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MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN LA TIENDA DE MATIZADOS
MARCCOLOR’S, PACHACAMAC - 2020

LESLIE JULISSA NAVARRO OVIEDO
MOISES EDUARDO SERQUEN BELLODAS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en los clientes de la tienda de matizados Marccolor’s, Pachacamac
- 2020. El tipo de investigacion es aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental
enfoque cuantitativo y corte transversal. La muestra estuvo constituida por 385
clientes. Los instrumentos utilizados fueron cuestionarios, la cual estuvo conformada
por 27 items para el instrumento de marketing digital y 25 items para el instrumento
de posicionamiento; ambos cuestionarios fueron validados por criterio de jueces. La
confiabilidad se realizO mediante el estadistico alfa de Cronbach obteniendo como
resultado 0.959 para el instrumento de marketing digital y 0.927 para el instrumento
de posicionamiento. Asimismo, se determind que las variables de marketing digital y
posicionamiento presentan una correlacion positiva fuerte, mediante el coeficiente
Rho de Spearman de 0,793, sig.=0,000. También se encontrd una correlacion positiva
media entre el flujo y el posicionamiento de 0.672, sig.=0.000, asimismo, la
funcionalidad y el posicionamiento tuvo una correlacién positiva media de 0.676, sig.=
0.008, por otro lado, el feedback y el posicionamiento tuvo una correlacion positiva
media de 0.526, sig.=0.000. Por ultimo, la fidelizacion y el posicionamiento tuvo una
correlacion positiva media 0.684, sig.= 0.000.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, fidelizacion.
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DIGITAL MARKETING AND POSITIONING IN THE MARCCOLOR’S NUANCED
STORE, PACHACAMAC - 2020

LESLIE JULISSA NAVARRO OVIEDO
MOISES EDUARDO SERQUEN BELLODAS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and the positioning in the customers of the Marccolor's nuance store,
Pachacamac - 2020. The type of research is applied, correlational level, non-
experimental design, quantitative approach, and cross section. . The sample consisted
of 385 clients. The instruments used were questionnaires, which consisted of 27 items
for the digital marketing instrument and 25 items for the positioning instrument; Both
guestionnaires were validated by judges' criteria. Reliability was performed using
Cronbach's alpha statistic, resulting in 0.959 for the digital marketing instrument and
0.927 for the positioning instrument. Likewise, it was determined that the digital
marketing and positioning variables present a strong positive correlation, using
Spearman's Rho coefficient of 0.793, sig.=0.000. An average positive correlation was
also found between flow and positioning of 0.672, sig.=0.000, likewise, functionality
and positioning had an average positive correlation of 0.676, sig.= 0.008, on the other
hand, feedback and positioning had a mean positive correlation of 0.526, sig.=0.000.

Finally, loyalty and positioning had a positive average correlation of 0.684, sig.= 0.000.

Keywords: digital marketing, positioning, loyalty
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INTRODUCCION

En la tesis titulada Marketing digital y posicionamiento en los clientes de la
tienda de matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020, en los ultimos afios las
empresas han buscado posicionarse en el mercado utilizando medios digitales ya que
son la forma mas facil de emplearlos. Debido a la pandemia y a la falta de
conocimientos en plataformas digitales muchos empresarios han tenido miedo de
implementar estrategias en sus negocios, y han tomado en cuenta que al utilizar estas
les traeria una mayor comunicacion e interaccion con el cliente con el fin de ser la
primera opcion de compra ante la competencia cumpliendo las expectativas del
publico objetivo.

En esta investigacion, se formé el siguiente problema general: ¢Cual es la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en los consumidores de la
empresa Marccolor’s, Pachacamac - 2020?

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento en los consumidores de la empresa
Marccolor’s, Pachacamac - 2020.

La hipétesis alterna fue formulada en funcion de la existencia de la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento en los consumidores de la empresa
Marccolor’s, Pachacamac - 2020.

De acuerdo con los resultados de la base de datos de la investigacion se
comprobd la hipotesis que existe una correlacion moderada entre las variables
marketing digital y posicionamiento en los consumidores de la empresa Marccolor’s,
Pachacamac - 2020.

El desarrollo de la investigacion constd de cinco capitulos, los cuales fueron

los siguientes:
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En el capitulo |, se desarroll6 el planteamiento del problema que comprende la
realidad problematica a nivel nacional, internacional y local, luego se desarroll6 la
justificacion e importancia de la investigacion, asimismo, se formulé los objetivos de
investigacion y al final se plantearon las limitaciones de la investigacion.

En el capitulo Il, se desarroll6 el marco tedérico que comprende los
antecedentes a nivel nacional e internacional, luego se desarroll6 de la temética
correspondiente a las variables marketing digital y posicionamiento de mercado, luego
se definio los términos conceptuales de la terminologia empleada.

En el capitulo I, se desarroll6 el marco metodoldgico que comprende al tipo y
disefio de investigacion donde se desarrolld la poblacién, muestra, hipotesis,
asimismo, se desarrollaron las variables y su operacionalizacion, luego se desarroll6
los métodos y técnicas de investigacion, también se describieron los instrumentos
utilizados y finalmente, se desarrollo el andlisis estadistico e interpretacion de los
datos de investigacion.

En el capitulo 1V, se desarroll6 el analisis e interpretacién de resultados que
comprende la validacion de los instrumentos, el andlisis de fiabilidad de las pruebas,
los resultados descriptivos de las variables y sus dimensiones, luego se desarrollaron
los resultados descriptivos de las variables relacionadas, asimismo, se desarroll6 la
prueba de la normalidad para la variable de estudio y los procedimientos
operacionales.

En el capitulo V, se desarroll6 las discusiones los resultados con los
antecedentes internacionales e internacionales, luego se desarrollo las conclusiones
y recomendaciones de los resultados de la investigacion.

Finalmente, se concluyé con las referencias bibliograficas utilizadas que han

facilitado el desarrollo y recoleccion de datos de la presente investigacion y anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

El marketing digital se define como una estrategia poderosa que se ha
convertido en un medio tecnolégico que ha impulsado a tener una mejor interaccion
y comunicacion con los clientes con el fin de poder transmitir los objetivos de la
mercadotecnia mediante la aplicacion de sitios virtuales. De la misma forma el
posicionamiento es la percepcion que tienen los consumidores al momento de elegir
un producto o servicio siendo la primera opcidon de compra ante la competencia.

Desde la apariciéon del marketing digital en los afios 80, surgié el primer
buscador, donde al paso de los afios ha ido logrando que las empresas implementen
herramientas digitales a un publico masivo y personalizado. Asimismo, el marketing
digital se ha convertido en un problema para muchas empresas que no ofrecen
contenidos adecuados, obteniendo como resultado una mala comunicacion e
interaccion con los clientes a través de plataformas virtuales donde las
actualizaciones de las herramientas digitales son importantes ya que ayudan a
controlar el flujo que se encuentra en la web, logrando construir un canal de
retroalimentacion presentando una funcionalidad de forma coherente y ordenada con
el fin de fidelizar y posicionar a los clientes en el mercado, ocupando un lugar claro y
distintivo en la mente del consumidor ya sea por un producto o servicio ante la
competencia.

El marketing digital comenz6 en los principios de los 80 en Estados Unidos
debido al lanzamiento de un motor de busqueda, sin embargo las paginas que
surgieron contenia informacion muy escasa y un sistema lento al momento de realizar
operaciones basicas , en el transcurso de los afios el marketing ha ido perteneciendo
y siendo cada vez mas importante en las empresas, en la web 2.0 tuvo mas

interaccion con el cliente gracias a las redes sociales y actualmente se caracteriza



15

por tener un didlogo de forma mas natural, gracias a los dispositivos moviles con alta
resolucion.

Asimismo, el posicionamiento se convirtio en un término de moda en los afios
70 por los publicistas, tanto que en el transcurso de los afos el posicionamiento ha
ido cambiado el mundo de la publicidad, donde los publicistas dedican su tiempo y
dinero a buscar posiciones o huecos en el mercado tomando ventaja frente a sus
competidores.

A nivel internacional, las empresas utilizan las herramientas para dar ventaja a
la hora de planificar o planear estrategias, segun Econsultancy State Of Ecommerce
(2017) comenta que el marketing de contenido tuvo un 22% de impacto, seguido a un
17% en el Big Data un 13% en el marketing de automatizacion y por ultimo un 12%
en el marketing movil. En relacién con los contenidos del marketing social media,
segun el estudio referenciado, se demostré que un 94% de las empresas utilizan
LinkedIn como estrategias para captar potenciales clientes, de igual manera un 84%
utilizan el Facebook, y un 74% YouTube. Lo que demuestra una vez mas, que el uso
de las herramientas del marketing digital son las nuevas tendencias del mercado
mundial.

Segun el diario Gestidn (2020) informé que la pandemia adelanto la expansion
del comercio electronico lo cual ha promovido un crecimiento en su posicionamiento
en los mercados. Asimismo, comentd que al pertenecer en el rubro de las ventas
online le ayudo a seguir posicionandose como una de las mas importantes en el
mercado, por otro lado, Pedro White explica que el posicionamiento a nivel mundial
se adelantado de 3 a 5 afios, lo cual ayuda para la digitalizacién y ventas.

Segun, el diario Metro Ecuador (2019) informé que contaba con un cliente de

70 afios que cuestionaba la utilidad de estrategias digitales, pero vio resultados en
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ventas tras la generacién de conversiones a través de clics e impresiones donde poco
a poco vio como la gente llegaba a consecuencia de la pauta digital. Asimismo,
Merizalde considera que existen clientes que tienen proyecciones digitales, pero se
frenan por miedo a no tener un conocimiento sobre el gran aporte que resulta.

Por otro lado, Rojas (2019) realiz6 un estudio de cdmo se relacionan las pymes
con el marketing digital en chile, donde se obtuvo como resultado que solo el 80% de
ellas dicen conocerlos, pero solo el 37 % de las personas lo aplican en su negocio y
por ultimo el 4% de las personas destinan sus gastos en implementar el marketing
digital en sus negocios. Esto refleja que el marketing digital se ha ido implementando
de gran manera que hoy en dia las empresas les dan gran importancia a las
estrategias del marketing digital con el fin de obtener mejores resultados a través de
plataformas digitales.

