puede
adaptarse a la realidad actual, donde los avances tecnolégicos son mas
constantes, ademas, corresponde a la manera en que las empresas establecen
respuestas ante la competencia, para abarcarse en el mercado. En conclusion,
la influencia de la estrategia de marketing digital para el posicionamiento de las
pymes es beneficiosa y tiene un efecto positivo, evitando el fracaso de la
empresa. Esto esta sujeto al grado de gestién de Internet, la definicion del
publico objetivo, los resultados cuantitativos y la actualizacion del contenido y
disefio de la plataforma digital. Esta es una estrategia de un costo bajo con

grandes oportunidades.

Para Barriento & Juaréz (2020) consideran las redes sociales mas importantes
y ampliamente utilizadas hoy en dia, Facebook, WhatsApp Business e
Instagram, la competitividad empresarial emergente hace necesario enfatizar
las estrategias de marketing digital. Cuando el terreno comun de las personas
(clientes) esta relacionado con su entorno en linea, de acuerdo con sus
intereses, actividades comunes, amistad, tiempo de conexién, tecnologia
portétil y, a través de estos datos, darse cuenta de sus ventajas: es un medio
global, puede extender negocios. en algun lugar del mundo. Es segmentarle, y
existen diversos mercados para enfocar toda tu energia en el publico objetivo al
que quieres llegar. Es medible y puede controlar las campafas publicitarias
lanzadas con un presupuesto reducido en tiempo real; también nos dicen que
para superar estos retos a priori y posteriores, las redes sociales como

estrategia de marketing digital se consideran ahora el canal de comunicacion,



ventas y publicidad méas rentable, esto nos hace contemplar que este proceso
es abierto y dinamico, por lo que muchas empresas que deciden innovar
también estan abiertas a adaptarse al nuevo proceso. La tecnologia e

integracion de nuevas tendencias como chatbots, inteligencia artificial, etc.,

El marketing digital se basa en la teoria del marketing relacional, el cual busca
crear valor agregado en las personas a lo largo del tiempo, busca mejorar la
relacion con los clientes agregando o eliminando ciertos atributos. EI marketing
relacional se origina en el principio del neo institucionalismo. Sus enfoques de
investigacion sobre entidades institucionales, incluido el campo de las ciencias
sociales, ayudan a realizar investigaciones sobre sucesos institucionales de
manera estructurada, con la finalidad de ayudar a conectar diversos factores
socioculturales con diversas formas de interrelaciones humanas. Campi et al.
(2019)

El marketing digital, promueve dos ideales sobresalientes. Siendo el primero,
en ausencia de indicadores clave de rendimiento, mejora continua del
marketing, el marketing del ciclo de vida basado en inteligencia artificial, la
fijacion de precios automética y la publicidad programatica; en segundo lugar,
el marketing en nuevas areas como el marketing viral, el marketing de redes
sociales y el marketing de contenido enfatiza el crecimiento importancia del

marketing creativo. Lies (2021)

La falta de un plan de marketing digital dara lugar a menos clientes. Por tanto,
la implementacion del plan de mercadeo permitié a la empresa “Hogar 2000”
posicionarse mejor en las distintas clases sociales de la provincia de guayas en
2016. Mediante sus dos variables en el caso de la dependiente se tiene plan de
marketing y por su parte la variable independiente el posicionamiento de

mercado. Escalante (2016)

El posicionamiento es uno de los conceptos mas populares dentro del
marketing. De hecho, resulta mas comun de lo que se piensa, escuchar
expresiones como “hemos alcanzado un fuerte posicionamiento” o “estamos

muy bien posicionados”. Travez (2018)
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Asi mismo Fayvishenko (2018) define el posicionamiento de la marca como el
transcurso de establecer una imagen propia, atributos Unicos, alianzas
estratégicas y valor agregado en los consumidores para crear una imagen de

marca sostenible y con sentido de pertenecia del cliente con la marca.

El posicionamiento de marca nos referimos a las caracteristicas de la
organizacion, afectara tu percepcion de estas. Algunos te gustan mas que otros,
¢verdad? Como personas. Esto es muy importante para el éxito o el fracaso de
la empresa, porque afecta directamente a su reputacion. Duero, 2020

Para Bomyuet, (2019) define la fidelizacibn como la intencion de un cliente de
continuar adquiriendo un determinado bien o servicio en una misma empresa,
existiendo de esta forma dos tipos de fidelizacion una enfocada a la empresa y
otra al vendedor, siendo la principal forma de adquirir la fidelizacion mediante la
delegacion de precios bajos.

Los atributos son caracteristicas de un producto y que tienen valor en marketing,
ya que su investigacion, conocimiento, manipulacion y uso posterior a través de
la comunicacion son parte de la politica del producto y desencadenan su éxito

o fracaso en el mercado. Bruch (2017)

A lo que se refiere con la competitividad empresarial, Camacho (2017) la define
como la realizacion de una ventaja competitiva. De esta manera, al evaluar la
ventaja competitiva, puede acceder a la evaluacién de competitividad. De esta
forma, la definicion de ventaja competitiva ha muy preocupado por la disciplina
de la gestion de estrategias, pero no hay una definicion clara, porque no tiene
una sola dimensién, sino una estructura compleja compuesta por multiples

aspectos.

Siguiendo con esto, Alayo (2017) define la calidad, los servicios que brindan las
empresas para brindar sus productos se pueden obtener de manera mas rapida;
es decir, poder interactuar con los clientes y esperar que se satisfagan sus

necesidades, logrando asi una fidelizacion a largo plazo.
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IIl. METODOLOGIA

1.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En cuanto al tipo de investigacion el trabajo desarrollado fue de tipo aplicada
debido que los resultados fueron guia de informacién en la ejecuciéon de
estrategias de digital marketing con la finalidad de perfeccionar el
posicionamiento de marca de Inversiones AR&F. Para CONCYTEC (2018), una
investigacion aplicada permite definir cientificamente los medios, con los cuales
permiten subsanar necesidades identificadas y especifica en la sociedad (El
Peruano, 2017, p.135).

