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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la tienda Bella Loved,
Arequipa — 2022. Bajo un marco metodoldgico de tipo basica, de disefio no
experimental, de alcance descriptivo-correlacional, de caracter cuantitativo y
transversal; tomando como unidad muestral a 96 personas a las cuales se les
ejecutd la técnica de encuesta para la recopilacion de datos. Los resultados
evidenciaron que el nivel de marketing digital en la empresa es medio debido a las
escasas promociones que ofrecen; conjuntamente el nivel de importancia que se le
asigna al posicionamiento es medio; ademas, la relacion entre las dimensiones de
flujo, funcionalidad, feedback vy fidelizacion del marketing digital y el
posicionamiento es significativo y finalmente se manifiesta una relacion relevante
entre el marketing digital. Concluyendo que, el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento; puesto que mayores estrategias de
marketing digital permitiran que la tienda sea mas reconocida por las personas

conllevando al posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores.

Palabras clave: Marketing digital, flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion
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Abstract

The main objective of this research work was to determine the relationship between
digital marketing and positioning in the Bella Loved store, Arequipa - 2022. Under a
basic methodological framework, with a non-experimental design, with a descriptive-
correlational scope, with a quantitative and transversal; taking as a sample unit 96
people to whom the survey technique was executed for data collection. The results
showed that the level of digital marketing in the company is medium due to the few
promotions they offer; jointly, the level of importance assigned to positioning is medium;
In addition, the relationship between the dimensions of flow, functionality, feedback and
loyalty of digital marketing and positioning is significant and finally a relevant
relationship between digital marketing is manifested. Concluding that digital marketing
is significantly related to positioning; since greater digital marketing strategies will allow
the store to be more recognized by people, leading to its positioning in the minds of

consumers.

Keywords: Digital marketing, flow, functionality, feedback, royalty
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I. INTRODUCCION

En medio de un mercado altamente competitivo, las empresas deben posicionarse y
sobrevivir a lo largo del tiempo. No basta con solo ofrecer productos de calidad a un
precio comodo, sino que también es importante saber como hacer llegar el producto al
consumidor final: nuevas formas de interaccion en el entorno virtual, en redes sociales
y otras plataformas digitales que permiten una comunicacion rapida y amena entre
amigos, familia, trabajo, etc. Por ello, la necesidad de mantenerse comunicado con el
cliente se ha vuelto imprescindible, siendo los medios digitales la mejor manera de
lograrlo (ResearchGate, 2019; EUMED, 2019).

A nivel internacional, las iniciativas de globalizacion del siglo XX generaron una feroz
rivalidad en el ambito del marketing, lo que se tradujo en productos y servicios de mejor
calidad. La adopcion generalizada de Internet a partir de los afios 90, el abaratamiento
de la comunicacion por Internet, la introduccion de los moviles inteligentes y el uso
generalizado de plataformas sociales como Facebook y Twitter son los hitos
fundamentales que han acelerado el crecimiento del marketing en la era digital. La
aficion de los clientes por la publicidad en linea y la comercializacion de anuncios en
su sitio web ha crecido a medida que el sector de la prensa ha ido disminuyendo (Pew
Research Center, 2020; Journal of Organizational Dynamics, 2020; Symphonya,
2020).

La tecnologia y las tecnologias de Internet han cambiado la forma de comunicarse de
la sociedad, en el &mbito cotidiano y profesional, como consecuencia de su crecimiento
y amplio uso. Lo mismo puede decirse de las empresas que hoy en dia operan en
entornos modernos (Science Direct, 2020).

Las nuevas estrategias de negocio como el marketing digital se han convertido en un
meétodo para comunicar, ofrecer y realizar transacciones de compra. El informe de
Hootsuite (2021), indica que alrededor del 59.5% de la poblacion mundial en el 2020
ha utilizado internet, del cual el 92.6% lo hizo a través de un dispositivo movil. Al igual

gue los motores de busqueda, las redes sociales utilizan algoritmos para clasificar los
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contenidos de acuerdo a los intereses del usuario, en donde estos crean un perfil de
intereses, y el algoritmo establece indicadores positivos que determinan si una
publicacibn merece o no la atencion, y los indicadores negativos se refieren a
informacion inexacta, buscando sélo que el usuario haga clic en una determinada
publicacion sin que necesariamente se cumpla lo que el titular promete. Asimismo, se
recopila informacion sobre los sitios de navegacion y las aplicaciones que utilizan, y a
partir de estos datos, las redes sociales elaboran una lista de temas de interés para
los usuarios; en consecuencia, es fundamental gestionar las estrategias de
posicionamiento para situar el producto en la conciencia de los consumidores (Scielo,
2019; ResearchGate, 2017).

A lo largo de los afios, la digitalizacion ha dado forma e influido en el ambito
empresarial. Algunas industrias han tenido mayor éxito que otras en el uso de la

digitalizacién mediante técnicas innovadoras (CENTERIS, 2022).

No obstante, la aparicién de la pandemia en 2020 demostr6 a todos que muchas
empresas carecian de potencial para comercializar sus bienes y servicios a través de
canales alternativos. Otros, sin embargo, han acelerado su entrada en el comercio
electronico a raiz de esto, reelaborando sus propuestas de negocio y, en
consecuencia, sus estrategias de marketing para trabajar en un ambiente virtual

(Revista Espacios, 2020).

La epidemia ha provocado cambios en diversas industrias, asi como un cambio
relevante en la conducta de los consumidores, como la transicion de las visitas a las
tiendas a la compra en linea, que posibilita una cantidad considerablemente mayor de

datos sobre los clientes (Journal Business Research, 2021; Annals of applied, 2018).

Como consecuencia de los medios sociales, las comunidades de marcas en linea se
han vuelto mas comprometidas, al tiempo que se han habilitado canales de
comunicacion bidireccionales que facilitan el veloz intercambio de diversas formas de
material (por ejemplo, fotografias, textos, videos) entre las empresas y los usuarios
(Science Direct, 2020).



Estas tecnologias han cobrado protagonismo en el sector comercial, transformandose
en un componente vital y un poderoso aliado para llegar a un publico mas amplio
mediante aplicaciones moviles, sitios web, redes sociales, blogs y anuncios en

YouTube (Centro de Informacion y Gestidén Tecnoldgica, 2017).

En el contexto nacional, el 81,4% de los 19,9 millones de peruanos con acceso a
Internet lo utilizan para acceder a las redes sociales, siendo el movil el dispositivo mas
popular (Hootsuite, 2021). Como resultado, para el afio 2020, Pert habra invertido
139,1 millones de dodlares en publicidad online, con un incremento de compradores
online de 6 a 11,9 millones de peruanos (IAB Peru, 2020). En consecuencia, el entorno
virtual ha asumido una forma de comercio mas especializada, dirigida al consumidor,
con novedosas estrategias que utilizan los recursos y herramientas tecnoldgicas,
donde las redes sociales cuentan con grandes comunidades de personas que se
relacionan a cada minuto, transformandose en un mundo de infinitas posibilidades para
los negocios. Pero pese a sus numerosas ventajas, muchas empresas desconocen los

beneficios y aplicaciones de estas tecnologias (EUMED, 2019).

Actualmente, es poco frecuente encontrar a alguien que no emplee Facebook o que
no dedique tiempo a mantenerse comunicado por WhatsApp u otras aplicaciones
comparables. Asimismo, Perl ocupa el primer lugar en el rango de alcance de las
redes sociales con un 93,2%, lo que sefiala que los medios sociales y las tecnologias
de marketing digital tienen un alcance social, econémico e incluso ecoldgico. Por ello,
la industria en su con se ha adaptado a los nuevos requerimientos del mercado
peruano ofreciendo soluciones digitales que proporcionan informacién y atencién
oportuna, asi como comodidad y novedad al momento de adquirir un servicio (Growing
Science, 2022; ResearchGate, 2019).

Mientras que, a nivel regional la ciudad de Arequipa ha mantenido durante afos un
alto nivel de competitividad empresarial, debido en gran medida al incremento del
mercado retail, de las tiendas departamentales y de los centros comerciales, siendo
asi una de las regiones mas competentes del pais, lo que impulsé las inversiones tanto

nacionales como internacionales, resultando en condiciones de mercado favorables



para el establecimiento de nuevos negocios (Centro de Estudios de la Universidad
Catolica San Pablo, 2020).

Por su parte, la tienda Bella Loved localizada en la ciudad de Arequipa ofrece una
amplia gama de productos al publico en general; sin embargo, es medianamente activa
para un comercio virtual debido a las insuficientes técnicas de promocion y
posicionamiento por lo que actualmente enfrenta varios retos para lograr una gestion
mas eficiente de los canales y plataformas digitales, por lo cual se torna necesario
conocer la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento con el proposito de
determinar las estrategias idoneas para posicionarse en la mente de los clientes y

mantenerse vigente en el mercado.

Motivo por el cual el presente estudio guarda relevancia profesional, debido a que el
marketing digital permite a las compafiias expandirse y comprometerse con los clientes
para lograr su colocacién en el mercado. En consecuencia, para el presente estudio
se plantea la siguiente interrogante: ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en la tienda Bella Loved, Arequipa — 20227

Asimismo, el estudio denota justificacion teérica, dado que servira de fundamento
tedrico o fuente bibliografica para investigaciones posteriores acerca del marketing
digital y el posicionamiento de la entidad. La justificacion practica dado que compartira
conocimientos sobre el marketing digital y el posicionamiento que se torna fundamental
para el area de marketing de cualquier organizacién; impartiendo a la par justificacion
metodoldgica, puesto que mediante el marketing digital y el posicionamiento se lograra
qgue el consumidor tenga mas presente en su mente la marca de una determinada
empresa,; finalmente la justificacion social, se centra en la serie de beneficios que
generard la aplicacion de estrategias de marketing digital lo cual repercutira en el

posicionamiento de la tienda en la mente de los clientes.

Fijando como objetivo central: Determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en la tienda Bella Loved, Arequipa — 2022. Y como objetivos
especificos: Identificar el nivel de marketing digital en la tienda Bella Loved, Arequipa—

2022, identificar el nivel de importancia del posicionamiento de la tienda Bella Loved,
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Arequipa — 2022 y determinar la relacion entre las dimensiones del marketing digital y
el posicionamiento en la tienda Bella Loved, Arequipa — 2022.

Finalmente, se formula como hipotesis general: Existe relaciéon entre el marketing

digital y el posicionamiento de la tienda Bella Loved, Arequipa — 2022.



