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Resumen

El presente estudio planteé como objetivo principal establecer la relacién de las
estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo, 2021, en tal sentido se realizé una investigacion de tipo
aplicada, de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, con un disefio no
experimental y de tipo transversal. La poblacion estudiada fueron los clientes de los
supermercados de la provincia de Trujillo, con una muestra de 385 clientes, se
utilizé como técnica de investigacion a la encuesta y se aplic6 como instrumento al
cuestionario, asi mismo, para la validez se utilizé el juicio de expertos y para la
confiabilidad se obtuvo un coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,951. En cuanto
a los resultados, se muestra una relacion significativa entre las variables con un
valor de una significancia de 0,000 siendo menor al 0,05 y una correlacion positiva
moderada dado el valor del coeficiente Rho = 0,496. Se concluye que, al mejorar

las estrategias de marketing digital se incrementara el posicionamiento de marca.

Palabras clave: marketing digital, estrategias, posicionamiento de marca, redes

sociales.
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Abstract

The main objective of this study was to establish the relationship of the digital
marketing strategies and the brand positioning of supermarkets in Trujillo, 2021, in
this sense, an applied research study was carried out, with a quantitative approach,
correlational scope, non-experimental and cross-sectional design. The population
studied were the clients of the supermarkets of the province of Truijillo, with a sample
of 385 clients, was used as technique of investigation to the survey and was applied
as instrument to the questionnaire, likewise, for the validity was used the judgment
of experts and for the reliability was obtained a coefficient of Cronbach's Alpha of
0,951. The results show a significant relationship between the variables with a
significance value of 0.000 being less than 0.05 and a moderate positive correlation
given the value of the Rho coefficient = 0.496. It is concluded that by improving

digital marketing strategies brand positioning will increase.

Keywords: digital marketing, strategies, brand positioning, social media.
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I.  INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas tienen el desafio de ejercer sus actividades en un
entorno altamente competitivo, aunado a esto, la pandemia de la Covid-19 ha
producido una enorme transformacion en el comportamiento de los clientes, que se
han vuelto mas digitales, hoy se encuentran conectados a Internet 4.660 millones
de personas (We are Social & Hootsuite, 2021). Debido a esto es fundamental que
las organizaciones utilicen estrategias de marketing digital de manera 6ptima para
interactuar, captar a mas clientes y lograr el posicionamiento de su marca, lo que
asegura el crecimiento y tener una mayor visibilidad (Pradhan et al., 2018).

A nivel internacional, las organizaciones que desean destacar saben que el
marketing digital es clave para difundir y comunicar las acciones de la empresa
(Saura et al., 2020). Para ello, debe entenderse como un sistema integrado donde
la estrategia debe estar bien definida y las acciones detalladas, para que sea un
proceso eficiente y que brinde buenos resultados (Salazar-Corrales et al., 2017).
De esta forma, existen diversas estrategias de marketing digital como las de
atraccion de tréafico, las orientadas a la conversion de clientes, las enfocadas en la
fidelizacion, las de construccién de comunidades (Macia, 2018).

A nivel nacional, las empresas luchan por la atencion de los clientes y se
encuentran constantemente batallando con la finalidad de posicionar su marca, esto
fue mas notorio en la pandemia, donde el comercio electronico en el pais crecié un
50 %, moviendo 6,000 millones de délares (CAPECE, 2021), debido a que en este
contexto se ha fomentado el cambio al uso de formatos digitales que traen a las
organizaciones y clientes beneficios de tiempo, lugar y proporcionan un valor
afadido a los usuarios, asi el disefio y aplicacién de estrategias de marketing digital,
garantizan una pronta adaptacion a la demanda del mercado (Lavanda et al., 2021).

A nivel local, para que una empresa pueda tener éxito, ya no solo basta con
satisfacer las necesidades de los clientes o brindar un buen servicio, sino que es
esencial tener buenas estrategias de marketing acordes al mercado para convencer
gue su opcion es la mejor (Miranda, 2020). Ademas, las estrategias de marketing
digital deben generar un buen impacto, basando sus acciones en lograr establecer
un vinculo de conexién con los consumidores, donde el contenido que presenten
debe ser informativo, dinamico y entretenido, con el fin de lograr ganarse un lugar

preferencial en la mente del consumidor, es decir posicionarse (Nontol, 2021).



La investigacion se realizo en el sector retail moderno, en concreto en el de
supermercados de Trujillo, integrado por 6 marcas, estas empresas venden
productos masivos y cuentan con gran cantidad de clientela debido a sus atractivas
ofertas, ademas crean valor para el cliente al permitir que adquieran bienes de
primera necesidad; a pesar de que son empresas conocidas, la competencia
intensa hace que utilicen diversas estrategias de marketing digital para impulsar la
difusion, promocion y venta de productos, siendo vital el posicionar su marca, para
gue los clientes al pensar en un supermercado sepan qué opcion elegir.

Los supermercados se encuentran en un entorno de alta rivalidad, por ello,
deben gestionar el contenido de marketing para diferenciarse de la competencia y
generar mas beneficios (Lee y Koubek, citado por Chaisit et al., 2020). Aunado a
ello la pandemia ha ocasionado una tendencia en el comportamiento de los clientes
gue se han vuelto mas digitales, ahora las personas utilizan las plataformas web,
redes sociales y acceden en cualquier sitio y momento, desde sus dispositivos para
informarse, comprar, vender, etc. (Striedinger, 2018), ademas, los consumidores
son mas exigentes y buscan soluciones agiles, debido a ello los usuarios demandan
méas informacidn para comparar, elegir y decidir qué comprar (Lavanda et al., 2021),
es asi que las empresas deben ejecutar planes donde se integren diferentes
canales en una misma estrategia digital (Luque-Ortiz, 2021).

De no abordarse la problemética en estudio, generaria en las empresas un
desconocimiento de cuales son las estrategias mas eficaces y que generan impacto
positivo en su publico objetivo, asi también, desconocer la participacién del
mercado que tiene cada una de estas grandes marcas, ademas desconocer si las
acciones ejecutadas a través de los medios digitales hacen que se ocupe un lugar
valioso en la mente de los consumidores, es decir lograr un posicionamiento de
marca, siendo un elemento esencial del éxito y permanencia de una organizacion.

De esta forma, en la presente investigacion se estudié las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca, estableciendo el grado de relacion,
tal como lo sefial6 Romero (2019), al afirmar que “existe relacion significativa y a
mayor nivel de marketing digital es mayor el nivel de posicionamiento”. Para
estudiar las estrategias de marketing digital, se consideraron los aportes de Macia
(2018), Chaffey y Smith (2017) y Selman (2017); y para posicionamiento de marca
se utilizaron los aportes de Lamb et al. (2011), Keller (2013) y Olivar (2020).



Considerando lo expuesto, se formulé como pregunta de investigacion
general: ¢cual es la relacion de las estrategias de marketing digital con el
posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo, 20217?; y de forma
especifica: ¢cual es el nivel de estrategias de marketing digital de los
supermercados de Trujillo, 20217, ¢ .cual es el nivel de posicionamiento de marca
de los supermercados de Truijillo, 20217, ¢ cudl es la relacion entre las dimensiones
de estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo, 20217.

Segun los criterios planteados por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018),
la presente investigacion se justifico en cuanto a su valor tedérico, ya que aporto con
informacion fidedigna que apoye a los aspectos tedrico conceptuales, detallando
definiciones, dimensiones, que contribuyan a futuras investigaciones. Con relacién
a la conveniencia, se justificé ya que permitié conocer las estrategias de marketing
digital mas eficientes, que impactan en los clientes y apoye al posicionamiento de
marca. En cuanto a la relevancia social, se justificO ya que las estrategias de
marketing digital son vitales para toda empresa que desee innovar, posicionarse y
lograr mayor sostenibilidad. Con relacion a sus implicaciones préacticas y de
desarrollo, la investigacion contribuy6 para que las empresas enfoquen mejor sus
estrategias, para una Optima toma de decisiones respecto a los canales en los que
se ofertan sus productos, asi poder aplicar las estrategias que les permitan seguir
creciendo y posicionando su marca. Por su utilidad metodologica, se justifico ya que
permitié construir instrumentos actualizados, los que se basaron en aportes de
especialistas y contribuye a diversos estudios en el area de Marketing digital.

Para el presente estudio, se plante6 como objetivo principal: establecer la
relacion de las estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca de
los supermercados de Truijillo, 2021. Mientras que, a nivel especifico: se identifico
el nivel de las estrategias de marketing digital de los supermercados de Truijillo,
2021; se identifico el nivel de posicionamiento de marca de los supermercados de
Trujillo, 2021 y se determiné la relacién entre las dimensiones de estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca de los supermercados de Truijillo,
2021. Ademas, considerando la realidad problematica y otros estudios similares, se
planted la hipodtesis general: la relacion de las estrategias de marketing digital con

el posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo es significativa.



MARCO TEORICO

En la busqueda de antecedentes que aporten a la investigacion, se realiz6
las consultas pertinentes mediante una revisién de literatura sobre las variables
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca, de esta forma
permitieron un acercamiento a estudios, los que se describen a continuacion:

A nivel internacional, Djakasaputra et al. (2021), en su articulo para
empresas que desarrollan su actividad en Indonesia, con el objetivo “analizar la
relacion entre el marketing digital en la calidad del servicio y en el rendimiento de
las ventas”, para ello la muestra estuvo conformada por 125 empresas en Banten.
Para el estudio se aplico un cuestionario en linea. Los resultados evidenciaron que
el marketing digital tiene un efecto significativo en la calidad del servicio y en el
rendimiento de las ventas. Concluyeron que las PYMES utilizan los medios sociales
como medio para las operaciones comerciales, los medios sociales mas utilizados
son Facebook, WhatsApp e Instagram.

Asi también, Goldman et al. (2021) en su articulo para empresas que
desarrollan sus actividades en los paises europeos, cuyo objetivo fue “analizar el
impacto de las orientaciones estratégicas en el uso de tacticas de marketing digital”,
para ello la muestra estuvo formada por 446 empresas de 20 paises europeos. Para
el estudio se aplico un cuestionario en linea. Los resultados exponen que el
despliegue de tacticas de marketing digital tiene un efecto positivo en el desempefio
de las empresas. Concluyendo que el uso de tacticas de marketing digital en
mercados extranjeros mejora el desempeio comercial de las empresas.

De forma similar, segun la investigacion de Luque-Ortiz (2021), en su articulo
estudia a las empresas de multideporte Decathlon y Sprinter de Espafa, con el
proposito de “determinar la efectividad de las estrategias de marketing en
buscadores digitales utilizadas por empresas del retail deportivas”, para ello la
muestra estuvo formada por dos empresas, se aplicd un analisis descriptivo de
datos referentes al posicionamiento SEO, usabilidad web y campafas de SEM. Los
resultados mostraron que las empresas aplican recursos y esfuerzos para la
ejecucion de las estrategias de marketing online, siendo los efectos desiguales, se
concluye que Decathlon desarrolla estrategias de marketing digital mas efectivas y
beneficiosas para fortalecer la marca en cuanto a reputacion y ventas, a diferencia

de Sprinter que presenta areas con mejoras constantes.



Ademas, Ballesteros et al. (2019), en su articulo estudian a empresas que
desarrollan sus actividades en Ecuador, el objetivo fue “analizar los criterios del
consumidor con relacion a la influencia de las estrategias de marketing digital de
las empresas e-commerce”, con una muestra de estudio de 192 consumidores, se
utilizé como instrumento al cuestionario. Los resultados demostraron que las
estrategias de marketing digital en dichas entidades si influyen en la perspectiva
del consumidor, y se determiné el grado de correlacion de Pearson de 0,641, se
afirma que existe una correlacion positiva. Se concluye que las empresas e-
commerce producen una ventaja competitiva con respecto a las demas empresas,
ademas los usuarios aceptan recibir algun tipo de publicidad, siendo la tendencia
hacia las redes sociales debido a la interaccién que generan.

En tanto, Avilés (2019) en su investigacion de posgrado, desarrollada en
Ecuador para los supermercados Santa Maria, plante6 como objetivo “desarrollar
un plan integral de marketing digital que permita posicionar a este supermercado
en la mente del consumidor objetivo”, se consideré una muestra de 384 personas.
Para el estudio se aplico un cuestionario digital, considerando como dimensiones
perfil del consumidor digital, uso de redes sociales. El resultado indic6 que manera
mas efectiva de llegar a los consumidores y direccionar la comunicacién es invertir
en los canales online, redes sociales, plataformas de video y anuncios pautados,
concluyendo que se debe fijar métricas para cada estrategia digital planteada, y
medir cada una de las acciones de la propuesta del plan de marketing digital.

A nivel nacional, Oré-Calixto & Vicente-Ramos (2021) en su articulo,
desarrollado en Junin, con el propdsito de “determinar el impacto del marketing
digital en la gestidn de la relacion con el cliente”, la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, para ello se aplicd un cuestionario a 228 apoderados. Los resultados
indican que el marketing de contenidos tiene una influencia significativa en la
gestion operativa de las relaciones con los clientes, asi como en la gestion analitica.
En cuanto al marketing de redes sociales, se identificé que tiene una influencia
significativa en la gestion operativa de las relaciones con los clientes, asi como en
la gestién analitica. Se concluye que el marketing digital tiene un gran efecto en la
gestion de la relacion con el cliente.

Ademas, en el articulo de Lavanda et al. (2021), “aplicar estrategias en

herramientas del ciberespacio llegando en un menor tiempo a un mayor porcentaje



del mercado”, para ello la muestra fue integrada por 303 personas elegidas al azar
de diversos lugares del pais, se realiz6 utilizando medios digitales, aplicando un
cuestionario. En los resultados se detectdé que los emprendedores necesitan mas
conocimientos para aplicar estrategias como marketing moévil, marketing en redes
sociales, entre otras. Concluyendo que el disefio e implementacion de estrategias
de marketing digital garantizan una pronta adaptacion a las exigencias del mercado
local, nacional e internacional.

Asi también, se encontré la investigacion de posgrado de Romero (2019), el
estudio se realizé en la empresa Cifen de Lima, siendo una investigacion aplicada,
descriptivo y correlacional, su objetivo fue “determinar la relacion que existe entre
el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento”, se utilizé un cuestionario
con 40 interrogantes, con una muestra de 60 participantes, considerando como
dimensiones para marketing digital a marketing de contenido, comunicacion digital,
redes sociales y para posicionamiento a la fidelizacion, calidad y diferenciacion. Los
resultados evidencian relacion entre las variables, mostrando un Rho = 0.345,
siendo la correlacion positiva. Concluyendo, que existe relacidén significativa, a
mayor nivel de marketing digital, mayor nivel de posicionamiento.

De igual manera, Ramirez (2021) en su investigacion de posgrado realizada
en Lima, con el objetivo de “determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en la empresa el Rico”, el enfoque utilizado fue el cuantitativo, con
un disefio no experimental, de alcance correlacional y de corte trasversal, con una
muestra de 170 compradores, su instrumento fue el cuestionario. Los resultados
indican que existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento, con un
nivel de correlacion medio de Rho= 0.033 y p=0,00 <0,05. Concluyendo que las
variables se relacionan moderadamente.

Ademas, se encontré el estudio de posgrado de Rojas (2021), quien realizo
una investigacion de la marca Mi Despensa de Lambayeque, su objetivo fue
“proponer un plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de Mi
Despensa”, con una muestra de 250 clientes, el instrumento utilizado fue un
cuestionario con 41 items, teniendo como dimensiones para plan de marketing
digital a marketing de contenido, comunicacion digital, redes sociales y para
posicionamiento de marca a atributo, precio y calidad, uso de aplicacion, usuario

del producto, clase del producto, competidor y emocion. Los resultados indican un



nivel de posicionamiento medio con 48.8 %, concluyendo que el plan de marketing
digital debe disponer de estrategias que potencie los atributos con menor
posicionamiento a través de marketing de contenidos y redes sociales.

En cuanto a las teorias que sustentan este estudio se menciond a los autores
gue investigan estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca; para
ello, se iniciara explicando la primera variable y sus dimensiones, segun Macia
(2018) indica que el marketing digital utiliza medios que funcionan como respaldo
de diversas estrategias, estas se aplican con la finalidad de promover la
comercializacién de productos, compartir contenido o generar reconocimiento de
marca. Asi también, el marketing digital son todas las estrategias de mercadeo que
efectuamos en la web para que el cliente concrete su navegacion realizando una
accion que se pensd con anticipacion, para ello se integra una diversidad de
estrategias y técnicas que son planeadas para el entorno digital (Selman, 2017).