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue pre experimental, puesto que su finalidad era la
implementacion del marketing digital y criterios de tal forma se pueda mejorar la

presencia digital de Inversiones AR&F.

Esquema:

Donde: G= O1------- X —-m--- 02

G: Inversiones AR&F

O1: Pre-test antes de aplicar las estrategias de marketing digital.
X: Estrategias de marketing digital.

02: Post-test después de aplicar las estrategias de marketing digital.
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1.2 Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Marketing digital (Cuantativa)

Definicion conceptual

Digital marketing es una herramienta utilizada en de mercadeo online,
esto hace referencia a la transaccion de empresas y personal basada en
el intercambio de datos digitales el cual permite el uso de la tecnologia
como medio que brinda ventaja competitiva. Por lo tanto, la empresa
puede repensar sus objetivos con la finalidad de aparcar nuevos
mercados y lanzar productos innovadores, nuevas rutas de distribucion
y reducir costos comerciales. Vega et al, (2018)

Definicion operacional

Considerando al marketing digital como medio de interaccion global de
forma directa al consumidor se consider6 las siguientes dimensiones:
Flujo, feedback, funcionalidad, fidelizacion y flujo; los cuales seran
cuestionadas mediante la herramienta de recoleccion de datos el
cuestionario con escala tipo Likert.

Dimensiones e Indicadores
Flujo

- Interaccién en la pagina web

- Presencia en entornos digitales

- Contenido de interés
Funcionalidad

- Simple navegacion en la web

- Disefio de la pagina web

- Informacién y contenido online adecuado
Feedback

- Consultas tiempo de respuestas online

- Seguridad y confianza e informacion de clientes
Fidelizacion

- Incentivos y promociones en el sitio web

- Relacioén con los clientes
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Variable dependiente: Posicionamiento de marca (Cuantitativa)

e Definicién conceptual

El posicionamiento es uno de los conceptos mas populares dentro del
marketing. De hecho, resulta mas comun de lo que se piensa, escuchar
expresiones como “‘hemos alcanzado un fuerte posicionamiento” o
“estamos muy bien posicionados”. Travez (2018)

El posicionamiento de marca nos referimos a las caracteristicas de la
organizacion, afectara tu percepcion de estas. Algunos te gustan mas que
otros, ¢verdad? Como personas. Esto es de suma importancia para la
prosperidad o declive de la empresa, porque afecta directamente a su

reputacion. Duero (2020)

e Definicion operacional
Con la finalidad de posicionar la marca digital de inversiones AR&F, se
implemento el marketing digital y sus enfoques de ventajas, iniciando por
la creacion de una pagina web, los social media no seran ajenas puesto
gue se usard como medio publicitario a WhatsApp, Instagram y
Facebook.
e Dimensiones e Indicadores
Atributo
= caracteristicas
* Propiedades
= Disefo
* |magen
Competencia
= Diferenciacion
» Participacién de mercado
Calidad
» Estandares
= Servicio

= Satisfaccion
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Precio
* Producto
= Descuentos
e Escalade medicion
Ordinal

1.3 Poblacion, Muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacion

M. H. Alvi (2016): considera que: La poblacion objetivo hace referencia a todo
aquel individuo o miembro que cuentan con caracteristica determinada en un
trabajo de investigacién ya sea cientifica o experimental. Teniendo como
ejemplo lo siguiente la poblacion escolar canadiense hace referir a toda

infraestructura estudiantil construida bajo el territorio de este pais.

Para Arias. J, Villasis. M & Miranda. M (2016) Define a la poblacion como un
grupo de casos definidos, limitados y accesibles, que constituiran como
referencia a la hora de seleccionar la muestra. Cabe recalcar que cuando se
hace referencia al termino poblaciébn no necesariamente se refiere al ser

humano, también refiere a objetos materiales, animales, etc.

El estudio tiene como poblacion de 60 clientes de Inversiones AR&F. Siendo

nuestra poblacion finita.

Criterio de inclusién: se incluyé la poblacion entre 18-70 afios

Criterio de exclusion: No se tomé en cuenta la poblacién menor de edad
Muestra

Para Etikan. I, Musa. S & Alkassim. R (2016) Definen a la muestra como una
parte de la poblacién o del universo. El muestreo probabilistico se define como
cada unidad en la poblacion tiene una caracteristica sobresaliente que tiene una
probabilidad conocida distinta de cero para ser incluido en la muestra, que se
describe mas claramente como cada participante tiene la misma probabilidad

de ser seleccionado.
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Para hallar nuestra muestra poblacional de la presente investigacion se hizo
una formula que nos mostrara a continuacion, en la cual dicha féormula nos

permite calcular el tamafio de la muestra para una poblacién finita.

__ Z -N-pyq
P(N-D)+Z -p-q

Donde:

n= tamafio de la muestra.

N= tamafio de la poblacién.