II. MARCO TEORICO

Respecto a las investigaciones relacionadas al tema se encuentran los siguientes:

Torres et al. (2017), en su estudio plantearon como propadsito conocer en qué forma
las estrategias de marketing digital ayudaba a incrementar el posicionamiento de
las organizaciones del comercio de Barraquilla. La metodologia empleada fue
cuantitativa, el cual empleo la técnica de la encuesta para una unidad muestral que
se formo por empresas del rubro comercio de Barraquilla, cuyos resultados dieron
que el 81% de las empresas han empleado marketing digital, siendo la web en un
33% vy las redes sociales los medios mas usados (80%), donde Facebook e
Instagram son utilizadas por su confiabilidad con un 78% y 69% respectivamente y
finalmente Twitter con un 20%. Ademas, que solo el 59% de las empresas realizan
publicaciones diarias, un 38% con frecuencia semanal y quincenal el 3%, donde el
88% de las pymes dijo haber sido beneficiado en ventas y rentabilidad luego del
empleo de las estrategias. Concluyendo que, gracias al aumento de usuarios en los
medios sociales y su curiosidad por la busqueda de bienes y/o servicios a través
de esos medios unido a la publicacion constante de las empresas ha generado
ingresos mayores, logrando fidelizacién y su sélida posicién en el mercado y en la

conciencia del cliente.

Anchundia y Solis (2017), en su investigacion formularon como fin determinar que
las consecuencias de la falta de estrategias de marketing digital afectan al
posicionamiento de productos recientes dentro del supermarket. EI marco
metodoldgico fue mixto, caracterizado por un disefio no experimental, cuya unidad
muestral se compuso de 246 pobladores del sector de Tarqui a los cuales se le
aplicé una encuesta y entrevista al personal del supermercado. Los resultados
indicaron la carencia de conocimiento de la poblacién con edades de 26-60 afios
respecto al marketing digital, mientras que la poblacion de 17-25 afos si reconoce
el término. De acuerdo con los encargados del supermercado, quienes sefialaron
como estrategias factibles, en la reduccion del costo del producto, estrategias
promocionales por redes sociales. Se concluyd, con la necesidad de estrategias

relacionadas al precio y las promociones a través de las plataformas sociales para



el posicionamiento de los productos, incluido un soporte técnico para las personas

gue desconocen el marketing digital y sus medios.

Erazo (2021), en su investigacion trazé como fin posicionar a la empresa
HAPSIECORP a través del desarrollo de estrategias de marketing digital. Bajo una
metodologia cuantitativa, descriptivo, de corte transeccional y disefio no
experimental, la unidad de estudio se conformé por 11 jefes de compra de
empresas encargadas de la comercializacion, a los cuales se les aplicé una guia
de entrevista de 10 items. También, se emple6 a Google y Alexa para obtencion de
datos de consulta y busqueda referidos al rubro de la empresa; a ello destaca la
relevancia de la funcionalidad de las redes sociales y portal web sobre la imagen
de la empresa con la finalidad de generar un posicionamiento adecuado.
Concluyendo que con una propuesta enfocada en plataformas sociales y portal web
se enrigquece la imagen de la entidad y consecuente el posicionamiento genera un

incremento en el nimero de clientes.

Moyano et al. (2020), en su investigacion buscaron informar a los consumidores
sobre beneficios de la galleta de soya ademas de ofrecer contenido visual
empleando los medios digitales, con un objetivo en patrticular, el de posicionar su
marca “Soy Soya”. Para lo cual empled una metodologia inductivo-deductivo, el
cual tuvo como unidad de estudio a 381 personas de la ciudad de Riobamba, cuyas
respuestas fueron adquiridas a través de un cuestionario por medio de la utilizacién
de la técnica encuesta. Los datos recabados indicaron un bajo grado de ejecucién
de estrategias de marketing por falta de personal calificado en el tema, la falta de
promociones, contenido por redes sociales no permitié mejorar su posicionamiento.
Se concluye que, las ejecuciones de estrategias de marketing digital son

beneficiosas para la marca y el contacto directo con el consumidor.

Alvarez y Checa (2021), plantearon como propdésito encontrar las incidencias del
marketing digital en el posicionamiento de mercado de la entidad Emanuel. La
metodologia que utilizo fue cuantitativa y descriptiva siguiendo el rumbo de una
investigacion exploratoria, para el analisis empled una unidad muestral de 384
pobladores del canton Duran, siendo aplicado el cuestionario y la guia de entrevista
como instrumentos. En funcién a los resultados se concluy6 con la existencia de
incidencia de las estrategias de marketing tales como flujo, funcionalidad feedback
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y fidelizacion sobre el posicionamiento de la empresa de estudio, donde los
encuestados prefirieron el uso de medios digitales para mantenerse comunicado
con la empresa. Asimismo, las estrategias de marketing digital empleadas

permitieron lograr un posicionamiento adecuado.

Calatayud (2021), en su estudio formulé como fin central decretar la relacién entre
el marketing digital y el posicionamiento de un hotel. Siguiendo una metodologia de
tipo aplicada, de disefio no experimental, de caracter cuantitativo y de alcance
correlacional y corte transeccional; tomando como unidad muestral a 100
colaboradores con quienes se trabajo mediante la técnica de la encuesta. Logrando
como principales resultados que el nivel de marketing digital predominante en la
empresa fue el medio con 55%; seguido por el nivel alto con 36% Yy finalmente el
nivel bajo con 9%. Concluyendo que, el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento lo cual se demuestra mediante un p-valor
de 0,000 (p<0,05), con a un coeficiente de correlacion positiva de intensidad

moderada con un Rho de Spearman de 0,494.

Chavarry (2021), en su investigacion plante6 como propésito central decretar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Guadalupe
SAC. Bajo un marco metodoldgico de tipo basica, de disefio no experimental, de
caracter cuantitativo, de alcance correlacional y de corte transeccional;
considerando como unidad muestral a 196 clientes de la tienda con quienes se
trabajo mediante la técnica de la encuesta. Obteniendo como principales resultados
el predominio de un nivel de marketing digital regular con 55.6%; seguido por un
36% que refirio un nivel alto de marketing digital y por ultimo un 9% refirié un bajo
nivel de marketing digital; mientras que, en la variable posicionamiento prevalecio
un nivel medio de posicionamiento con 64,2%; seguido por un posicionamiento alto
con 24,5% y finalmente se encuentra el nivel bajo de posicionamiento con 11,3%;
asimismo, las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion del
marketing digital manifiestan una relacion positiva de intensidad considerable con
el posicionamiento mostrando valores de (r=0,646), (r=0,564), (r=0,612), (r=0,578).

Concluyendo que el marketing digital se relaciona de manera significativa con el



posicionamiento lo cual se respalda en el p-valor de 0,000 y un coeficiente de

correlacion Rho de Spearman con valor de 0,743 de intensidad considerable.

Moreno y Vivar (2021), en su investigacion plantearon como propdésito central,
decretar como el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de una
Dulceria. Siguiendo una metodologia de tipo basica, de disefio no experimental, de
caracter cuantitativo, de alcance correlacional; tomando como unidad muestral a
100 clientes de la empresa a los cuales se les aplico la técnica de la encuesta.
Logrando como resultados centrales un preponderado de nivel medio de marketing
digital con 55%; seguido por un nivel alto de marketing digital con 32% y por ultimo
se ubic6 un nivel bajo de marketing digital con 13%; por su parte, el nivel de
posicionamiento que predomind en la empresa fue el medio con 42%; seguido por
el nivel alto con 33% y finalmente se ubicé el nivel bajo de posicionamiento con
25%. Concluyendo que, el marketing digital se relaciona significativamente con el
posicionamiento, lo cual se demuestra mediante un p-valor de 0,000 (p<0,05) con

a un coeficiente de correlacion con un valor de r=0.549.

Campos y Vargas (2020), en su estudio buscaron la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la tienda de ropa Sharon. Bajo un marco
metodoldgico de tipo basico, de disefio no experimental, de caracter cuantitativo,
de alcance correlacional y de corte transeccional. Obteniendo como resultados
centrales que predomina un nivel alto de marketing digital con 58,3%; seguido por
un nivel medio con 33,3% y finalmente un 8,3% refiere un nivel bajo; a ello, respecto
al posicionamiento prevalece un nivel medio de posicionamiento con 50% a un 50%
que refiere un nivel alto. Concluyendo que, el marketing digital se relaciona de
manera significativa con el posicionamiento lo cual se demuestra mediante el p-
valor de 0,000 (p<0,05) y a su vez se manifiesta una relacion positiva de intensidad

fuerte con un Rho de Spearman de 0,826.

Castro y Venancio (2021), en su estudio plateé como propdésito central determinar
la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Oslo.
Siguiendo una metodologia de tipo basica, de disefio no experimental, de caracter

cuantitativo y de corte transeccional; tomando como unidad muestral a 45 clientes
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de la empresa, con quienes se trabajo mediante la técnica de la encuesta. Logrando
como principales resultados que prevalece un nivel alto de marketing digital 60%
frente a un 40% que refiere un nivel medio de marketing digital; por su parte para
la variable posicionamiento prevalecié un nivel medio de posicionamiento con
55.6%, frente a un 44,4% que refiere un nivel alto de posicionamiento. Concluyendo
que, el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento lo
cual se demuestra mediante un p-valor de 0,001 (p<0,05) a un coeficiente de

correlacion positiva de intensidad media con (r=0,462).

Avila (2020), en su investigacion plantea como propdsito encontrar el vinculo entre
la variable posicionamiento de marca y el marketing digital. El marco metodolégico
empleado fue de nivel basico, cuantitativo, descriptiva y correlacional, donde fueron
150 clientes la unidad muestral de estudio las cuales respondieron a un cuestionario
de 24 items, mediante la técnica de encuesta. Los resultados indicaron que entre
sus dimensiones flujo y feedback se obtuvo una relacion con significancia alta de
0.727 y 0.745 con el posicionamiento de marca, mientras que para la funcionalidad
(0.634) y fidelizacion (0.544) fue media; a ello. Se muestra que el marketing digital
demanda la utilizacion de medios digitales para una comunicacion mas directa. Se
concluyd, una relacion positiva segan Rho 0.796 y un valor p=0.000 entre el
marketing digital y el posicionamiento, la cual debe mejorar en relacién a su
funcionalidad y trato con los clientes en linea, a una adecuada gestion para lograr

una optimizacion significativa en el posicionamiento de la marca.

Navarro (2021), en su investigacion buscO acrecentar el posicionamiento de
Bambinitos como marca, para lo cual, se realizé un plan de marketing digital,
teniendo como objetivo un planteamiento de estrategias de marketing digital
dirigidas hacia el posicionamiento. EI marco metodol6gico fue mixto, descriptivo y
de corte transeccional, cuya unidad muestral se conform6 de 211 clientes de los
altimos 7 meses del 2020, los cuales respondieron a un cuestionario a través de la
técnica encuesta, ademas de la realizacion de una entrevista para el encargado de
administracion. Los resultados mostraron que las dimensiones del marketing digital
se relacionan con el posicionamiento; puesto que las dimensiones de flujo y

funcionalidad mostraron una relacién positiva de intensidad considerable con los
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valores de (r=0,645), (r=0,584); por su parte, las dimensiones de feedback y
fidelizacion mostraron una relacion positiva de intensidad muy fuerte con los valores
de (r=0,749), (r=0,753), producto de la confianza que la tienda genera a los clientes.
Concluyendo que, el uso de marketing digital a través de la mejora de la aplicacién
de redes sociales permite llegar a un mercado mayor logrando un buen

posicionamiento.