Arellano (2010) menciona que:

Desde hace varias décadas, los cafetaleros de Colombia decidieron hacer que

el café colombiano fuera reconocido internacionalmente por su calidad. Como

parte de su campafa inicialmente dirigida a Estados Unidos, pero luego
extendida al resto del mundo crearon un personaje al que llamaron Juan

Valdez, que representaba al agricultor cafetalero colombiano amable y

dedicado. Con el tiempo, Juan Valdez se convirti6é en el simbolo de Colombia,

y no solamente ayudo6 a vender mucho café colombiano, sino que contribuy6

al mejor posicionamiento de este pais en el mundo. (p. 343)

A nivel nacional, el diario Gestidén (2018) menciona que el manejo de las redes
sociales de los peruanos adultos es tan alto como en los jévenes, segun un estudio
realizado por CCR Empresa de Investigacion de Mercado en Perd, el estudio dio a

conocer que los segmentos de 18 a 35 afios prefieren incorporarse a las redes
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digitales a través de smartphones. En tanto, el segmento de 35 a 45 afios lo hacen
desde la laptop o desktop.

Segun el Diario El Peruano (2020) menciona en el Pert 65.2% de los posts
publicitarios son compartidos a través de una computadora y el 32.8% de un celular,
asimismo las redes sociales favoritas por los peruanos es Facebook con un 82% de
alcance, seguido de Instagram con el 13%. Por otra parte, estas publicaciones
originaron 829.8 millones de interacciones segun un estudio de ComScore hasta
finales del afio 2019.

Hoy en dia las Mypes deben conocer los aspectos que los hacen diferentes a
través de los canales digitales, a diario las empresas deben competir con fuertes
campafas publicitarias que ofrecen la competencia, para asi lograr mantenerse en la
mente del consumidor. Muchas de las empresas no logran hacer que su compafiia o
marca se vuelva conocida en el mercado por falta de conocimiento o no saber
gestionar un sitio web, red social, entre otros.

La asesora de empresas Benavente declard recientemente en RPP Noticias
(Radioprogramas del Peru) sobre qué necesitan las empresas para posicionarse en
el nuevo entorno. EI COVID-19 ha reconfigurado la economia y los héabitos de
consumo de los peruanos, ademas segun un estudio realizado por Ipsos Perl en
mayo del 2020 sefialé que el 77% le dan importancia a la marca al momento de
comprar generando una mayor lealtad entre el éxito de negocio y confianza de la
marca ya que sin ellas las empresas no podrian posicionarse y no generarian un
mayor indice de compra ante su competencia.

La tienda de matizados Marccolor’s, esta dedicada al sector ferretero y de
pintura por mas de 15 afos en el mercado, lo cual el Sr. Eduardo Marcelino Bedollas

Arroyo, informé a los investigadores que la tienda de matizados se esta viendo
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afectada por el cambio brusco de trabajo tradicional, donde se dedicaban a la venta
de productos de forma presencial, y ahora por temas de pandemia se han
implementado canales digitales como Facebook, pagina web y WhatsApp para poder
tener un mejor posicionamiento ante la competencia. En la actualidad muchas
empresas utilizan sus redes sociales y paginas web para poder interactuar, vender y
posicionar sus productos en el mercado.

La situacién problemética en la tienda de matizados se ve perjudicada por la
falta de conocimientos digitales y por la falta de conocimientos al usar redes sociales,
ya que no utilizan estrategias de mercadeo y sistemas digitales que ayudaria a
conocer y crear perfiles de los clientes, como sus gustos, interés, compras. Por otro
lado, la tienda no cuenta con un conocimiento de cdmo comunicarse a través de las
redes sociales que ayudaria a que su marca, producto o servicio sea conocida.

Esta problemética se refleja en los factores que pueden ser descritas en las
siguientes dimensiones:

En cuanto a flujo, uno de los problemas que tiene la tienda es la falta de
movimiento que se hace con el cliente cuando se encuentra en el @mbito de internet
es decir no utilizan una adecuada y correcta herramienta a sus redes sociales, por lo
cual podria ser un problema para el usuario al momento de buscar la pagina web o
su Facebook. Asimismo, genera que no sea interactiva y comunicativa para los
consumidores donde el publico objetivo no llega a percibir ninguna atraccion en estos
medios digitales.

En cuanto a funcionalidad, uno de los problemas en la tienda de matizados es
la falta de experiencia al hacer o realizar publicaciones para captar la atencion de los
clientes, ya que deberia ser intuitiva con términos faciles de entender para el usuario

con el fin de poder captar su atencién y que conozca mas acerca de los productos
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que ofrece.

En cuanto a feedback, existen problemas por la falta de retroalimentacion y
conocimientos basicos en los canales digitales, no cuentan con experiencia para una
interaccion de respuesta en las publicaciones para sus clientes generando un
rendimiento bajo en comunicacion y relacion con el cliente.

En cuanto a fidelizacion, la tienda de matizados actualmente se cuenta con
clientes fidelizados por mas de quince afios de forma presencial, el problema es la
falta de actualizacién en cuanto a las nuevas generaciones que buscan tener toda la
informacion a través de redes digitales y no tener que ir a un establecimiento para
saber de ellas, es por lo que se busca publicar contenido especifico siendo asi un
contenido atractivo para atraer a nuevos clientes.

En cuanto a posicionamiento en relacion con un competidor, existe un
problema ya que no se realizan estudios de mercado para conocer la forma de trabajo
de las otras tiendas de matizado por este motivo no se consigue tener una ventaja de
diferenciacién ante nuestra competencia.

En cuanto a posicionamiento en relacién con una clase o atributo de producto,
la tienda de matizados cuenta con productos decorativos que no son dafinas para la
salud ni el medio ambiente, por otro lado, la tienda no causa un gran impacto por la
venta de productos automotrices ya que contienen componentes toxicos y dafiinos
para el medio ambiente generando una mala reputacion para la tienda.

En cuanto a posicionamiento por precio y calidad, la tienda Marccolor’'s se
enfrenta a otros productos que cumplen las mismas funciones, llegando a ser algunas
muy costosas y otras muy economicas, donde el rendimiento y calidad predominan
segun el alcance del cliente, por eso la tienda de matizados busca tener un mejor

precio y calidad en sus productos, aunque no siempre son del gusto del consumidor
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principal de estos.

Es fundamental para los negocios que quieran perdurar en el tiempo, se
preocupen por la mejora de sus estrategias de marketing y ventas de forma virtual,
para asi, mantener ventajas competitivas que les permitan tener una presencia idonea
en el mercado donde el marketing digital ya no es opcional para las empresas.

Si la tienda Marccolor’s, continda teniendo la mentalidad de posicionar sus
productos de forma presencial y no llegar a tener una interacciéon o comunicacién con
sus clientes de forma virtual, puede llegar el momento donde se quede en el olvido,
ya que la mayoria de las Mypes hoy en dia funcionan y se manejan a través de sitios
web donde las empresas crean una buena relacién y comunicacion con sus clientes
permitiendo tener una ventaja competitiva ante sus rivales del mismo rubro.

El propésito de esta investigacion es lograr que la tienda obtenga mayor
interaccion, comunicacion y oportunidad para poder posicionar la empresa
Marccolor’s, pero para ello debemos fortalecer tanto los productos como la marca y
diferenciarla de su competencia en el ambito digital.

Problema general

¢, Qué relacion hay entre el marketing digital y el posicionamiento en la tienda
de matizados Marccolor’s, Pachacamac — 20207
Problemas especificos

¢, Qué relacion hay entre el flujo y el posicionamiento en la tienda de matizados
Marccolor’s, Pachacamac — 20207

¢, Qué relacion hay entre la funcionalidad y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020?

¢, Qué relacion hay entre el feedback y el posicionamiento en la tienda de

matizados Marccolor’s, Pachacamac — 20207
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¢, Qué relacién hay entre la fidelizacion y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 20207
1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

En la empresa Marccolor’s existe un problema sobre la falta de conocimientos
de redes digitales, donde se observa que el marketing digital es muy importante para
las Mypes, ya que las empresas estan en constantes cambios tecnoldgicos, esto se
debe a que los sitios virtuales estan al alcance de todos a nivel mundial, y que tiene
muchos beneficios como el recojo de informacién de una forma mas fluida y rapida
para saber las caracteristicas o especificaciones de algun producto o servicio sin tener
qgue ir a un establecimiento, asimismo, a través de las herramientas digitales se
mejoraran los aspectos relacionados con el posicionamiento siendo de gran ayuda
para la empresa. Asimismo, la investigacion se justifico por las siguientes razones:

Justificacion tedrica, busca brindar informacién relevante sobre el marketing
digital y el posicionamiento, ayudando a aportar conocimientos sobre temas
estudiados e investigados de manera independiente, realizando un estudio de ambas
variables poniendo a disposicién para posibles investigaciones futuras. Es asi como
la variable Marketing digital se fundamenta en la teoria de Selman (2017) y para la
variable posicionamiento se basa en la teoria de Stanton et al. (2007).

Justificacion préactica, esta investigacion se realiz6 con la finalidad de obtener
opciones para mejoramiento de la realidad probleméatica que esta pasando la empresa
Marccolor’s, en relacién con el marketing digital y posicionamiento, lo cual se realizara
recomendaciones para desarrollar propuestas que solucionen los problemas que
aguejan a la tienda de matizados.