Z= nivel de confianza deseada
Para un nivel de seguridad de 90% el coeficiente Za = 1,64
Para un nivel de seguridad de 95% el coeficiente Za = 1,96
Para un nivel de seguridad de 99% el coeficiente Za = 2,57

p =50% entonces q = 100% - 50% = 50%

e = error de muestreo aceptable

__ Z -N-pyg
P(N-D+Z -p-q

n="2

N= 60

Z =95 % (Para un nivel de seguridad de 95 % el coeficiente Z = 1,96)
P =50% =0,5

q = (1-p) o (100% -p) = (1-0,5) = 0,5



e =5%=0,05

. 1.9621160110.5110.5
~0.05%(60—1)+1.96%110.510.5

_ 3.84161160010.510.5
0.0025(59)+3.8416110.5110.5

o 57.624
"~ 1.1079

[1=52.0119 =52
Muestreo

Bhardwa. P (2019) nos dice que el muestreo se define como procedimiento para
seleccionar muestras de individuos o grandes grupos para ciertos tipos de
propoésitos de investigacion. ElI muestreo tiene diferentes ventajas y
desventajas. A veces pensamos:. ¢Por qué necesitamos muestrear? La
respuesta es que, debido a que es demasiado caro y requiere mucho tiempo

encuestar a toda la poblacion en un estudio, utilizamos el muestreo.

Asi mismo Sharma. G (2017) El muestreo se define como una técnica en la que
cada miembro de la poblacién tiene las mismas posibilidades de ser
seleccionado como sujeto. Todo el proceso de muestreo se realiza en un solo
paso, y la seleccién de cada sujeto es independiente de los demas miembros
del grupo.

En cuanto a la eleccion de la extension de la muestra de estudio se utilizo el
muestreo probabilistico aleatorio simple, dicha eleccion se debié a que la
empresa Inversiones AR&F Moyobamba-2021 no cuenta con una gran cantidad

de clientes.

Unidad de andlisis: Clientes de inversiones AR&F.
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1.4 Técnicas e instrumentos de recoleccibn de datos, validez

confiabilidad
Técnica de recolecciéon de datos

En el presente trabajo se utilizo la encueta como medio de recoleccién de datos.
Ferreira (2020) define la encuesta como un proceso mediante el cual se busca
recolectar informacién a través de la proposicion de un numero de cuestiones

y/o preguntas sobre un acuerdo seleccionado.
Instrumento de recolecciéon de datos

Como instrumento de recoleccion de datos se hizo por medio de un
cuestionario. Para Gutiérrez et al. (2015) el cuestionario es la mejor herramienta
de busqueda de datos, obtenidos de manera clara y concisa, de esta forma ser

analizado, conllevando a determinar la investigacion.
Validez y confiabilidad

Existiendo diversas clases de validacion en el presente trabajo se tomé en
cuenta, la validacion que se realiza bajo el juicio de expertos, en el cual el
instrumento fue sometido a un riguroso andlisis bajo el conocimiento de
expertos profesionales de la rama en investigacion, en el cual dichos

profesionales decidiran si se corrige o se continda con el trabajo.

Asi mismo el andlisis de confiabilidad fue valides constructo el cual el siguiente
autor lo define de la siguiente manera: la participacion del juicio experto se lleva
a cabo en el instante en que los peritos toman presencia a la hora de discutir el

instrumento bajo sus criterios y experiencias adquiridas (Mechan, 2019)

El criterio de validez fue a través de criterio de tres jueces, los cueles son
expertos en el tema, en donde determinaron la validez de este. A continuacion,

se presentan los resultados de este.

Dr. Castillo Salazar, Regner Nicolas.

y
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Mg. Padilla Hidalgo José
Mg. Clavo Zumba, Icela Baneza

Tabla 1. Validacion de expertos

Nombre y apellido del Clima Puntaje Desempefio Puntaje
experto laboral laboral
Regner Nicolas Castillo  Aprobado 46 Aprobado 46
Salazar
José Padilla Hidalgo Aprobado 42 Aprobado 42
Icela Baneza Clavo Aprobado 46 Aprobado 45
Zumba

1.5 Procedimiento

Para la investigacion se realizd el siguiente procedimiento respectivamente,
para ello previamente se coordind con el Gerente General de inversiones AR&F.
Paso seguido se le hizo llegar una solicitud de aceptacion para desarrollar el
proyecto en la empresa, posterior a la solicitud la empresa nos hizo llegar una
carta de aceptacion. Luego se utilizoé el instrumento el con el fin de obtener y
recolectar informacion necesaria para poder evaluar como las estrategias de
marketing digital a fin de mejorar el posicionamiento de marca en un pre y pos-

test, es asi como este va a permitir la comparacion.
1.6 Método de anélisis de datos

El propésito del analisis de datos era obtener informacion, tabular resultado,
como también interpretar resultados y comprobar hipétesis, para obtener

resultados confiables. Quezada, Apolo y Delgado (2018).

Luego de recolectar la informacién con la ayuda de los instrumentos, se
procesaron en el software SPSS, y los resultados se muestran en forma de
nameros y porcentajes junto con el grafico de barras en la tabla, y se evalua el
comportamiento de cada variable. mediante andlisis descriptivo; luego de eso,
se realiz6 estadisticas inferenciales, aplicar las pruebas de hipétesis necesarias

para probar la significancia estadistica de los resultados. (que
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actividades futuras vamos a hacer con la informacion), Para el objetivo general
se utilizé el programa SPSS v.25 la misma que fue necesaria para contrastar la
hipodtesis de investigacion a través del estadistico t-student, la cual determina la

probabilidad de aceptar o rechazar la hipétesis nula.
1.7 Aspectos éticos

En la etapa de realizacién de las actividades de recopilacién de informacion,
teniendo en cuenta la autonomia e imparcialidad, no perjudicando a los clientes
de ninguna manera, y por lo tanto cuidamos de no buscar dafios o riesgos de
los clientes investigados, tuvimos una actitud respetuosa y objetiva. Se requiere
consentimiento informado. Toda la informacién recopilada durante la
preparacion del informe de investigacion es andnima. Con respecto a las citas
se desarroll6 la recopilacion de forma indicada para evitar similitud, y
respetando las normas APA. En consecuencia, se mejoro el posicionamiento de
marca de la empresa el cual permitié cumplir con el objetivo del trabajo de tal

forma también ayude a mejorar los servicios brindados por la empresa.