Gbomez Torres (2021), su investigacion tuvo el propdsito de encontrar el vinculo
entre marketing digital y posicionamiento en medio de un contexto de pandemia
para la compafiia Controltek. El método ejecutado fue cuantitativo, no experimental
y correlacional, para lo cual la unidad muestral fue conformada por 50 empleados
de la compaiiia de estudio, con quienes se usé como técnica la encuesta. Se obtuvo
como resultados que, a un p=0.01, se afirma el vinculo directo significativo para las
variables de estudio con un Rho de 0.709. De igual forma, para las dimensiones del
marketing digital; comunicacion (0.789), promocion (0.781), publicidad (0.762) y
comercializacién (0.806) se obtuvo una asociacién considerable con la variable

posicionamiento. De esa forma, se concluye con la influencia entre las variables.

Paculia (2018), propuso en su investigacién como propdsito identificar la asociacion
existente entre la variable marketing digital y la variable posicionamiento para una
empresa de joyas. El método empleado fue descriptivo, correlacional y no
experimental, para la investigacion la unidad muestral se conformé por 149 clientes
de la compaiiia, de las cuales se recopil6é informacién en base a un cuestionario de
28 items que pretenden responder a las variables. En base a los resultados se
concluyd con la existencia de un vinculo a nivel significativo para las variables con
(r=0.899) y significancia igual a 0.000, para sus dimensiones la mezcla de marketing
y la comunicacion dieron relaciones fuertes con la variable dependiente, mientras
que el marketing digital y las campafias fueron efectivas porque se resalto la
efectividad de las redes sociales, la cual generé una adecuada relacion entre la

empresa y el cliente debido al vinculo emocional forjado.

Gomez Quicafio (2019), el estudio busco la relacion entre las variables marketing
digital y el posicionamiento de una empresa de viajes. Bajo una metodologia de tipo
basica, de disefilo no experimental, de caracter cuantitativo y de alcance
correlacional, considerando como unidad muestral a 90 clientes de dicha empresa,
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con quienes se trabaj6 mediante la técnica de la encuesta. Los resultados
demostraron que el marketing digital se relaciond significativamente con el
posicionamiento a través de las dimensiones de flujo con (r=0,445), y fidelizacion
(r=0,354) mostrando una relacion positiva de intensidad media; por su parte, las
dimensiones funcionalidad y feedback mostraron una relacién positiva de
intensidad considerable al haber obtenido un Rho de Spearman de (r=0,501) y
(r=0,573) respectivamente. Concluyendo que, el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento lo cual se demostré mediante un p-valor

de 0.000 (p<0.05) y un coeficiente correlacion de 0,574 de intensidad considerable.

Por otro lado, se precisan las fundamentales bases tedricas para la comprension

de las variables de estudio:

Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA, 2021), el marketing es el
proceso para generar, comunicar, dar e intercambiar ofertas con valor para la
sociedad en general. Siendo su primordial objetivo captar a nuevos clientes
otorgandoles la promesa de un valor preminente, ademas de conservar a la

clientela existente mediante la satisfaccion (Juarez, 2018).

Para Kotler y Armstrong (2014), el marketing es una filosofia enfocada en el cliente,
donde el éxito depende del entendimiento de los requerimientos del mercado meta
para poder atenderlos y satisfacerlos de una mejor manera comparada con el

competidor.

Implicando dentro del tema, Kotler y Armstrong (2014) esbozan cinco pasos del
proceso de marketing que garantizan que el producto proporcione valor para el
cliente y al mismo tiempo se pueda establecer una buena relacion con el mismo. El
proceso comienza con la comprensién del mercado (necesidades y deseos),
seguida del disefio de la estrategia de marketing centrada en el cliente. Después,
se elabora un programa de marketing el cual debe de entregar un valor superior

logrando conexiones con el cliente a partir del valor entregado.

Por otra parte, se define el marketing digital como la agrupacion y ejecuciéon de
estrategias de marketing que se desarrollan en la red, utilizando tecnologias

digitales en linea para promover productos y/o servicios. El mismo presenta dos

12



cualidades primordiales: la personalizacion, que se refiere a los perfiles detallados
gue se pueden generar de los usuarios por medio de los sistemas digitales, el cual
permite obtener un mayor volumen de conversion y la masividad, se refiere al mayor
alcance que uno puede obtener del publico objetivo con poco dinero (Calderon et
al., 2016).

De igual forma, el marketing digital, segun la AMA (2021), se define como la
comercializaciéon en plataformas digitales utilizando cualquier tipo de equipo
tecnologico. Esto ha alterado el marketing mundial en los Ultimos veinte afios
mediante el uso de medios y herramientas electrénicas para ejecutar un marketing

interactivo, dirigido, basado en métricas y relacional.

Por lo expuesto, Das et al. (2019) consideran al marketing digital como un &mbito
multidisciplinar que esta en continua evolucién. No se restringe a una sencilla
aplicacion de la tecnologia electronica al marketing, sino que también puede
avanzar con las herramientas y plataformas emergentes de la tecnologia de la

informacién y la comunicacion.

Selman (2014) afirma que el marketing digital se centra en 4F para obtener un
mayor alcance y lograr un mejor posicionamiento: flujo, que es la dinAmica que un
sitio web produce con el objetivo capturar la atencién del cliente mediante la
interactividad que genera el sitio haciendo que este se movilice de un lugar a otro;
funcionalidad, refiere que el sitio web cuenta con los recursos digitales de tal
manera que se ejecuta de forma atractiva, clara, Gtil y simple para atraer la
curiosidad del navegante y asi evitar que abandone el portal; feedback, el sitio web
crea una interaccion y en base a la misma se construye una interrelacion de
seguridad con el internauta y fidelizacion, radica en prolongar la relacion empresa-

usuario que se ha entablado previamente con el usuario.

De igual forma, Hauncher Ramirez (2019) identifica como principales
caracteristicas del marketing digital los siguientes: es personalizado, pues permite
a la empresa llegar a distintos segmentos y a cada cliente individualmente para una
experiencia mas personalizada; interactivo, que permite un mayor nivel de contacto
entre la organizacion y el cliente, a la vez posibilita la recopilacién de informacion

pertinente sobre ellos; emocional, producto de la personalizacién pues el usuario
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asocia sus sentimientos al contenido del sitio web; masivo, que puede llegar a un
mayor numero de personas mediante el uso de herramientas digitales, feedback,
que permite obtener opiniones o comentarios (en cuanto a preferencias, gustos,

etc.) de los usuarios en un corto periodo de tiempo y a un coste minimo.

A la vez, Somalo (2017) indica que el marketing digital dispone de una serie de

herramientas para gestionar eficazmente la imagen online de una marca.

Las principales para el desarrollo adecuado del marketing digital son: la web y el
contenido propio, referido al contenido creado por el anunciante que se encuentra
en determinada direccion de internet; plataformas sociales, que son un tipo de
servicio social que proporciona los miembros una fuente de comunicaciones por
medio de Internet permitiéndoles crear un perfil con su informacion personal para
establecer contacto entre dos o mas individuos (Real Academia Espafiola [RAE],
2020). Este se ha convertido en un espacio critico para las personas, tornAndose

una herramienta esencial para el marketing digital (Shum, 2019).

Asimismo, las estrategias para gestionar eficazmente la imagen online de una
marca se subdivide en dos partes muy diferentes a pesar compartir un mismo
ecosistema, el de las redes sociales, estos son: SMO (Social Media Optimization),
método de optimizacion de sitios web que trata de maximizar el niumero de
visitantes Unicos en cualquier plataforma social y Social Ads, que se trata de
formatos y mensajes de publicidad de paga y de los contenidos incluidos en ellos;
Buscadores, sistema informatico que contiene archivos acopiados en los servidores
web y muestra una lista de direcciones asociadas a palabras clave cuando se
requiere informacion sobre un tema (RAE, 2020). Utilizado frecuentemente por una
gran variedad de usuarios para resolver necesidades con fines personales
profesionales y comerciales. Asu vez, para la optimizacion de motores de busqueda
se utilizan estrategias las cuales se dividen en dos partes muy distintas entre si:
SEO (Search Engine Optimization), busca mejorar el posicionamiento de cualquier
tipo de sitio web, haciendo que los medios aparezcan entre los resultados de
busquedas y SEM (Search Engine Marketing), conectado de igual manera a los
mecanismos de busqueda y busca aumentar la visibilidad de sitios web mediante

anuncios patrocinados.
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Por otro lado, Armstrong y Kotler (2017) hablan sobre el posicionamiento de una
marca como un acto de introduccion en la conciencia del posible cliente en el que
la empresa debe fijar una “posicion” en la mente del cliente potencial para obtener

una posicion clara, distintiva y deseable en relacion a la competencia.

Asimismo, para Florian et al. (2021) el posicionamiento es aquella posicién que
toma un bien y/o servicio en la conciencia del consumidor, como consecuencia de
una estrategia concretamente orientada a retratar la imagen precisa de ese

producto, servicio, idea, marca o incluso persona.

Dentro de las dimensiones del posicionamiento se hallan los que menciona
seguidamente: Servicios, Villaseca (2014) sefiala que los servicios son una serie
de acciones y tareas que realizan las personas para otras con el objetivo de
satisfacer a quienes los reciben. Imagen, Pintado y Sanchez (2013) sostienen que
la imagen corporativa es un aspecto significativo para una empresa a la hora de
presentarse ante los demas. Los clientes deben poder obtener respuestas a
preguntas sobre quiénes son, qué haceny en qué se desigualan de la competencia.
Diferenciacién, Lopez (2017) refiere que es la particularidad para que una
organizacion tenga éxito en el mercado al mostrarse distinta y diferente de sus
competidores. La diferenciacién, por su parte, viene determinada por la ventaja

competitiva de la empresa, o los métodos que empleara para triunfar en el mercado.

Para Siguenza et al. (2020) el posicionamiento se lleva a cabo mediante campafas
de comunicacidén realizadas con soportes tradicionales y mas recientemente, como
los medios sociales; el objetivo del posicionamiento es afiadir valor a los productos

y ampliar su alcance a la clientela y personal mediante las plataformas.