Justificacion metodoldgica, en esta investigacion se disefiaron dos

cuestionarios para medir las variables de estudio, estos cuestionarios fueron
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sometidos a validacién por criterio de jueces y para conocer su nivel de confiabilidad
se aplico el alfa de Cronbach poniendo a consideracion de nuevas investigaciones
sobre la tematica desarrollada.
1.3. Objetivos de la investigacion: general y especificos
Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la
tienda de matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020
Objetivos especificos

Determinar la relacién entre el flujo y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Determinar la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento en la tienda
de matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Determinar la relacion entre el feedback y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Determinar la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.
1.4. Limitaciones de la investigacién
Limitaciones fuentes de informacion

No se encontraron gran variedad de libros fisicos actualizados sobre el
posicionamiento dificultando la busqueda de informacion, por lo cual la mayor parte
de la informacion se realiz6 de manera virtual, como sitios web, revistas virtuales,
tesis, entre otros mas. Por otro lado, en la bisqueda de antecedentes no se pudo
encontrar trabajos del mismo rubro de la empresa.
Limitaciones de antecedentes

Se evidenci6 la falta de antecedentes de investigacion sobre el marketing
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digital y el posicionamiento en el mismo rubro, a pesar de que son temas muy
estudiados e investigados de manera independiente, dificultando realizar un estudio
de las dos variables juntas. Por otro lado, algunos trabajos no contaban con las
fuentes referenciales que permitan obtener mas informacion del tema.
Limitacion temporal

El trabajo de investigacion demanddé un tiempo adecuado para los
investigadores; sin embargo, por cuestiones laborales esta fue considerada una
limitacién importante para el estudio.
Limitacion econdmica

El factor econdmico fue importante para la investigacién ya que se demandoé
de la compra de libros, copias e impresion de los instrumentos de recoleccion de

datos, utiles de oficina y validacion de la declaracion jurada.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Salazar (2020) en su tesis titulada Prime social media: empresa de marketing
digital para el posicionamiento de pequefias y medianas empresas de monteria,
realizada en la Universidad de Cordoba con el objetivo de democratizar el acceso a
campafias de marketing digital. Esta investigacion es de nivel descriptiva y una
muestra conformada por 235 empresas de la ciudad de Monteria. Dentro de las
conclusiones el investigador afirma que cada vez son mas las herramientas para
promocionar empresas por internet, las tecnologias de informacién van en constante
evolucién. Asimismo, se pudo evidenciar segun muestra investigada a través de su
servicio las empresas veran la oportunidad de expandir sus ventas y podra
promocionar sus productos por internet, lo que conlleva que puedan empezar a
exportar. Es muy importante la investigacion en el parrafo anterior debido que
sostiene las principales razones de utilizar un marketing digital con el fin de
posicionarse en el mercado, utilizando herramientas y adquiriendo paginas web,
camparfas de marketing digital, manejo de redes sociales para poder evidenciar el
aumento de las ventas, ademas nos indic6 que si logramos establecernos en el medio
digital podemos exportar nuestros productos.

Barodn et al. (2018) en su articulo cientifico “Estrategias de mercadeo basadas
en el marketing digital orientadas a la captacion de nuevos clientes de las pymes.
caso de estudio: grupo Inter Game 2012, C.A.”, realizada en la Universidad de
Carabobo con el objetivo de proponer un plan estratégico de mercadeo, basado en el
marketing digital orientado a impulsar la captacion de nuevos clientes de las Pymes,
caso Grupo Inter Game 2012, C.A. Este articulo presenta un disefio no experimental

y considera una muestra de 60 clientes. En sus conclusiones se afirma que la mayoria
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de las personas conocen medios digitales por los cuales es una ventaja para ellos
para poder desarrollarse mediante ellos y darse a conocer mediante las redes
sociales. De las personas que utilizan los medios sociales, el 73% han utilizado las
redes sociales, un 16% han utilizado los Blogs. La mayoria de los encuestados
considera importante la presencia de las empresas en redes sociales y sélo un 6%
opina lo contrario. Por otra parte, el 57% de los encuestados expresa que no han
visitado alguna pégina web empresarial. Se observa, en conclusion, que hay bastante
aceptacion por la utilizacion de los medios y que a pesar de que es un canal muy
conocido, hay mas experiencia en la utilizacion y seguimiento de las empresas a
través de las redes, que la consulta que hacen ellos a una web empresarial. Por
ultimo. esta investigacion fue de gran aporte a la tesis ya que a través del Marketing
digital lograremos impulsar los productos y posicionarnos en el mercado ante la
competencia. Los conocimientos en herramientas digitales son una gran ventaja en
la actualidad ya que ayuda a tener una mejor interaccion y comunicaciéon con los
usuarios con el fin de poder fidelizarlos. Por otro lado, se considera que es
fundamental la presencia de redes sociales en las empresas debido a que se han
convertido en una gran herramienta para tener una mejor compenetraciéon con el
cliente.

Castro y Delgado (2019) en su tesis titulada Influencia del disefio en el
marketing digital a través de redes sociales en el posicionamiento de las pymes,
realizada en la universidad de Guayaquil con el objetivo de evaluar la influencia del
disefio grafico en el marketing digital a través de redes sociales, mediante una
investigacion descriptiva sobre las necesidades de posicionamiento de las Pymes,
dirigido a las pequefias y medianas empresas. Respecto a la metodologia, es una

investigacion de tipo descriptiva y una muestra conformada por 100 Pymes. Dentro
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de las conclusiones se afirma que hoy en dia el marketing digital se ha ido
desarrollando como una forma innovadora de publicidad a través de los medios.
Asimismo, la llegada del marketing digital ha hecho que a través de las redes sociales
el usuario pueda participar y hacer méas interesante el mundo digital, ya que muchas
pymes no aplican las herramientas del marketing digital de tal manera que no cuentan
con estrategias, ni objetivos. Por ultimo, es importante el aporte de la investigacion
mencionada ya que nos afirma que el marketing digital es una oportunidad que da
acceso a los mercados globales, por otra parte, es necesario que la empresa cuente
con el conocimiento para poder implementar estrategias en sus redes sociales que le
permita obtener mejor resultado y da oportunidad a enlazar con las demas personas
sin necesidad de conocerlas

Moyano (2018) en su tesis titulada Estrategias de marketing digital para
posicionar la marca Soy Soya de la microempresa de galletas de soya de la ciudad
de Riobamba, provincia de Chimborazo, realizada en la escuela Superior Politécnica
de Chimborazo con el objetivo de implementar las estrategias de marketing digital
para el posicionamiento de marca de la microempresa. Respecto a la metodologia,
presenta un disefio no experimental y una muestra conformada por 381. En sus
conclusiones se afirman por medio de la investigacion que la empresa cuenta con las
estrategias del marketing digital ya que se ha vuelto un medio para poder posicionar
la marca donde Soy Soya no cuenta con contenidos creativos por lo cual su relacion
con el cliente es baja. Por otro lado, en la encuesta se logro ver temas importantes ya
que el 46% de las personas utilizan los buscadores, el 24% las redes sociales 4%
correo electrénico. Asimismo, el posicionamiento juega un gran papel en la
comunicacion digital ya que mediante el manejo de la informacion se podra obtener

la confianza del consumidor. Por ultimo, esta investigacion es de gran aporte debido



28

a que es importante implementar los conocimientos y aplicaciones digitales, de igual
manera se deben implementar las 4F del marketing digital, dandole la oportunidad a
la empresa de expandir sus ventas y promocionar sus productos a través de sitios
virtuales, con el fin de poder conocer las preferencias digitales de nuestro publico
objetivo obteniendo una mejor relacion, comunicacion y retroalimentacién con el
cliente.

Parrales y Vasconez (2016) en su tesis Aplicacién del marketing 2.0 como
herramienta de exportacion, internacionalizacion y crecimiento econémico para las
Pymes de Guayaquil, realizada en la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil
con el objetivo de analizar la efectividad de la implementacion de este tipo de
marketing como una estrategia para impulsar el desarrollo de dichas empresas.
Respecto a la metodologia, presenta un disefio no experimental y una muestra
conformada por 375 Pymes de Guayaquil. Lleg6 a las siguientes conclusiones se
indica que las herramientas el 63% de las Pymes no conocen ni cuentan con
conocimientos de manejo de redes sociales, solo el 37% lo aplican en sus negocios.
Por otro lado, se puede deducir que el 69% de las empresas utilizan las redes
sociales, 22% paginas web y solo el 9% el E-mail con el objetivo de captar clientes.
Por ultimo, esta investigacién es muy importante y fue de gran aporte para nuestra
tesis ya que ayuda para tener en cuenta lo factible que se puede ser tener un
conocimiento utilizando medios de publicidad para poder promocionar los productos,
también conocer herramientas que hoy en dia son Utiles para expansion comercial de
las pymes.

Antecedentes nacionales
Aparicio y Luna (2019) en su tesis titulada Marketing digital y la competitividad

en las Mypes de la industria de muebleria del parque industrial de Villa El Salvador —
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2019, realizada en la Universidad Autonoma del Pera con el objetivo de determinar la
relacion entre el marketing digital y la competitividad de las Mypes en la industria de
muebles. Respecto a la metodologia, se presenta una investigacion descriptiva de
disefio no experimental y una muestra conformada por 352 colaboradores. En sus
conclusiones se evidencia que 167 colaboradores encuestados consideran que
representando el 47,4% consideran que el nivel de la dimension fidelizacion se
encuentra en un nivel medio y 95 colaboradores encuestados representando el 26,1%
consideran que se encuentra en un nivel alto. Se demuestra la existencia de una
correlacién positiva muy alta entre las variables marketing digital y competitividad en
las mypes de la industria de muebleria del parque industrial de Villa El Salvador.
Utilizando el método estadistico de Rho Spearman se obtuvo una correlacion de 0,919
con una significancia de 0,000 menor a 0,05. Esta tesis fue de gran aporte ya que por
medio de su investigacion se logro llevar a cabo mejores maneras para minimizar los
errores e incrementar mas clientes utilizando estrategia y propuestas de marketing
digital generando una mayor comunicacién e interaccion con un nivel bueno de
publicidad marcando la diferencia ante la competencia.

Baldoceda (2019) en su tesis El marketing digital y el posicionamiento de las
Mypes del Centro Comercial Plaza Vitarte, Ate 2019, realizada en la Universidad
César Vallejo con el objetivo de describir la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de las Mypes. Respecto a la metodologia, presenta un disefio no
experimental de nivel correlacional y una muestra conformada por 228 clientes. En
sus conclusiones se afirma que los indices del marketing de contenidos en los clientes
son altos y el nivel de consideracion de las publicaciones y comerciales ayudan a
diferenciarse de la competencia. Asimismo, en la encuesta que se realizo el 100% de

las personas aseguran que los productos en medios digitales son mas baratos en
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internet que en tiendas fisicas. Es muy importante el estudio puesto que ayuda a
conocer que los usuarios no siempre encuentran productos de su agrado en los
medios digitales resultando no muy atractivo para ellos, pero si consideran los
productos mas baratos a través de sitios web que de forma presencial. Por ultimo, la
tesis fue de gran aporte a la investigacion, porque nos ayudoé a ver que los medios
digitales son importantes para poder brindar contenidos y promociones de calidad,
también hacer un seguimiento y asi poder sobresalir en el mercado.