Chaffey y Smith (2017) plantean que marketing digital se refiere a la gama
de medios digitales, tecnologia y plataformas que se emplean para llegar e
interactuar con consumidores, siendo importante un entendimiento dentro de la
organizacion que permita el desarrollo de una estrategia consistente y coherente,
ya que esta es la forma de cémo lograr los objetivos. El marketing digital es una
herramienta indispensable para las empresas, su uso efectivo produce fidelizacion
y retencion de clientes, mediante la interaccion con ellos (Oré-Calixto & Vicente-
Ramos, 2021). Ademas, el marketing digital implica el uso de diversas herramientas
como sitios web, aplicaciones maviles, correo electrénico, y diversas plataformas
digitales que captan a los consumidores en cualquier lugar y en todo momento a
través de dispositivos digitales (Kotler & Armstrong, 2017).

Ciertamente, el marketing digital segiin Kannan y Li (2017), “es un proceso
de adaptacion, impulsado por la tecnologia a través del cual las entidades cooperan
con clientes y socios con el fin de construir, informar, entregar y mantener el valor
para todas las partes interesadas”. Asi tenemos que, para ofrecer una extensa
variedad de productos o servicios, las estrategias de marketing digital utilizan
diferentes canales digitales y asi poder llegar a mas personas (Freire et al., 2020).
Agregando a lo anterior, ahora tenemos nuevos enfoques donde las estrategias de
marketing son llevadas a cabo a través de plataformas digitales y permiten a los

anunciantes interactuar con mas clientes potenciales (Omar & Atteya, 2020).



Realmente, el marketing digital desempefia un papel esencial en fortalecer
el valor de la marca, mejorar el conocimiento de la misma y conducir a una mayor
intencion de compra (Alwan & Turki, 2021). En la misma linea, el marketing digital
es una herramienta esencial para la promocion, publicidad y permite crear valor de
marca (Kumar & Bagchi, 2020). Las estrategias de marketing digital, permite a las
organizaciones separarse de la competencia y garantizar una ventaja competitiva
para si mismas a largo plazo (Brzakovic et al., 2021).

Asimismo, Chaffey y Smith (2017) definen a las estrategias de marketing
digital como una estrategia en la que los canales electrénicos y los medios digitales
apoyan otros canales de comunicacion y distribucién, para ello se requiere una
priorizacion clara en cuanto a como se debe utilizar el canal, estas son mas
efectivas cuando crean un valor diferencial para todas las partes.

En cuanto a las dimensiones, se tomoé al autor Macia (2018) quien plantea
cuatro dimensiones para la variable estrategias de marketing digital, la primera
dimensién son las estrategias de atraccion de trafico, siendo la primera decision
estratégica a la hora de rentabilizar una presencia digital serd captar trafico de
calidad, existen diversas maneras de alcanzar este propésito, para ello se utilizé
como indicadores el posicionamiento web (SEO), marketing de buscadores (SEM),
publicidad display, marketing de contenidos, publicidad offline y lideres de opinion.

La segunda dimension son las estrategias orientadas a la conversion de
clientes, asi una vez captemos visitas a nuestro sitio web, el siguiente propésito es
conseguir algun tipo de valor para la firma, como la ganancia de la venta de un
producto o servicio, 0 que nos compartan algunos datos, etc., por ello conseguir
visitas, es una manera para lograr conversiones ya que estas impactan en forma
positiva 0 negativa, sobre la cuenta de resultados, aqui se toma en cuenta el sitio
web de la empresa y los indicadores fueron la usabilidad y la optimizacion.

Como tercera dimension se tomd en cuenta a las estrategias enfocadas en
la fidelizacion, estas se basan en que es mas beneficioso seguir vendiendo a un
cliente antiguo que conseguir uno nuevo, ya que para ganarnos un cliente hay que
invertir en atraer visitas y producir la confianza para lograr una conversion. Aqui se
tuvieron como indicadores al correo electronico y marketing automatizado.

Como dultima dimensidn tenemos a las estrategias de construccion de

comunidades, se refiere a que cuando alguno de nuestros seguidores menciona



gue le gusta o comparte nuestro contenido, lo esta haciendo a una audiencia donde
hay grandes posibilidades de hallar un nuevo cliente potencial, asi actia como
garantia y prescriptor del producto, con la ventaja de la credibilidad, aqui se utilizé
como indicadores a las redes sociales y el marketing viral.

En cuanto a la variable posicionamiento de marca, el concepto de
posicionamiento fue propuesto por primera vez por Jack Trout en su articulo titulado
Positioning: Today's Popular imitation Market Games (Zhiwei, 2021). Luego, en
1981, en su libro Positioning, Battle for Minds, Jack Trout y Al Ries desarrollaron la
teoria del posicionamiento, completandolo con ejemplos y casos comerciales, esta
teoria dice que el consumidor no puede recordar todas las caracteristicas de los
bienes en el mercado, por eso recuerda en base a asociaciones, dotando a cada
producto de ciertos atributos que son importantes para él (Garachkovska et al.,
2020). Ademas, Trout y Ries sefialan que el posicionamiento es la actividad en la
gue las empresas intentan captar la mente de sus clientes (Zhiwei, 2021).

Asi también, el posicionamiento segun autores clasicos como Aaker (1996)
y Keller (1998), citados por Ortegon (2017) plantean que “se concentra en la
psicologia del consumidor, al posicionar en la mente de las personas atributos
memoristicos que diferencian a una marca de otra”. De igual manera, de acuerdo
con Lamb et al. (2011), “el posicionamiento es un proceso que influye en la
percepcion general que los clientes potenciales tienen de una marca, linea de
productos u organizacion”. Segun Keller (2013), “encontrar la ubicacién adecuada
en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado, para que
consideren el producto o servicio de la manera correcta y con ello maximizar los
potenciales beneficios para la empresa”.

En la misma linea, Kotler y Armstrong (2017) afirman que “posicionamiento
es la determinacion para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable, en relacion con los de la competencia, en la mente de los consumidores”.
Ciertamente, el posicionamiento, se considera fundamental, siendo un proceso que
necesita de un trabajo permanente y a largo plazo, involucra a todos los niveles de
la organizacion, con el propésito de concertar las acciones de las areas estratégicas
y operativas, para alinearlas con los objetivos de la firma (Olivar, 2020).

En ese sentido, las acciones de marketing deben apuntar al mundo real y a

la mente de los clientes, ya que el posicionamiento de marca tiene como propdsito



principal que el cliente esperado lo tenga grabado en la mente, para ello debe
impresionar a los consumidores con la marca y resaltar sus caracteristicas, esto
contribuye a que la empresa encuentre una posicién correcta (Zhiwei, 2021).
Ademas, el posicionamiento es el punto de partida para crear una fuerte conciencia
entre los competidores y lograr una ventaja competitiva (Bahcecika, 2019).

Asi la variable posicionamiento, basados en Lamb et al. (2011) y Olivar
(2020) cuenta con las siguientes dimensiones: a través del nombre, usar un nombre
atractivo para posicionarlo en la mente de los consumidores y que sea féacil de
recordar (Olivar, 2020), su indicador fue el conocimiento de marca, esta es la
habilidad de recordacion y reconocimiento de la marca, como medio para que el
consumidor pueda identificarla, en lo que se refiere al nombre, logotipo, simbolo y
demas caracteristicas (Aaker, 1991, citado por Forero & Duque, 2014).

La segunda dimension fue atributos y beneficios, est4d asociado con un
atributo clave, rasgo o beneficio para el cliente (Lamb et al., 2011), este debe afadir
valor a la marca para diferenciar de su competencia, sus indicadores fueron calidad
de atencidn, precios competitivos, confianza en la marca, instalaciones comodas y
grado de satisfaccion.

La tercera dimension fue precio y calidad, puede enfatizar el alto precio como
una caracteristica de calidad o el bajo precio como una indicacion de valor en
comparacion con la competencia (Olivar, 2020), los indicadores propuestos fueron
promociones atractivas y calidad de los productos.

La dltima dimension fue con relacion a los competidores, posicionamiento
frente a los competidores, comparar nuestras ventajas, resaltando la superioridad
de la marca entre el resto del mercado que ofrecen lo mismo (Olivar, 2020), los
indicadores para esta dimensién fueron imagen de marca, preferencia hacia la
marca, liderazgo en el mercado, nivel de superioridad de la marca y lealtad a la

marca.
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, segun el reglamento de
RENACYT, ya que se buscd conocer a mas detalle una problemética
aplicando conocimiento cientifico y propuestas metodolégicas de
diferentes investigadores (CONCYTEC, 2018).

El enfoque de investigacion fue cuantitativo, debido a que se hace
uso de la estadistica para ver la correlacion entre las variables. De
acuerdo con Naupas et al. (2018) este enfoque se caracteriza porque
aplica la recoleccion y analisis de datos, con el fin de probar la hipotesis
y contestar las preguntas de investigacion, para ello se emplea métodos,
técnicas y el tratamiento estadistico.

Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental, segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) afirman que “se implementan sin manipular variables,
los fenbmenos o variables ya ocurrieron”. Ademas, fue de tipo
transversal, también denominado transeccional ya que la medicion se da
en un tiempo unico.

En cuanto al alcance fue correlacional-descriptivo, es correlacional
ya que el proposito es exhibir o evaluar la relacién entre las variables
estudiadas, teniendo como soporte central al uso de herramientas
estadisticas (Bernal, 2016). Asi también, es descriptivo ya que describe
datos generales de los fendmenos bajo estudio, tal como son, buscando
identificar caracteristicas de la forma en que ocurren (Martinez, 2018).

Figura 1. Diagrama del disefio correlacional
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3.2.

3.3.

Donde:

M: clientes de los supermercados de Truijillo

O1: Observacion de estrategias de marketing digital
Oz2: Observacion del posicionamiento de marca

r: relacion entre las variables

Variables y operacionalizacion
En la investigacién se contempldé dos variables; estrategias de
marketing digital y posicionamiento de marca, en este sentido, se realizo

una matriz de operacionalizacion (ver Anexo 1).

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Definido como una estrategia en la que los canales electronicos y
los medios digitales apoyan otros canales de comunicacién y distribucion,
para ello se requiere una priorizacion clara en cuanto a como se debe
utilizar el canal, estas son més efectivas cuando crean un valor diferencial

para todas las partes (Chaffey & Smith, 2017).

Variable 2: Posicionamiento de marca

Definido segun Keller (2013) como “encontrar la ubicacion
adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento
de mercado, para que consideren el producto o servicio de la manera

correcta y con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa”.

Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion

Es el grupo que contiene la totalidad de elementos cuya
caracteristica o caracteristicas se van a indagar; en otras palabras, es el
todo que se quiere explicar o del que se requiere sacar conclusiones
(Salazar & Del Castillo, 2018). Por ello, la poblacidon estuvo constituida
por todas las personas de la provincia de Trujillo, se consider6é que es

una poblacién infinita.
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e Criterios de inclusioén

Se tomé en cuenta a las personas de la provincia de Trujillo, que sean

cliente de un supermercado, hombres y mujeres, mayores de 18 afios.

e Criterios de exclusion

Fueron excluidos las personas no disponibles para responder la

encuesta.

Muestra

Para el estudio se calcul6 una muestra, estd serd estimada a

través de la férmula de célculo de muestra para variable cualitativa de

una poblacion infinita.

continuacion:

Férmula:
2
_Z°pqg _
TR
Donde:

n = tamafo de muestra

La formula y procedimiento se detalla a

Z =nivel de confianza fijada por el investigador 95% (1.96)
p = probabilidad de éxito (0.5)

q = probabilidad de fracaso (0.5)

E = error de estimaciéon 5% (0.05)

_ (1.96)2 x (0.5)(0.5)

(0.05)2

n =385

Finalmente, para la investigacion el tamafio de la muestra fue de

385 clientes de supermercados.

Muestreo

Se utilizé la técnica probabilistica y el tipo ser4 una muestra

aleatoria simple.
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3.4.

Unidad de analisis
Lo conformé cada cliente de los supermercados de la provincia

de Truijillo, que cumplié con los criterios de inclusion.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Se utilizé la encuesta, esta permitié obtener informacion que fue
recolectada de un subconjunto o muestra de la poblacién de estudio
(Tapia & Jijon, 2018). Estuvo dirigida a los clientes de los supermercados,
para lograr identificar el nivel de estrategias de marketing digital y el nivel

de posicionamiento de marca de las empresas.

Instrumentos

Se aplicé un cuestionario, este es el instrumento esencial de las
técnicas de interrogacion, existen componentes a considerar en la
confeccion de las preguntas, tanto su clase como la manera de
redactarlas e insertarlas en el cuestionario (Baena, 2017). Este estuvo
formado por 30 items, por medio de una escala de Likert para investigar
a la variable estrategias de marketing digital y se realizé otro cuestionario
constituido por 30 items, 1 de los cuales es nominal y 29 de escala de
Likert, para investigar a la segunda variable posicionamiento de marca.
Tabla 1

Técnicas e instrumentos aplicados

Variables Técnica Instrumento items

Estrategias de marketing digital Encuesta Cuestionario 30

Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario 30
Validez

Se realizo a través de la validez de expertos, segun Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) afirman que “se refiere al grado en que

aparentemente un instrumento mide la variable en cuestion de acuerdo
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con voces calificadas”. La validacion del instrumento se ejecut6 con el fin
de que los expertos verifiquen criterios como suficiencia, claridad,
coherencia y relevancia, para ello, estuvo a cargo de tres profesionales
expertos en la tematica, siendo dos de la especialidad de Administracion
y otro de Marketing, los que valoraron cada enunciado de los
cuestionarios, asi, se consider6 a los siguientes expertos:

Tabla 2

Lista de expertos para la validez del instrumento

Grado o
Instrumento Experto o Especialidad
acadéemico
Cuestionario de Nauca Torres, Enrique Magister Administracion

estrategias de  Vergara Castillo, Segundo  Maestria Administracién

marketing Herbias Figueroa, Margot Doctora Marketing
digital
Cuestionario de Nauca Torres, Enrique Magister Administracion

posicionamiento Vergara Castillo, Segundo  Maestria ~ Administracion

de marca Herbias Figueroa, Margoth  Doctora Marketing

Después de efectuar una revision exhaustiva, los 3 expertos
consideraron que los instrumentos cumplen con todos los criterios, en
este sentido, emiten el veredicto de aplicabilidad de los cuestionarios (ver

anexo 5).

Confiabilidad

La confiabilidad muestra cuan seguros, consistentes y utiles son
los resultados obtenidos al aplicar un instrumento (Martinez & March,
2015). En este sentido, la investigacion aplicé el coeficiente de Alfa de
Cronbach, ya que su valor puede usarse para medir la confiabilidad del
constructo (Hair et al., 2018), se sugiere un resultado de mas de 0,7 para
este coeficiente, de acuerdo con Tuapanta et al. (2017) indican que un
coeficiente mayor a 0.7 hasta 0.9 es muy bueno y mayor a 0.9 hasta 1.0
es excelente. Para ello, se realiz6 una prueba piloto, esta es utilizada

para generar estimaciones realistas de los proyectos de investigacion
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3.5.

previo a ejecutar la prueba final (Abeille et al., 2015) de esta forma se
contribuye a disminuir la posibilidad de sesgos y errores en la adquisicion
de los datos (Mayorga-Ponce et al., 2020). La prueba se ejecutd a 33
clientes para determinar la consistencia interna de los instrumentos y se
empled el programa SPSS 25 para hallar el coeficiente.

Tabla 3

Coeficientes del Alfa de Cronbach

Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de consistencia
Cuestionario de estrategias
_ o ,928 Excelente
de marketing digital
Cuestionario de
,940 Excelente

posicionamiento de marca

Los resultados del coeficiente de Alfa de Cronbach evidencian que
los constructos son confiables. De esta forma, han alcanzado el nivel de
confiabilidad excelente para en ambos instrumentos, para estrategias de
marketing digital (0,928) y para posicionamiento de marca (0,940).

Procedimientos

Para la recoleccion de datos se realiz6 una encuesta de manera
virtual, mediante un formulario de Google, donde se explico la finalidad
de la investigacion y se brindd las indicaciones para el llenado de cada
cuestionario, cabe resaltar que estuvo dividido en 3 secciones, la primera
seccion fue para conocer datos generales de los clientes y con un primer
item nominal de la variable posicionamiento, luego la segunda seccion
estuvo destinada a las 30 preguntas de la primera variable, con respuesta
de escala de Likert de cinco alternativas que van desde totalmente en
desacuerdo (1) a totalmente de acuerdo (5) y la tercera seccion a las 29
interrogantes de la segunda variable con respuesta de escala de Likert
de cinco alternativas de igual forma que la primera variable.