20



IV. RESULTADOS.

Tabla 2 Datos demograficos

Indicadores Fi %

21-30 afios 8 15

31-40 afos 21 40

Edad 41-50 afos 6 12
Més de 50 afios 17 33
Total 52 100

Masculino 38 73

Género Femenino 14 27
Total 52 100

Primaria 4 8

Grado de Secundaria 37 71
Instruccion Superior 11 21
Total 52 100

Interpretacion: Los resultados expuestos, muestran que de la totalidad de
personas encuestadas el 15% pertenece a las edades de 21-30 afios, y el 40%
a edades de 31 a 40 afos, el 12% 41 a 50 y el 33% edades de mas de 50 afios.
En cuanto al género se tuvo como resultado que el 73% de los encuestados
fueron de sexo masculino y el 27% de sexo femenino. Por otra parte, de la
encuesta en el tema del grado de instruccion un 8% respondié que tiene el grado
de primaria, el 71% manifestd que su grado de instruccién es secundaria y el

21% restante tiene el grado de instruccién superior.
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Tabla 3 Marketing digital pre-implementacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 5 9,6 9,6 9,6
Medio 28 53,8 53,8 63,5
Alto 19 36,5 36,5 100,0
Total 52 100,0 100,0

Conforme a los datos obtenidos se puede evidenciar que el marketing digital de
la empresa es medio teniendo como resultados numéricos el siguiente con 9.6%
resulto bajo, el 53% es medio, 36% alto. Por lo que se puede afirmar que hay

una tarea importante para mejorar el marketing digital.

Tabla 4. Posicionamiento pre-implantacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 6 11,5 11,5 11,5
Medio 26 50,0 50,0 61,5
Alto 20 38,5 38,5 100,0
Total 52 100,0 100,0

En la tabla 4 correspondiente al posicionamiento de la empresa se puede
evidenciar que el posicionamiento es medio ya que se obtuvo como resultado

que el 50% del posicionamiento es medio, el 38.5% alto y el 11.5% bajo.

PLAN DE IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

El siguiente plan, se desarrolla con el propdsito de implementar estrategias,
buscado establecer estrategias de marketing digital adecuadas, que conlleven
posteriormente un mejor posicionamiento de mercado.

Asi mismo cabe mencionar que la problematica radica en el posicionamiento de la

empresa tanto como marca, pero esto no es mas que el resultado de una mala
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ejecucion del marketing tanto tradicional como digital.

Tabla 5. Diagnostico situacional

Dimensiones Brechas

Flujo - Falta de uso de las redes sociales como medio de
publicidad.

Funcionali i ili
uncionalidad - Redes sociales de la empresa mal utilizadas.

Feedback - Carencia de interactividad entre el cliente y la
empresa.
Fidelizacion - Escaso formas de atraer clientes (ofertas, bonos,
descuentos).
Atributos - Poco interés en las exigencias del cliente.
Competencia - Demanda altamente selectiva.
- Competencia desleal.
Calidad - Leyes de deforestacion.
- Maquinarias tecnolégicas.
Precio - Situacién econ6mica actual pos-pandemia.

- Alto costo de la madera.

Objetivos del Plan

Implementar las estrategias del marketing digital para mejorar el posicionamiento

de inversiones AR&F Moyobamba— 2021.

Mejorar el posicionamiento de inversiones AR&F
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1 Tabla 6. Planteamiento de estrategias de mejora

Problemas Objetivos Estrategias Acciones Responsables
- Crear perfiles en redes - Creacién de Paginas de: Facebook,
sociales Instagram, WhatsApp
Gerente
-Publicacién continua en Facebook
Carencia de un Escaso posicionamiento de de tipo multimedia y de texto, con
plan de marca contenido en su mayoria referente a
marketing digital temas relacionados con los muebles.
- Crear la pagina web
-Optimizar la interfaz de la pagina Gerente
web: limpieza y rapidez, uso de
palabras clave, tienda virtual vy
pasarela de pagos
Escaso Mejorar el posicionamiento de  Implementar estrategias  -Proporcionar descuentos a los
posicionamiento  marca de inversiones AR&F de atraccion de cliente clientes recurrentes.
de marca
- combos de compra, compra una
cama y lleva de regalo una Gerente

almohada.
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Tabla 7. Cronograma de actividades

Estrategias  Actividades Septiembre Octubre Noviembre

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Creacion de Creacién de
perfiles de P&ginas de:
redes

sociales Facebook

Instagram

WhatsApp

Publicacion
continua en
Facebook
de tipo
multimedia y
de texto

Implementar  Proporcionar
estrategias descuentos
de atraccién  recurrentes

Combos de
compra

Tabla 8. Presupuesto

Naturaleza de Cantida Costo Total, S/.
Gastos d Unitario

Facebook 1 S/ 28.00 S/ 28.00
publicidad

Laptop 1 S/ 2000 S/2000
Sesién de fotos 1 S/ 120.00 S/ 120.00
TOTAL S/ 2148
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Tabla 9 Resultados de la implementacion del marketing digital

Estrategia

Resultados

Crear perfiles en redes
sociales

Crear la pagina web

Implementar
estrategias de atracciéon
de cliente

Se creo perfil de Facebook

La pagina de Facebook cuenta con mas de 20
seguidores y aumentando

Se cred una cuenta de WhatsApp de la empresa

Se concretd mas de 10 ventas mediante WhatsApp

. Se cred una pagina web para publicar los productos
Los clientes hacen referencia a la hora de su compra
gue vieron los anuncios en la pagina web

Se incrementd el nUmero de asistentes a la empresa
pre- implantacion promedio de 35 clientes mensuales 'y
post-implementacién mas de 50 personas al mes.
Proporcionalmente se obtuvo mayor nimero de ventas.
Los clientes vuelven con mas frecuencia a comprar
(por precio, calidad, promociones y calidad de atencién)