Astupiiia (2018) en su tesis titulada Marketing digital y el posicionamiento de la
empresa Peri Peruana S.A.C. — San Isidro, 2017, realizada en la Universidad
Autonoma del Pera con el objetivo de establecer si existe relacion entre marketing
digital y el posicionamiento en la empresa Peri Peruana. Respecto a la metodologia,
es una investigacion descriptiva de disefio no experimental y una muestra conformada
por 100 clientes. Es sus conclusiones se indica que el 26.7% de los encuestados de
la empresa Peri Peruana perciben con un nivel medianamente eficiente a la dimension
feedback y a la vez con un nivel inadecuado del posicionamiento; Asi mismo, el 3.3%
sefalaron que el feedback y el posicionamiento se ubican en los niveles
medianamente eficiente y adecuados. Esta tesis fue de gran ayuda para la
investigacion ya que hay un porcentaje significativo de los trabajadores que conocen
sobre el feedback y creen que es una herramienta eficiente para poder obtener una
retroalimentacion tanto de los trabajadores como de los clientes para mejorar la
eficiencia a través de ensefianzas diarias. Asimismo, se debe incluir las 4F en el
proceso del sitio web con la finalidad de obtener una mejor participacion,
comunicacion y fidelizacion con los clientes impulsando el negocio.

Cachi (2018) en su tesis Marketing digital y su relacién en el posicionamiento

de marca de las Mypes de la provincia de Tacnha, realizada en la Universidad Nacional
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Jorge Basadre Grohmann con el objetivo de analizar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de las Mypes, respecto a la metodologia,
presenta un diseflo no experimental de corte transversal y una muestra conformada
por 379 Mypes. En sus conclusiones se logré conocer que muy pocas Mypes emplean
al menos una red social, donde no todas la utilizan las redes digitales para poder
promocionar sus productos ademas el 50% utilizan Facebook como medio
publicitario, asimismo el 67% de las Mypes no cuentan con personas que gestioén de
una forma positiva sus redes sociales ya que en la mayoria de los casos son los
duefios quienes las administran y no le dan un manejo adecuado. Por otro lado, el
63% de las Mypes del sector manufactura no posean muchos seguidores en sus
redes sociales ya que no interactian con su publico, no son activos en la red, del
mismo modo el 80 % de las Mypes del sector manufactura no actualiza con frecuencia
su péagina web; y el 93 % no vende sus productos o servicios a través de su pagina
web. Esta investigacion es importante para la tesis ya que ayuda para tener en cuenta
lo factible que es interactuar y estar activos en las publicaciones de nuestras redes
sociales, teniendo en cuenta que si no se actualizan las publicaciones no se podran
vender los productos o servicios que se ofrece a través de las plataformas virtuales
siendo una desventaja ante la competencia.

Rios (2018) en su tesis El marketing digital y el posicionamiento de las marcas
de las mypes de Gamarra, la Victoria, realizada en la Universidad César Vallejo con
el objetivo de identificar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
las marcas de las Mypes de Gamarra. Respecto a la metodologia, presenta un disefio
no experimental y una muestra conformada por 132 marcas. En sus conclusiones se
demuestra que existe relacion estadisticamente significativa entre el marketing digital

y posicionamiento segun su grado significancia < 0.05, con una correlacion positiva
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moderada segun la prueba de Rho de Spearman 0.525, de las marcas de las Mypes
de Gamarra, La Victoria, 2018. De manera individual se observa que 53.8% de los
encuestados indican que el feedback en redes sociales es bueno, asimismo se
observa que el 42.4% de los encuestados afirman que el posicionamiento es bueno.
Es muy importante la investigacién en el parrafo anterior debido a que a través de las
redes sociales se puede llegar a tener una mejor retroalimentacion entre el cliente y
la empresa generando una mejor interactividad y comunicacion con nuestros clientes
actuales y futuros.

2.2 Desarrollo de latemética correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de marketing digital

La base tedrica del marketing digital se basa en la teoria psicoldgica ya que se
centra en el comportamiento del consumidor en los sitios virtuales, la cual influye en
las expresiones, emociones y sentimientos que un sitio web pueda ofrecer. De tal
manera que la psicologia comprende las actitudes de los consumidores enfocandose
en crear una imagen continua de algun producto o servicio en plataformas digitales.

2.2.1.1. Definiciones de marketing digital.

Selman (2017) afirma: “El marketing digital se esta convirtiendo en un nuevo
método para poder hacer negociaciones a nivel global sin necesidad de pertenecer a
un trabajo convencional, donde someterse a horarios rigidos suele ser una carga para
la mayoria de las personas” (p. 13).

Chaffey y Chadwick (2018) mencionan:

El marketing cuyo significado es similar al de marketing electronico ambos

describen el manejo y la ejecucion del marketing utilizando medios electronicos

como la web, el correo electronico, la television interactiva, la IPTV y los medios
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inalambricos junto con datos digitales acerca de las caracteristicas y el

comportamiento de los clientes. (p. 10)

Asimismo, el marketing digital es el uso de internet con el fin de obtener una
mejora en la venta del producto o servicio, por lo tanto, es importante saber que el
marketing digital es el complemento del marketing tradicional, dicho en otras palabras,
el marketing digital no lo est& sustituyendo (Mejia, 2018).

El marketing digital es una forma de ayuda para poder describir la imagen de
una marca utilizando los medios tecnolégicos, lo cual se realizara publicidades sobre
los productos y servicios de la empresa, en diferentes canales de internet, es decir
redes sociales, plataformas de videos, pagina web, también son medios que ayudan
a llevar a cabo estrategias de comercializacion, la enciclopedia econémica comenta
gue el marketing utiliza recursos como las redes sociales, el email marketing, las
paginas webs y otros aplicaciones que ayuda a promocionar el producto o marca. Por
lo tanto, se puede decir que el marketing digital es muy importante en una empresa,
donde estas herramientas son de gran ayuda.

2.2.1.2. Importancia del marketing digital.

Hoy en dia es muy importante utilizar el marketing digital, porque nos abre una
gran oportunidad en el mercado, el Internet es un ecosistema, lleno de oportunidades
y herramientas muy utiles, sin necesidad de utilizar tantos recursos econémicos, solo
se necesita creatividad, planificacion y constancia.

- La mediacion es importante en el marketing digital, porque es una estrategia
gue se utiliza con mas facilidad que las otras estrategias del marketing
tradicional.

- La personalizacion que ofrece en el marketing digital es un modo diferente

respecto al cliente a muy bajo costo, por lo cual es necesario recalcar que los
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consumidores actuales esperan un trato mas innovador por parte de la

compafia.

- Lavisibilidad de la marca, si una compafia no esté en internet, eso quiere decir
gue no existe en los medios digitales, en otras palabras, la mayoria de los
clientes buscan en internet antes de comprar un producto o un servicio.

- La Captacion o fidelizacion de clientes es lograr que el marketing digital pueda
integrar a los clientes con la compafiia.

- Aumento de las ventas: permite aumentar de manera rapida ventas ya que los
clientes estan en un mundo digital.

- Crear comunidad: permite que la marca interactie con el cliente a traves de
sus redes sociales.

- Canales con gran alcance: ayuda a tener gran impacto en las redes sociales y
posicionamiento en las marcas.

- Experimentacion: permite utilizar estrategias en un tiempo real logrando
optimizar los resultados.

- Bajo costos: utilizar estrategias del marketing son mas cémodos que las
estrategias del marketing tradicional, lo que ayuda a ser mas accesibles para
las pequefias empresas.

Por otro lado, el aumento de las ventas es por la ayuda del marketing digital en
la compafiia, ademas es de gran ayuda para entablar relacién con los clientes
sabiendo que actualmente las personas estan conectadas en el mundo digital.

- El marketing permite que los clientes interactien con la marca, creando asi un
enlace emocional.

- El marketing utiliza el Internet, pero las redes sociales como un canal, ya que

logra el impacto en el alcance y posicionamiento en las marcas.
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La experimentacién en el marketing ayuda a poder utilizar y ajustar estrategias
en tiempo real para obtener mejores resultados.

El marketing digital es de costos mas accesibles para las pequefias y medianas
empresas.

2.2.1.3. Caracteristicas del marketing digital.

Selman (2017) sefnala que el marketing digital se caracteriza por dos aspectos

fundamentales, las cuales son:

La personalizacion de la empresa tiene que ser detallada con el fin de obtener
gue el cliente reciba informacion necesaria sobre aquello que esté interesado,
es decir de esta manera es mas facil se lograr un mayor volumen de
conversion.

La masividad se refiere a usar un menor presupuesto para poder dar el alcance
y capacidad de como los mensajes llegaran al publico objetivo. (p.18).

De igual manera en la Enciclopedia Econémica (2019) comenta sobre las

caracteristicas del marketing digital:

Estar pendiente de los nuevos avances tecnolégicos, es decir las redes
sociales.

Realizar publicidades

Permitir que los clientes tengan una informacioén personalizada sobre sus
necesidades.

Es un medio econdmico que te ayuda a generar mas numero de clientes por
medio digital.

2.2.1.4. Estrategias del marketing digital.

Selman (2017) indica: “El marketing digital es una estrategia poderosa. No sélo

vas a trabajar de una manera nueva y distinta a la tradicional, si no tienes mucho mas
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control sobre tus resultados” (p. 20).

Respecto a las estrategias de marketing digital, Selman (2017) comento:

Anuncios de pago. Es el uso de banners o anuncios de texto colocados en
sitios web o blogs de terceros con el fin de dirigir.

Marketing por Email. Es el envio de mensajes especificos a seguidores que
han ofrecido voluntariamente su direccion de correo electronico en tu sitio web.
Marketing en las redes sociales. Es el envio de mensajes en redes sociales
como Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, entre otras, para conseguir
clientes para un producto o servicio.

Marketing afiliado. Consiste en promocionar productos o servicios de
empresas.

Video marketing. Es la publicacién de videos en redes como YouTube o Vimeo,
con el objetivo de promocionar productos o servicios. (p.20)

2.2.1.5. Ventajas de marketing digital.

Selman (2017) afirma que las ventajas de marketing digital son:

Medir de forma precisa y continua el resultado de las campafas de publicidad.
Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios.

Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafias segun
los comportamientos del publico meta.

Analizar con més precision a tu publico meta. Acceder de forma econ6mica a
medios de comunicacion y publicidad. (p.20)

2.2.1.6. Herramientas del marketing digital.

Enciclopedia econdémica (2019) comenta las herramientas que ayudan a

mejorar las estrategias publicitarias en la empresa las cuales son:
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- Analiticas. Logra reunir informacién adecuada del impacto que tiene las
publicaciones, como Google Analytics y marketing inteligente

- Automatizacidon. Gestionar de manera rapida las actividades y tareas la mas
conocida es Hubspot, sharp spring que son plataformas de automatizacion del
marketing las cuales ven las caracteristicas de seguimiento de venta.

- Redes sociales. Ayuda a visualizar el flujo de visitas y gestionar el contenido,
por lo cual se podria utilizar HootSuite, una plataforma digital para gestionar
las redes sociales.