La encuesta se aplico a los clientes de supermercados de la
provincia de Trujillo y fue enviada a través de correo electrénico,

compartida por redes sociales y WhatsApp.
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3.6.

3.7.

Método de andlisis de datos

Luego de obtener los datos provenientes de los cuestionarios, se
descarg0 la informacién mediante el software Microsoft Excel 2019, para
responder al primer y segundo objetivos especificos se aplico la
estadistica descriptiva (ver anexo 10), seguidamente, para responder al
tercer objetivo especifico y el objetivo general se procesé mediante el
andlisis inferencial a través del software estadistico SPSS version 25 (ver
anexo 11) y se ejecutd la prueba de normalidad (ver anexo 12), que
segun el tamafio de la muestra de 385 clientes se tomoé los valores de la
prueba de Kolmogorov Smirnov, en este sentido, para el analisis de

correlacion se uso el coeficiente de Rho de Spearman.

Aspectos éticos

La investigacion se realiz6 con base a principios y aspectos
éticos, se hizo uso de criterios internacionales como es la aplicacion de
las normas APA-7, asimismo se obtuvo informacion de fuentes
confiables como articulos cientificos y tesis de posgrado, ademas se cito
y referencio toda la informacion tomada de otros estudios, de esta forma
se respetd los derechos de autor. De acuerdo con los criterios
nacionales, se cumplié con las directivas, lineamientos y el codigo de
ética en investigacion de la Universidad César Vallejo, se tomo en cuenta
el principio de autonomia de las personas que eligieron libremente si o
no participan de la investigacion, asi como se buscoé siempre el bienestar
de los participantes mediante el principio de beneficencia, en cuanto a
los datos de los encuestados se mantiene en anonimato y no se cambié
0 manipuld las respuestas de los participantes, asi también, se actué con
honestidad, se acepté y presentd los resultados con total veracidad
destacando asi el principio de probidad. Se evit6 el plagio mediante el
respeto a la propiedad intelectual de otros investigadores, finalmente se
resalta el principio de transparencia, ya que la investigacion sera de
acceso abierto, se podra replicar la metodologia, asi como verificar la
validez de los resultados, ademas se divulgara para contribuir a futuros

estudios.
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IV. RESULTADOS
Después de la aplicacion de los instrumentos a 385 clientes de los supermercados

de Trujillo, se proceso los datos y se presentan los resultados:

4.1. Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de las estrategias de marketing digital

de los supermercados de Trujillo, 2021.

Tabla 4

Nivel de las estrategias de marketing digital de los supermercados

Variable Nivel ni %
Bajo 51 13%
V1: Estrategias de marketing digital Medio 292 76%
Alto 42 11%
Total 385 100%

Nota. V: variable; ni: nimero de clientes; %: porcentaje

Interpretacion

En la tabla 4, se aprecia los niveles de la variable estrategias de marketing
digital de los supermercados de Truijillo, de acuerdo con los clientes encuestados
se resalto el nivel medio con un 76%, seguido de un nivel bajo con el 13% y un nivel
alto con el 11%. Esto se debe a que las estrategias que ejecutan los supermercados
han generado un impacto medio en los clientes, por lo que deben poner su enfoque
en seguir reforzando las herramientas, medios y acciones que utilizan dentro de
cada estrategia, que ayuden a potenciar cada una de ellas, generando como primer
punto una mayor atraccion de trafico para captar a potenciales compradores, luego
convertirlos en clientes, seguidamente lograr fidelizarlos y que se genere una
construccion de comunidad, lo que se explica de manera mas detallada a

continuacion en las dimensiones.
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Tabla 5

Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing digital de los supermercados

Dimension Nivel ni %
Bajo 27 7%
D1: Atraccion de trafico Medio 174 45%
Alto 184 48%
Bajo 24 6%
D2: Orientadas a la conversion de clientes  Medio 239 62%
Alto 122 32%
Bajo 58 15%
D3: Enfocadas en la fidelizacion Medio 264 69%
Alto 63 16%
Bajo 96 25%
D4: Construccion de comunidades Medio 258 67%
Alto 31 8%

Nota. D: dimensién; ni: nimero de clientes; %: porcentaje

Interpretacion

En la tabla 5, se evalud los niveles de las dimensiones de estrategias de
marketing digital, conforme con los clientes encuestados en la dimensién atraccion
de trafico se destaco el nivel alto con un 48%, seguido de un nivel medio con el
45% y un nivel bajo con un 9%, esto demuestra que la mayoria de clientes
considera que los supermercados tienen un correcto posicionamiento web,
marketing de buscadores y publicidad display; no obstante, su marketing de
contenidos, publicidad off line y empleo de lideres de opinién puede mejorar.

Ademas, la dimension orientada a la conversion de clientes present6 un nivel
medio de 62%, seguido de un nivel alto con el 32% y un nivel bajo de 6%, esto pone
de manifiesto que los supermercados ejecutan en su sitio web las herramientas de
usabilidad y optimizacion, en cuanto la mayoria de clientes considera que navegar
por la pagina web es una experiencia agradable, asi como el disefio permite
interactuar de forma rapida y sencilla, ademas el sitio web cuenta con una
estructura y funcionalidades para realizar compras y si un producto esta agotado,
el sitio web ofrece otros productos que puedan ser una compra alternativa.
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También la dimension enfocada en la fidelizacion destaco el nivel medio con
un 69%, seguido de un nivel alto con el 16% y un nivel bajo con el 15%, lo que
evidencia que los supermercados aplican las herramientas del correo electronico y
el marketing automatizado; sin embargo, no estarian generando buenos resultados
ni fidelizando a los clientes, en cuanto al primer indicador, los clientes no reciben
frecuentemente correos electronicos con publicidad, ademas la informacién
enviada por este medio no es tan relevante y personalizada, asi como no es de
tanta utilidad para realizar una compra, en relaciéon con el segundo indicador, los
clientes no realizan regularmente compras a través del sitio web, ahora bien, si
recomiendan su uso a las personas de su entorno.

Como ultima dimension la construccion de comunidades tiene un nivel medio
al 67%, un nivel bajo del 25% y un nivel alto del 8%, con respecto a las redes
sociales los clientes consideran que les ayudan a resolver sus dudas y consultas
de una manera efectiva, ademas permiten conocer las ofertas y los multiples
beneficios del supermercado; no obstante, los clientes no tienen mucha interaccion
al no compartir, reaccionar o dar comentarios positivos a las publicaciones, ahora
bien, la red social més visitada por los clientes es Facebook, luego Instagram y en
menor medida YouTube y TikTok, referente al marketing viral, los clientes
consideran que los videos o publicaciones son de alto impacto, asi mismo estan de
acuerdo en que la colaboracién con influencers genera que la publicidad digital sea
mas atractiva y que llegue a més usuarios, aun asi la mayoria de clientes considera

gque las campafas de publicidad no son tan atractivas como para ser virales.
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4.2. Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo, 2021.
Tabla 6

Nivel de posicionamiento de marca de los supermercados

Variable Nivel ni %
Bajo 33 9%
V2: Posicionamiento de marca Medio 121 31%
Alto 231 60%
Total 385 100%

Nota. V: variable; ni: nimero de clientes; %: porcentaje
Interpretacion

En la tabla 6, se evidencia los niveles de la variable posicionamiento de
marca de los supermercados de Truijillo, segun los clientes encuestados se destaco
el nivel alto con un 60%, seguido de un nivel medio con el 31% y un nivel bajo con
el 9%. Ello dado que son marcas conocidas y que invierten mucho en este
posicionamiento, por ello gran parte de los clientes lo destaca en cuanto a las
dimensiones a través del nombre, estando bien posicionadas en la mente de los
consumidores, en cuanto a los atributos y beneficios, los clientes toman en cuenta
rasgos que afladen valor a la marca, con respecto a la calidad y precio los clientes
sopesan las promociones y ofertas ofrecidas por los supermercados, finalmente,
con relacién a los competidores, comparan las ventajas y superioridad de cada
supermercado, por tal motivo es importante que los supermercados se enfoquen

en crear mas valor para su publico objetivo.

21



Tabla 7

Nivel de las dimensiones de posicionamiento de marca de los supermercados

Dimension Nivel ni %
Bajo 5 1%
D1: A través del nombre Medio 108 28%
Alto 272 71%
Bajo 28 7%
D2: Atributos y beneficios Medio 159 41%
Alto 198 51%
Bajo 25 6%
D3: Precio y calidad Medio 250 65%
Alto 110 29%
Bajo 9 2%
D4: Con relacién a los competidores Medio 100 26%
Alto 276 72%

Nota. D: dimensién; ni; nimero de clientes; % porcentaje

Interpretacion

En la tabla 7, se evalué los niveles de las dimensiones de posicionamiento
de marca, de acuerdo con los clientes encuestados se tiene que en la dimension a
través del nombre se resaltdé un nivel alto con un 71%, seguido de un nivel medio
con el 28% y un nivel bajo con un 1%, esto es debido a que los clientes tienen un
conocimiento de la marca ya que lo asocian rapidamente en cuanto a nombre,
colores, ademas consideran que los logotipos y simbolos son atractivos y de facil
recordacion; no obstante, en menor proporcion reconocen que el slogan del
supermercado elegido es persuasivo y facil de recordar.

Asi mismo, la dimensién atributos y beneficios presentd un nivel alto de 51%,
seguido de un nivel medio con el 41% y un nivel bajo de 7%, toda vez que los
clientes consideran que la calidad de atencion de los colaboradores es amable y
servicial, también la atencion de los cajeros es rapida y adecuada, aun asi, en
menor cantidad reconocen que los supervisores les ayudan con sus reclamos, por
otra parte, los clientes consideran que el supermercado elegido ofrece precios mas

atractivos que la competencia, en cuanto a confianza en la marca, se muestra como
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una caracteristica importante para los clientes ya que se brinda la confianza y
seguridad para adquirir sus productos y la garantia por los productos vendidos, con
respecto a las instalaciones cémodas la mayoria de clientes estan totalmente de
acuerdo en gue las instalaciones son amplias y agradables, que los productos se
encuentran en lugares estratégicos y accesibles y que la ubicacion del
supermercado esta en una zona estratégica y comercial, finalmente, la mayoria de
clientes estan de acuerdo en que se brindan productos segun sus necesidades,
ademas que se encuentran satisfechos con los productos ofertados y que
recomendarian a sus seres cercanos ir de compras al supermercado elegido.

Con respecto a la dimension precio y calidad, se destaco el nivel medio con
un 65%, continuado de un nivel alto con el 29% y un nivel bajo con el 6%, se
evidencia que gran parte de clientes consideran que los supermercados tienen
ofertas y promociones mas atractivas que sus competidores y que las ofertas y
promociones influyen en su decision de compra, en cuanto a la calidad de los
productos es adecuada y acorde al precio.

Finalmente, la dimension con relacion a los competidores tiene un nivel alto
del 72%, un nivel medio del 26% y nivel bajo del 2%, esto debido a que la mayoria
de clientes comparan las ventajas que ofrecen los supermercados, tomando en
cuenta caracteristicas como: la imagen de marca y asociandolo a cualidades
positivas, fuertes y Unicas; ademas, la preferencia hacia la marca es fuerte y se
considera como la primera opcion de compra; asi también liderazgo en el mercado
valorando que el supermercado elegido es lider en su sector y competente e
innovador; también nivel de superioridad de la marca considerando que el
supermercado elegido es mejor que los demas y que le ofrece mayores ventajas
gue sus competidores; por ultimo lealtad a la marca los clientes se sienten

identificado con el supermercado elegido y se consideran leal a este.
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4.3. Objetivo especifico 3: Determinar la relacién entre las dimensiones de
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo, 2021.

Tabla 8

Relacion entre las dimensiones de estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de marca de los supermercados

Dimensiones de estrategias de marketing o Posicionamiento
o Coeficiente
digital de marca
_ _ Rho de Spearman 0,548
D1: Atraccion de trafico _
Sig. 0,000
_ _ _ Rho de Spearman 0,532
D2: Orientadas a la conversion de clientes _
Sig. 0,000
S Rho de Spearman 0,298
D3: Enfocadas en la fidelizacion _
Sig. 0,000
_ _ Rho de Spearman 0,299
D4: Construccion de comunidades _
Sig. 0,000

Nota. D: dimension; Sig.: significancia

Interpretacion

En la tabla 8, se observa el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
las dimensiones de estrategias de marketing digital y la variable posicionamiento
de marca. En primer lugar, la dimensién atraccion de trafico muestra una
correlacion positiva moderada con la variable posicionamiento de marca, con un
indice de 0,548 y con una Sig.=0,000 siendo menor a 0,05. Por consiguiente, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion afirmando que la
relacion entre la dimensién atraccion de tréafico y el posicionamiento de marca de
los supermercados de Trujillo es significativa.

En segundo lugar, la dimension orientada a la conversién de clientes y la
variable posicionamiento de marca, exhibe una correlacion positiva moderada con
un valor de 0,532 y con una Sig.<0,05. En consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis de investigacion sosteniendo que la relacién entre la
dimensién orientada a la conversion de clientes y el posicionamiento de marca de

los supermercados de Truijillo es significativa.
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En cuanto a la dimension enfocada en la fidelizacion, muestra una
correlacion positiva débil con la variable posicionamiento de marca, con un indice
de 0,298 y con una Sig.=0,000 siendo menor a 0,05. Por consiguiente, se rechaza
la hipbtesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion afirmando que la relacion
entre la dimensién enfocada en la fidelizacion y el posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo es significativa.

Finalmente, la dimensién construccién de comunidades y la variable
posicionamiento de marca, advierte una correlacion positiva baja con un valor de
0,299 y con una Sig.<0,05. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis de investigacion sosteniendo que la relacion entre la dimension
construccion de comunidades y el posicionamiento de marca de los supermercados

de Trujillo es significativa.

4.4. Objetivo general: Establecer la relacion de las estrategias de marketing digital
con el posicionamiento de marca de los supermercados de Truijillo, 2021.

Tabla 9

Relacion de las estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca

de los supermercados

Variable Coeficiente Posicionamiento de marca

Rho de Spearman 0,496

Estrategias de marketing digital .
Sig. 0,000

Nota. Sig.: significancia

Interpretacion

En la tabla 9, se muestra la prueba de correlacién de Rho de Spearman de
la variable estrategias de marketing digital con la variable posicionamiento de marca
con una correlacién positiva moderada dado el valor del coeficiente Rho=0,496 y
con un valor de Sig.=0,000 siendo menor a 0,05. Por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion afirmando que la relacion
entre las estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo es significativa. Por lo que puede deducirse que, si los
supermercados potencian sus estrategias de marketing digital se incrementara su

posicionamiento de marca.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion, teniendo en cuenta la unificacion de los resultados se
contrasto con las bases tedricas y los antecedentes.