Tabla 10 Marketing digital post-implementacion del plan

Marketing Digital (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 5 9,6 9,6 9,6
Medio 19 36,5 36,5 46,2
Alto 28 53,8 53,8 100,0
Total 52 100,0 100,0

La tabla 9 evidencia los resultados post-implementacion, en el cual se logro

obtener que el marketing digital en la empresa mejoro en gran magnitud

teniendo que un 53% del resultado es alto, 36% medio y un 9.6% bajo. Dichos

resultados reflejan una buena implementacion del marketing digital.
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Tabla 11 Posicionamiento Post-implementacion del plan

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Bajo 8 15,4 15,4 15,4
Medio 17 32,7 32,7 48,1
Alto 27 51,9 51,9 100,0
Total 52 100,0 100,0

En la tabla 10 se puede evidenciar la mejora del posicionamiento actual de la
empresa post-implementacion teniendo como resultado que el posicionamiento
es 51% alto, 32% medio y solo un 15% resulto que el posicionamiento es bajo.
Con este resultado se puede conceptualizar que el posicionamiento de la
empresa comparado a la pre-implantacién ha mejorado significativamente lo
gue evidencia que las estrategias implementadas cumplieron con la finalidad
por la que fueron planteadas, que es el mejor posicionamiento, ayudando
también en todos los ambitos econémicos de la empresa como el aumento de

ventas, posicionamiento reputacional, etc.

Cumplimiento del Objetivo General

Determinar las estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de

marca de inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.
Prueba de normalidad

p>0.05 los datos son normales

p<0.05 no existe normalidad en lo datos

Tabla 12 Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Diferencia 0.129 52 0.031 0.965 52 0.126
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*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

Interpretacion: El resultado obtenido tiene un p valor menor a 0.05 en
Kolmogorov-Smirnov?, por lo cual se acepta la hipotesis del
investigador, la cual precisa que existe normalidad en los datos, por lo

tanto, se utilizara la prueba de T student, para la evaluacion de los datos.
Prueba de Hipotesis

P<0.05 Se acepta la Hipdtesis de la investigacion

P>0.05 Se rechaza la hipétesis de la investigacion y se acepta la nula.

Hi: Las estrategias del marketing digital contribuir4 positivamente en el

posicionamiento en inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.

Ho: Las estrategias del marketing digital no contribuira positivamente en

el posicionamiento en inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.

Tabla 13 Prueba T Student

Estadisticas de muestras emparejadas

Desv. Desv. Error
Media N Desviacion promedio
Par 1 PreTest 60.44 52 8.166 1.132
PostTest 109.27 52 5.010 0.695

Interpretacion: La prueba T de Student demuestra que si hay diferencia
significativa entre el pre y post - test en 52 encuestados. Por lo cual
demuestra que la implementacion de estrategias de marketing digital
mejora el posicionamiento de marca de inversiones AR&F-Moyobamba,

2021.
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Tabla 14 Correlaciones de muestras relacionadas

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.
Par 1 Pretest & 52 0.133 0.347
PostTest

Interpretacion: La prueba T de Student correlacional demuestra que si hay

diferencia significativa de un 0.133 en cuestionarios de pre y post - test en 52

encuestados.

Tabla 15 Pruebas de muestras relacionadas

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas

95% de intervalo
Desv. de confianza de la

Desv. Error diferencia
Media Desviacién promedio Inferior Superior t gl
Par1 PreTest -48.827 8.994 1.247 -51.331 -46.323 -39.148 51

PostTest

Sig.
(bilateral)
0.000

Interpretacion: Nos muestra que el pre y post test son significativamente diferentes.

Por lo tanto, concluimos que las estrategias de marketing digital si mejora el

posicionamiento de marca de inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.
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V. DISCUSION

Una vez realizado el proceso de procesamiento y tabulacion de los datos
recopilados mediante los instrumentos de recoleccion de datos se precedieron

a dar solucioén a los objetivos propuestos, contando con los siguientes resultados

En lo que respecta al primer objetivo especifico, los resultados revelaron que el
estado actual de marketing digital que vienen empleando es medio desde la
percepcion del 53.8% de los clientes encuestados, hecho generado a
consecuencia de la mala utilizacion del marketing digital. Al realizar la comparacion
de los resultados con las de otras investigaciones, se ha encontrado cierta similitud
con el estudio realizado por Langan (2019), quien llegd a concluir que la ineficiente
aplicacion de estrategias de marketing ha ocasionado bajos niveles de ventas,
pues pese a contar con un plan de actividades estratégicas de ventas, estas no
fueron aplicadas de manera correcta en el transcurrir diario, situacion que traido
consigo el declive de las ventas, situacién que ha provocado la pérdida de clientes
y la falta de rotacion de sus mercaderias, generando con ello constantes pérdidas
econdmicas Y la insuficiencia de liquidez para poder afrontar sus obligaciones con

terceros.

Con respecto al segundo objetivo especifico, los resultados contrastan que el nivel
de posicionamiento actual de inversiones AR&F es medio con un 50%, el 38.5%
alto y el 11.5% bajo, pues las contantes falencias e inconvenientes que se venian
presentando a causa de la falta de adecuadas estrategias de marketing digital
trajeron consigo la disminucién de las ventas y el pésimo posicionamiento. Dichos
resultados guardan relacion alguna con el estudio realizado por Calle et al. (2020)
quien concluyé que de forma reiterada la empresa ha venido presentando
inconvenientes para poder posicionar su marca, asimismo a sufrido el declive de
sus ventas a consecuencia de la alta competencia que existe, pues la mayor parte
de los clientes encuestados refirieron que dejaron de ser clientes de la empresa a
raiz de las contantes acciones de una mala calidad de atencion por parte del

personal de ventas, considerando ademas la falta de estrategias
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promocionales, situacion ha provocado que el nivel de posicionamiento de marca

sea bajo segun lo manifestado por el 58%.