- Posicionamiento SEO. Logra posicionar la pagina de la empresa en los
resultados de los motores de busqueda para ello se puede utilizar Woorank
una de las principales herramientas del SEO que permite realizar un
seguimiento personalizado.

- Email marketing. Permite el manejo de contenido utilizando herramientas.
2.2.1.6. Teorias relacionadas al marketing digital.

Teoria de marketing digital de Selman (2017).

El marketing digital es la evolucién y el complemento del marketing tradicional
la cual amplifica el valor de las 4Ps, donde actualmente el marketing digital dispone
de las 4 efes que son flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién, las cuales ayudan
a tener una mejor interaccion y comunicacién con el cliente teniendo como propdésito
lograr los objetivos de mercadotecnia a través de las plataformas virtuales (Selman,
2017).

A. Dimension flujo.

Selman (2017) plantea que la dinamica que tiene el flujo en el sitio web hacia
los clientes, es decir como lograr que el cliente se sienta atraido por la interactividad

gue esta generando.
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Adan et al. (2017) plantean que el flujo como la percepcion que tienen los
clientes en las redes sociales o sitio web, al momento que se transmite por la pagina
web de la empresa hacia los usuarios.

Rivelli (2015) plantea que la experiencia interactiva que ofrece la empresa al
internauta cuando navega por la pagina web, es decir el usuario tiene que sentirse
atraido con el valor afiadido que le das.

B. Dimension funcionalidad

Selman (2017) plantea que la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para
el usuario; de esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido.
El sitio debe captar su atencién y evitar que abandone la pagina.

Adéan et al. (2017) plantea que es un uso o aplicacién de la tecnologia que
obtendremos con facilidad en nuestro sitio web, por lo cual nos ayudan a la
satisfaccion de estar en el sitio adecuado, y ofrecer una buena experiencia.

Rivelli (2015) plantea que la funcionalidad es el requisito que le da el marketing
digital cuando una web es atractiva y su navegabilidad esta clara, ya que es
importante en el recorrido que da el usuario desde que entra por el flujo.

C. Dimension feedback

Selman (2017) plantea que el feedback debe ser interactivo con el usuario para
asi lograr construir con el cliente una relacién de confianza.

Adan et al. (2017) plantea que el proceso que una cliente ingrese por el flujo y
mantiene su navegacion gracias a la funcionalidad, se logra tener una comunicacion
sobre sus experiencias y para lograr satisfacer mejor sus necesidades.

Adan et al. (2017) plantean que el proceso que una cliente ingrese por el flujo
y mantiene su navegacion gracias a la funcionalidad, se logra tener una comunicacion

sobre sus experiencias y para lograr satisfacer mejor sus necesidades.
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D. Dimension fidelizacion

Selman (2017) plantea que la dimension Fidelizacion es entablar una relacion
de confianza con el cliente que se expanda a largo plazo, una vez logrado que se ha
mantenido ese dialogo, el cliente sera més facil que le sea fiel a la marca por el hecho
de haber mostrado interés a sus necesidades.

Adéan et al. (2017) plantea que la fidelizacidn logra que esa relacion que tienes
con el cliente se extienda a largo plazo.

Rivelli (2015) plantea que la fidelizacion consiste en crear maneras en el cual
pueda existir el dialogo personalizado con el cliente, logrando asi fidelizarlos con la
marca.

2.2.2. Bases tedricas de posicionamiento

La base tedrica de posicionamiento se basa en la teoria psicoldgica ya que se
centra en la percepcién gque tiene el consumidor por algun producto, servicio o marca,
la cual influye en los aspectos emocionales, racionales y sensoriales de los clientes,
es decir por un color, disefio o forma. De tal manera que la psicologia comprende el
comportamiento de los consumidores enfocandose en crear una imagen distintiva en
la mente del cliente.

2.2.2.1. Definicion de posicionamiento.

Stanton et al. (2007) mencionan que:

Una posicién es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un

producto, marca u organizacion con la competencia. Si una posicion es la

forma en que se ve un producto, el posicionamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos que dispone para crear y mantener en la
mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los productos

de la competencia. (p. 163)
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Kotler y Armstrong (2017) definen que:

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un

lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en la

mente de los consumidores meta, los mercadologos planean posiciones que
distinguen a sus productos de las marcas competidoras y les da una mayor

ventaja en sus mercados meta. (p. 50)

Kotler y Keller (2016) sostienen: “El posicionamiento se define como la accion
de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta (p. 275).

El posicionamiento consiste en utilizar todos los elementos que la empresa
dispone para poder ser la primera opcion de compra en la mente del consumidor y
ocupar un lugar claro y distinto en el mercado. Asimismo, conseguir un buen
posicionamiento permite fortalecer a la empresa ya que gestiona la marca o los
productos de forma clara y precisa en la mente de los clientes llegando a ser la
primera decisién de compra ante la competencia.

2.2.2.2. Importancia del posicionamiento.

Kotler y Armstrong (2012) mencionan: “El posicionamiento y la mezcla de
marketing, definen la funcion de la publicidad en el programa total de marketing. El
objetivo general de la publicidad es el de ayudar a establecer relaciones con los
clientes para comunicarles valor” (p. 437).

- Posicionar no significa solo conocer la marca o las caracteristicas de un
producto o haber tenido algun tipo de experiencia con estos

- El posicionamiento no es considerado s6lo como una comunicacion, sino tiene
otros aspectos conformados de mensajes como (colores, formas, tiempos,

etcétera).
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- El posicionamiento influye varios factores para poder crear una entrada en la
mente del consumidor
Por otro lado, el posicionamiento es una estrategia que consiste en la

bdsqueda de segmentacion en el mercado, identificando los productos de la

competencia, para poder determinar y diferenciarse. Asimismo, la publicidad que hace

una empresa sobre el producto o servicio tiene que ser aprobada a las necesidades

y gustos del cliente, ya que el consumidor no es racional sino es mas emocional.
2.2.2.3. Caracteristicas del posicionamiento.

Stanton et al. (2007) mencionan: “Posicionamiento es la transmisién efectiva y
eficiente de mensajes concretos con gran contenido racional y fuertemente
emocional” (p. 216).

Mayorga (2013) menciona que el nuevo posicionamiento tiene componentes
emocionales, racionales y sensoriales:

- El aspecto racional, se logra mejorando la férmula del producto; se realizaron
pruebas en campo y se optimizé el rendimiento, el tiempo de vida y el poder
cubriente.

- El enfoque emocional, surgié de la tendencia de la reivindicacion de “Lo
nuestro” y de un insight nacional. el emprendimiento que lleva a conseguir
logros y tener éxito.

- El argumento sensorial, El color, un elemento muy importante en la forma de
expresar alegria en el grupo objetivo, ya que esta presente en sus tradiciones
(fiestas patronales y folclore) y en su modernidad.

Estas caracteristicas del posicionamiento se deben a que los consumidores y
compradores asocian sus experiencias y emociones al momento de comprar un

producto donde muchos clientes retienen la transmision del mensaje que quiere
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proyectar la empresa ya sea de su producto o servicio con el fin de encontrar un
equilibrio entre el deseo y necesidad.

2.2.2.4. Etapas para posicionamiento.

El posicionamiento requiere de mucho esfuerzo ya que el mundo esté cada vez
més globalizado y con mucha competencia asi que se deberia de realizar una serie
de etapas con el fin de obtener un buen posicionamiento de mercado.

Coll (2020) indica que las etapas del posicionamiento son las siguientes:
- Analizar el mercado realizando un FODA
- Evaluar el posicionamiento que se quiere buscar
- Definir el producto o servicio que se ofrece
- Definir el posicionamiento que se va a aplicar
- Escoger estrategias de posicionamiento
- Aplicar las estrategias del marketing mix
2.2.2.5. Pasos para un buen posicionamiento.
Stanton et al. (2007) definen:

Simplificando la toma de decisiones, los individuos formulan posiciones

mentales para productos, marcas y organizaciones, con frecuencia, estas

posiciones se basan en un solo atributo o en una experiencia limitada porque

los consumidores pocas veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y

esfuerzo en la decision. Como la posiciéon de un producto es crucial para su

evaluacion, las empresas hacen esfuerzos por influir en la formacion. (p. 42)

Asimismo, Stanton et al. (2007) indica que hay tres pasos en una estrategia de
posicionamiento:

- Elegir el concepto de posicionamiento, para posicionar un producto o una

organizacion, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante
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para el mercado meta. Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para
saber como ven los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas
de la competencia.
- Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion, una
posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son
mas eficaces que otras. Es importante no olvidar los detalles. De acuerdo con
un asesor, los asientos para los clientes son vitales en las tiendas al detalle
porque son sefial de que al duefio “le importan”.
- Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniguen
una posicién congruente. Aunque una o dos dimensiones sean las principales
formas de comunicacién de la posicion, todos los elementos de la mezcla de
marketing (producto, precio, promocién y distribuciéon) deben completar la
posicion pretendida. Muchos fracasos de productos son el resultado de un
posicionamiento incongruente que confunde al consumidor. (pp.164 — 165).
Es asi como como el conjunto de estos pasos conllevan a que un negocio
pueda permanecer vigente en el mercado, donde se determina la importancia en los
consumidores y como esta influye en ellos atribuyendo que los clientes forman parte
importante en la empresa con el fin de comunicar una posicién idénea y precisa para
el mercado meta.

2.2.2.6. Teorias relacionadas al posicionamiento.

Teoria de posicionamiento segun Stanton, Etzel y Walker.

Posicionar es una palabra en la cual muchas de las empresas de hoy se

centran y no pueden bajar la guardia, donde el posicionamiento es el uso adecuado
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de todos los recursos que dispone la empresa para poder crear y mantenerse de su
mercado de una manera peculiar de sus competencias (Stanton et al. 2007). Al tener
posicionado un producto se puede obtener los beneficios y caracteristicas que se
desean. Donde las estrategias del posicionamiento son:

A. Dimension: posicionamiento en relacion con un competidor.

Stanton et al. (2007) plantean que el posicionamiento es la posibilidad mas
adecuada para estar siempre en conexion con la competencia, incluso investigar
estrategias teniendo en cuenta ventajas de diferenciacion de los productos a
representacion de otros. Es asi que muchas empresas logran diferenciarse de sus
competidores.

Mora y Schupnik (2009) plantean que el posicionamiento es la ventaja que
tiene al momento de relacionarse con algo conocido, es decir la empresa esté al frente
de su competencia. Por lo tanto, los clientes empiecen a debatir sobre tu producto
siendo el mejor ante la competencia.