De acuerdo con el primer objetivo especifico se planteé identificar el nivel de
las estrategias de marketing digital de los supermercados de Truijillo en el afio 2021.
Hill et al. (2019) indican que una estrategia es un conjunto de acciones ejecutadas
para elevar el desempefio de la empresa, mientras en el mundo digital desde el
punto de vista de Chaffey y Smith (2017), resaltan que las estrategias de marketing
digital son estrategias en la que los canales electronicos y los medios digitales
apoyan otros canales de comunicacion y distribucion, para ello se requiere
identificar el mercado objetivo y priorizar como se debe utilizar los canales, siendo
mas efectivas cuando crean un valor diferencial para todas las partes. Basandose
en los resultados encontrados, se identifico los niveles de estrategias de marketing
digital de los supermercados de Trujillo, 2021, de acuerdo con los clientes
encuestados se resalto el nivel medio con un 76%, seguido de un nivel bajo con el
13% y un nivel alto con el 11%, esto se debe a que las estrategias efectuadas por
los supermercados solo han generado un impacto medio en los clientes, en cuanto
a sus dimensiones, gran parte de los clientes considera que los supermercados
realizan una correcta estrategia de atraccion de trafico, ahora bien, deben fortalecer
sus estrategias orientadas a la conversion de clientes, asi como en las enfocadas
en la fidelizacién y sobre todo mejorar la construccion de comunidades. En tal
sentido, se muestra una coincidencia con la investigacion de Romero (2019),
realizado en una empresa de Lima, donde el nivel de marketing digital presenté un
80% de respuestas en nivel regular, resaltando que la entidad no realiza una
correcta estrategia de marketing digital y que el resultado obtenido no es ni bueno
ni malo, pero que se debe elevar el nivel para impulsar a que la empresa mejore
sus ventajas competitivas y se desarrolle en el mundo digital. Por consiguiente, se
afirma que a pesar de que se utilizd un enfoque tedrico diferente, el nivel de
estrategias de marketing digital por lo general tiene un nivel medio, por ese motivo
se destaca la importancia de desarrollar adecuadamente las estrategias de
marketing digital y sobre todo enfocarlas a su publico objetivo, por lo que las

empresas deben poner su perspectiva en reforzar las herramientas, canales,
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medios y acciones que utilizan dentro de cada estrategia, que ayuden a potenciar
cada una de ellas.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se formuld identificar el nivel
de posicionamiento de marca de los supermercados de Truijillo, 2021. Segun Keller
(2013), el posicionamiento de marca consiste en alcanzar una ubicacién adecuada
en la mente de un grupo de clientes o de un segmento de mercado, para que
contemplen de manera correcta el producto o servicio y con ello maximizar los
beneficios para el negocio. De igual manera, Lamb et al. (2011), agregan que es un
proceso que influye en la percepcion general que los clientes potenciales tienen de
una marca. En conformidad con los resultados obtenidos, se identifico los niveles
de posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo, 2021, de acuerdo
con los clientes encuestados se destaco el nivel alto con un 60%, continuado de un
nivel medio con el 31% y un nivel bajo con el 9%. Ello dado que son marcas
reconocidas por los clientes y que invierten gran cantidad de tiempo y dinero para
lograr este posicionamiento, en lo que refiere a sus dimensiones, la mayoria de los
clientes considera que los supermercados realizan un correcto posicionamiento a
través del nombre ya que es atractivo y de facil recordacion, asi mismo en lo que
refiere a atributos y beneficios consideran rasgos que afiaden valor a la marca,
ahora bien, deben fortalecer con respecto a la calidad y precio, finalmente, con
relacion a los competidores, los clientes comparan las ventajas y evalian que los
supermercados realizan un correcto posicionamiento. Con relacion a este aspecto,
en el estudio realizado de la marca Mi Despensa de Lambayeque por Rojas (2021),
se encuentran diferencias, ya que los resultados indican un nivel de
posicionamiento medio con 48.8 %, debido a que los clientes consideran que la
marca no tiene un buen posicionamiento en el territorio, ademas las promociones
efectuadas no han generado confianza en los clientes para comprar, asi mismo los
productos ofertados no se distinguen de la competencia y no encuentran
publicaciones continuas de la empresa como para generar un vinculo con la marca.
Por lo tanto, a pesar de que existen similitudes en cuanto algunas dimensiones
utilizadas, la diferencia encontrada es que esta es una marca de supermercado
nueva en la localidad, por lo que tiene que ir formando vinculos con los clientes en
cuanto a confianza, calidad y demas atributos que se van percibiendo a travées del

tiempo. Ademas, se puede destacar que el proceso para posicionar una marca es
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largo, complejo y que empieza y termina con el cliente por lo que es importante
crear valor para ellos, asi como conocer sus necesidades y motivaciones para
satisfacerlas, asi la marca se grabara en la mente del cliente.

Conforme con el tercer objetivo especifico se propuso determinar la relacién
entre las dimensiones de estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
marca de los supermercados de Trujillo, 2021. De acuerdo con Selman (2017),
afirma que las estrategias de marketing digital se efectian en la web para que el
cliente concrete su navegacion realizando una accibn que se pensd con
anticipacién. Segun Kannan y Li (2017), es un proceso habilitado por la tecnologia
mediante el cual las empresas crean, comunican, entregan y mantienen valor para
todas las partes interesadas, por ello, Macia (2018) sugiere cuatro dimensiones
para las estrategias de marketing digital, la primera son las estratégicas de
atraccion de tréfico, es la decision inicial para captar trafico de calidad; la segunda
son las estrategias orientadas a la conversion de clientes, con el propésito de lograr
conversiones y que estas impacten en forma positiva en la empresa; la tercera son
las estrategias enfocadas en la fidelizacion, que buscan conservar al cliente; por
ultimo, las estrategias de construccion de comunidades, que buscan generar una
audiencia que actlue como garantia y prescriptor de la marca. Con respecto a los
resultados encontrados, se determiné mediante el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman, cada una de las correlaciones entre las dimensiones de estrategias
de marketing digital y el posicionamiento de marca presentaron indices moderados
y bajos y con una Sig.=0,00 siendo menor a 0,05, por consiguiente, se afirma que
la relacion entre las dimensiones de estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo es significativa.
Evidenciando que, si los supermercados realizan acciones para impulsar las
dimensiones, esto repercutiria de manera favorable en el posicionamiento de
marca. Estos resultados tienen similitud con la investigacién de Ramirez (2021), en
el ambito nacional, realizado en la ciudad de Lima, mediante el uso del coeficiente
de correlacion Rho Spearman, concluye que las dimensiones de marketing digital
presentaron valores altos, moderados y bajos y de acuerdo con el p-valor=0,00
afirma que las dimensiones de marketing digital se relacionan de manera directa
con el posicionamiento, su estudio revela que se debe actuar para establecer

tacticas de marketing digital para mejorar, lograr los objetivos y obtener el
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posicionamiento anhelado, asi como incrementar los recursos de las diferentes
areas para poder fidelizar y captar clientes. En tal sentido, a pesar de que las
dimensiones presentan indices de correlacion distintos, debido a que el enfoque
tedrico es diferente, también se encuentra una relacién significativa entre las
dimensiones y la variable posicionamiento, ademas se concuerda en resaltar la
importancia de fortalecer las dimensiones, con la finalidad de llegar de forma éptima
a los clientes, creando una mejor experiencia, generando mas atraccion,
fomentando la interaccion y conseguir la fidelizacién, siendo indispensable para
obtener un mayor posicionamiento.

Referente al objetivo general, se planted establecer la relacion de las
estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo, 2021. Macid (2018) refiere que las estrategias de
marketing digital se aplican con el fin de promover la comercializacion de productos,
compartir contenido o generar reconocimiento de marca. Ademas, el marketing
digital desempeiia un papel esencial en fortalecer el valor de la marca, mejorar el
conocimiento de la marca y conducir a una mayor intencion de compra (Alwan &
Turki, 2021; Kumar & Bagchi, 2020). Segun los resultados, se establecio la relacion
mediante el coeficiente de Rho de Spearman, hallandose una correlacién positiva
moderada dado un Rho=0,496 y con una Sig.=0,000 < 0,05, por lo tanto, se acepto
la hipétesis de investigacion afirmando que la relacion entre las estrategias de
marketing digital con el posicionamiento de marca de los supermercados de Truijillo
es significativa. Los supermercados se encuentran permanentemente
desarrollando y actualizando sus estrategias, herramientas y canales por los cuales
comparten contenido, siendo necesario generar mas interaccion entre los clientes
y los diversos medios propios con los que cuentan para que logren alcanzar sus
objetivos. Al respecto, se encuentra semejanza con la investigacion de Romero
(2019), ya que sus resultados evidencian que existe una correlacion positiva
moderada y significativa entre las variables, afirmando que a mayor nivel de
marketing digital mayor el nivel de posicionamiento. En tanto, Avilés (2019) en su
estudio realizado en Ecuador, para los supermercados Santa Maria, coincide en
gue la forma mas efectiva de llegar a mas clientes es invertir en los canales online,
redes sociales y plataformas de video, siendo importante establecer métricas para

cada estrategia digital planteada. De forma similar, Luque-Ortiz (2021), en su
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articulo donde estudia a empresas de Espafia, sus resultados mostraron que las
empresas aplican recursos y esfuerzos para la ejecucion de las estrategias de
marketing online, pero no siempre los efectos son iguales, por lo que la empresa
Decathlon desarrolla estrategias de marketing digital mas efectivas y beneficiosas
para fortalecer la marca, a diferencia de la empresa Sprinter que presenta areas
con mejoras constantes. Los antecedentes coinciden con la presente investigacion,
confirmando que existe una relacion positiva y significativa entre las variables de
estudio, ademas se evidencia la importancia de aplicar correctamente las
estrategias de marketing digital enfocaAndose en crear valor para el cliente que

ayuden a incrementar el posicionamiento de marca.
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VI.

CONCLUSIONES

. A nivel general, se establecio una relacion significativa de las estrategias de

marketing digital con el posicionamiento de marca de los supermercados de
Trujillo en el afio 2021, evaluada con la prueba no paramétrica de Rho de
Spearman con un coeficiente de correlacién positivo moderado de 0,496 y con
un valor de significancia de 0,000, por lo que se concluye que, al mejorar las

estrategias de marketing digital, se incrementara el posicionamiento de marca.

. Las estrategias de marketing digital de los supermercados de Trujillo tienen un

nivel predominantemente medio con un 76 %, lo que significa que las estrategias
efectuadas han tenido un impacto regular en los clientes, por consiguiente, los

supermercados requieren reforzar cada una de sus estrategias.

. El posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo tiene un nivel alto

con un 60 %, siendo positivo para estas empresas y significa que las marcas se
encuentran bien posicionadas en la mente de la mayoria de clientes que las
reconocen por los atributos que ofrecen, por ende, se debe seguir consolidando

Su posicionamiento para llegar a un estado optimo.

. Se determiné que la relacion entre las dimensiones de estrategias de marketing

digital y el posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo es
significativa, con indices de correlacion moderados y bajos, por lo tanto, al
fortalecer cada dimension de estrategias de marketing digital, se obtendra

resultados favorables en la variable posicionamiento de marca.
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VII.

RECOMENDACIONES

Fortalecer las estrategias de marketing digital para incrementar el posicionamiento
de marca de los supermercados, se debe mejorar cada estrategia en base a los
resultados obtenidos en esta investigacién, poniendo énfasis en la conversion y
fidelizacion de clientes, asi como la construccién de comunidades, con la finalidad

de interactuar con los consumidores y crear un valor diferencial para las marcas.

Fomentar la suscripcion del correo electronico de los clientes a fin de que se envié
informacion relevante, personalizada y de utilidad para realizar compras, ademas
promover la participacién en redes sociales de los supermercados, para que los
clientes interactten con las publicaciones dando like, comentando y compartiendo
mediante concursos, premios y transmisiones en vivo, asi como desarrollar

marketing de contenido atrayente, que sea informativo y Gtil para el publico objetivo.

Potenciar el posicionamiento de marca, enfocandose en las necesidades de los
clientes, se debe mejorar la calidad de atencion de los supervisores para solucionar
problemas y reclamos, asi como informar constantemente de las ofertas y
promociones debido a que es un punto crucial que influye en la decision de compra,
poner énfasis en comunicar los atributos y ventajas de la marca para que se queden

grabadas en la mente de los consumidores y lograr un posicionamiento alto.

Reforzar las dimensiones de las estrategias de marketing digital siendo los
especialistas del area los encargados de mejorar las herramientas, medios y
acciones que utilizan dentro de cada estrategia, para fomentar una mayor atraccion
de trafico captando a potenciales compradores, luego convertirlos en clientes y
obtener un valor para la empresa, posteriormente lograr fidelizarlos y que se genere
una construccion de comunidad con seguidores que refieran la marca, esto ayudara
a lograr una ventaja competitiva y que se genere un impacto positivo en el

posicionamiento de marca de los supermercados.

Elaborar investigaciones sobre estrategias de marketing digital y posicionamiento
de marca en otros sectores, se sugiere a los investigadores aplicar un enfoque
mixto para analizar las relaciones y efectos entre estas variables, empleando
cuestionarios y complementando con entrevistas a expertos del area que aportaran

con indagaciones mas enriquecedoras y profundas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Tabla 10

Matriz de operacionalizacion de la variable estrategias de marketing digital

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
Es una estrategia en la Posicionamiento Web Ordinal
que los canales Marketing de buscadores Ordinal
electrénicos y los » o Publicidad display Ordinal
Atraccion de trafico _ _ _
medios digitales apoyan Marketing de contenidos Ordinal
otros canales de . ) Publicidad offline Ordinal
o La variable sera medida . L _
comunicacion y . Lideres de opinion Ordinal
o considerando los aportes
Estratedias d distribucion, para ello se lantead Macié (2018)
strategias de _ o planteados por Macia : -
. requiere una priorizacion o _ Orientadas a la Usabilidad Ordinal
marketing digital i se aplicara como instrumento conversién de
clara en cuanto a como L . Optimizacién Ordinal
- un cuestionario el cual tendra clientes P
se debe utilizar el canal, _
) , items con escala de Likert.
estas son mas efectivas . _
Enfocadas en la Correo electronico Ordinal
cuando crean un valor L ., . . .
_ _ fidelizacion Marketing automatizado Ordinal
diferencial para todas las
partes (Chaffey & Smith, Construccion de Redes sociales Ordinal
2017). comunidades Marketing viral Ordinal

Nota. Indicadores planteados por Macia (2018)



Tabla 11

Matriz de operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
i~ - A través del
El posicionamiento de Conocimiento de marca Ordinal
la marca es encontrar nombre
la ubicacion adecuada Calidad de atencién Ordinal
en la mente de un Precios competitivos Ordinal
Esta variable se medira . , .
grupo de consumidores Atributos y Confianza en la marca Ordinal
considerando los aportes - . . .
o de un segmento de beneficios Instalaciones comodas Ordinal
o _ Lamb et al. (2011), y de . . ,
Posicionamiento mercado, para que _ T Grado de satisfaccion Ordinal
) Olivar (2020), se aplicara _ _ _
de marca consideren el producto _ _ Promociones atractivas Ordinal
o un cuestionario el cual Precio y calidad , _
o0 servicio de la manera . Calidad de los productos Ordinal
tendrd items con escala
correcta 'y con ello . Imagen de marca Ordinal
o de Likert.
maximizar los I Preferencia hacia la marca Ordinal
: - Con relacion a
potenciales  beneficios I . Liderazgo en el mercado Ordinal
0s competidores _ o _
para la  empresa Nivel de superioridad de la marca Ordinal
(Keller, 2013). Lealtad a la marca Ordinal

Nota. Elaboracién propia



Anexo 2. Matriz de consistencia

Tabla 12

Matriz de consistencia de estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo, 2021
FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS DE LA VARIABLES .
PROBLEMA INVESTIGACION INVESTIGACION CATEGORICAS DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Posicionamiento Web Tipo de investigacion:
¢, Cudl es la relacion de las Establecer la relacion de las La relacion de las estrategias Marketing de buscadores  Aplicada

estrategias de marketing
digital con el posicionamiento
de marca de los
supermercados de Truijillo,
20217

Problemas Especificos

1) ¢Cudl es el nivel de
estrategias de marketing
digital de los supermercados
de Trujillo, 2021?

2) ¢Cudl es el nivel de
posicionamiento de marca de
los supermercados  de
Truijillo, 20217

3) ¢Cual es la relacion entre
las dimensiones de
estrategias de marketing
digital y el posicionamiento
de marca de los
supermercados de Truijillo,
20217

estrategias de marketing
digital con el posicionamiento
de marca de los
supermercados de Truijillo,
2021.

Objetivos Especificos

1) Identificar el nivel de las
estrategias de marketing
digital de los supermercados
de Trujillo, 2021

2) ldentificar el nivel de
posicionamiento de marca de
los  supermercados de
Trujillo, 2021

3) Determinar la relacion
entre las dimensiones de
estrategias de marketing
digital y el posicionamiento
de marca de los
supermercados de Truijillo,
2021

de marketing digital con el
posicionamiento de marca de
los supermercados de Trujillo
es significativa.

Hipotesis especificas

3) La relacion entre las
dimensiones de estrategias
de marketing digital y el
posicionamiento de marca de
los supermercados de Trujillo
es significativa

Atraccion de
trafico

Publicidad display
Marketing de contenidos
Publicidad offline
Lideres de opinién

Orientadas a la
conversion de
clientes

Estrategias de
marketing digital

Usabilidad
Optimizacion

Enfocadas en la
fidelizacién

Correo electronico
Marketing automatizado

Construccion de
comunidades

Redes sociales
Marketing viral

A través del
nombre

Conocimiento de marca

Atributos y
beneficios

Calidad de atencion
Precios competitivos
Confianza en la marca
Instalaciones comodas
Grado de satisfaccion

Posicionamiento

Precio y calidad
de marca y

Promociones atractivas
Calidad de los productos

Con relacién a
los competidores

Imagen de marca
Preferencia hacia la
marca

Liderazgo en el mercado
Nivel de superioridad de
la marca

Lealtad a la marca

Enfoque de investigacion:
Cuantitativa

Disefio de investigacién:
No experimental

Alcance de investigacion:
Correlacional-descriptiva

Técnica de investigacion:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Validez:
Juicio de expertos

Confiabilidad
Coeficiente de Alpha de
Cronbach = 0,951

Poblacion:
Clientes de los supermercados
de la provincia de Trujillo

Muestra:
385 clientes

Tipo de muestreo:
Muestreo probabilistico -
aleatorio simple




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
(Elaborado por la autora)

Estimado(a) reciba un cordial saludo, la siguiente encuesta tiene por finalidad
determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo, se agradece su
apertura a la participacion de este cuestionario, que es anénimo, esté dirigido a los
clientes de supermercados. La informacion que brinde serd manejada con
confidencialidad y sera procesada y analizada solo con fines académicos.