Del mismo modo, existen dos tipos de posicionamiento: el posicionamiento
deseado, que se refiere a la posicion en la mente del cliente que la empresa aspira
a que la marca desemperfie, y el posicionamiento percibido, que se refiere a la
impresion que tiene el consumidor de la marca, del bien o del servicio; por lo tanto,
se trata de lo mas critico, dado que si la compafia aspira ser considerada como la
mejor, pero el cliente no lo percibe de ese modo, es aqui donde se deben desarrollar
estrategias para comunicar efectivamente la experiencia que desea comunicar
(Siguenza et al.,2020).
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Por su parte Mir (2015), refiere que el posicionamiento es parte esencial del
marketing, dado que emplea componentes psicoemocionales y los
comportamientos de los clientes, consumidores o usuarios se relacionan con la
manera de como una organizacion quiere ser percibida para diferenciarse de la

competencia.

Asimismo, Mir (2015), menciona que dentro de las dimensiones del
posicionamiento se encuentran la imagen de marca, referido a las caracteristicas
diferenciadoras del producto o marca de una empresa; la innovacion, se refiere a
las bondades que brinda la alta calidad del producto; la diferenciacién, tiene como
propésito satisfacer necesidades, deseos y demandas especificas de los

segmentos meta.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion

Tipo de investigacion: Segun Hernandez y Mendoza (2018), la investigacion
aplicada tiene como propésito establecer el conocimiento cientifico para cubrir una
necesidad reconocida; por lo tanto, el presente estudio es del tipo aplicado ya que
anicamente se aplico el conocimiento referido a una determinada realidad para

solucionar la realidad problematica.

El nivel es descriptivo-correlacional de la investigacion, de acuerdo a Hernandez y
Mendoza (2018), se esfuerza por describir los hechos de la investigacion y con a
ello determinar el grado de relacion entre dos o mas factores. De tal manera, el
presente estudio exhibe un nivel descriptivo-correlacional, donde el nivel descriptivo
implica las caracteristicas del fendbmeno de estudio y a su vez es correlacional,

porque busca explicar el nivel de relacion entre las variables.

El enfoque cuantitativo, acorde con Hernandez y Mendoza (2018), estudia los datos
numeéricos a través del analisis estadistico; por lo tanto, el estudio es cuantitativo

debido a la utilizacion de encuestas.

Disefio de la investigacion: Siguiendo a Hernandez y Mendoza (2018), un disefio
no experimental implica la aplicacion de variables sin manipularlas, de ahi que el
estudio sea no experimental por el hecho de que no se alteraran las variables de la
investigacion.
M/CH
\
02

Dénde:

M: muestra.

041: Observacion de la variable marketing digital.
0O2: Observacién de la variable posicionamiento.

17



Asimismo, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), a este estudio le
corresponde un caracter transversal dado que los datos fueron recogidos en un solo

periodo de tiempo.

De igual forma, el método utilizado en este estudio es deductivo, debido a que se
mostré la realidad del marketing digital y el posicionamiento a través de su
implementacion en la tienda de venta “Bella Loved” cuya informacion serd util para

otros negocios.
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente marketing digital

Definicion conceptual: Se conceptualiza como un conjunto de tacticas para
promocionar la marca de una empresa en Internet. Se diferencia del marketing
tradicional en que incorpora canales y métodos que permiten analizar los resultados

en tiempo real (Selman, 2014).

Definicién operacional: El Marketing Digital se midi6 mediante el cuestionario de
marketing digital compuesto por 4 dimensiones (flujo, funcionalidad, feedback,

fidelizacion) y sus respectivos indicadores.

Indicadores: Visibilidad, accesibilidad, simplicidad, actualizacién, informacion,
usabilidad, contenido, diseflo, contacto, comunicacién, interactividad,

comprensién/percepcién, asistencia, satisfaccion, difusion y propuesta de valor.

Escala de medicién: Ordinal

Variable dependiente posicionamiento

Definicion conceptual: Se refiere a la colocacion de un producto la cual viene
determinada por una serie de impresiones del comprador basadas en las

caracteristicas del producto (Mir, 2015).

Definicion operacional: El Posicionamiento se midié6 mediante el cuestionario de
Posicionamiento compuesto por 3 dimensiones (imagen de marca, innovacion,

diferenciacion) y sus respectivos indicadores.
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Indicadores: Percepcion de la marca, confianza, seguridad, impacto de rubro,
percepcion de la aprobacion, ventaja competitiva, adquisidor de equipo, tecnologia,
publicidad, cultura organizacional, nivel de precio, nivel de beneficios, empatia,

percepcion de servicio, retroalimentacion.

Escala de mediciéon: Ordinal
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: La poblacion, conforme a Hernandez y Mendoza (2018), se entiende

como un numero de casos que se ajustan siguiendo ciertos criterios.

Mientras tanto, la poblacidn seleccionada para el estudio estuvo conformada por un
total de 285018 personas pertenecientes al nivel socioeconémico (NSE) C, que se
encuentran entre los 15 y 59 afios de edad, ya que la tienda atiende a este grupo

demografico y este rango de edad, es el que mas se presenta.

e Criterios de inclusion: Clientes potenciales que compren recurrentemente
en las tiendas de comercio y articulos para el hogar, clientes entre 15 y 59
afos de edad, de ambos géneros.

e Criterios de exclusion: Clientes que no recurren las tiendas de comercio y

articulos para el hogar y clientes que no deseen participar del estudio.

Muestra: La muestra, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), representa
un subconjunto de la poblacién. Se considero una muestra de 96, puesto que el
margen de error fue del 10%, debido a las restricciones dispuestas por el Gobierno

por pandemia.

Muestreo: En consecuencia, para el estudio se utiliz6 un muestreo probabilistico
aleatorio simple mediante la formula para poblaciones finitas; por ende, la muestra

estuvo conformada por 96 personas los cuales se sometieron a estudio.

Unidad de analisis

Se considero la cantidad de 96 potenciales clientes.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos

La encuesta, segun Hernandez y Mendoza (2018), es una herramienta de uso

frecuente para reunir datos a través de una cantidad de preguntas.

El cuestionario segun Hernandez y Mendoza (2018), el cuestionario refiere la

aplicacion de un conjunto de interrogantes vinculadas a las variables de estudio.

Seguidamente, se detallan las técnicas e instrumentos empleadas en el estudio:

Variable: Marketing Digital

Técnica: Encuesta a clientes de tiendas de comercio y articulos para el hogar.
Instrumento: Cuestionario

Para la variable de Marketing Digital se utilizé la escala de Likert, que consta de 16
items gque manejan un rango de puntuacién que va desde (1) Totalmente en
desacuerdo, (2) Desacuerdo, (3) Ni de acuerdo/ Ni en desacuerdo, (4) De acuerdo
y (5) Totalmente de acuerdo.

Variable: Posicionamiento
Técnica: Encuesta a clientes de tiendas de comercio y articulos para el hogar.
Instrumento: Cuestionario

El instrumento de posicionamiento utilizé la escala de Likert, que consta de 15 items
con puntuaciones que van de (1) Totalmente en desacuerdo, (2) Desacuerdo, (3)
Ni de acuerdo/ Ni en desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Validez

La validez de los instrumentos se dio a través del juicio de expertos, tal como se

describe seguidamente:

Expertos de validacion

Experto 1 Mg. Giovani Noemi Bermudez Garcia
Experto 2 Mg. Edinson Antonio Fernandez Vega
Experto 3 Mg. Gabriela Esther Manrique Aramburu

20



Confiabilidad

El estudio empled el coeficiente del Alfa de Cronbach para la medicion del grado
de confiabilidad de los instrumentos de las variables marketing digital y

posicionamiento.

Por ello, la variable marketing digital manifesté un alfa de cronbach de 0,817.
Mientras que, la variable posicionamiento reflej6 un alfa de cronbach de 0,803,

pudiendo inferirse que los instrumentos son validos para su aplicacion.
3.5. Procedimientos

El procedimiento para realizar el estudio fue el siguiente: La metodologia se
desarrolld determinando el tipo, el disefio y el enfoque del estudio, asi como la
poblacién, la muestra, la técnica y el instrumento. A continuacién, se busco
informacion sobre los antecedentes del tema, asi como un andlisis de las
principales bases tedricas. Luego se solicité el permiso de la empresa a investigar;
una vez elaboradas las encuestas, se procedi6 con la aplicacién de las mismas; las
cuales se completaron a través de un formulario de Google; y finalmente se
sistematizaron los datos utilizando el programa estadistico SPSS v25, el cual

mostré los resultados en tablas y graficos con sus respectivas interpretaciones.

3.6. Método de analisis de datos

En el presente estudio empled la estadistica descriptiva e inferencial, donde la
primera refiere que el software estadistico SPSS v.25 servira de base para obtener
datos numéricos, que se expresaran en tablas y figuras con sus correspondientes
interpretaciones para facilitar su comprensién; mientras que, el inferencial permitié
estimar los parametros poblacionales y con a ello se realizO el contraste de

hipétesis.
3.7. Aspectos éticos

En la ejecucion de esta investigacién se tendra en consideracion los principios
esenciales de la ética profesional que salvaguardan la moral individual y social, el
cumplimiento de las normativas de conducta determinadas en el codigo de ética de

la Universidad César Vallejo, asi como el uso de las normas APA que citan los
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autores en la redaccion del estudio, lo cual se respalda con la originalidad de la

investigacion turnitin 25%.
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IV. RESULTADOS

Entre los principales resultados del estudio, se hallan los siguientes:

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento en la tienda Bella Loved, Arequipa — 2022.

Tabla 1

Correlacion de las variables marketing digital y posicionamiento

Marketing Posicionamiento

Digital
Marketing Digital Coeficiente de 1.000 ,658"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 96 96
Posicionamiento Coeficiente de ,658™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 96 96

**La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

La tabla 1, expresa los resultados de la prueba de hipétesis de la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, se observa que el p-valor es de 0,000 el cual
es menor a 0.05 (p<0.05), lo que indica que se rechaza la hipétesis nula, es decir
que existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento

con una fuerza de asociacion moderada con un valor (r=0.658).
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Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de marketing digital en la tienda Bella

Loved, Arequipa — 2022.

Tabla 2

Nivel de Marketing Digital

Marketing Digital
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalido Bajo 12 12.5 12.5% 12.5%
Medio 50 52.1 52.1% 64.6%
Alto 34 35.4 35.4% 100.0%
Total 96 100 100.0%

Nota. Elaborado en base al cuestionario de Marketing Digital.

Gréafico 1

Nivel de Marketing Digital
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Nota. Elaborado en base al cuestionario de Marketing Digital

La tabla 2 y grafico 1, expresa el nivel de marketing digital de la tienda en estudio
observandose que predomina un nivel medio con 52.1%, seguido por un 35.4%
perteneciente al nivel alto y finalmente esta un 12.5% correspondiente al nivel bajo,
por lo que se puede inferir que el nivel de marketing digital que maneja la tienda es
regular, por ello es relevante que la tienda aplique mayores estrategias de

marketing digital para captar un mayor numero de clientes.
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Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de importancia del posicionamiento de la

tienda Bella Loved, Arequipa — 2022.