Belch y Belch (2005) afirman: “Los competidores pueden ser tan importantes
como los productos o servicios de la propia compafiia en una estrategia de
posicionamiento” (pp. 58-59).

B. Dimension: posicionamiento en relacién con una clase a atributo de

producto.

Stanton et al. (2007) plantean que en esta estrategia el posicionamiento en
relacion con una clase o atributo consiste en poder diferenciarse basandose en las
estrategias de asociar su producto con un atributo, lo cual puede fortalecer su imagen
empresarial.

Mora y Schupnik (2009) plantean que este posicionamiento consiste en crear

una imagen o memoria de un producto especifico, la cual se brinda a través de
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caracteristicas o atributos, donde la manera de ingresar al mercado debe ser por un
atributo en el que resalta por ser especial.

Belch y Belch (2005) plantean que el posicionamiento como el producto de los
competidores en base a las caracteristicas y beneficios especificos de la empresa.

C. Dimension: posicionamiento por precio y calidad.

Stanton et al. (2007) plantean que este posicionamiento, que los productos son
conocidos por su alta calidad y sus precios elevados que ofrecen en las compafiias,
es decir tienen una relacién de calidad y precio de acuerdo con las caracteristicas y
especificaciones que ofrecen donde es probable que algunos productos lleguen a
fracasar. Es por ello por lo que las empresas deberian buscar articulos de calidad y
precio para brindar un producto de acuerdo con las necesidades solicitadas por los
clientes.

Mora y Schupnik (2009) plantean que el posicionamiento de calidad y el precio
deben de ir conectados ya que uno vende y el otro transmite, logrando entablar una
relacién con el cliente.

Belch y Belch (2005) plantean que el uso de anuncios con alta calidad logra
gue el costo sea secundario con los beneficios que refleja la imagen.

2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Diferenciacién

Mejorar la oferta de mercado de las competencias con nuestros productos o
servicios con el fin de crear valor para el cliente.
Feedback

Es la opinion que tiene el usuario sobre el servicio o producto. La cual permite
tener una mejor retroalimentacion tanto para el cliente como para la empresa u

organizacion.
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Fidelizacion

Es la relacion de confianza que tiene un cliente con la marca o producto, es
decir, es la recurrencia que tiene el cliente con la empresa.
Flujo

Es la interactividad y la dinAmica que recibe el usuario a través del sitio web,
es decir el usuario se tiene que sentir atraido por la comunicacion que se genere.
Funcionalidad

Es el orden y la facilidad que le das a tu sitio web ya sea por categorias, la cual
deba tener un lenguaje claro y distintivo para el entendimiento de nuestros clientes.
Marketing

Es el conjunto de herramientas y técnicas que tiene como finalidad mejorar tu
comercializacion.
Marketing digital

Es la aplicacion de las estrategias de mercadeo a través de medios digitales.
Siendo un complemento para el marketing tradicional.
Posicionamiento

Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo
gue ocupen un lugar distintivo en la mente del consumidor siendo la primera opcion

de compra ante la competencia.
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3.1. Tipo y disefio de investigacién
Tipo de investigacion

La investigacion realizada es de tipo aplicada, ya que pretende dar alternativas
de solucion a la realidad problemética mediante el apoyo de teorias ya existentes que
se plantearon en el tema de investigacion. Al respecto, Valderrama (2013) define: “La
investigacion aplicada, se refiere analizar los aportes tedricos planteados por autores
cientificos y asi implementar la practica basada en la investigacion estudiada con el
propdsito de aportar a nuestra comunidad” (p. 33).

El presente estudio es de nivel descriptivo correlacional, porque se busca
describir la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’'s, Pachacamac - 2020. En este tipo de investigaciones se
caracterizan por analizar, describir, las caracteristicas de las variables dentro de su
ambito natural. En ese sentido, Hernandez y Mendoza (2018) sefialan: “Los estudios
descriptivos tienen como finalidad especificar propiedades y caracteristicas de
conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado” (p. 108).

Por otro lado, la investigacion es de enfoque cuantitativo, porque esté aplicada
en la recoleccién de datos y utilizan procesos numéricos para probar sus hipétesis.
Bernal (2010) sefiala que:

El método cuantitativo se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de

los fendbmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual

pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen
relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método

tiende a generalizar y normalizar resultados. (p. 60)

Disefio de investigacion

El estudio se desarroll6 mediante un disefio de tipo no experimental, porque
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en este estudio no se genera ninguna situacién ya que solamente se observan las
situaciones que hay en sus variables independientes, las cuales no son manipuladas
de forma intencional. Al respecto, Hernandez y Mendoza (2018) sostienen: “En un
estudio no experimental no se genera ninguna situacién, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por
quien la realiza” (p.174).

La investigacion desarrollada fue de corte transversal ya que se recolectaron
datos en un momento especifico. Al respecto, Hernandez y Mendoza (2018)
argumentan: “De acuerdo con los momentos de recoleccién de datos, la investigacion
es de tipo transversal porque las investigaciones recopilan datos en un momento
unico” (p. 177).
3.2. Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion del presente estudio esta conformada por los clientes que asisten
a la tienda de matizados Marccolor’s - Pachacamac, la cual cuenta con una poblacion
infinita ya que la cantidad de los clientes totales es desconocida. Al respecto,
Hernandez y Mendoza (2018) mencionan: “Las poblaciones deben situarse de
manera concreta por sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo, asi como
accesibilidad” (p. 199).

Moguel (2005) define a la poblacién infinita: “Cuando no se sabe el numero
exacto de unidades del que esta compuesta la poblacién” (p.85).
Muestra

La muestra en el caso de la investigacion esta conformada por 385 clientes de
la empresa. La muestra es por conveniencia porque se encuesto a todos los clientes

qgue estuvieron disponibles en la tienda de matizados Marccolor’s y quisieron
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participar en la encuesta.

Para determinar la cantidad de la muestra se utilizé la siguiente férmula:

72 % p*q
n=———
e
B 1.96% x 0.5 * 0.5 _ 394
T o052
n: Es el tamafio de la muestra 384
Za: Es el nivel de confianza 1.96
e: Es el error muestral deseado 0.05
p: Proporcién de individuos que posees en la poblacién 0.5
g: Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica 0.5

Hernandez y Mendoza (2018) definen: “Una muestra es un subgrupo de la
poblaciébn o universo que te interesa, sobre la cual se recolectaran los datos
pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacién” (p. 196).

En la presente investigacion, se consideré un muestreo no probabilistico,
porque no todos los clientes tienen la posibilidad de ser parte de la muestra.
Hernandez y Mendoza (2018) definen:

En las muestras no probabilisticas, la eleccién de las unidades no depende de

la probabilidad, sino de razones relacionadas con las caracteristicas y contexto

de la investigacion. Aqui el procedimiento no es mecanico o electrénico, ni con
base en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de
decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego,

las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios. (p. 200)

3.3. Hipotesis
Hipotesis general
Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la tienda de

matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.
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Hipotesis especificas

Existe relacién entre el flujo y el posicionamiento en la tienda de matizados
Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Existe relacién entre la funcionalidad y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Existe relaciéon entre el feedback y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Existe relacién entre la fidelizacion y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.
3.4. Variables — Operacionalizacién
Definicién conceptual de marketing digital

Comité de marketing y publicidad (2016) sostienen: "Marketing digital nos
permiten comunicar e interactuar de manera dinamica y automatica gracias a las
herramientas que identifican oportunidades y crean listas de marketing y de anuncios
de manera simultanea sin tener que dedicarle tiempo ni recursos” (p. 48)
Definicién operacional de marketing digital

La presente investigacion tuvo como instrumento de aplicacion, un cuestionario
gue midi6 la variable marketing digital, este instrumento conté con cuatro
dimensiones, 11 indicadores, con un total de 27 items, con 5 opciones de respuestas,

segun la escala de Likert.
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Operacionalizacion de la variable marketing digital
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Escala de
Dimensiones Indicadore items medicién y Niveles y rangos
valores
- Experiencia Malo: [15-21]
Flujo - Interaccién lal8 Regular: 21 -26)
- Comunicacién Bueno: 26 - 34)
- Web atractiva Malo: [13 - 17]
Funcionalidad - Plataforma digital 91:1I 1. Nunca Regular: 17 -22)
- Claridad 2. Casi nunca Bueno: [22-29 )
- Retroalimentacién 15 al 3. Aveces Malo: [10 - 16]
Feedback - Confianza del 20 4. Casi siempre Regular: [16 - 20)
usuario 5. Siempre Bueno: [20 -27)
- Relacion con el
_ Malo: [13 - 21]
Fidelizacion cliente. _ 21al Regular: [21 - 28)
- Lealtad del cliente. 27

Fiabilidad de costo.

Bueno: [28 - 33)

Definicién operacional de posicionamiento

Fischer y Espejo (2011) mencionan: “Programa general de mercadotecnia que

influye en la percepcion mental que los consumidores tienen de una marca, producto,

grupo de productos o empresa, en relacion con la competencia” (p.106).

Definicién operacional de posicionamiento

La presente investigacion tuvo como instrumento de aplicacion, un cuestionario

gue midié la variable posicionamiento, este instrumento conto con tres dimensiones,

8 indicadores, con un total de 28 items, con 5 opciones de respuestas, segun la escala

de Likert.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable posicionamiento

Escala de
Dimensiones Indicadores ltems medicion y Niveles y rangos
valores
o _ - Imagen corporativa
Posicionamiento L Malo: [23 - 29]
y - Participacion de
en relacion con un lalll Regular: [29 -36)
_ mercado
competidor _ o 1. Nunca Bueno: [36 - 41)
- Diferenciacion
o ) 2. Casi
Posicionamiento
» o nunca
en relacibn con - Caracteristicas Malo: [11-17]
_ 12al 3. Aveces
una clase o - Propiedades del _ Regular: [17-22)
) 17 4. Casi
atributo de - Producto . Bueno: [22 - 26)
siempre
producto _
o _ o 5. Siempre
Posicionamiento - Servicio 18 al Malo: [23 -37]
a
por precio y - Satisfaccion - Regular: [37 - 45)
calidad - Producto Bueno: [45-50)

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Métodos de investigacion

El método hipotético deductivo es el procedimiento por el cual un investigador
realiza una préctica cientifica ya que logra recopilar informacion recibida y con ella
logra tomar conclusiones sobre la base de datos, donde a conocer si aceptar o
rechazar la hipotesis planteada.