INSTRUCCIONES: por favor lea detenidamente cada item y sirvase marcar con
una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Neutral De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Enunciado Escala
Dimension 1: Atraccion de trafico 1 2 3 4 5

Al navegar en los buscadores encuentra el sitio
web del supermercado elegido de manera rapida
y en la primera posicion

Cuando realiza la busqueda de algun producto
en la web aparece un anuncio del supermercado
elegido encima o al lado del resultado

Después de visitar el sitio web de wun
supermercado, observa que en la navegacion por
otras paginas aparecen banners con publicidad
del supermercado visitado

Mientras navegaba por diversos sitios web
aparece de repente un anuncio o video sobre el
supermercado elegido

El contenido que comparte el supermercado
elegido por diversos medios digitales es
actualizado, atractivo, interesante y util

Los videos que comparte el supermercado
elegido ayudan a estar informado

Usted ha visto publicidad de manera frecuente en
la televisidon del supermercado elegido




Usted ha escuchado publicidad frecuentemente
en la radio del supermercado elegido

Usted ha observado paneles publicitarios del
supermercado elegido

Usted ha observado a lideres de opinion que
apoyen por diversos medios al supermercado
elegido

Dimension 2: Orientadas a la conversion de clientes

Considera que navegar por el sitio web del
supermercado elegido es una experiencia
agradable

Considera que el disefio del sitio web del
supermercado elegido permite interactuar de
forma rapida y sencilla

Considera que el sitio web del supermercado
elegido cuenta con una estructura vy
funcionalidades adecuadas para realizar
compras

Si un producto estad agotado, el sitio web del
supermercado elegido ofrece otros productos
gue puedan ser una compra alternativa

Dimensioén 3: Enfocadas en la fidelizacién

Recibe frecuentemente correos electrénicos con
publicidad del supermercado elegido

Considera que la informacion enviada al correo
electrénico por parte del supermercado elegido
es relevante y personalizada

Considera que la informacion enviada al correo
electronico es de utilidad para realizar una
compra

Realiza compras regularmente a través del sitio
web del supermercado elegido

Recomendaria el uso del sitio web del
supermercado elegido a las personas de su
entorno

Dimension 4: Construccion de comunidades




Considera que las redes sociales del
supermercado elegido ayudan a resolver dudas y
consultas de una manera efectiva

Las redes sociales que posee el supermercado
permiten conocer las ofertas y los mudltiples
beneficios que esta ofrece a todos sus clientes

Comparte y/o reacciona a las publicaciones que
realiza el supermercado elegido por alguna red
social

Usted ha dado comentarios positivos por alguna
red social del supermercado elegido

Visita frecuentemente la red social Facebook del
supermercado elegido

Visita frecuentemente la red social Instagram del
supermercado elegido

Visita frecuentemente el canal de YouTube del
supermercado elegido

Visita frecuentemente la cuenta de Tik Tok del
supermercado elegido

Considera que los videos o publicaciones del
supermercado elegido son de alto impacto

Considera que la colaboracién con influencers
genera que la publicidad digital del
supermercado elegido sea mas atractiva y llegue
a mas usuarios

Considera que las campafas de publicidad
digitales del supermercado elegido son atractivas
como para ser virales

iMuchas gracias por su participacion!




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
(Elaborado por la autora)

Estimado(a) reciba un cordial saludo, la siguiente encuesta tiene por finalidad
determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de marca de los supermercados de Trujillo, se agradece su
apertura a la participacion de este cuestionario, que es anénimo, esta dirigido a los
clientes de supermercados. La informacion que brinde serd manejada con
confidencialidad y sera procesada y analizada solo con fines académicos.

INSTRUCCIONES: por favor lea detenidamente cada item y sirvase marcar con
una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Neutral De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Enunciado Escala
Dimension 1: A través del nombre 1 2 3 4 5

¢ Cuando usted piensa en un supermercado, cudl es el primero que se le viene

a la mente?

Cuando piensa en el supermercado elegido lo
asocia rapidamente a su logotipo, colores y

slogan

Los logotipos y simbolos del supermercado

elegido son atractivos y de facil recordacién

El slogan del supermercado elegido es
agradable, persuasivo y facil de recordar

Dimension 2: Atributos y beneficios

La atencion por parte de los colaboradores del
supermercado elegido es amable, servicial y lo

asesoran segun su necesidad

La atencion por parte de los cajeros del

supermercado elegido es rapida y adecuada

Los supervisores del supermercado elegido

ayudan a solucionar sus problemas y reclamos




Considera que el supermercado elegido ofrece

precios mas atractivos que la competencia

El supermercado elegido brinda la confianza y
seguridad para adquirir sus productos sin

inconvenientes

El supermercado elegido brinda garantia por los

productos vendidos

Las instalaciones del supermercado elegido son

amplias y agradables

Los productos se encuentran ubicados en

lugares estratégicos y accesibles

La ubicacion del supermercado elegido esta en

una zona estratégica y comercial

El supermercado elegido brinda productos segun

sus necesidades y expectativas

Se encuentra satisfecho con los productos

ofertados por el supermercado elegido

Recomendaria a sus familiares y amigos ir de

compras al supermercado elegido

Dimension 3: Precio y calidad

Considera que el supermercado elegido tiene
ofertas y promociones mas atractivas que sus

competidores

La publicidad de ofertas, descuentos vy

promociones influye en su decisién de compra

Considera que la calidad de los productos del
supermercado elegido es adecuada y acorde al

precio

Dimension 4: Con relacion a los competidores

Cuando piensa en el supermercado elegido lo

asocia a caracteristicas positivas




Considera que la imagen de marca del
supermercado elegido es fuerte, favorable y

Unica

Tiene usted una fuerte preferencia por el
supermercado elegido

Considera al supermercado elegido como la

primera opcién de compra

Usted da buenas referencias sobre el
supermercado elegido

Considera que el supermercado elegido es lider

€n su sector

Considera que el supermercado elegido es

competente e innovador

Considera que el supermercado elegido es Unico

y mejor que los demas

Considera que el supermercado elegido le ofrece

mayores ventajas que sus competidores

Usted se siente identificado con el supermercado

elegido

Usted se considera totalmente leal al

supermercado elegido

iMuchas gracias por su participacién!




Anexo 4. Consentimiento informado

Este documento se reemplazo6 considerando una pregunta en los instrumentos de
recoleccion de datos (cuestionarios) con alternativas de Sl y NO donde la persona
manifiesta su voluntad de participar en la investigaciéon y brinda su consentimiento.
De esta forma, se agreg6 un item en la encuesta que se realizé de manera virtual,

mediante un formulario de Google, como se muestra a continuacion:

Encuesta: Estrategias de marketing digital y =
posicionamiento de marca de los
supermercados de Truijillo

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, que es andnimo, esta dirigido a los
clientes de supermercados, para ello quisiéramos contar con tu valiosa participacion.

Correa ™

Correo valido

Este formulario registra los correos. Cambiar configuracién

*

La informacion que brinde sera manejada con confidencialidad y sera procesada y analizada
solo con fines académicos, jdesea participar como encuestado en esta investigacion?

si

No



Anexo 5. Matriz y fichas de validacion de contenido del instrumento

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

Definicion de la variable: Definido como una estrategia en la que los canales
electrénicos y los medios digitales apoyan otros canales de comunicacion y
distribucion, para ello se requiere una priorizacion clara en cuanto a como se debe
utilizar el canal, estas son mas efectivas cuando crean un valor diferencial para
todas las partes (Chaffey & Smith, 2017).

© S | ©
o _ , elg| g8 |
Dimension Indicador Item 2 .8 g S | Observacion
8|53
nw| O |0 | x
Al navegar en los buscadores | 1 1 1 1
- . encuentra el sitio web del
Posicionamiento .
Web supermercado  elegido de
manera rapida y en la primera
posicién
Cuando realiza la busqueda de | 1 1 1 1
Marketing de algin producto en !a web
buscadores aparece un angnmo .del
supermercado elegido encima
o al lado del resultado
Después de visitar el sitio web | 1 1 1 1
de un supermercado, observa
gue en la navegacién por otras
paginas aparecen banners con
Publicidad publicidad del supermercado
Atraccion de | display visitado
trafico Mientras navegaba por | 1 1 1 1
diversos sitios web aparece de
repente un anuncio o video
sobre el supermercado elegido
El contenido que comparte el | 1 1 1 1
supermercado elegido por
diversos medios digitales es
Marketing de | actualizado, atractivo,
contenidos interesante y util
Los videos que comparte el | 1 1 1 1
supermercado elegido ayudan
a estar informado
Usted ha visto publicidad de | 1 1 1 1
Publicidad manera frecuente en la
offline television del supermercado
elegido




Usted ha escuchado publicidad
frecuentemente en la radio del
supermercado elegido

Usted ha observado paneles
publicitarios del supermercado
elegido

Usted ha observado a lideres

Orientadas a
la conversion
de clientes

Lideres de de opinibn que apoyen por
opinién diversos medios al
supermercado elegido
Considera que navegar por el
sitio web del supermercado
elegido es una experiencia
Usabilidad agradable

Considera que el disefio del
sitio web del supermercado
elegido permite interactuar de
forma rapida y sencilla

Optimizacion

Considera que el sitio web del
supermercado elegido cuenta
con una  estructura vy
funcionalidades adecuadas
para realizar compras

Si un producto esta agotado, el
sitio web del supermercado
elegido ofrece otros productos
que puedan ser una compra
alternativa

Enfocadas
enla
fidelizacién

Correo
electrénico

Recibe frecuentemente
correos  electrénicos  con
publicidad del supermercado
elegido

Considera que la informacion
enviada al correo electronico
por parte del supermercado
elegido es relevante vy
personalizada

Considera que la informacion
enviada al correo electronico
es de utilidad para realizar una
compra

Marketing
automatizado

Realiza compras regularmente
a través del sitio web del
supermercado elegido

Recomendaria el uso del sitio
web del supermercado elegido
a las personas de su entorno

Redes sociales

Considera que las redes
sociales del supermercado




Construccion
de
comunidades

elegido ayudan a resolver
dudas y consultas de una
manera efectiva

Las redes sociales que posee
el supermercado permiten
conocer las ofertas y los
multiples beneficios que esta
ofrece a todos sus clientes

Comparte y/o reacciona a las
publicaciones que realiza el
supermercado elegido por
alguna red social

Usted ha dado comentarios
positivos por alguna red social
del supermercado elegido

Visita frecuentemente la red
social Facebook del
supermercado elegido

Visita frecuentemente la red
social Instagram del
supermercado elegido

Visita frecuentemente el canal
de YouTube del supermercado
elegido

Visita frecuentemente la
cuenta de Tik Tok del
supermercado elegido

Marketing viral

Considera que los videos o
publicaciones del
supermercado elegido son de
alto impacto

Considera que la colaboracion
con influencers genera que la
publicidad digital del
supermercado elegido sea mas
atractiva y llegue a mas
usuarios

Considera que las campafas
de publicidad digitales del
supermercado elegido son
atractivas como para ser
virales




FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DE CUESTIONARIO DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Nombre del instrumento

Cuestionario estrategias de marketing digital

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de estrategias de marketing
digital

Nombres y apellidos del
experto

Nauca Torres Enrique Santos

Documento de identidad 41657065
Afos de experiencia en el 7 afos
area

Méaximo Grado Académico Magister
Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente
NUmero telefénico 944603868
Firma s
\ @fg
e
Fecha 16 /11/ 2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicién de la variable: Encontrar la ubicacion adecuada en la mente de un grupo
de consumidores o de un segmento de mercado, para que consideren el producto
o servicio de la manera correcta y con ello maximizar los potenciales beneficios
para la empresa (Keller, 2013).

Dimension

Indicador

item

Observacion

A través del
nombre

Conocimiento
de marca

¢, Cuando usted piensa en un
supermercado, cual es el
primero que se le viene a la
mente?

~| Suficiencia

~| Claridad

~| Coherencia

~| Relevancia

Cuando piensa en el
supermercado  elegido lo
asocia rapidamente a su
logotipo, colores y slogan

Los logotipos y simbolos del
supermercado elegido son
atractivos y de facil
recordacion

El slogan del supermercado
elegido es agradable,
persuasivo y facil de recordar

Atributos y
beneficios

Calidad de
atencioén

La atencion por parte de los
colaboradores del
supermercado elegido es
amable, servicial y lo asesoran
segun su necesidad

La atencion por parte de los
cajeros del supermercado
elegido es rapida y adecuada

Los supervisores del
supermercado elegido ayudan
a solucionar sus problemas y
reclamos

Precios
competitivos

Considera que el
supermercado elegido ofrece
precios mas atractivos que la
competencia

Confianza en
la marca

El  supermercado elegido
brinda la confianza y seguridad
para adquirir sus productos sin
inconvenientes




elegido
por los

El  supermercado
brinda garantia
productos vendidos

Instalaciones
cémodas

Las instalaciones del
supermercado elegido son
amplias y agradables

Los productos se encuentran
ubicados en lugares
estratégicos y accesibles

La ubicacion del
supermercado elegido esta en
una zona estratégica y
comercial

Grado de
satisfaccion

El supermercado elegido
brinda productos segin sus
necesidades y expectativas

Se encuentra satisfecho con
los productos ofertados por el
supermercado elegido

Recomendaria a sus familiares
y amigos ir de compras al
supermercado elegido

Precio y
calidad

Promociones
atractivas

Considera que el
supermercado elegido tiene
ofertas y promociones mas
atractivas que sus
competidores

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

Calidad de los
productos

Considera que la calidad de los
productos del supermercado
elegido es adecuada y acorde
al precio

Con relacién a
los
competidores

Imagen de
marca

Cuando piensa en el
supermercado  elegido lo
asocia a caracteristicas
positivas

Considera que la imagen de
marca del supermercado
elegido es fuerte, favorable y
Unica

Preferencia
hacia la marca

Tiene usted wuna fuerte
preferencia por el
supermercado elegido

Considera al supermercado
elegido como la primera opcion
de compra




Usted da buenas referencias
sobre el supermercado elegido

Liderazgo en
el mercado

Considera que el
supermercado elegido es
lider en su sector

Considera que el
supermercado elegido es
competente e innovador

Nivel de
superioridad
de la marca

Considera que el
supermercado elegido es
Unico y mejor que los demas

Considera que el
supermercado elegido le
ofrece mayores ventajas
gue sus competidores

Lealtad a la

Usted se siente identificado
con el supermercado
elegido

marca Usted
totalmente leal al
supermercado elegido

se considera 1 1 1 1

FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DE CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nombre del instrumento

Cuestionario posicionamiento de marca

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de posicionamiento de marca

Nombres y apellidos del
experto

Nauca Torres Enrigue Santos

Documento de identidad 41657065

ARos de experiencia en el 7 afos

area

Maximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente

NUmero telefénico 944603868

Firma

S
@?hs(*g'{:f‘"
-~ /’/

Fecha

16 /11/ 2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Definiciébn de la variable: Definido como una estrategia en la que los canales
electrénicos y los medios digitales apoyan otros canales de comunicacion y
distribucion, para ello se requiere una priorizacion clara en cuanto a como se debe
utilizar el canal, estas son mas efectivas cuando crean un valor diferencial para
todas las partes (Chaffey & Smith, 2017).