Tabla 3

Nivel de importancia del posicionamiento

Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalido Bajo 10 10.4 10.4% 10.4%
Medio 54 56.3 56.3% 66.7%
Alto 32 33.3 33.3% 100.0%
Total 96 100 100.0%

Nota. Elaborado en base al cuestionario de posicionamiento

Grafico 2

Nivel de importancia del posicionamiento
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Nota. Elaborado en base al cuestionario de posicionamiento

La tabla 3 y grafico 2, expresan el nivel de importancia del posicionamiento, se
observa que el 56.3% reflejan un nivel medio de importancia del posicionamiento,
un 33.3% reflejan una importancia alta del posicionamiento y finalmente un 10.4%
refiere un nivel de posicionamiento bajo; en tanto, se demuestra que el
posicionamiento se mantiene en un nivel medio, por lo que debe optimizarse para

posicionarse en la mente de los clientes.

25



Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre las dimensiones del marketing

digital y el posicionamiento en la tienda Bella Loved, Arequipa — 2022.

Tabla 4

Relacion de las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento

Posicionamiento

Flujo Coeficiente de ,598"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 96

Funcionalidad Coeficiente de ,589™
Rho de C(.)rrela.uon

N 96

Feedback Coeficiente de 461"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 96

Fidelizacion Coeficiente de 406"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 96

**La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

En la tabla 4, se manifiesta la prueba Rho de Spearman entre las dimensiones del
marketing digital y el posicionamiento, como resultado de ello se obtuvo un
coeficiente de 0.598 y una significancia de 0.000 para la dimension flujo y el
posicionamiento; mientras que, la dimension funcionalidad manifestd6 como
resultado un coeficiente de 0.589 vy una significancia de 0.000; por su parte la
dimensién feedback manifest6 un coeficiente de 0.461 y una significancia de 0.000;
la dimension fidelizacion reflejo un coeficiente de 0.406 y una significancia de 0.000.
En tanto, se infiere que las dimensiones del marketing digital se relacionan con el
posicionamiento, lo cual se respalda con los coeficientes que manifestaron una

relacion moderada y positiva entre las variables de estudio.
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V. DISCUSION

En referencia al objetivo general, los resultados manifestaron una relacion
significativa entre la variable marketing digital y el posicionamiento de la tienda en
estudio con una fuerza de asociacion considerable (r=0,658), lo cual refleja que
todas dimensiones del marketing digital se relacionan significativamente con el
posicionamiento de la empresa, debido a la importancia que se le asigna al manejo
de canales digitales. De acuerdo a Selman (2014) el marketing digital se enfoca en
las dimensiones de flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion cuya finalidad es
alcanzar un mayor alcance y posicionamiento méas adecuado. En la misma linea de
investigacion dichos resultados coinciden con los de Chavarry (2021), refiere que
el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento; puesto
gue manifiesta un grado de correlacidon positiva de intensidad considerable con un
valor de (r=0,743); producto de la interaccion que ha manifestado la empresa por
medio de su pagina web donde se muestra contenido armonioso y novedoso. De
igual forma concuerda con los resultados de Campos y Vargas (2017), los cuales
refieren que el marketing digital se relaciona significativamente con el
posicionamiento dado que muestra un grado de correlacién positiva de intensidad
considerable con un valor de (r=0,826) puesto que se aplican estrategias de
marketing digital en las plataformas virtuales para captar un mayor nimero de

clientes.

Por su parte, Hauncher 2019) identifica como caracteres centrales del marketing
digital la personalizacion, la interactividad y el feedback los cuales seran base para
lograr el posicionamiento de una marca o tienda. Dichos resultados coinciden con
los resultados de Avila (2020), el cual refiere que el marketing digital manifiesta una
relacion significativa de intensidad alta (r=0,796) con el posicionamiento, lo cual
implica que la empresa esta encaminada en lograr una aplicacion de marketing
digital adecuada, pues los avances tecnoloégicos han sido de gran aporte en los
procesos internos de las empresas no solo porque optimiza la comunicacion, sino
porque abre paso en el comercio electronico a través de medios digitales como es,
el caso de las redes sociales las cuales constituyen un medio estratégico para

atender las demandas de los clientes. De igual forma, los resultados coinciden con
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los de Paculia (2018), el cual refiere que el marketing digital se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento con un p-valor de 0.000 con a un grado
correlacién positiva de intensidad alta con (r=0,899); debido al manejo efectivo de
las redes sociales que permite mayor interaccion con los clientes actuales logrando
gue los mismos en el largo plazo posicionen la marca de la empresa en sus mentes
debido al vinculo emocional generado entre la organizacion y el cliente. Por ende,
una de las particularidades centrales del marketing digitales permite optimizar los
recursos desde un enfoque basado en los objetivos, por tanto, conjuntamente

permite un crecimiento amplio y rapido.

En base al primer objetivo especifico, los resultados demostraron que el nivel de
marketing digital que predomina en la tienda es medio con 52.1%, seguido por el
alto con 35.4% y finalmente esta el bajo con 12.5%; ello debido a la asignacion de
importancia al flujo de la pagina web, donde se valora primordialmente el hecho de
que esta deba ser atractiva y amigable; con a ello, la funcionalidad fue valorada
como alta porque se considera que la pagina web debe contar con contenido claro
y entendible; ademas de ello planteo una valoracion alta en feedback pues
considera que la pagina web cuenta con email o teléfono de contacto y comprende
la informacion de la pagina web; mientras que por el lado de la fidelizacién se
evidencia que el valor que se le designa a la informacién presentada en la pagina
web tiene como propdsito identificar el nivel de marketing digital de la tienda. De
acuerdo a Calderdn et al. (2016), el marketing digital es un conjunto de métodos de
comercializacion que se utilizan para vender articulos o servicios en Internet
utilizando la tecnologia digital online, mediante la personalizacién, referido a los
perfiles detallados que se pueden generar de los usuarios por medio de los
sistemas digitales lo cual conlleva a las organizaciones a lograr un adecuado
posicionamiento en la mente de los consumidores. En dicha linea los resultados
concuerdan con lo expuesto por Calatayud (2021), donde predomina un nivel medio
de marketing digital con 55%, el cual se debe al bajo uso de estrategias de
marketing digital como el manejo de contenidos lo cual no les permite posicionarse
adecuadamente en el mercado. Asimismo, concuerdan con los resultados de
Chavarry (2021), pues en su estudio prevalecié un nivel medio de marketing digital

con 55.6% si bien cuenta con pagina web y aplica ciertas estrategias de marketing;
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sin embargo, no la ejecutan de forma adecuada fomentando que muchos

consumidores actualmente no puedan conservar la relacion empresa- consumidor.

Paralelamente Selman (2014) sefiala que el marketing digital implica a un
compendio de instrumentos tecnolOgicos digitalizados que contribuyen a las
acciones de marketing destinadas a mejorar las relaciones con los clientes. De tal
manera los resultados concuerdan con lo expuesto por Moreno y Vivar (2021), los
cuales refieren que en la empresa predomina un nivel medio de posicionamiento
con 55%, ello debido a que la empresa no asigna financiamiento para el pago de
publicidad en las principales redes sociales como Facebook e Instagram, lo cual no

le permite tener un mayor alcance.

Respecto al segundo objetivo especifico, los resultados expresaron que el nivel de
importancia del posicionamiento de la marca, es medio con 56.3%; seguido por el
alto con un 33.3% y finalmente esta el bajo con 10.4%; lo cual demuestra que el
posicionamiento aun debe de optimizarse para lograr que los clientes recuerden la
marca de la tienda. Segun Florian et al. (2021), el posicionamiento es el lugar que
ocupa un bien o servicio en la mente de los consumidores como resultado de una
estrategia destinada a mostrar la imagen exacta de ese producto, servicio, idea,
marca o incluso persona. En la misma linea de investigacion, dichos resultados
coinciden con los resultados de Chavarry (2021), el cual refiere un predominio del
posicionamiento medio con 64.2%, puesto que la empresa en cierta parte
manifiesta la capacidad de captar consumidores logrando que los mismos opten
por dicha empresa y no por la competencia. Asimismo, concuerda con los
resultados de Campos y Vargas (2020), los cuales de igual forma refieren un nivel
de posicionamiento medio con 50% producto de la falta de estrategias de marketing
digital tales como el manejo de redes sociales lo cual no permite la interaccion

directa con los clientes afectando consecuentemente el posicionamiento.

En tanto, para Siguenza et al. (2020) el posicionamiento se realiza por medio de
campafas de comunicacién empleando medios tradicionales y mas recientemente,
medios sociales; puesto que el objetivo del posicionamiento es afadir valor a los
productos y ampliar su alcance a los clientes y personal a través de las plataformas.

En la misma linea de investigacion dichos resultados coinciden con los resultados
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de Moreno y Vivar (2021), los cuales refieren un nivel medio de posicionamiento
dentro de la empresa con un 42% debido al bajo empleo de estrategias de
marketing digital, lo cual no le permite llegar a un mayor niumero de clientes
potenciales. lgualmente, concuerda con los resultados de Castro y Venancio
(2021), los cuales refieren un predominio del posicionamiento medio con 55.6%
debido a la poca ejecucion de contenidos en los medios digitales a través de

promociones y descuentos a la expectativa del cliente.

Por ultimo, en lo que se refiere el tercer objetivo especifico, los resultados
manifestaron que existe relacion significativa positiva entre las dimensiones del
marketing digital y el posicionamiento de la tienda Bella Loved. Donde los clientes
asignan una gran importancia al flujo de la pagina web puesto que se valora
principalmente el hecho de que esta deba ser atractiva y amigable; por su parte, en
la funcionalidad se le otorga gran importancia al hecho de que una pagina web debe
contar con un contenido claro y comprensible (57.3%). El feedback implica una gran
importancia para que la pagina web cuente con email o teléfono de contacto como
parte de la informacién esencial. Finalmente, en la fidelizacion se le asigna una gran
importancia en lo que respecta la satisfaccion con la informacién de la pagina web.
De acuerdo a Selman (2014) el marketing digital se centra en 4F: flujo,
funcionalidad, feedback, fidelizacion con el propdsito de obtener un mayor alcance
y lograr un mejor posicionamiento. En la misma linea de investigacion los resultados
concuerdan con los de Avila (2020), el cual refiere que existe relacion significativa
de intensidad alta entre el posicionamiento y las dimensiones flujo (r=0.727) y
feedback (r=0.745); mientras que, para las dimensiones funcionalidad y fidelizacion
se refleja un grado de correlacion media con valores de (r=0.634 y r=0.544) que en
con a una gestion eficiente lo cual permitié mejorar el posicionamiento de la marca.
Asimismo, coincide con los resultados de Chavarry (2021), el cual refiere que las
dimensiones del marketing digital tales como flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion tienen una relacion significativa de intensidad considerable con el
posicionamiento manifestando los valores de (r=0,646), (r=0,564), (r=0,612),
(r=0,578) respectivamente, producto del empleo de estrategias digitales con al