Hernandez y Mendoza (2018) definen: “El método hipotético-deductivo
consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de
hipotesis y busca refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones
que deben confrontarse con los hechos” (p. 60).

Técnicas de investigacion
La técnica que se utilizO en el presente trabajo de investigacion es la

elaboracion de encuestas a los clientes de la tienda de matizados Marccolor’s ubicada
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en el distrito de Pachacamac donde se utilizd un cuestionario de 28 preguntas para
pasarla a una base de datos si la hipétesis es aceptada o rechazada. Bernal (2010)
sefala: “La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que
se preparan con el proposito de obtener informacion de las personas” (p. 194).

La observacion permite obtener datos e informacion sobre una situacion, la
cual consiste en examinar a las personas y a las situaciones en su entorno con el fin
de obtener informacién para la investigacion. Herndndez y Mendoza (2018) definen:
“La observacion es el método de recoleccion de datos que consiste en el registro
sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones observables, a
través de un conjunto de categorias y subcategorias” (p. 290).

3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

En la presente investigacion se formularon instrumentos que ayuden a
recopilar informacion donde se aplican cuestionarios para recolectar la base de datos
sobre la poblacién de estudio. El presente cuestionario estuvo conformado por items
con la escala de Likert donde se generaran datos estadisticos y seran interpretados.

Hernandez y Mendoza (2018) define: “Un cuestionario consiste en un conjunto
de preguntas respecto a una o mas variables a medir la cual debe ser congruente con
el planteamiento del problema e hipotesis” (p. 250).

Instrumento I: Cuestionario marketing digital

El cuestionario consiste en medir la percepcién de los clientes con respecto al
marketing digital en la tienda de matizados Marccolor’s, el cuestionario esta
conformado por cuatro dimensiones y 27 items donde se utilizé la escala de medicion

de Likert con cinco opciones de respuesta.
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Ficha técnica del instrumento de marketing digital
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Aspectos Caracteristicas
Nombre Cuestionario para evaluar el marketing digital
Leslie Julissa Navarro Oviedo
Autores o
Moisés Eduardo Serquen Bellodas
o Analizar la aplicacién marketing digital en los clientes de la tienda
Objetivo _ )
de matizados Marccolor's, Pachacamac — 2020
Ambito de , N
L Adultos a partir de 18 afos
aplicacion
Informadores Clientes que compran en la tienda de matizados Marccolor’s

Administracion
Validacion
Duracion

Significacién

Finalidad

Punto de corte

Material

Individual

Docentes de la Universidad Autonoma del Peru

15 min aprox.

Evaluacién objetiva del constructo marketing digital

Identificar en los clientes de la tienda de matizados la aplicaciéon
del marketing digital a través de las herramientas digitales en la
matizados Marccolor’s

Puntuacion estandar medidas en alta considerando el +- 75% de
la desviacion estandar de cada dimension de marketing digital

Impresiones del cuestionario y lapicero

Instrumento II: Cuestionario de posicionamiento

El cuestionario consiste en medir la percepcién de los clientes con respecto al

posicionamiento en la tienda de matizados Marccolor’'s, el cuestionario esta

conformado por tres dimensiones y 25 items donde se utilizé la escala de medicion

de Likert con cinco opciones de respuesta.
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Tabla 4

Ficha técnica del instrumento posicionamiento

Aspectos Caracteristicas
Nombre Cuestionario para evaluar el posicionamiento
Leslie Julissa Navarro Oviedo
Autores .
Moisés Eduardo Serquen Bellodas
o Analizar el posicionamiento en los clientes de la tienda de
Objetivo

matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020

Ambito de aplicacion Adultos a partir de 18 afios

Informadores Clientes que compran en la tienda de matizados Marccolor’s
Administracion Individual

Validacion Docentes de la Universidad Autonoma del Peru

Duracién 15 min aprox.

Significacién Evaluacioén objetiva del constructo posicionamiento

o Identificar a través medios virtuales el perfil de los clientes sobre
Finalidad o _ _ ) 3
el posicionamiento en la tienda de matizados Marccolor's

Puntuacion estandar medidas en alta considerando el +- 75% de
Punto de corte o i _ » o .
la desviacion estdndar de cada dimensién de posicionamiento

Material Impresiones del cuestionario y lapicero

3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos.

Para el andlisis estadistico de la presente investigacion se analizaron con un
programa informativo que fue el SPSS en la versién 22. La investigacion que se
consiguié fue procesada con el fin de generar resultados que luego fueron analizados.

En la encuesta realizada se recolecta la informacién para procesar los datos
obtenidos en el programa estadistico SPSS version 25 con el objetivo de expresar
informacion contundente y relevante para la elaboracion del trabajo de investigacion.

Donde se realiz6 la prueba de normalidad, la cual ayudo a determinar si los
datos presentan o difieren de una distribucion normal. La muestra del estudio fue
mayor de 50, por lo que se realizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov, esto se realiza

con la finalidad de conocer si la prueba estadistica es paramétrica o no paramétrica,
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asimismo la prueba que se mostré fue Rho de Spearman.

Finalmente se evalué el comportamiento de cada variable para poder conocer
los problemas que existen y dar contratacion a la hip6tesis formulada, en la que se
presentaran tablas y figuras para ambas variables para saber la correlacion que se
obtienen con el fin de determinar conclusiones y recomendaciones sobre los
resultados obtenidos.

Tabla 5

Escala del alfa de Cronbach

Escala Confiabilidad

R >0.89 Muy alta
0.70=<r=<0.89 Alta
0.60<r=<0.69 Aceptable
0.40<r=<0.59 Moderada
0.30=<r=<0.39 Baja
0.10=r=<0.29 Muy baja

0=<r=<0.09 Despreciable

Nota: De la Torre y Accusstupa, 2013, p. 134.

Asimismo, se realizo la prueba de normalidad segun Arias (2008) sostiene: “En
el caso de contraste de normalidad, se recomienda el uso de la prueba de Shapiro —
Wilk para muestras pequefias < a 50, mientras que si las muestras son grandes es
preferible utilizar la prueba de Kolmogorov — Smirnov” (p. 80)

Por lo tanto, para los resultados de la contrastacion, se desarrolld la
interpretacion de la relaciéon de las dos variables estableciendo niveles de asociacion,
mediante la prueba de correlacion paramétrica considerando las puntuaciones que

evidencia en la siguiente tabla.
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Tabla 6

Escala de correlacion de Spearman

Rango Relacion
0.00 Correlacion nula
0.10 Correlacién positiva muy débil
0.25 Correlacioén positiva débil
0.50 Correlacién positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Hernandez y Mendoza, 2018, p. 132.

Finalmente se desarroll6 y analiz6 cada variable de la investigacién con sus
respectivas dimensiones para poder determinar las conclusiones y recomendaciones
pertinentes a través de los resultados, la cual ayudd a desarrollar la parte final del

trabajo de investigacion.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADO
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4.1. Validacién del instrumento
Validez del instrumento de marketing digital

La validez del instrumento de marketing digital se determiné a través del criterio
de jueces, expertos en el tema, considerando expertos de patron tematico y
metoddlogo, los cuales determinan su aplicabilidad para continuar con el siguiente
proceso permite la aplicabilidad del instrumento para el recojo de datos, los jueces
gue validaron el instrumento se evidencian en la siguiente tabla.

Tabla 7

Resultados de la validacion del cuestionario de marketing digital

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mag. Carlos Tassara Salviati Aplicable
Mag. Ricardo Fernando Cosio Borda Aplicable

Validez del instrumento de posicionamiento

La validez del instrumento de posicionamiento se determiné a través del criterio
de jueces, expertos en el tema, considerando expertos de patron tematico y
metoddlogo, los cuales determinan su aplicabilidad para continuar con el siguiente
proceso permite la aplicabilidad del instrumento para el recojo de datos, los jueces
gue validaron el instrumento se evidencian en la siguiente tabla.

Tabla 8

Resultados de la validacion del cuestionario de posicionamiento

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mag. Carlos Tassara Salviati Aplicable
Mag. Ricardo Fernando Cosio Borda Aplicable

El analisis de validez interna indica que ambos cuestionarios presentan validez
de contenido, es decir, las pruebas contienen items que realmente miden las variables

gue indican medir.
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4.1.1 Andélisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de marketing digital.

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable marketing digital
se empled la prueba estadistica alfa de Cronbach considerando que el cuestionario
sefiala una escala politbmica y multidimensional.

Tabla 9

Fiabilidad del instrumento de marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,959 27

Como se observa en la tabla 9, se presenta el resultado de confiabilidad del
instrumento de la variable marketing digital, dicho resultado evidencian en el
estadistico alfa de Cronbach una confiabilidad muy alta (alfa = 0.959) lo cual indica
gue es mayor a 0.75, por lo tanto, el instrumento es aplicable en la investigacién de
acuerdo con Ruiz (2014).

El andlisis de confiabilidad por ser un instrumento multidimensional amerita que
se realice un analisis por dimension, aspectos que se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 10

Resultados de confiabilidad de las dimensiones del instrumento de marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
Flujo , 770 8
Funcionalidad , 785 6
Feedback ,838 6
Fidelizacién , 752 7

La tabla 10, se presenta los resultados de confiabilidad de las dimensiones
marketing digital, dichos resultados evidencian en el estadistico alfa de Cronbach una
confiabilidad alta para la dimension flujo (0.770), la dimensién funcionalidad cuenta

con una confiabilidad alta (0,785), la dimensiéon funcionalidad cuenta con una
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confiabilidad aceptable (0.838), y por ultimo la dimensién fidelizacién cuenta con una
confiabilidad alta (0.752).

Fiabilidad del instrumento de posicionamiento.

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable posicionamiento
se empleod la prueba estadistica alfa de Cronbach considerando que el cuestionario
sefiala una escala politbmica y multidimensional.

Tabla 11

Resultados de confiabilidad del instrumento del posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
,927 25

Como se observa en la tabla 11, se presenta los resultados de confiabilidad
gue obtuvo el instrumento de posicionamiento, dichos resultados evidencian en el
estadistico alfa de Cronbach una confiabilidad muy alta (0.927) de acuerdo con que
es mayor a 0.75 teniendo un intervalo de 0,90 a 0,99, por lo tanto, este resultado
permite indicar que el instrumento es aplicable para la recoleccién de datos en la
investigacion de acuerdo con Ruiz (2014).