Para finalizar, se presentan los resultados referente al objetivo general, en el cual
se ha confirmado que la implementacion de estrategias de marketing digital ha
logrado mejorar el posicionamiento de inversiones AR&F, puesto que mediante la
prueba de rangos con signos de Wilcoxon se evidencié que el nivel de
posicionamiento resulto bajo, mientras que después de la implementacion de las
estrategias de marketing digital el resultado fue alto, del mismo modo los resultados
estadisticos revelaron que el valor de significancia fue menor a (0.05), pues la
prueba T Wilcoxon revelo un p-valor igual a (0.000), logrando de esta manera
confirmar el rechazo de la hip6tesis nula y la aceptacion de la hipotesis alterna de
la investigacion, el cual estable que la implementacion de estrategias de marketing
digital logré6 mejorar de manera significativa el posicionamiento, lo que guarda
relacion con el autor Verma (2018), quien llegd a concluir que la prueba de
Wilcoxon alcanzé un nivel de significancia igual a (0.000), confirmando con ello las
estrategias de marketing tuvo un efecto significativo y positivo en el

posicionamiento de las marcas comerciales que ofrece la empresa en estudio.
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VI. CONCLUSIONES

61 Se logré6 mediante la implementacion de las estrategias de marketing
digital mejorar el nivel de posicionamiento de marca de inversiones AR&F —
Moyobamba 2021, dado que la prueba de T Student demuestra un nivel de
significancia de 0.000 lo que demuestra que el pre y post — test son
significativamente diferentes.

62 Se determind que el nivel de posicionamiento de marca de inversiones
AR&F-Moyobamba, 2021 pre-implementacion del marketing digital tenia un
nivel medio bajo, de acuerdo con los resultados obtenidos mediante la
aplicacion del cuestionario a los clientes.

63 Se caracteriz0 las estrategias de Marketing Digital mas adecuadas, que
se emplearon en inversiones AR&F con la finalidad de mejorar el
posicionamiento, puesto que antes de la implementacion de las estrategias
la empresa no utilizaba el marketing digital.

64 Se logré implementar estrategias de marketing digital, mediante la
creacion de perfil en redes sociales, creacion de pagina web, los cual son las
principales herramientas del marketing digitales el cual contribuyen para el
cumplimiento con los objetivos planteados. Asimismo, la implementacion de
estrategias de marketing digital tuvo un tiempo de duraciéon de 04 meses y
un costo de S/ 2,148.00 incluyendo la compra de una laptop, el pago de
publicidad en Facebook.

65 Se analiz6 la situacion post-implementacion de estrategias de
marketing digital en inversiones AR&F concluyendo que el posicionamiento

incremento en un 15.4% en lo que respecta al nivel alto.
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VIl. RECOMENDACIONES

71 Para el gerente se sugiere la capacitacion de los colaboradores del area
de ventas sobre las nuevas estrategias de marketing digital implementadas,
con la finalidad de mejorar la calidad de servicio, lo que conlleva
parcialmente a un mejor posicionamiento.

72 Al gerente, se recomienda continuar con la utilizacion eficaz del
marketing digital, asi mismo llevar un control permanente de los resultados
de la aplicacién de las estrategias de marketing digital, de tal forma le facilite
la toma decisiones.

73 Conociendo la efectividad y la facilidad de la implementacién de las
estrategias de marketing digital, se recomienda dicho plan de
implementacion del marketing digital a cualquier empresa con problemas de
posicionamiento, con el propdésito de mejorar aspectos de la empresa tales
como las ventas, el posicionamiento.

74 Asi mismo se recomienda a futuros investigadores este trabajo de
investigacibn como base de informacion, en el caso que se busque
implementar estrategias de marketing digital, asi mismo se le recomienda la
utilizacion de otras estrategias de marketing digital, como el telemarketing,
marketing de influencers, que a pesar de ser estrategias altamente eficientes
hoy en dia no fue posible su utilizacion debido al poco tiempo con el que

conto el plan y también el reducido presupuesto en el presente plan.
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ANEXO 1. Operacionalizacion de la variable

refiere a la transaccién de organizaciones y
personal basada en el procesamiento y
transmisién de datos digitales e intercambio
electrénico comercial, y permite el uso de la
tecnologia como medio que brinda ventaja
competitiva. Por lo tanto, la empresa puede
repensar sus objetivos a través de una
direccién estratégica para crear nuevos

directo con el consumidor usuario. Por lo
cual se considera las siguientes
dimensiones: Flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion. Y seran medidas
por medio de un cuestionario de preguntas
con una escala tipo Likert.

digitales
- Contenido de interés

Funcionalidad

- Simple navegacion en la web
- Disefio de la pagina web

- Informacion y contenido online
adecuado

porque afecta directamente a su reputacion. Duero
(2020)

redes sociales tales como, Facebook,
WhatsApp, Instagram para fines
publicitarios.

productos y mercados, canales de distribucién Feedback - Consultas tiempo de
y reducir el costo de las actividades respuestas onllqe '
comerciales. (Vega et al, 2018) - _Seguridad y confianza e
informacion de clientes
Fidelizacion - Incentivos y promociones en el
sitio web
- Relacion con los clientes
Posicionamient El posicionamiento de marca nos referimos a las Con la finalidad de mejorar el Atributo - Caracteristicas
o de marca caracteristicas de la organizacion, afectara tu posicionamiento de marca de inversiones - Propiedades
percepcion de estas. Algunos te gustan mas que AR&F, se implementara estrategias de - Disefios
otros, ¢verdad? Como personas. Esto es muy marketing digital como la creacion de una
importante para el éxito o el fracaso de la empresa, | pagina web, también se dara uso de las Competencia - Imagen