Dimensioén

Indicador

ftem

Suficiencia

Claridad

Observacion

Atraccion de
trafico

Posicionamiento

Web

Al navegar en los buscadores
encuentra el sitio web del
supermercado  elegido de
manera rapida y en la primera
posicion

[N

[N

7| Coherencia

| Relevancia

Marketing
buscadores

de

Cuando realiza la busqueda de
algin producto en la web
aparece un anuncio del
supermercado elegido encima
o al lado del resultado

Publicidad
display

Después de visitar el sitio web
de un supermercado, observa
gue en la navegacién por otras
paginas aparecen banners con
publicidad del supermercado
visitado

Mientras navegaba por
diversos sitios web aparece de
repente un anuncio o video
sobre el supermercado elegido

Marketing
contenidos

de

El contenido que comparte el
supermercado elegido por
diversos medios digitales es
actualizado, atractivo,
interesante y Util

Los videos que comparte el
supermercado elegido ayudan
a estar informado

Publicidad
offline

Usted ha visto publicidad de
manera frecuente en la
television del supermercado
elegido




Usted ha escuchado publicidad
frecuentemente en la radio del
supermercado elegido

Usted ha observado paneles
publicitarios del supermercado
elegido

Usted ha observado a lideres

Orientadas a
la conversion
de clientes

Lideres de de opinibn que apoyen por
opinién diversos medios al
supermercado elegido
Considera que navegar por el
sitio web del supermercado
elegido es una experiencia
Usabilidad agradable

Considera que el disefio del
sitio web del supermercado
elegido permite interactuar de
forma rapida y sencilla

Optimizacion

Considera que el sitio web del
supermercado elegido cuenta
con una  estructura vy
funcionalidades adecuadas
para realizar compras

Si un producto esta agotado, el
sitio web del supermercado
elegido ofrece otros productos
que puedan ser una compra
alternativa

Enfocadas
enla
fidelizacién

Correo
electrénico

Recibe frecuentemente
correos  electrénicos  con
publicidad del supermercado
elegido

Considera que la informacion
enviada al correo electronico
por parte del supermercado
elegido es relevante vy
personalizada

Considera que la informacion
enviada al correo electronico
es de utilidad para realizar una
compra

Marketing
automatizado

Realiza compras regularmente
a través del sitio web del
supermercado elegido

Recomendaria el uso del sitio
web del supermercado elegido
a las personas de su entorno

Redes sociales

Considera que las redes
sociales del supermercado




Construccion
de
comunidades

elegido ayudan a resolver
dudas y consultas de una
manera efectiva

Las redes sociales que posee
el supermercado permiten
conocer las ofertas y los
multiples beneficios que esta
ofrece a todos sus clientes

Comparte y/o reacciona a las
publicaciones que realiza el
supermercado elegido por
alguna red social

Usted ha dado comentarios
positivos por alguna red social
del supermercado elegido

Visita frecuentemente la red
social Facebook del
supermercado elegido

Visita frecuentemente la red
social Instagram del
supermercado elegido

Visita frecuentemente el canal
de YouTube del supermercado
elegido

Visita frecuentemente la
cuenta de Tik Tok del
supermercado elegido

Marketing viral

Considera que los videos o
publicaciones del
supermercado elegido son de
alto impacto

Considera que la colaboracion
con influencers genera que la
publicidad digital del
supermercado elegido sea mas
atractiva y llegue a mas
usuarios

Considera que las campafas
de publicidad digitales del
supermercado elegido son
atractivas como para ser
virales




FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DE CUESTIONARIO DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Nombre del instrumento

Cuestionario estrategias de marketing digital

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de estrategias de marketing
digital

Nombres y apellidos del
experto

Segundo Martel Vergara Castillo

Documento de identidad 18130585
Afos de experiencia en el 10 afios
area

Maximo Grado Académico Maestria
Nacionalidad Peruana

Institucion UNT-UPN-UPT-UCV — Kaizen Consultores
Cargo Catedratico y Director General

Numero telefonico 949468547

Firma

Fecha

20.11.2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicion de la variable: Encontrar la ubicacion adecuada en la mente de un grupo
de consumidores o de un segmento de mercado, para que consideren el producto
0 servicio de la manera correcta y con ello maximizar los potenciales beneficios
para la empresa (Keller, 2013).

Dimension

Indicador

[tem

Observacion

A través del
nombre

Conocimiento
de marca

¢, Cuéndo usted piensa en un
supermercado, cuél es el
primero que se le viene a la
mente?

~| Suficiencia

| Claridad

~| Coherencia

~| Relevancia

Cuando piensa en el
supermercado  elegido lo
asocia rapidamente a su
logotipo, colores y slogan

Los logotipos y simbolos del
supermercado elegido son
atractivos y de facil
recordacion

El slogan del supermercado
elegido es agradable,
persuasivo y facil de recordar

Atributos y
beneficios

Calidad de
atencioén

La atencion por parte de los
colaboradores del
supermercado elegido es
amable, servicial y lo asesoran
segun su necesidad

La atencion por parte de los
cajeros del supermercado
elegido es rapida y adecuada

Los supervisores del
supermercado elegido ayudan
a solucionar sus problemas y
reclamos

Precios
competitivos

Considera que el
supermercado elegido ofrece
precios mas atractivos que la
competencia

Confianza en
la marca

El supermercado elegido
brinda la confianza y seguridad




para adquirir sus productos sin
inconvenientes

Instalaciones
coémodas

El  supermercado elegido
brinda garantia por los
productos vendidos

Las instalaciones del

supermercado elegido son
amplias y agradables

Los productos se encuentran
ubicados en lugares
estratégicos y accesibles

La ubicacion del
supermercado elegido esta en
una zona estratégica vy
comercial

Grado de
satisfaccion

El  supermercado elegido
brinda productos segun sus
necesidades y expectativas

Se encuentra satisfecho con
los productos ofertados por el
supermercado elegido

Recomendaria a sus familiares
y amigos ir de compras al
supermercado elegido

Precio y
calidad

Promociones
atractivas

Considera que el
supermercado elegido tiene
ofertas y promociones mas
atractivas que sus
competidores

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

Calidad de los
productos

Considera que la calidad de los
productos del supermercado
elegido es adecuada y acorde
al precio

Con relacién a
los
competidores

Imagen de
marca

Cuando piensa en el
supermercado  elegido lo
asocia a caracteristicas
positivas

Considera que la imagen de
marca del supermercado
elegido es fuerte, favorable y
Unica

Preferencia
hacia la marca

Tiene usted una fuerte
preferencia por el
supermercado elegido




Considera al supermercado | 1 1 1 1
elegido como la primera opcion
de compra

Usted da buenas referencias | 1 1 1 1
sobre el supermercado elegido

Liderazgo en
el mercado

Considera que el 1 1 1 1
supermercado elegido es
lider en su sector

Considera que el 1 1 1 1
supermercado elegido es
competente e innovador

Nivel de
superioridad
de la marca

Considera que el 1 1 1 1
supermercado elegido es
Unico y mejor que los demas

Considera que el 1 1 1 1
supermercado elegido le
ofrece mayores ventajas
gue sus competidores

Lealtad a la
marca

Usted se siente identificado 1 1 1 1
con el supermercado
elegido

Usted se considera 1 1 1 1
totalmente leal al
supermercado elegido

FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DE CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nombre del instrumento

Cuestionario posicionamiento de marca

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de posicionamiento de marca

Nombres y apellidos del
experto

Segundo Martel Vergara Castillo

Documento de identidad 18130585

ARos de experiencia en el ~

. 10 afnos

area

Maximo Grado Académico Maestria

Nacionalidad Peruana

Institucion UNT-UPN-UPT-UCV - Kaizen Consultores
Cargo Catedratico y Director General

Numero telefénico 949468547

Firma

Fecha

20.11.2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Definido como una estrategia en la que los canales
electronicos y los medios digitales apoyan otros canales de comunicacion y
distribucion, para ello se requiere una priorizacion clara en cuanto a como se debe
utilizar el canal, estas son mas efectivas cuando crean un valor diferencial para
todas las partes (Chaffey & Smith, 2017).

Dimensioén

Indicador

ftem

Suficiencia

Claridad

Observacion

Atraccion de
trafico

Posicionamiento
Web

Al navegar en los buscadores
encuentra el sitio web del
supermercado  elegido de
manera rapida y en la primera
posicion

(A=Y

(=Y

7| Coherencia

| Relevancia

Marketing de
buscadores

Cuando realiza la busqueda de
algun producto en la web
aparece un anuncio del
supermercado elegido encima
o al lado del resultado

Publicidad
display

Después de visitar el sitio web
de un supermercado, observa
gue en la navegacion por otras
paginas aparecen banners con
publicidad del supermercado
visitado

Mientras navegaba por
diversos sitios web aparece de
repente un anuncio o video
sobre el supermercado elegido

Marketing de
contenidos

El contenido que comparte el
supermercado elegido por
diversos medios digitales es
actualizado, atractivo,
interesante y Util

Los videos que comparte el
supermercado elegido ayudan
a estar informado

Publicidad
offline

Usted ha visto publicidad de
manera frecuente en la
television del supermercado
elegido




Usted ha escuchado publicidad
frecuentemente en la radio del
supermercado elegido

Usted ha observado paneles
publicitarios del supermercado
elegido

Usted ha observado a lideres

Orientadas a
la conversion
de clientes

Lideres de de opinibn que apoyen por
opinién diversos medios al
supermercado elegido
Considera que navegar por el
sitio web del supermercado
elegido es una experiencia
Usabilidad agradable

Considera que el disefio del
sitio web del supermercado
elegido permite interactuar de
forma rapida y sencilla

Optimizacion

Considera que el sitio web del
supermercado elegido cuenta
con una  estructura vy
funcionalidades adecuadas
para realizar compras

Si un producto esta agotado, el
sitio web del supermercado
elegido ofrece otros productos
que puedan ser una compra
alternativa

Enfocadas
enla
fidelizacién

Correo
electrénico

Recibe frecuentemente
correos  electrénicos  con
publicidad del supermercado
elegido

Considera que la informacion
enviada al correo electronico
por parte del supermercado
elegido es relevante vy
personalizada

Considera que la informacion
enviada al correo electronico
es de utilidad para realizar una
compra

Marketing
automatizado

Realiza compras regularmente
a través del sitio web del
supermercado elegido

Recomendaria el uso del sitio
web del supermercado elegido
a las personas de su entorno

Redes sociales

Considera que las redes
sociales del supermercado




Construccion
de
comunidades

elegido ayudan a resolver
dudas y consultas de una
manera efectiva

Las redes sociales que posee
el supermercado permiten
conocer las ofertas y los
multiples beneficios que esta
ofrece a todos sus clientes

Comparte y/o reacciona a las
publicaciones que realiza el
supermercado elegido por
alguna red social

Usted ha dado comentarios
positivos por alguna red social
del supermercado elegido

Visita frecuentemente la red
social Facebook del
supermercado elegido

Visita frecuentemente la red
social Instagram del
supermercado elegido

Visita frecuentemente el canal
de YouTube del supermercado
elegido

Visita frecuentemente la
cuenta de Tik Tok del
supermercado elegido

Marketing viral

Considera que los videos o
publicaciones del
supermercado elegido son de
alto impacto

Considera que la colaboracion
con influencers genera que la
publicidad digital del
supermercado elegido sea mas
atractiva y llegue a mas
usuarios

Considera que las campafas
de publicidad digitales del
supermercado elegido son
atractivas como para ser
virales




FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DE CUESTIONARIO DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Nombre del instrumento

Cuestionario estrategias de marketing digital

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de estrategias de marketing
digital

Nombres y apellidos del
experto

Margot Isabel Herbias Figueroa

Documento de identidad 17882388

AfRos de experiencia en el 15 afos

area

Maximo Grado Académico Doctora

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Nacional de Trujillo
Cargo Docente

Numero telefonico 995929809

Firma ww}pt %M

Fecha 23 de noviembre del 2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicién de la variable: Encontrar la ubicacion adecuada en la mente de un grupo
de consumidores o de un segmento de mercado, para que consideren el producto
o servicio de la manera correcta y con ello maximizar los potenciales beneficios
para la empresa (Keller, 2013).

Dimension

Indicador

item

Observacion

A través del
nombre

Conocimiento
de marca

¢, Cuando usted piensa en un
supermercado, cual es el
primero que se le viene a la
mente?

~| Suficiencia

~| Claridad

~| Coherencia

~| Relevancia

Cuando piensa en el
supermercado  elegido lo
asocia rapidamente a su
logotipo, colores y slogan

Los logotipos y simbolos del
supermercado elegido son
atractivos y de facil
recordacion

El slogan del supermercado
elegido es agradable,
persuasivo y facil de recordar

Atributos y
beneficios

Calidad de
atencioén

La atencién por parte de los
colaboradores del
supermercado elegido es
amable, servicial y lo asesoran
segun su necesidad

La atencién por parte de los
cajeros del supermercado
elegido es rapida y adecuada

Los supervisores del
supermercado elegido ayudan
a solucionar sus problemas y
reclamos

Precios
competitivos

Considera que el
supermercado elegido ofrece
precios mas atractivos que la
competencia

Confianza en
la marca

El  supermercado elegido
brinda la confianza y seguridad




para adquirir sus productos sin
inconvenientes

Instalaciones
coémodas

El  supermercado elegido
brinda garantia por los
productos vendidos

Las instalaciones del

supermercado elegido son
amplias y agradables

Los productos se encuentran
ubicados en lugares
estratégicos y accesibles

La ubicacion del
supermercado elegido esta en
una zona estratégica vy
comercial

Grado de
satisfaccion

El  supermercado elegido
brinda productos segun sus
necesidades y expectativas

Se encuentra satisfecho con
los productos ofertados por el
supermercado elegido

Recomendaria a sus familiares
y amigos ir de compras al
supermercado elegido

Precio y
calidad

Promociones
atractivas

Considera que el
supermercado elegido tiene
ofertas y promociones mas
atractivas que sus
competidores

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

Calidad de los
productos

Considera que la calidad de los
productos del supermercado
elegido es adecuada y acorde
al precio

Con relacién a
los
competidores

Imagen de
marca

Cuando piensa en el
supermercado  elegido lo
asocia a caracteristicas
positivas

Considera que la imagen de
marca del supermercado
elegido es fuerte, favorable y
Unica

Preferencia
hacia la marca

Tiene usted una fuerte
preferencia por el
supermercado elegido




Considera al supermercado
elegido como la primera opcion
de compra

Usted da buenas referencias
sobre el supermercado elegido

Liderazgo en
el mercado

Considera que el
supermercado elegido es
lider en su sector

Considera que el
supermercado elegido es
competente e innovador

Nivel de
superioridad
de la marca

Considera que el
supermercado elegido es
Unico y mejor que los demas

Considera que el
supermercado elegido le
ofrece mayores ventajas
gue sus competidores

Lealtad a la

Usted se siente identificado
con el supermercado
elegido

marca

Usted
totalmente leal al
supermercado elegido

se considera 1 1 1 1

FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DE CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nombre del instrumento

Cuestionario estrategias de marketing digital

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de posicionamiento de marca

Nombres y apellidos del
experto

Margot Isabel Herbias Figueroa

Documento de identidad 17882388

ARos de experiencia en el 15 afos

area

Maximo Grado Académico Doctora

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Nacional de Trujillo
Cargo Docente

Numero telefénico 995929809

Firma

oyt Yk 1
—  —

Fecha

23 de noviembre del 2021




Anexo 6. Formulario para prueba piloto

a Estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca de los super [ W @

Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

Seccién 1de3

Encuesta: Estrategias de marketing digitaly =
posicionamiento de marca de los
supermercados de Trujillo

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, que es anénimo, esta dirigidoa
los clientes de supermercados, para ello quisiéramos contar con tu valiosa participacion. <

Correo *

Correo valido

Anexo 7. Alpha de Cronbach de la variable estrategias de marketing digital.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,928 30

Anexo 8. Alpha de Cronbach de la variable posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

940 29

Anexo 9. Formulario completo

a Estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca de los super [ @ ©® o ¢ m H 0

Estadisticas de

Encuesta: Estrategias de marketing digitaly * fiabilidad
posicionamiento de marca de los Alfa de M de
supermercados de Trujillo Cranhach elementos
Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, que es anénimo, estd dirigido a los |951 59

clientes de supermercados, para ello quisiéramos contar con tu valiosa participacion.