manejo de las redes sociales de contenido armonioso y de calidad.
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Del mismo modo, Hauncher (2019) identifica como principales caracteristicas del
marketing digital el hecho de que sea personalizado, interactivo, emocional y que
brinde feedback permitiendo a la empresa enfocarse en su publico objetivo
logrando un adecuado posicionamiento. En dicha linea de investigacion los
resultados concuerdan con Navarro (2021), el cual refiere que las dimensiones de
flujo y funcionalidad del marketing expresan una relacion significativa de intensidad
considerable con los valores de (r=0,645), (r=0,584); mientras que las dimensiones
de feedback y fidelizacion manifestaron una relacion significativa de intensidad muy
fuerte con los valores de (r=0,749), (r=0,753); dado que los clientes manifestaron
confianza en la tienda virtual de la empresa; sin embargo, en ciertas ocasiones
demandan asesoramiento virtual acerca de los productos que desean adquirir.
Asimismo, concuerda con los resultados de Gomez Quicafio (2019), el cual refiere
gue las dimensiones del marketing digital tales como flujo y fidelizacion manifiesta
una relacion significativa de intensidad media con el posicionamiento con los
valores de (r=0,445), (r=0,354) respectivamente; mientras que, las dimensiones de
funcionalidad y feedback reflejaron una relacion significativa de intensidad
considerable con el posicionamiento lo cual se demuestra mediante los valores de
(r=0,501), (r=0,573).
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que el grado de relacion es significativo entre el marketing digital y el
posicionamiento con una fuerza de asociacion considerable (r=0,658). Un mayor
manejo de marketing digital conlleva a un mayor posicionamiento, generando, que
los clientes opten por comprar en la tienda antes que en la competencia. Si bien
se tenia conocimientos basicos de ciertas herramientas de marketing digital para
llegar a cierto numero de clientes, al tratarse de una tienda relativamente nueva

no llego a posicionarse lo suficiente frente a la competencia.

2. Se concluye que el nivel de marketing digital en la tienda, es medio con 52.1%.
Debido al empleo de herramientas digitales basicas. No obstante, se evidencio la
necesidad de una mayor aplicacion de estrategias, puesto que la crisis sanitaria
aumentd el comercio digital y los clientes adquieren productos mediante redes
sociales como Facebook e Instagram, pero no todos tenian un manejo adecuado

de las plataformas, por lo que se requeria una mayor atencion a la demanda.

3. Se concluye que el nivel de importancia del posicionamiento es predominante el
cual fue medio con 56.3%. La tienda se enfocaba en dirigir estrategias basicas
para posicionarse en la mente de los clientes, para que tomen como primera
opcion la compra en la tienda. Ayudé mucho en este, que la tienda tenia en cuenta
las estrategias de atributo, beneficio y competencia. No obstante, al tratarse de

una tienda nueva no logro liderar el mercado.

4. Se concluye que existe una relacion moderada y positiva entre las dimensiones
del marketing digital y el posicionamiento, donde la dimensién flujo presentd un
coeficiente de correlacion de (0,598); funcionalidad (0,589); Feedback (0,461);
Fidelizacion (0,406). El aspecto positivo fue que la tienda optd por el empleo de
los atributos del marketing digital para posicionar la marca; sin embargo, no se
contaba con un personal calificado para el manejo efectivo de las herramientas

disponibles y necesarias para posicionarse en la mente de los clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a la gerente de la tienda contratar personal calificado a fin de

centrarse en atraer la atencion y facilitar oportunidades de interaccion al
cliente realizando transmisiones en vivo a través de las funciones de
Facebook live, Instagram live, Youtube live con la finalidad de mostrar la
personalidad de la marca, lo cuales implica interactividad en las plataformas
digitales.

Se recomienda a la gerente de la tienda reforzar el marketing digital
manejado en la tienda debido a que presenta deficiencias en el control de
las redes sociales; por ello, la empresa debe optar por aplicar mejores
estrategias digitales enfocandose en las ultimas tendencias como son el
manejo de las redes sociales Tik Tok, Facebook e Instagram, en ese sentido,
la empresa debe optar por contratar un community manager para que

gestione las redes sociales.

3. Se recomienda a la gerente de la tienda seguir reforzando el marketing digital

a través de la herramienta SEO teniendo en cuenta e Inbound marketing, a la
estrategia de Marketing de contenidos. Asimismo, se debe considerar la
tendencia del Mobile marketing que implica el uso de los dispositivos moviles
lo que ha generado una revolucion tecnolégica y la manera de consumir los

contenidos digitales.

. Se recomienda a la gerente de la tienda mantener un posicionamiento elevado

enfocandose en estrategias de comunicacion, descubrir las necesidades y
preferencias del cliente potencial ya sea a través de encuestas, entrevistas o
focus group; de igual manera, se debe agregar valor a través del marketing de
contenidos que formen, cautiven y mantengan informados a los clientes y por
altimo se torna relevante reforzar las particularidades diferenciadoras para

construir una relacién con el usuario.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO EN LA TIENDA BELLA LOVED SAC., AREQUIPA — 2022

PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES

METODOLOGIA

POBLACION

¢.Cual es larelacion
entre el marketing
digital y el
posicionamiento en
la tienda Bella Loved,
Arequipa — 20227

Existe relacion

entre el marketing

digital y el
posicionamiento

de la tienda Bella

Loved, Arequipa
—2022.

GENERAL

Determinar la relacion entre el
marketing digital y el
posicionamiento en la tienda Bella
Loved, Arequipa — 2022.

Especificos:

OEL: Identificar el nivel de
marketing digital en la tienda Bella
Loved, Arequipa — 2022.

OEZ2: Identificar el nivel de
importancia del posicionamiento
de la tienda Bella Loved, Arequipa
— 2022.

OE3: determinar la relacion entre
las dimensiones del marketing
digital y el posicionamiento en la
tienda Bella Loved, Arequipa —
2022.

V1
Marketing Digital

V2
Posicionamiento

Tipo:
Estudio Aplicada

Disefio:

No experimental
con corte
transversal

Técnica e
instrumento:

- Encuesta

- Cuestionario

Método de
analisis de
datos:

- Google Form

- Procesamiento

en el SPSS

La poblacién
seleccionada
para el estudio
estuvo
conformada por
un total de 285
018 personas.

El muestreo
estimado fue
probabilistico
aleatorio
simple,
teniendo asi a
96 personas las
cuales se
sometieron a
estudio.
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES N° INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
1 | Visibilidad
Se conceptualiza 2 | Accesibilidad Ordinal
como un conjunto de Flujo 3 | Simplicidad
tActicas para 4 | Actualizacion 1. Totalmente
promocionar la o > Inforbml%mgn en
marca de una La medicion de | Funcionalidad 673 Bissaeﬁlcl) a desacuerdo
V1 empresa en Internet. | la variable, : 2. En
. : : 8 | Contenido
Marketing Se diferencia del estuvo en 9 | Contacto Desacuerdo
Digital marketing tradicional | funcion a las Feedback 10 | Comunicacion 3. Regular
en que incorpora dimensiones a 11 | Interactividad 4. De acuerdo
canales y métodos través de una 12 | Comprensién/percepcion 5. Totalmente
gue permiten analizar | encuesta con 16 13 Asi_stencia, de acuerdo
los resultados en indicadores. Fidelizacion 14 | Satisfaccion
tiempo real (Selman, 15 | Difusion
2014) 16 | Propuesta de valor
1 | Percepcion de la marca
2 | Confianza Ordinal
El posicionamiento La medicion de Imagen de 3 | Seguridad
es la accion de la variable, marca 4 | Impacto en el rubro 1. Totalmente
posicionar, una estuvo en ° Perce%cmn de la en
V2 marca, una empresa, | funcioén a las aprobacion __ desacuerdo
. . . . ) . 6 | Ventaja competitiva
Posicionamiento | un negocio, una idea | dimensiones a 7 [ Adquisicion de equipo 2. En
dentro de la mente través de una . 8 | T logi Desacuerdo
Innovacion ecnologia
del cerebro humano | encuesta con 15 9 | Publicidad 3. Regular
(Mir, 2015) indicadores. 10 | Cultura organizacional 4. De acuerdo
11 | Nivel de precio 5. Totalmente
Diferenciacion | 12 | Nivel de beneficios de acuerdo
13 | Empatia
14 | Percepcion del servicio
15 | Retroalimentacién




Anexo 3. Cuestionarios

CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL

Estimado Sr(a). El presente cuestionario se realiza con el fin de recabar informacion
para el estudio "Marketing Digital y su relacion con el posicionamiento en la Tienda
Bella Loved, Arequipa — 2022". Agradezco su tiempo y consideracion para brindar

respuestas, las cuales son de caracter confidencial y anénimo.
Instrucciones:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando

con un aspa en la alternativa que considere conveniente.
Escala Valorativa

1. Totalmente | 2. En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente

en desacuerdo | desacuerdo acuerdo/ Ni en de acuerdo
desacuerdo

Responda las siguientes afirmaciones:

ALTERNATIVAS

MARKETING DIGITAL (Flujo) 1121314

5

1. ¢Considera que una pagina web haria a la tienda mas
atractiva visualmente?

2. ¢Considera que en la pagina web de la tienda
encontraria facilmente lo que se busca?

3. ¢Considera que la pagina web de la tienda debe ser
amigable y facil de navegar?

4. ¢Considera que la pagina web deberia actualizarse
constantemente?

MARKETING DIGITAL (Funcionalidad)

5. ¢Considera que la pagina web informaria
adecuadamente sobre los servicios de la tienda?

6. ¢Considera que la pagina web deberia ser intuitiva
mientras se navega por ella?

7. ¢Considera que la pagina web debe contar con un
contenido claro y comprensible?

8. ¢Considera que la pagina web debe contar con un
disefio grafico muy bueno?




MARKETING DIGITAL (Feedback)

9. ¢Considera que la pagina web deberia contar con email
o teléfono de contacto?

10. ¢ Considera importante que los internautas puedan
proporcionar feedback a la pagina web de la tienda?

11.¢;Considera que la pagina web deberia producir
emociones positivas en el internauta?

12. ¢ Considera importante que el internauta comprenda la
informacion de la pagina web?

MARKETING DIGITAL (Fidelizacion)

13. ¢ Considera importante recibir atencion mediante la
pagina web?

14.¢Considera importante que los clientes se sientan
satisfechos con la informacion de la pagina web?

15. ¢ Considera que seria facil de compartir el link y/o codigo
QR de la pagina web?

16. ¢ Considera que la pagina web debe tener informacién
adicional de interés?

{Gracias per su participaciin!




CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO

Estimado Sr(a). El presente cuestionario se realiza con el fin de recabar informacién
para el estudio "Marketing Digital y su relacion con el posicionamiento en la Tienda
Bella Loved, Arequipa — 2022". Agradezco su tiempo y consideracion para brindar

respuestas, las cuales son de caracter confidencial y anénimo.