- Diferenciacion
- Participacion de mercado

Calidad - Estandares
- Servicio
- Satisfaccion
Precio - Producto
- Descuentos

Variable Definicion conceptual Definicién operacional dimensiones indicadores Escala de

medicion
Marketing El marketing digital es una estrategia utilizada El marketing digital es el medio actla de Flujo - interaccién en la pagina web Ordinal
Digital como herramienta de comercio electrénico, se comunicacion masiva para el contacto Presencia en entornos




ANEXO 2. Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e Instrumentos

Problema general:

¢,Cémo las estrategias del marketing digital ayudaran
con el posicionamiento de marca de inversiones AR&F
—Moyobamba- 2021?

Problemas especificos:
¢Cuél es la situacién pre-implementacion de
estrategias de marketing digital en inversiones
AR&F-Moyobamba, 2021? ¢Qué estrategias de
marketing digital se implementaran en inversiones
AR&F-Moyobamba, 2021? ¢Cual es la situacién
post-implementaciéon de estrategias de marketing
digital en inversiones AR&F-Moyobamba, 20217

Objetivo general

Determinar la influencia del plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de marca de
inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de posicionamiento de marca de
inversiones AR&F Moyobamba, 2021. Caracterizar el
plan de Marketing Digital en inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021. Analizar la situacién post-
implementacién de estrategias de marketing digital en
inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.

Hipoétesis general

Hi: Las estrategias del marketing digital contribuira
positivamente en el posicionamiento de marca en
inversiones AR&F-Moyobamba, 2021.

Hipotesis especificas

Ho: Las estrategias del marketing digital no contribuira
positivamente en el posicionamiento de marca de
inversiones AR&F-Moyobamba, 2021. H1: El
posicionamiento de marca de inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021, es mala. H2: El posicionamiento de
marca de inversiones AR&F-Moyobamba, 2021, es
buena. H3: Analizar el posicionamiento de marca

actual de inversiones AR&F-Moyobamba, 2021,
ayudara a identificar correctamente las estrategias de
marketing digital a utilizar.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Preexperimental de nivel.
Doénde: G= O1-------- —------ 02
G: Inversiones AR&F

O1: Pre-test antes de aplicar las estrategias de
marketing digital.

X: Estrategias de marketing digital.

Poblacién

La poblacion es de 60 clientes de inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021.

Muestra

La muestra es de 52 clientes de inversiones AR&F-
Moyobamba, 2021.

Variables Dimensiones

Flujo

Marketing Funcionalidad

digital Feedback
Fidelizacion
Atributo

Posicionami Competencia

ento de| .

marca Calidad
Precio

Técnica
Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




ANEXO 3. Instrumento sobre Marketing digital y posicionamiento

INSTRUMENTO SOBRE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente

a ello exprese su opinién considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas

marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo con el siguiente

1. Nunca 2. Casi nunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre

cadigo.

Datos demogréficos:

Edad:

Genero:

Estado civil:

Grado de educacion:

MARKETING DIGITAL
Ne ITEMS PUNTAJE
1(2|3|4
Flujo
1 Utiliza dispositivos digitales de comunicacion para conocer sobre los distintos
productos de la empresa
2 Al entrar a la pagina web y redes sociales encuentra lo que estaba buscando
3 La pagina web y redes sociales de la empresa esta actualizada
Funcionalidad
4 La pagina web y redes sociales informa adecuadamente sobre los servicios de la
empresa
5 La pagina web y redes sociales es intuitiva mientras se navega por estas
6 El contenido de la pagina y redes sociales es claro y comprensible
Feedback

7 La pagina web y redes sociales debe haber datos de contacto de la empresa




8 Los internautas pueden proporcionar feedback (retroalimentacién) a la pagina web”
9 La pagina web y redes sociales debe transmitir confianza
Fidelizacion
10 Las promociones en la pagina web y redes sociales son buenas
11 Recomienda a otras personas visitar la pagina web y redes sociales.
12 El contacto a través la pagina web y redes sociales es rapida y efectiva
POSICIONAMIENTO
N° ITEMS PUNTAJE
2(3|4
Atributos

1 La empresa brinda productos muebles con caracteristicas adecuadas

2 La empresa se preocupa por las exigencias y necesidades de los clientes

3 Los valores de la empresa (Honestidad, Puntualidad, Carisma) son cumplidos en su

totalidad por la empresa.
Competencia
4 Las otras empresas de ventas de muebles tienen muebles méas innovadores de
disefio.
5 La fabricacion de los muebles de forma artesanal hace que cada producto sea Unico
y exclusivo del cliente
6 Los servicios post venta de la empresa (armado de cama, delivery de los productos)
influyen en tu decisiéon de compra
Calidad
7 Nuestros productos muebles cumplen con estandares de calidad.
8 Nuestros productos muebles son innovadores y de mejor madera que de las demas
empresas de venta de muebles
9 Nuestra empresa es totalmente recomendable con sus conocidos.

Precio




10

Los productos muebles ofrecidos tienen un precio accesible comparado con los

demas ofertantes

11 El aumento del precio en los productos muebles por la situacién actual influye en su
decision de compra.
12 Las ofertas combo de descuento de la empresa (cama + colchdn entre otros) lo llevo

a adquirir nuestros productos muebles.