Correo *

Correo valido




Anexo 10. Procesamiento de datos en Microsoft Excel 2019

EMD y PM de los supermercados de Trujillo - baremos - Excel

Insertar  Disposicién depagina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Programador  Ayuda  PowerPivot '  ;Qué desea hacer? £ Compartir

B+ | 2 Ajustartexto General v [:Egl Sl l:,A %m = F:l 3 E\Y p

Arial
B ;
Pegar NK s~ - Combinar y centrar = | 7 = 9 oon | &8 % Formato  Darformato Estilosde | Insertar Eliminar Formato _ Ordenary  Buscary
- condicional - como tabla~ celda~ - - - filtrar - seleccionar -

Portapapeles = Fuente ~ Alineacién ~ Nimero ~ Estilos Celdas Edicién
Gao7 - Fe

A [ B|C|[D|E|FLG I H|[I[J | K| L M|N|O|P|Q|R|S | T | U|V W, X | Y |[Z A | AB| AC|AD| A A AG|AH| A | A
, 2 Estrategias de marketing di

B
2| § Atraccion de trafico Conversion de client enla 6 Construccion de comunidades.
3 & [P1[P2]P3|Ps|P5]|Pe]|Prr]Pe]Ps|Pi0 P11| P12 [P13[ P14 T | P15 | P16 | P17 | P18 | P18 | T | P20 | P21] P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 [ P30 ] T | TV
4 1 0 94
5 12 7 110
6 1 66
7 12 5| 92
8 14 9 58 | 94
9 16 18] 120
10 15 1 58 | 102
11 10 22 | 63
12 11| 1 1| o7
13 16 4 | 80
14 1 16 7 | a3
15 7 2 4 | 130
16 4 70
17 1
18 o 78
19 4 19 77
20 10[ 1] 63
21 6 11| 22 | 58
22 3 12 32 | 82
23 7 22 31 [ 113
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Anexo 11. Procesamiento de datos en SPSS versiéon 25

@

Archivo  Editar  Ver

Datos

Transformar

Analizar

Graficos  Utilidades  Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SHED e~ FBlV i BT 19

Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacidn Medida Ral o
1 P1 Numérico 8 0 Al navegar en los buscadores e... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada =
2 P2 Numérico ] 0 Cuando realiza la bisqueda de . {1, Totalme . Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
3 P3 Numérico 8 0 Después de visitar el sitio web d_._ {1. Totalme._. Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
4 P4 Numérico ] 0 Mientras navegaba por diversos {1, Totalme . Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
5 P5 Numérico 8 0 El contenido que comparte el su__. {1. Totalme._. Ninguno 12 Derecha & Nominal “\ Entrada
6 PG Numérico ] 0 Los videos que comparte el sup. . {1, Totalme . Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada L
7 P7 Numérico 8 0 Usted ha visto publicidad de ma... {1. Totalme._.. Ninguno 12 Derecha & Nominal “\ Entrada
8§ P8 Numérico 8§ 0 Usted ha escuchado publicidad ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
9 P9 Numérico 8 0 Usted ha observado paneles pu... {1. Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “\ Entrada
10 P10 Numérico 8§ 0 Usted ha observado a lideres de... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
" P11 Numérico 8 0 Considera que navegar por el sit._. {1. Totalme._. Ninguno 12 Derecha & Nominal “\ Entrada
12 P12 Numérico 8§ 0 Considera que el disefio del siti... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
13 P13 Numérico 8 0 Considera que el sitio web del .. {1. Totalme._.. Ninguno 12 Derecha & Nominal “\ Entrada
14 P14 Numérico 8§ 0 Si un producto estd agotado, el ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
15 P15 Numérico 8 0 Recibe frecuentemente correos . {1, Totalme . Ninguno 12 Derecha & Nominal “\ Entrada
16 P16 Numérico 8§ 0 Considera que la informacion en... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
17 P17 MNumérico 8 0 Considera que la informacién en__ {1, Totalme _ Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
18 P18 Numérico 8§ 0 Realiza compras regularmente a... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
19 P19 MNumérico 8 0 Recomendaria el uso del sitiow {1, Totalme__ Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
20 P20 Numérico 8§ 0 Considera que las redes sociale... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
21 P21 MNumérico 8 0 Las redes sociales que posee el {1, Totalme _ Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
22 P22 Numérico 8§ 0 Comparte yfo reacciona a las p... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “w Entrada
23 P23 MNumérico 8 0 Usted ha dado comentarios posi._. {1, Totalme . Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
24 P24 Numérico 8 0 Visita frecuentemente la red soc... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal v Entrada L
25 P25 Numérico § 0 Visita frecuentemente la red soc... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada =
26 P26 Numérico 8 0 Visita frecuentemente el canal d... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &b Mominal “ Entrada
27 P27 Numérico 8 0 Visita frecuentemente la cuenta ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &b Mominal “ Entrada
28 P28 Numérico 8 0 Considera que los videos o publi__ {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
29 P29 Numérico 8 0 Considera que la colaboracién ¢ {1, Totalme . Minguno 12 = Derecha &b Nominal v Entrada
30 P30 Numérico 8 0 Considera que las campafias de... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal v Entrada L
H P32 Numérico 8 0 Cuando piensa en el supermerc... {1, Totalme... Minguno 12 = Derecha &b Mominal “ Entrada
32 P33 Numérico 8 0 Los logotipos y simbolos del su__ {1, Totalme_. Ninguno 12 Deracha &b Nominal i Entrada
3 P34 Numérico 8 0 El slogan del supermercado ele . {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
M P35 Numérico 8 0 La atencidn por parte de los col . {1, Totalme. . Ninguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
) P36 Numérico 8 0 La atencidn por parte de los caj... {1, Totalme... Minguno 12 = Derecha &b Mominal “ Entrada L
36 P37 Numérico 8 0 Los supenvisores del supermerc... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &b Mominal “ Entrada
v P38 Numérico 8 0 Considera que el supermercado . {1, Totalme . Minguno 12 = Derecha &b Nominal v Entrada
38 P39 Numérico 8 0 El supermercado elegido brinda . {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
39 P40 Numérico 8 0 El supermercado elegido brinda ... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal v Entrada
40 P41 Numérico 8 0 Las instalaciones del supermerc... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &b Mominal “ Entrada
M P42 Numérico 8 0 Los productos se encuentran ub._ {1, Totalme . Ninguna 12 Derecha &b Nominal “ Entrada
42 P43 Numérico 8 0 La ubicacidn del supermercada . {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
43 P44 Numérico 8 0 El supermercado elegido brinda {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
44 P45 Numérico 8 0 Se encuentra satisfecho con los... {1, Totalme... Minguno 12 = Derecha &b Mominal “ Entrada
45 P46 Numérico 8 0 Recomendaria a sus familiares ... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &b Mominal “ Entrada
46 P47 Numérico 8 0 Considera que el supermercado . {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
47 P48 Numérico 8 0 La publicidad de ofertas, descue _ {1, Totalme . Minguno 12 Derecha &b Nominal v Entrada
48 P43 Numérico 8 0 Considera que la calidad de los ... {1. Totalme... Ninguno 12 = Derecha &5 Nominal v Entrada =
49 P50 Numérico 8 0 Cuando piensa en el supermerc... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada =]
50 P51 Numérico 8 0 Considera que la imagen de mar__ {1, Totalme . Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
51 P&2 Numérico 8 0 Tiene usted una fuerte preferenc.. {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
52 P53 Numérico 8 0 Considera al supermercado eleg . {1, Totalme. Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
53 P54 Numérico 8 0 Usted da buenas referencias so... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
54 P55 Numérico 8 0 Considera que el supermercado . {1, Totalme_.  Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
55 P56 Numérico 8 0 Considera que el supermercado ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
56 P57 Numérico 8 0 Considera que el supermercado . {1, Totalme_.  Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
57 P58 Numérico 8 0 Considera que el supermercado ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada
58 P59 Numérico 8 0 Usted se siente identificado con__ {1, Totalme_. Ninguno 12 Derecha &5 Nominal v Entrada
59 P60 Numérico 8 0 Usted se considera totalmente |... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha & Nominal “ Entrada |
60 VID1AT Numérico 8 2 V1-D1-Atraccidn de tréfico Ninguno Ninguno 10 Derecha & Escala v Entrada
61 ViD20CC Numérico ] 2 V1-D2-Orientadas a la conversid... Ninguno Ninguna 10 Derecha & Escala “ Entrada
62 V1ID3EF Numérico 8 2 V1-D3-Enfocadas en la fidelizaci_.. Ninguno Ninguno 10 Derecha & Escala v Entrada
63 ViD4cc Numérico ] 2 V1-D4-Construccidn de comunid... Ninguno Ninguna 10 Derecha & Escala “ Entrada
64 VIEMD Numérico 8 2 V1-Estrategias de marketing dig... Ninguno Ninguno 10 = Derecha & Escala v Entrada L
65 V2D1ATN Numérico ] 2 V2-D1-Através del nombre Ninguno Ninguna 10 Derecha & Escala “ Entrada
66 V2D2AYB Numérico 8 2 V2-D2-Atributos y beneficios Ninguno Ninguno 10 Derecha & Escala v Entrada
67 V2D3IPYC Numérico ] 2 V2-D3-Precio y calidad Ninguno Ninguna 10 Derecha & Escala “ Entrada
68 V2D4RAC Numérico 8 2 V2-D4-Con relacidn a los compe_.. Ninguno Ninguno 10 Derecha & Escala v Entrada
69 V2PM Numérico ] 2 V2-Posicionamiento de marca Ninguno Ninguna 10 = Derecha & Escala “ Entrada
70 TOTAL Numérico 8 2 Total de la investigacion Ninguno Ninguno 10 Derecha & Escala v Entrada
n
72
& =
K] [H

Vista de datos | Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor estd listo
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Anexo 12: Prueba de normalidad

Tabla 13

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Variables - :
Estadistico Sig.
Estrategias de marketing digital 0,085 0,000
Posicionamiento de marca 0,135 0,000

Nota. Sig.: significancia

Interpretacion:

De acuerdo con la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, tanto la
variable estrategias de marketing digital como la variable posicionamiento de marca
no presentan normalidad (Sig.<0,05), por tal motivo, para el andlisis de correlacion

la se empled la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.



Anexo 13: Andlisis complementarios

Tabla 14

Edad de los encuestados

Rangos ni %
Entre 18y 27 145 37.7%
Entre 28 y 37 146 37.9%
Entre 38 y 47 69 17.9%
Entre 48y 57 16 4.2%
Entre 58 y 66 9 2.3%
Total 385 100.0%

Nota. ni: nimero de clientes; %: porcentaje

Interpretacién:

En la tabla 14, se observa la edad de los clientes encuestados, el 37.9%
tienen una edad entre 28 y 37 afios, el 37.7% tienen una edad entre 18 y 27 afios
siendo los mayoritarios, mientras que el 17.9% tienen una edad entre 38 y 47 afos,
el 4.2% tienen una edad entre 48 y 57 afos y finalmente el 2.3% tiene una edad
entre 58 y 66, la mayoria de los clientes encuestados son menores de 38 afios

pertenecientes a generaciones que tienen un fuerte uso de la tecnologia.

Tabla 15

Geénero de los encuestados

Geénero ni %
Femenino 280 72,7%
Masculino 105 27,3%
Total 385 100,0%

Nota. ni: nimero de clientes; %: porcentaje

Interpretacion:
En la tabla 15, se muestra el género de los clientes encuestados, el 72.7%
son del género femenino siendo los mayoritarios, mientras que el 27.3% son del

género masculino.



Tabla 16

Distrito en el que residen los encuestados

Distrito ni %
Trujillo 210 54,5%
Victor Larco Herrera 78 20,3%
La Esperanza 42 10,9%
El Porvenir 17 4,4%
Moche 12 3,1%
Huanchaco 11 2,9%
Salaverry 6 1,6%
Florencia de Mora 6 1,6%
Laredo 3 0,8%
Total 385 100,0%

Nota. ni: nimero de clientes; %: porcentaje

Interpretacién:

En la tabla 16, se aprecia los distritos donde residen los clientes
encuestados, el 54.5% son del distrito de Truijillo, seguido del 20,3% del distrito de
Victor Larco Herrera, mientras el 10,9% son del distrito de La Esperanza siendo los

datos mas resaltantes.

Tabla 17

Supermercado posicionado en la mente de los encuestados
Supermercado ni %
Plaza vea 182 47,3%
Tottus 99 25,7%
Metro 51 13,2%
Makro 25 6,5%
Wong 16 4,2%
Hiperbodega Precio Uno 12 3,1%
Total 385 100,0%

Nota. ni: nimero de clientes; %: porcentaje

Interpretacion:

En la tabla 17, se evidencia segun la pregunta ¢ Cuando usted piensa en un
supermercado, cual es el primero que se le viene a la mente?, realizada a los
encuestados, el 47,3% respondieron supermercado Plaza vea, seguido del 25,7%
supermercado Tottus y el 13,2% respondieron supermercado Metro, siendo los
principales supermercados que los encuestados tienen posicionado en su mente
ya que los relacionan a caracteristicas positivas en cuanto a través del nombre, a

atributos y beneficios, a precio y calidad y con relacion a sus competidores.



Tabla 18

Distribucion de items de la dimensién atraccion de trafico

Nro. Dimension 1: Atraccion de trafico Tgteaslgncir;treagn En desacuerdo Neutral De acuerdo TOtglch:PJg de
Item Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %

1 Al navegar en los buscadores encuentra el sitio web del 7 1,8% 15 3,9% 54 14,0% 104 27,0% 205 53,2%
supermercado elegido de manera rapida y en la primera posicion

2 Cuando realiza la basqueda de algun producto en la web aparece un 6 1,6% 25 6,5% 52 13,5% 134 34,8% 168 43,6%
anuncio del supermercado elegido encima o al lado del resultado
Después de visitar el sitio web de un supermercado, observa que en 5 1,3% 17 4,4% 40 10,4% 136 35,3% 187 48,6%

3 la navegacion por otras paginas aparecen banners con publicidad del
supermercado visitado

4 Mientras navegaba por diversos sitios web aparece de repente un 5 1,3% 23 6,0% 47 12,2% 137 35,6% 173 44,9%
anuncio o video sobre el supermercado elegido

5 El contenido que comparte el supermercado elegido por diversos 4 1,0% 11 2,9% 65 16,9% 155 40,3% 150 39,0%
medios digitales es actualizado, atractivo, interesante y (til

6 Los videos que comparte el supermercado elegido ayudan a estar 3 0,8% 16 4,2% 90 23,4% 201 52,2% 75 19,5%
informado

7 Usted ha visto publicidad de manera frecuente en la televisién del 11 2,9% 21 5,5% 65 16,9% 196 50,9% 92 23,9%
supermercado elegido
Usted ha escuchado publicidad frecuentemente en la radio del 43 11,2% 134 34,8% 147 38,2% 38 9,9% 23 6,0%
supermercado elegido
Usted ha observado paneles publicitarios del supermercado elegido 11 2,9% 46 11,9% 155 40,3% 129 33,5% 44 11,4%

10 Usted ha observado a lideres de opinién que apoyen por diversos 36 9,4% 37 9,6% 109 28,3% 122 31,7% 81 21,0%

medios al supermercado elegido

Interpretacion:

En la tabla 18, se observa que 53,2% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que al navegar en los buscadores encuentra al sitio web del
supermercado elegido de manera rapida y en la primera posicion, ademas el 43,6% estan totalmente de acuerdo en que cuando realiza una bisqueda de
algun producto en la web le aparece un anuncio de su supermercado elegido encima o al lado del resultado, también el 48,6% estan totalmente de acuerdo
en que después de haber visitado el sitio web de un supermercado, observa que en su navegacion por otras paginas aparecen banners con publicidad del
supermercado visitado y el 44,9% estan totalmente de acuerdo que mientras navegabas por diversos sitios web te ha aparecido de repente un anuncio o
video sobre el supermercado elegido, esto demuestra que los la mayoria de los supermercados estarian cumpliendo con realizar un correcto posicionamiento

web, asi como un correcto marketing de buscadores y publicidad display segun la teoria de Macia (2018).



Tabla 19

Distribucion de items de la dimension orientadas a la conversion de clientes

) y . y . Totalmente en En Totalmente
Nro. Dimension 2: Orientadas a la conversion de clientes Neutral De acuerdo
} desacuerdo desacuerdo de acuerdo
Item
Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %

11  Considera que navegar por el sitio web del supermercado elegido es 3 0,8% 16 4,2% 78 20,3% 219 569% 69 17,9%
una experiencia agradable
12 Considera que el disefio del sitio web del supermercado elegido 4 1,0% 16 4,2% 47 122% 191 49,6% 127 33,0%

permite interactuar de forma rapida y sencilla

13  Considera que el sitio web del supermercado elegido cuenta con una 4 1,0% 22 5,7% 46 119% 190 49,4% 123 31,9%
estructura y funcionalidades adecuadas para realizar compras

14  Si un producto esta agotado, el sitio web del supermercado elegido 18 4,7% 51 132% 134 348% 142 36,9% 40 10,4%

ofrece otros productos que puedan ser una compra alternativa

Interpretacion:

En la tabla 19, se aprecia que el 56,9% de los clientes estan de acuerdo en que navegar por el sitio web del supermercado elegido
es una experiencia agradable, asi también, el 49,6% de los clientes estan de acuerdo en que el disefio del sitio web del
supermercado elegido le permite interactuar de forma rapida y sencilla, ademas el 49,4% de los clientes estan de acuerdo en que
el sitio web del supermercado elegido cuenta con una estructura y funcionalidades adecuadas para realizar sus compras, para
finalizar el 36,9% de los clientes estan de acuerdo en que si un producto esta agotado, el sitio web del supermercado elegido le
ofrece otros productos que puedan ser una compra alternativa, esto pone en manifiesto que los supermercados aplican en su sitio

web las caracteristicas de usabilidad y optimizacion de acuerdo con la teoria de Macia (2018).