Instrucciones:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando

con un aspa en la alternativa que considere conveniente.

Escala Valorativa

1. Totalmente | 2. En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente

en desacuerdo | desacuerdo acuerdo/ Ni en de acuerdo
desacuerdo

Responda las siguientes afirmaciones:

ALTERNATIVAS
1123 | 4|5

POSICIONAMIENTO (Imagen de marca)

¢, Considera que el nombre de una tienda deber ser
corto para que sea facil de recordar?

¢, Considera que una tienda debe ser reconocida por la
calidad y variedad de los productos que ofrecen?

¢ Considera que un mayor manejo de las plataformas
3 |digitales haria que los clientes estén mas pendientes
de una tienda?

¢, Considera que una tienda debe ofrecer un servicio
personalizado?

¢, Considera que el tiempo de entrega de un producto
debe ser eficiente?




POSICIONAMIENTO (Innovacion)

¢cConsidera que un manejo mas Optimo de las
plataformas digitales ofrecido por una tienda brindaria
beneficios a los clientes en cuanto a: descuentos,
ofertas y promociones en los productos que ofrecen?

¢ Considera que una tienda debe contar con una
7 |plataforma Optima de compra virtual con respecto a la
competencia?

¢,Considera que una tienda debe ofrecer variedad y
8 |garantia de productos que los distinguen de la
competencia?

¢ Considera que una tienda debe realizar eventos
promocionales para que sus productos mas vendidos
marcando la diferencia en relacibn a sus
competidores?

POSICIONAMIENTO (Diferenciacion)

¢, Considera que los precios de una tienda deben estar

10 . :
al alcance de los clientes potenciales?

¢ Considera que el establecimiento de tarifas en los
11 | productos ofrecidos por una tienda facilita captar
nuevos clientes?

¢, Considera que los precios deben estar de acorde al

12 I
servicio que ofrecen?

¢, Considera que los productos y/o servicios que ofrece

13 una tienda debe cubrir las expectativas del cliente?

¢, Considera importante que una tienda maneje diversas

14
marcas preferentemente?

¢, Considera importante que una tienda maneje diversos

15 estilos de productos?

(Gracias per su participaciin!



Anexo 4. Célculo del tamafo de la muestra

La muestra se determind mediante muestreo probabilistico aleatorio simple,

calculandose mediante la férmula para poblaciones finitas:

3 285018 x 1.960% x 0.5 x 0.5
™= 0.102 x (285018 — 1) + 1.960% x 0.5 x 0.5

n = 96
Donde:
N: Poblacion o Universo= 285018
Z: Nivel de Confianza=1.960
P: Probabilidad a favor=50%
Q: Probabilidad en contra=50%
E: Error muestral= 10%

Determinandose una muestra de 96 personas consideradas representativas del
total de la poblacion pertenecientes al nivel socioeconémico C dentro del rango de

15 a 59 afios de edad.



Anexo 5. Confiablidad de los instrumentos

Variable marketing digital

Alfa de N de elementos
Cronbach

0.817 16

Baremo de la variable Marketing digital

Escala

Bajo: 16 — 37
Medio: 38 — 55
Alto: 56 — 80

Variable posicionamiento

Alfa de N de elementos
Cronbach

0.803 15

Baremo de la variable Posicionamiento.

Escala
Bajo: 1-15
Medio: 16 — 55

Alto: 52 -75



Anexo 6. Prueba de normalidad

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.360 96  0.000 0.664 96 0.000
Posicionamiento 0.540 96 0.000 0.180 96 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Hipotesis de normalidad:

Ho: La muestra sigue una distribucion normal

Ha: La muestra no sigue una distribucién normal

Regla de decision:
P-valor > 0.05 no se rechaza la hipétesis nula.

P-valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Se ejecutd la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, dado que la

poblacién es de 96 colaboradores, asimismo, los datos expresan que el nivel

de significancia es de 0,000 siendo menor a 0,05; por ende, se determina que

no existe una distribucién normal de los datos de las dos variables y los datos

de la muestra son no paramétricas. En sintesis, se concluye desarrollar la

prueba Rho de Spearman.
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Anexo 7. Validacion de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Marketing digital y su relacion con el posicionamiento en la tienda Bella Loved SAC., Arequipa — 2022.

Grado Académico

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS Y R.I.

DNI 32888406

Opcion de Criterios de evaluacion
respuesta
) % § 2| Relacion RELE Relacion B
2 2 g 8 g ol 3| entrela entre la entre el entre el OBSERVACIONES Y/O
VARIABLE DIMENSION INDICADOR E 2 % g £ g variable y dlmenlswn indicador y 'tem,yga RECOMENDACIONES
= e 2| S| 8| 2| dimension | . ye los items opcton de
a2l S| 8| 8| S indicador respuesta
&l s| 8| O E
E| ¥ 2 E
E @ (s}
S g i ) ) )
= Si No | Si No Si No Si No
Visibilidad 1. 11213145 X X X X
Flujo Accesibilidad 2. 1l2]3]4]5] x X X X
Simplicidad 3. 11231415 X X X X
Actualizacion 4. 112]3]41|5 X X X X
Informacién 5. 11231415 X X X X
Funcionalidad Usabilidad 6. 1]2|3|4]5] X X X X
. Disef 7. 1]2 4 X X X X
Marketing Isefio 31415
Contenido 8. 11231415 X X X X
Digital Contacto 9. 1)23]4]5] X X X X
Feedback Comunicacién 10. 1]2|3]4]|5] X X X X
Interactividad 11. 1(2]|3]4]5 X X X X
Comprensién/percepcion 12. 1123415 X X X X
Asistencia 13. 112|3[|4]|5 X X X X
Fidelizacion Satisfaccion 14. 112|3|4]5] X X X X
Difusion 15. 112|3[4]5 X X X X
Propuesta de valor 16. 112|3|4]|5 X X . X
/ /fr,v/{ //2.‘,_"5/)*
| , (et
Nombres y Apellidos GIOVANI NOEMI BERMUDEZ GARCIA o —
"
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

OBJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

OBTENER INFORMACION NECESARIA PARA MANTENER A LOS
CLIENTES SATISFECHOS

NIVEL SOCIO ECONOMICO (SEGMENTO C)

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
Ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

5 (X)

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

GIOVANI NOEMI BERMUDEZ GARCIA

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS Y R.I.

DNI 32888406



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ﬁ MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Opcién de respuesta Criterios de evaluacion
3 § . Relacion Relacion Relacion Relacion
. 3 2 S entre la entre la entre el entre el
; 3 S 2 3 ; dimension | indicador | itemy la
= § 2| = 2 2 EleEen indicador items respuesta
I = I -
E o 3 =
g g 2
= z Si No Si No Si No | Si No
Seguimiento 1. 1 2 3 4 5 X X X X
Atributo Beneficio 2. 121345 ]|x X X X
Percepcién de la marca 3. 1 2 3 4 5 X X X X
Satisfaccién de producto 4. 1 2 3 4 5 X X X X
Competldor Satisfaccion del servicio 5. 1 2 3 4 5 X X X X
Competitividad 6. 1 2 3 4 5 X X X X
Competitividad/producto 7. 1 2 3 4 5 X X X X
Posicionamiento Calidad Sensacion del servicio 8. 1 2 3 4 5 | X X X X
Valoracidén/plataforma 9. 1 2 3 4 5 X X X X
Accesibilidad 10. 1 2 3 4 5 X X X X
Precio En relacion al servicio 11. 1 2 3 4 5 X X X X
Atractivo 12. 1 2 3 4 5 X X X X
Percepcion del producto 13. 1 2 3 4 5 X X X X
Producto | piferenciacion 14. |1 2]3]4]|5]|x X X X
Satisfaccion 15. 1 2 3 4 5 X X X X
TRy 3
- g = el AP
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DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

OBTENER INFORMACION DESCRIPTIVA DE LOS CLIENTES QUE
PERMITA SEGMENTARLQOS

NIVEL SOCIO ECONOMICO (SEGMENTO C)

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
Ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

5 (X)

GIOVANI NOEMI BERMUDEZ GARCIA

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS Y R.I.

...........................

DNI 32888406




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en la tienda Bella Loved SAC., Arequipa — 2022.

Nombres y Apellidos

EDINSON ANTONIO FERNANDEZ VEGA

Grado Académico

MAESTRO EN ADMINISTRACION

DNI 10195481

Opcidn de Criterios de evaluacion
respuesta
@ § é 2| Relacion G Relaci6n e acion
- = gl o 3 3 entre la entre el OBSERVACIONES Y/O
VARIABLE DIMENSION INDICADOR w 3 2| §| g| g entrela : ” entre el q
= é 3| = % § variable y dlmye:lslon indicador y cl):JecTSr): 5’; RECOMENDACIONES
| 5| E| §| §| 2| dimensien | . ) i
2 5| 8 3 S e indicador 23 1 respuesta
sl | 8| O £
IE|| RS =
[} @ o
° @ -
= = a A a .
= Si No | Si No Si No Si No
Flujo Accesibilidad 17. 112(3[|4]|5 X X X X
Simplicidad 18. 112(3|4]5 X X X X
Actualizacion 19. 11213145 X X X X
Informacion 20. 112(3]4]5 X X X X
Funcionalidad Usabilidad 21. 112131415 X X X X
Marketing Disefio 22. 1(2|3|4]|5 X X X X
Contenido 23. 1(2|3]|4]|5 X X X X
Digita| Contacto 24. 1(2|3]|4]|5 X X X X
Comunicacién 25. 1(2|3]|4]|5 X X X X
Feedback Interactividad 26. 112(3]4]5 X X X X
Comprension/percepcion 27. 1(2|3]|4]|5 X X X X
Asistencia 28. 11213415 X X X X
Fidelizacion Satisfaccion 29. 11213145 X X X X
Difusion 30. 112131415 X X X X
Propuesta de valor 31. 11213|41|5 X X X X
— 1 ./V_ )]




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

OBJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

OBTENER INFORMACION NECESARIA PARA MANTENER A LOS

CLIENTES SATISFECHOS

NIVEL SOCIO ECONOMICO (SEGMENTO C)

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
Ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

5 (X)

EDINSON ANTONIO FERNANDEZ VEGA

MAESTRO EN ADMINISTRACION

DNI 10195481




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en la tienda Bella Loved SAC., Arequipa — 2022.