ANEXO 4. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

ﬁ UNIVERSIDAD CESArR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto . Icela Baneza Clavo Zumba

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad : Gestion Publica

Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Marketing digital

Autor (s) del instrumento (s) : Ayambo Sanchez Gian Marcos, Tello Padilla Julio Jefferson

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES

112 |3|4|5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable Control X
Interno de Personal en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Control Interno de Personal

Los items del instrumento reflejan organicidad légica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la X
ORGANIZACION | variable, Control Interno de Personal de manera que
pemiten hacer inferencias en funciéon a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

OBJETIVIDAD

SUFICIENCIA calidad acorde con la varable, dimensiones e X
indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y X

variable de estudio: Control Interno de Personal

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de |a investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Control X
Interno de Personal

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA La red_accu‘)n_de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
1Il. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena

Moyobamba, 25 de septiembre de 2021

ol L.

Mg. Icela Baneza Clavo Zumba
CLAD - 07769




ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto . Icela Baneza Clavo Zumba

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad : Gestion Publica

Instrumento de evaluacién : Cuestionario: Posicionamiento de marca

Autor (s) del instrumento (s) : Ayambo Sanchez Gian Marcos, Tello Padilla Julio Jefferson

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES

112 (3|4|5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la vgriablg Control X
Interno de Personal en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal X
inherente a la variable: Control Interno de Personal
Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la X
ORGANIZACION | variable, Control Interno de Personal de manera que
pemiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e X
indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y X

variable de estudio: Control Interno de Personal

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de |a investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Control X
Interno de Personal

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala X
PERTINENCIA valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
IV. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena

Moyobamba, 25 de septiembre de 2021

o/ Lo,

Mg. Icela Baneza Clavo Zumba
CLAD - 07769




ﬁ Univerhioan Craas Yuem

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apelidos y nombres dol experiy Castlo Sakzar Regner Ncolas

nsiuoon donde Bbora Universicad César Valiep

Especialidas Doctor en Geston Publica y Getemabiizad
nsumento de evaluacin Cuestionana Markelng digial

Aasox (5) dal instrumento (s) . Mann P. (2018)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4 EXCELEN_!'E!Q
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Lin Boms O inalruswnlo wxdresan eoon con ks X
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L OPINION DE APLICABILIDAD; El inatiumento es aghcable
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PROMEDIO DE VALORACION: | 4.4 Buna
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ﬁ UNIVERSIDAD Cesar VALLEsO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto  : Padilla Hidalgo José
Institucién donde labora : Poder Judicial
Especialidad : Licenciado en Administracion, Magister en Gestion Publica
Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Marketing digital

Autor (s) del instrumento (s)

: Marin P. (2019)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

5)

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE
INDICADORES

1

2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de acorde con los sujelos muestrales.

OBJETIVIDAD

ambigledades
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable Control
Interno de Personal en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales,

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Control Interno de Personal

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, Control Interno de Personal de manera que
permiten hacer Inferencias en funcién a las hipotesis,

problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

investigacién y responden a los objetivos, hipotesis y
variable de estudio: Control Interno de Personal

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Control
Interno de Personal

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

AIRIKIAIN] XN [A] A

PERTINENCIA

La redaccién de los Items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”, sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Ili. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:

42

Moyobamba, 07 de Octubre de 2021



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VaLLeso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CIENTIFICA
. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Padilla Hidalgo José
Institucion donde labora : Poder Judicial
Especialidad : Licenciado en Administracion, Magister en Gestién Publica
Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Posicionamiento de marca

Autor (s) del instrumento (s)

: Homa J. (2017)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE ga) BUENA (4) EXCELENTE

5)

1

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigledades acorde con los sujelos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable Control
Interno de Personal en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolédgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Control Interno de Personal

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica
entre la definicién operacional y conceptual respecto a la
variable, Control Intemno de Personal de manera que
permiten hacer inferencias en funcion a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Loslmdelhsmnowneohemcondﬁpode

investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y
variable de estudio: Control Interno de Personal

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la i igaci

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con 10
indicadores de cada dimension de la variable: Control
Interno de Personal

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

responden al propésito de la investigacion, desarolio
tecnoldgico e innovacion.

XXX X[X][ X | X[ X

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”, sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:

Sello personal y firma

Buena

Moyobamba, 07 de Octubre de 2021

Reg, CLAD N* 07199




ANEXO 5. Carta de Aceptacion

"ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA"
Moyobamba, 02 de junio 2021
Inversiones ‘AR&F"
Sefior
GIAN MARCOS AYAMBO SANCHEZ
Alumno de la Escuela Profesional de Administracion - Universidad Cesar Vallejo
Asunto: Aceptacion de desarrollo de tesis
De mi consideracion:

Por medio del presente, expreso mi saludo cordial y a la vez en relacién al
documento de la referencia, comunico a usted la aceptacion a su peticion de desarrollar su
proyecto de tesis, ya que serfa un trabajo que ayudara a nuestra empresa a conocerse
mejor.

Finalmente expresarle que la direccion del centro donde se desarrollara el proyecto
de tesis, es una empresa dedicada a la comercializacion de colchones y muebles en
general, ubicado en el jr. 25 de mayo N° 254 (Mercado mochoqueque) - Moyobamba.

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

ARQUIMEDES AYAMBO ROMERO
PROPIETARIO.



ANEXO 7. FOTOS
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASTILLO SALAZAR REGNER NICOLAS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - MOYOBAMBA, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca de inversiones AR&F
Moyobamba, 2021", cuyos autores son AYAMBO SANCHEZ GIAN MARCOS, TELLO
PADILLA JULIO JEFFERSON, constato que la investigacibn cumple con el indice de
similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el
cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

MOYOBAMBA, 08 de Diciembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

CASTILLO SALAZAR REGNER NICOLAS Firmado digitalmente por:
DNI: 41248557 CSALAZARN15 el 10-12-

ORCID 0000-0001-8956-2402 2021 07:00:19

Caodigo documento Trilce: TRI - 0213224
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