Tabla 20

Distribucion de items de la dimensidn enfocadas en la fidelizacion

) 5 L Totalmente en Totalmente de
Nro. Dimension 3: Enfocadas en la fidelizacion En desacuerdo Neutral De acuerdo
. desacuerdo acuerdo
Item . . . . . . .
Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %
15 Recibe frecuentemente correos electrénicos con publicidad del 41 10,6% 93 24,2% 161 41,8% 54 14,0% 36 9,4%
supermercado elegido
16 Considera que la informacion enviada al correo electrénico por parte 31 8,1% 97 25,2% 170 44,2% 66 17,1% 21 5,5%
del supermercado elegido es relevante y personalizada
17 Considera que la informaciéon enviada al correo electrénico es de 23 6,0% 69 17,9% 148 38,4% 117 30,4% 28 7,3%
utilidad para realizar una compra
18 Realiza compras regularmente a través del sitio web del 63 16,4% 119 30,9% 144 37,4% 41 10,6% 18 4, 7%
supermercado elegido
19 Recomendaria el uso del sitio web del supermercado elegido a las 9 2,3% 26 6,8% 85 22,1% 217 56,4% 48 12,5%

personas de su entorno

Interpretacion:

En latabla 20, se muestra que el 41,8% de los clientes tienen una opinién neutral sobre que reciben frecuentemente correos electronicos
con publicidad del supermercado elegido, del mismo modo el 44,2% tienen una opinidn neutral sobre que la informacién enviada al
correo electrénico por parte del supermercado elegido es relevante y personalizada, asi mismo el 38,4% de los clientes tienen una
opinidn neutral sobre que la informacién enviada al correo electronico es de utilidad para realizar una compra, también el 37,4% de los
clientes tienen una opinidn neutral sobre que realiza compras regularmente a través del sitio web del supermercado elegido, por ultimo
el 56,4% de los clientes estan de acuerdo en que recomendaria el uso del sitio web del supermercado elegido a las personas de su
entorno, esto evidencia que los supermercados aplican las herramientas del correo electronico y el marketing automatizado; sin

embargo, no estarian dando buenos resultados ni fidelizando a los clientes segun la teoria de Macia (2018).



Tabla 21

Distribucién de items de la dimensién construccion de comunidades

Nro. Dimension 3: Construccion de comunidades Tgtalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente de
item - ] Qsacuerdo d_esacuerdo _ _ _acuerdo
Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %
20 Considera que las redes sociales del supermercado elegido ayudan a resolver dudas y 9 2,3% 31 8,1% 72 18,7% 175 455% 98 25,5%
consultas de una manera efectiva
21 Las redes sociales que posee el supermercado permiten conocer las ofertas y los multiples 3 0,8% 23 6,0% 71  18,4% 169 43,9% 119 30,9%
beneficios que esta ofrece a todos sus clientes
22 Comparte y/o reacciona a las publicaciones que realiza el supermercado elegido por alguna 58 151% 79 20,5% 185 48,1% 36 9,4% 27 7,0%
red social
23 Usted ha dado comentarios positivos por alguna red social del supermercado elegido 84 21,8% 104 27,0% 126 32, 7% 50 13,0% 21 5,5%
24 Visita frecuentemente la red social Facebook del supermercado elegido 82 21,3% 54 14,0% 83 21,6% 149 38,7% 17 4,4%
25 Visita frecuentemente la red social Instagram del supermercado elegido 126 32,7% 146 37,9% 67 17,4% 29 7,5% 17 4,4%
26 Visita frecuentemente el canal de YouTube del supermercado elegido 195 50,6% 117 30,4% 40 10,4% 21 5,5% 12 3,1%
27 Visita frecuentemente la cuenta de Tik Tok del supermercado elegido 231 60,0% 89 23,1% 32 8,3% 23 6,0% 10 2,6%
28 Considera que los videos o publicaciones del supermercado elegido son de alto impacto 16 4,2% 29 7,5% 116 30,1% 185 48,1% 39 10,1%
29 Considera que la colaboracion con influencers genera que la publicidad digital del 17 4,4% 25 6,5% 92 239% 198 51,4% 53 13,8%
supermercado elegido sea mas atractiva y llegue a mas usuarios
30 Considera que las campafias de publicidad digitales del supermercado elegido son atractivas 16 4,2% 27 7,0% 198 51,4% 104 27,0% 40 10,4%

como para ser virales

Interpretacién:

En la tabla 21, se evidencia que el 45,5% de los clientes estan de acuerdo en que las redes sociales del supermercado elegido le ayudan a resolver sus
dudas y consultas de una manera efectiva, ademas el 43,9% de los clientes estan de acuerdo en que las redes sociales que posee el supermercado le
permiten conocer las ofertas y los multiples beneficios que esta ofrece a todos sus clientes, por otra parte el 41,8% de los clientes tienen una opinion neutral
sobre que comparten y/o reaccionan a las publicaciones que realiza el supermercado elegido por alguna red social, también el 32,7% de los clientes tienen
una opinion neutral sobre que ha dado comentarios positivos por alguna red social del supermercado elegido, ahora bien, el 48,1% de los clientes estan de
acuerdo en que los videos o publicaciones del supermercado elegido son de alto impacto, asi mismo el 51,4% de los clientes estan de acuerdo en que la
colaboracion con influencers genera que la publicidad digital del supermercado elegido sea mas atractiva y llegue a mas usuarios. Esto muestra que los
supermercados aplican las herramientas de redes social y marketing viral; no obstante, en cuento a las redes sociales no hay mucha interaccién en ellas y
los clientes no siguen, ni visitan frecuentemente todas las redes de los supermercados siendo la que mas destaca Facebook, en cuanto al marketing viral

los clientes consideran que las publicaciones de los supermercados son de alto impacto, de acuerdo con la teoria de Macia (2018).



Tabla 22

Distribucion de items de la dimensién a través del nombre

Nro. Dimension 1: A través del nombre Totalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente de

. desacuerdo desacuerdo acuerdo

em Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %

32 Cuando piensa en el supermercado elegido lo asocia 1 0,3% 7 1,8% 25 6,5% 115 299% 237 61,6%
rapidamente a su logotipo, colores y slogan

33  Los logotipos y simbolos del supermercado elegido son 2 0,5% 8 2,1% 24 6,2% 116 30,1% 235 61,0%
atractivos y de facil recordacion

34 El slogan del supermercado elegido es agradable, persuasivo 3 0,8% 5 1,3% 35 9,1% 174 452% 168 43,6%

y fécil de recordar

Interpretacion:

En la tabla 22, se aprecia que el 61,6% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que cuando piensa en el supermercado

elegido lo asocia rapidamente a su logotipo, colores y slogan, de igual manera el 61% de los clientes estan totalmente de acuerdo

en que los logotipos y simbolos del supermercado elegido son atractivos y de facil recordacion, ademas el 45,2% de los clientes

estan de acuerdo en que el slogan del supermercado elegido es agradable, persuasivo y facil de recordar, esto evidencia que los

clientes tienen un conocimiento de la marca ya que la recuerdan en cuanto a nombre, logotipo, colores y demas caracteristicas

(Aaker, 1991, citado por Forero & Duque, 2014).



Tabla 23

Distribucién de items de la dimension atributos y beneficios

Nro. Dimension 2: Atributos y beneficios T((j)talmente en En Neutral De acuerdo Totalmente de
item M ’ Qsacuerdo dgsacuerdo _ _ _acuerdo
Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %
35 La atencidn por parte de los colaboradores del supermercado elegido es amable, servicial y 3 0,8% 10 2,6% 41 10,6% 203 52, 7% 128 33,2%
lo asesoran segun su necesidad
36 La atencién por parte de los cajeros del supermercado elegido es rapida y adecuada 3 0,8% 15 3,9% 59 15,3% 234 60,8% 74 19,2%
37 Los supervisores del supermercado elegido ayudan a solucionar sus problemas y reclamos 7 1,8% 21 55% 174 452% 122 31, 7% 61 15,8%
38 Considera que el supermercado elegido ofrece precios méas atractivos que la competencia 2 0,5% 8 2,1% 66 17,1% 209 54,3% 100 26,0%
39 El supermercado elegido brinda la confianza y seguridad para adquirir sus productos sin 2 0,5% 7 1,8% 32 8,3% 215 558%0 129  33,5%
inconvenientes
40 El supermercado elegido brinda garantia por los productos vendidos 6 1,6% 10 2,6% 48 12,5% 191 49,6% 130 33,8%
41 Las instalaciones del supermercado elegido son amplias y agradables 0 0,0% 5 1,3% 27 7,0% 155 40,3% 198 51,4%
42 Los productos se encuentran ubicados en lugares estratégicos y accesibles 1 0,3% 1 0,3% 31 8,1% 140 36,4% 212 55,1%
43 La ubicacion del supermercado elegido esta en una zona estratégica y comercial 0 0,0% 5 1,3% 28 7,3% 93 242% 259  67,3%
44 El supermercado elegido brinda productos segun sus necesidades y expectativas 0 0,0% 4 1,0% 30 7,8% 240 62,3% 111  28,8%
45 Se encuentra satisfecho con los productos ofertados por el supermercado elegido 1 0,3% 3 0,8% 35 9,1% 246 63,9% 100 26,0%
46 Recomendaria a sus familiares y amigos ir de compras al supermercado elegido 1 0,3% 4 1,0% 36 9,4% 222 57, 7% 122 31,7%

Interpretacién:

En la tabla 23, se observa que el 52,7% de los clientes estan de acuerdo en que la atencion por parte de los colaboradores del supermercado elegido es
amable, servicial y lo asesoran segun su necesidad, asi también el 60,8% de los clientes estan de acuerdo en que la atencién por parte de los cajeros del
supermercado elegido es rapida y adecuada, demostrando que la calidad de atencion satisface los requerimientos de los clientes (Keller, 2013), por otra
parte, el 54,3% de los clientes estdn de acuerdo en que el supermercado elegido le ofrece precios més atractivos que la competencia, evidenciando que
los precios competitivos es una caracteristica clave para para los clientes (Keller, 2013), ademas el 55,8% de los clientes estan de acuerdo en que el
supermercado elegido le brinda la confianza y seguridad para adquirir sus productos sin inconvenientes y el 49,6% de los clientes estan de acuerdo en que
el supermercado elegido le brinda garantia por los productos vendidos, revelando que la confianza en la marca es una caracteristica importante para los
clientes y que se va ganando a través del tiempo (Keller, 2013), entre tanto el 51,4% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que los productos se
encuentran ubicados en lugares estratégicos y accesibles, el 55,1% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que los productos se encuentran
ubicados en lugares estratégicos y accesibles y el 67,3% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que la ubicacion del supermercado elegido esta
en una zona estratégica y comercial, resaltando que instalaciones comodas es una atributo que los clientes tienen en cuenta a la hora de su eleccion en
cuanto a ubicacion, comodidad y apariencia (Keller, 2013), por dltimo el 62,3% de los clientes estan de acuerdo en que el supermercado elegido brinda
productos segln sus necesidades y expectativas, el 63,9% de los clientes estan de acuerdo en que se encuentra satisfecho con los productos ofertados
por el supermercado elegido y el 57,7% de los clientes estan de acuerdo en que recomendaria a sus familiares y amigos ir de compras al supermercado
elegido, confirmando que los clientes toman en cuenta el grado de satisfaccion ya que se forman expectativas acerca del valor y la satisfacciéon de las
diversas ofertas de marketing y las comparten de cuerdo a sus expectativas (Kotler & Armstrong, 2017).



Tabla 24

Distribucién de items de la dimension precio y calidad

Nro. Dimension 3: Precio y calidad Totalmente en En Neutral De acuerdo Totaimente de
ftem desacuerdo desacuerdo acuerdo
Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %
47 La atencion por parte de los colaboradores del supermercado 2 0,5% 6 1,6% 60 15,6% 169 43,9% 148 38,4%
elegido es amable, servicial y lo asesoran segiin su necesidad
48  La atencion por parte de los cajeros del supermercado elegido 2 0,5% 9 2,3% 43 11,2% 158  41,0% 173 44,9%
es rapida y adecuada
supermercado elegido ayudan a O 0,0% 6 1,6% 48 12,5% 241 62,6% 90 23,4%

49 Los supervisores del

solucionar sus problemas y reclamos

Interpretacién:

En la tabla 24, se evidencia que el 43,9% de los clientes estan de acuerdo en que el supermercado elegido tiene ofertas y

promociones mas atractivas que sus competidores, destacando que las promociones atractivas son incentivos de corto plazo que

alientan a comprar (Keller, 2013), por otra parte, el 44,9% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que la publicidad de

ofertas, descuentos y promociones influye en tu decision de compra y el 62,6% de los clientes estan de acuerdo en que la calidad

de los productos del supermercado elegido es adecuada y acorde al precio, demostrando que la calidad de los productos es otra

caracteristica favorable y que influencia a la hora de la compra tomando en cuenta durabilidad, confianza en la marca (Lamb et

al., 2011).



Tabla 25

Distribucién de items de la dimension con relacion a los competidores

Nro. Dimension 4: Con relacion a los competidores Tgtalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente de
item R i _esacuerdo d_esacuerdo _ _ _acuerdo
Descripcion del item ni % ni % ni % ni % ni %
50 Cuando piensa en el supermercado elegido lo asocia a caracteristicas positivas 0 0,0% 7 1,8% 41  10,6% 184 478% 153  39,7%
51 Considera que la imagen de marca del supermercado elegido es fuerte, favorable y Gnica 1 0,3% 6 1,6% 36 9,4% 199 51,7% 143 37,1%
52 Tiene usted una fuerte preferencia por el supermercado elegido 2 0,5% 5 1,3% 52 13,5% 202 52,5% 124 32,2%
53 Considera al supermercado elegido como la primera opcién de compra 1 0,3% 14 3,6% 40 10,4% 149 38,7% 181 47,0%
54 Usted da buenas referencias sobre el supermercado elegido 1 0,3% 7 1,8% 52  13,5% 241 62,6% 84 21,8%
55 Considera que el supermercado elegido es lider en su sector 3 0,8% 8 2,1% 57 14,8% 159 41,3% 158  41,0%
56 Considera que el supermercado elegido es competente e innovador 1 0,3% 9 2,3% 49 12,7% 170 442% 156  40,5%
57 Considera que el supermercado elegido es Unico y mejor que los demas 1 0,3% 21 5,5% 75  19,5% 225 58,4% 63 16,4%
58 Considera que el supermercado elegido le ofrece mayores ventajas que sus competidores 0 0,0% 12 3,1% 56 14,5% 236 61,3% 81 21,0%
59 Usted se siente identificado con el supermercado elegido 5 1,3% 18 4, 7% 63 16,4% 224 58,2% 75 19,5%
60 Usted se considera totalmente leal al supermercado elegido 5 1,3% 24 6,2% 67 17,4% 208 54,0% 81 21,0%

Interpretacion:

En la tabla 25, se muestra que el 47,8% de los clientes estan de acuerdo en que cuando piensa en el supermercado elegido lo asocia a
caracteristicas positivas, el 51,7% de los clientes estan de acuerdo en que la imagen de marca del supermercado elegido es fuerte, favorable
y Unica, también el 52,5% de los clientes estan de acuerdo en que tienen una fuerte preferencia por el supermercado elegido, el 47% de los
clientes estan totalmente de acuerdo en que considera al supermercado elegido como la primera opcién de compra, el 62,6% de los clientes
estan de acuerdo en que da buenas referencias sobre el supermercado elegido, ademas el 41,3% de los clientes estan de acuerdo en que
considera que el supermercado elegido es lider en su sector, el 44,2% de los clientes estan de acuerdo en que el supermercado elegido es
competente e innovador, asi mismo el 58,4% de los clientes estan de acuerdo en que el supermercado elegido es Unico y mejor que los
demas, el 61,3% de los clientes estdn de acuerdo en que el supermercado elegido le ofrece mayores ventajas que sus competidores,
finalmente el 58,2% de los clientes estan de acuerdo en que se siente identificado con el supermercado elegido y el 54% de los clientes estan
de acuerdo en que se considera leal al supermercado elegido, demostrando que en cuanto a la dimension en relacién a los competidores, los
clientes compararan las ventajas que ofrecen cada supermercado del sector tomando en cuenta caracteristicas como la imagen de marca, la

preferencia hacia la marca, liderazgo en el mercado, nivel de superioridad de la marca y lealtad a la marca.
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