Opcién de respuesta Criterios de evaluacion
3 § . Relacion Relacién Relacién Relacion
n 5] 2 B entre la OI_entre la- | eg_tredel entre eII
) S g1 8| 8| s | 3 : imension | indicador | itemyla | OBSERVACIONES Y/O
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ] 8| g | 5| 8| & | variabley s
E | 2182|352/ dimensén | Yo ylos | opcionde | RECOMENDACIONES
o A 3 2 indicador items respuesta
sl 2| g| 8|8
E | ™ e s
2 8 2
. z Si No Si No Si No | Si | No
Seguimiento 32. 1 2 3 4 5 X X X X
AtTbuto | geneficio 3. |12 |3|4]|5]|Xx X X X
Percepcién de la marca 34. 1 2 3 4 5 X X X X
Satisfaccién de producto 35. 1 2 3 4 5 X X X X
Competldor Satisfaccién del servicio 36. 1 2 3 4 5 X X X X
Competitividad 37. 1 2 3 4 5 X X X X
Competitividad/producto 38. 1 2 3 4 5 X X X X
Posicionamiento Calidad Sensacion del servicio 39. 1 2 3 4 | 5 | X X X X
Valoracidén/plataforma 40. 1 2 3 4 5 X X X X
Accesibilidad 41. 1 2 3 4 5 X X X X
Precio En relacion al servicio 42. 1 2 3 4 5 X X X X
Atractivo 43. 1 2 3 4 5 X X X X
Percepcion del producto 44, 1 2 3 4 5 X X X X
Producto | piferenciacion 5. |1 | 23|45 ]|x X X X
Satisfaccion 46. 1 2 3 4 5 X X X X
Nombres y Apellidos EDINSON ANTONIO FERNANDEZ VEGA Iy L‘}‘i}.\;
Grado Académico MAESTRO EN ADMINISTRACION J
DNI 10195481




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

OBJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

OBTENER INFORMACION DESCRIPTIVA DE LOS CLIENTES QUE

PERMITA SEGMENTARLQOS

NIVEL SOCIO ECONOMICO (SEGMENTO C)

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
Ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

5 (X)

EDINSON ANTONIO FERNANDEZ VEGA

MAESTRO EN ADMINISTRACION

DNI 10195481




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en la tienda Bella Loved SAC., Arequipa — 2022.

Opcidn de Criterios de evaluacion
respuesta
g = S Relacion Relacion
[%2) ] 2 | Relacién Relacion
P = 3 2o & 3 entre la entre el OBSERVACIONES Y/O
VARIABLE DIMENSION INDICADOR L 3 2| §| g| g entrela ; i6 entreel .
= é 3| = % § variable y dlmye:lslon indicador y cl):JecTSr): 5’; RECOMENDACIONES
- ol 8 E Sl @ g FA . -
2 5| 8 3 S SIETE indicador 23 1 respuesta
sl | 8| O £
IE|| RS =
S [+ o
o 2 S ) ) .
= Si No | Si No Si No Si No
Visibilidad 47. 1123 |4]5] X X X X
Flujo Accesibilidad 48. 1)2]3]4]5] X X X X
Simplicidad 49. 112|3[4]5 X X X X
Actualizacion 50. 11231415 X X X X
Informacién 51. 112|3[4]5 X X X X
Funcionalidad Usabilidad 52. 1(2]3|4]5] X X X X
. Disefio 53. 112|3[4]|5 X X X X
Marketing
Contenido 54. 112]3]41|5 X X X X
Digital Contacto 5. 1)12]3]4]5] X X X X
Feedback Comunicacién 56. 1/2[3|4]5] X X X X
Interactividad 57. 11231415 X X X X
Comprensién/percepcion 58. 1123|415 X X X X
Asistencia 59. 1(2]|3]4]5 X X X X
Fidelizacion Satisfaccion 60. 1(2]3]4]5] X X X X
Difusion 61. 112|3|4]|5 X X X X
Propuesta de valor 62. 11231415 X X X X

Nombres y Apellidos

GABRIELA ESTHER MANRIQUE ARAMBURU

Grado Académico

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

DNI: 46260560




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

OBJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

OBTENER INFORMACION NECESARIA PARA MANTENER A LOS

CLIENTES SATISFECHOS

NIVEL SOCIO ECONOMICO (SEGMENTO C)

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
Ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

5(X)

GABRIELA ESTHER MANRIQUE ARAMBURU

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

F

DNI 46260560




W UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en la tienda Bella Loved SAC., Arequipa — 2022.

Opcién de respuesta Criterios de evaluacion
3 § . Relacion Relacion Relacion Relacion
n 5] 2 B entre la OI_entre la- | eg_tredel entre eII
) S g 8| 8| | 3 : imension | indicador | itemyla | OBSERVACIONES Y/O
VARIABLE DIMENSION INDICADOR i 8| g | 3| 8| & | variabley y
E | 2182|352/ dimensién | Yo ylos | opcionde | RECOMENDACIONES
o 2 | 3 3 2 indicador items respuesta
Sl =l e| &8 8
E o 8 s
2 8 2
= z Si No Si No Si No | Si No
Seguimiento 63. 1 2 3 4 5 X X X X
Atributo Beneficio 64. | 1| 2|3 |45 |x X X X
Percepcién de la marca 65. 1 2 3 4 5 X X X X
Satisfaccién de producto 66. 1 2 3 4 5 X X X X
Competldor Satisfaccion del servicio 67. 1 2 3 4 5 X X X X
Competitividad 68. 1 2 3 4 5 X X X X
Competitividad/producto 69. 1 2 3 4 5 X X X X
Posicionamiento Calidad Sensacion del servicio 70. 1 2 3 4 5 | X X X X
Valoracidén/plataforma 71. 1 2 3 4 5 X X X X
Accesibilidad 72. 1 2 3 4 5 X X X X
Precio En relacion al servicio 73. 1 2 3 4 5 X X X X
Atractivo 4. 1 2 3 4 5 X X X X
Percepcion del producto 75. 1 2 3 4 5 X X X X
Producto | piferenciacion 6. | 1|2 3]|4]5]|Xx X X X
Satisfaccion 77. 1 2 3 4 5 X X X X

Nombres y Apellidos

GABRIELA ESTHER MANRIQUE ARAMBURU

Grado Académico

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

DNI 46260560




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

OBJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

OBTENER INFORMACION DESCRIPTIVA DE LOS CLIENTES QUE

PERMITA SEGMENTARLQOS

NIVEL SOCIO ECONOMICO (SEGMENTO C)

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
Ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

5 (X)

GABRIELA ESTHER MANRIQUE ARAMBURU

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

H

DNI 46260560




Anexo 8. Carta de autorizacion para ejecucion de tesis

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional’

CHIMBOTE, 16 de febrero de 2022

Seiiora

CECILIA FELICITAS MEDINA LOAYZA
GERENTE TIENDA BELLA LOVED SAC
URB. EL REMANZO A-3 CAYMA
AREQUIPA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de ADMINISTRACION

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial Chimbote y en el mio propio, desearle la continuidad y
éxitos en la gestion que viene desempenando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que la
Bach. CINTHIA LOBO HERRERA DE MELO del Programa de Titulacién para
universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica
Profesional de ADMINISTRACION, pueda ejecutar su investigacion titulada: "MARKETING
DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO EN LA TIENDA BELLA LOVED
SAC., AREQUIPA - 2022", en la institucibn que pertenece a su digna Direccion;
agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion personal.

Atentamente,

l""f -

« i YIS

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Coordinadora Nacional Titulacién
PE Administracion

CC.: Archivo PTUM.



Anexo 9. Carta de respuesta

AR R
5

Boella Loed,

ARREGLOS & DECORACIONES
“Ario del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Arequipa, 10 de marzo de 2022

Seriora

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Maririos
Coordinadora Nacional Titulacion UCV
Ciudad. -

Asunto: Autorizacion
De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted manifestandole mi mds atento y cordial
saludo y a la vez hacer de conocimiento que autorizo a la Srta. CINTHIA
LOBO HERRERA, de la Universidad Cesar Vallejo de la carrera Profesional
de ADMINISTRACION de empresas, la elaboracion de su Tesis de
investigacién titulada: “MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON
EL POSICIONAMIENTO EN LA TIENDA BELLA LOVED SAC,
AREQUIPA — 20227, en la tienda brindandole informacion necesaria del drea
de marketing, considerando:

- Recoger y emplear datos de la tienda a efecto de la realizacion del
proyecto y posterior tesis.

- Emplear el nombre de la tienda dentro del referido trabajo de
investigacion.

Sin otro particular, se expide la presente carta para fines convenientes.

Cecilia Medina Loayza
Gerente

®) (511)952520603 / (511)939998669 ) Bella Loved

@ bellaloved.pe@gmail.com g Urb. El Remanzo A-3 Cayma - Arequipa



Anexo 10. Registro nacional del grado académico expertos

18/5/22, 14:34

. . v Su pE'"r“'E'nd'E ncia Nacional de on de Documentacion e
Ministerio de Educacion 34 . - - - Informacion Universitaria !r
Educacion upEIIIII Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 11/03/2011 p "
BERMUDEZ GARCIA UNIVERSIDAD PRIVADA
! Modalidad de estudios: -

GIOVANI NOEMI CESAR VALLEJO

I
DNI 32888406 Fecha matricula: Sin informacidn (¥%%) PERU

Fecha egreso: Sin informacion (***)

BERMUDEZ GARCIA, LICENCIADA EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD PRIVADA
GIOVANI NOEMI Fecha de diploma: 07/10/2011 CESAR VALLEJO
DN 32888406 Modalidad de estudios: - PERU

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS Y
RELACIONES INTERNACIONALES - MBA

BERMUDEZ GARCIA, Fecha de dinloma: 18/11/2014 UNIVERSIDAD PRIVADA
GIOVANI NOEMI Moo et o CESAR VALLEJO
DNI 32888406 plafidad de estudios: - PERU

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)




18/5/22, 14:39

£
* Ministerio de Educacion

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

FERNANDEZ VEGA, EDINSON
ANTONIO
DINI 10195481

MAESTRO EN GESTION DE ALTA
DIRECCION

Fecha de diploma: 13/07/2007
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacion (**%)

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO
VILLARREAL
PERU

FERNANDEZ VEGA, EDINSON
ANTONIO
DINI 10195481

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
CON MENCION EN ADMINISTRACION
GUBERNAMENTAL

Fecha de diploma: 26/06/2003

Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO
VILLARREAL
PERU

FERNANDEZ VEGA, EDINSON
ANTONIO
DINI 10195481

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma:z 02/07/2002
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacidn (**%)
Fecha egreso: Sin informacion (*=%)

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO
VILLARREAL
PERU




18/5/22, 14:42

Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Registro de Grados y Titulos

£
ﬁ Ministerio de Educacion

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

MANRIQUE ARAMBURLU, GABRIELA
ESTHER
DNI 46260560

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 30/06/2014
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (**%)

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS 5.A.
PERU

MANRIQUE ARAMBURLU, GABRIELA
ESTHER
DI 46260560

LICENCIADA EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 16/07/15
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS 5.A.
PERU

MAMRIQUE ARAMBURLU, GABRIELA
ESTHER
DINI 46260560

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS

Fecha de diploma: 11/0%20

Maodalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 27/10/2015
Fecha egreso: 17/10/2016

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA
MARIA
PERU