El andlisis de confiabilidad por ser un instrumento multidimensional amerita que
se realice un analisis por dimension, aspectos que se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 12

Resultados de confiabilidad de las dimensiones del instrumento de posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
Posicionamiento en relacién con un
_ , 755 11
competidor
Posicionamiento en relacién con una
874 5

clase o atributo de producto

Paosicionamiento por precio y calidad , 762 9
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Como se observa en la tabla 12, los resultados de confiabilidad de las
dimensiones del posicionamiento, dichos resultados evidencian en el estadistico alfa
de Cronbach una confiabilidad alta (0.755) para la dimension posicionamiento en
relacion con un competidor, una confiabilidad alta (0,874) para la dimension
posicionamiento en relacion con una clase o atributo de producto y por dltimo la
dimension posicionamiento por precio y calidad cuenta con una confiabilidad alta
(0,762).

4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable marketing digital

Tabla 13

Andlisis descriptivo de la variable marketing digital

Clientes Porcentaje
Malo 72 18,8
Regular 221 57,6
Bueno 91 23,7
Total 384 100,0

Figura 1

Andlisis descriptivo de la variable marketing digital
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En lafigura 1 se observa que 221 clientes que representan un 57,55% perciben
que la aplicacion del marketing digital se desarrolla en un nivel regular, por otro lado
91 clientes que representa el 23,70% perciben que el marketing digital se desarrolla
en un nivel bueno y, por ultimo, 72 clientes que representan un 18,75% perciben que
el marketing digital se desarrolla en un nivel malo. Esto evidencia que los clientes
perciben que la empresa no se preocupa por entablar una relacion y comunicaciéon
interactiva en sus sitios web, por otra parte, los clientes no se sienten a gusto con las
tecnologias que utilizan en las redes sociales.

Resultados descriptivos de la variable posicionamiento

Tabla 14

Analisis descriptivo de la variable posicionamiento

Clientes Porcentaje
Malo 65 16,9
Regular 283 73,7
Bueno 36 9,4
Total 384 100,0

Figura 2

Analisis descriptivo de la variable posicionamiento
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En la figura 2 se observa que 283 clientes que representa el 72,70% perciben
el posicionamiento de la empresa en un nivel regular, por otro lado, 65 clientes que
representan un 16,93% perciben el posicionamiento de la empresa en un nivel malo
y, por ultimo, 36 clientes que representan un 9,38% perciben el posicionamiento de la
empresa en un nivel bueno. Esto evidencia que la mayor parte de los clientes perciben
gue la tienda de matizados no se preocupa por tener una imagen sobresaliente ante
su competencia generando una mala percepcion y comunicacion al usuario al
momento de elegir entre un establecimiento y otro.

4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones.
Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing digital

Tabla 15

Analisis descriptivo de la dimension flujo

Clientes Porcentaje
Malo 89 23,2
Regular 238 62,0
Bueno 57 14,8
Total 384 100,0

Figura 3

Andlisis descriptivo de la dimension flujo

60

40

PORCENTAJE

20

MALO REGULAR BUEMNO
DIMENSION FLUJO




66

En la figura 3 se observa que 238 clientes que representa el 61,98% perciben
a la dimensién flujo en un nivel regular, 89 clientes que representan un 23,18%
perciben a la dimension flujo en un nivel malo y 57 clientes que representan un
14,84% perciben a la dimension flujo en un nivel bueno. Esto evidencia que la
empresa actualmente no esta ofreciendo una buena interaccion con sus clientes a
través los sitios web, por otro lado, esta situacibn estd generando una mala
percepcion en la navegabilidad web ante los consumidores

Tabla 16

Analisis descriptivo de la dimensién funcionalidad

Clientes Porcentaje
Malo 82 21,4
Regular 257 66,9
Bueno 45 11,7
Total 384 100,0

Figura 4

Analisis descriptivo de la dimensién funcionalidad
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En la figura 4 se observa que 257 clientes que representa el 66,93% perciben

a la dimension funcionalidad en un nivel regular, 82 clientes encuestados que
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representan un 21,35% perciben a la dimensién funcionalidad en un nivel malo y 45
clientes que representan un 11,72% perciben a la dimension funcionalidad en un nivel
bueno. Esto evidencia que la mayor parte de los clientes de la tienda, no cuentan con
una experiencia rapida y agradable al momento de entrar a las redes sociales las
cuales no generan ninguna atraccion e interaccion hacia el cliente logrando asi que
muchos abandonen el sitio web sin ver que productos ofrecen.

Tabla 17

Analisis descriptivo de la dimension feedback

Frecuencia Porcentaje
Malo 64 16,7
Regular 242 63,0
Bueno 78 20,3
Total 384 100,0

Figura 5

Analisis descriptivo de la dimension feedback

&0

L
2
E w
L
&
14 63,02%
o
20
16,67%
0
MALO REGULAR BUENO
DIMENSION FEEDBACK

En la figura 5 se observa que 242 clientes que representa el 63,02% perciben

a la dimension feedback en un nivel regular, 78 clientes que representan un 20,31%
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perciben a la dimensién feedback en un nivel bueno y 64 clientes que representan un
16,67% perciben a la dimension feedback en un nivel malo. Esto evidencia que un
porcentaje significativo de los clientes aprecian que hay una baja comunicacion e
interaccion en las plataformas virtuales generando una mala conexion entre la
empresay el cliente.

Tabla 18

Andlisis descriptivo de la dimension fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
Malo 88 22,9
Regular 227 59,1
Bueno 69 18,0
Total 384 100,0

Figura 6

Andlisis descriptivo de la dimension fidelizacion

&0

50

40

©

PORCENTAJE

20

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION FIDELIZACION

En la figura 6 se observa que 227 clientes que representa el 59,11% perciben
a la dimensién fidelizacion en un nivel regular, 88 clientes que representan un 22,92%

perciben a la dimension fidelizacidon en un nivel malo y 69 clientes que representan
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un 17,97% perciben a la dimensién fidelizacion en un nivel bueno. Esto evidencia que
la empresa no genera un didlogo personalizado con el cliente, es decir, el cliente no
se encuentra satisfecho con el contenido que se ofrece en las plataformas virtuales
perjudicando la relacion de confianza entre el cliente y la empresa.

Resultados descriptivos de las dimensiones de posicionamiento

Tabla 19

Analisis descriptivo de la dimension posicionamiento en relacion con un competidor

Cliente Porcentaje
Malo 74 19,3
Regular 284 74,0
Bueno 26 6,8
Total 384 100,0

Figura 7

Andlisis descriptivo de la dimension posicionamiento en relacién con un competidor
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En la figura 7 se observa que 284 clientes que representa el 73,96% perciben
gue el posicionamiento con relacion con el competidor esta en un nivel regular, 74

clientes que representan un 19,27% perciben que el posicionamiento con relacion con
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el competidor esta en un nivel malo y 26 clientes que representan un 6,77% perciben
gue el posicionamiento con relacién con el competidor esta en un nivel bueno. Esto
evidencia que los clientes del establecimiento no perciben un agrado positivo sobre
la imagen que presenta la empresa en el mercado ante su competencia.

Tabla 20

Analisis descriptivo de la dimension posicionamiento en relacion con una clase o atributo

Clientes Porcentaje
Malo 112 29,2
Regular 236 61,5
Bueno 36 9,4
Total 384 100,0

Figura 8
Andlisis descriptivo de la dimension del posicionamiento en relacion con una clase o atributo

del producto
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En la figura 8 se observa que 236 clientes que representa el 61,46% perciben
gue el posicionamiento con relacién con una clase o atributo del producto esta en un

nivel regular, 112 clientes que representan un 29,17% perciben que el
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posicionamiento con relacion con una clase o atributo del producto esta en un nivel
malo y 36 clientes que representan un 9,38% perciben que el posicionamiento con
relacién con una clase o atributo del producto esta en un nivel bueno. Esto evidencia
gue la mayoria de los clientes perciben que algunos productos perjudican el medio
ambiente generando una mala imagen empresarial, por otro lado, los consumidores
consideran que los productos que tiene la empresa son faciles de encontrar en el
mercado sin tener que ir a un establecimiento en especifico.

Tabla 21

Andlisis descriptivo de la dimension posicionamiento por precio y calidad

Clientes Porcentaje
Malo 82 21,4
Regular 261 68,0
Bueno 41 10,7
Total 384 100,0

Figura 9

Andlisis descriptivo de la dimension posicionamiento por precio y calidad

&0

40

PORCENTAJE

20

MALO REGULAR BUENO
POSICIONAMIENTO POR PRECIO Y CALIDAD

En la figura 9 se observa que 261 clientes que representa el 67,97 perciben

gue el posicionamiento con relacion al precio y calidad esta en un nivel regular, 82
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clientes que representan un 21,35% perciben que el posicionamiento con relacion al
precio y calidad esta en un nivel malo y 41 clientes que representan un 10,68%
perciben que el posicionamiento con relacién al precio y calidad est4 en un nivel
bueno. Esto evidencia que los clientes perciben una relacién baja entre la calidad y
precio de los productos que ofrece el establecimiento siendo una desventaja ante la
competencia e influyendo en la decision de compra del cliente.

4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 22
Analisis descriptivo de los resultados de la relacién entre el marketing digital y el

posicionamiento

Posicionamiento

Marketing Total

o Malo Regular Bueno
digital

fi % fi % Fi % fi %

Malo 29 7.6% 41 10.7% 2 05% 72 18.8%
Regular 30 7.8% 182 47.4% 9 23% 221 57.6%
Bueno 6 1.6% 60 15.6% 25 6.5% 91 23.7%
Total 65 16.9% 283 73.7% 36 9.4% 384 100.0%
Figura 10

Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre marketing digital y posicionamiento
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La tabla 22 y figura 10 muestran la descripcién referente a las variables
marketing digital y posicionamiento, ademas, respecto al marketing digital el 23,7% lo
considera como bueno, el 57,6% lo consideran como regular y el 18,8% lo considera
como malo, asimismo, respecto al posicionamiento, el 9,4% lo considera como bueno,
el 73,7 lo considera como regular y el 16,9% lo considera como malo. Por otro lado,
se observa que el 7,6% de los encuestados perciben como mala la relacion entre
ambas variables, el 47,4% de los encuestados perciben que la relacion entre las
variables es regular, mientras que el 6,5% de los encuestados afirman que la relacién
entre ambas variables es buena.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio
H.. La variable posicionamiento presenta una distribucion normal.
Ha. La variable posicionamiento presenta una distribucién normal.

Tabla 23

Resultado de la prueba de normalidad de la variable posicionamiento

Posicionamiento

N 384
Parametros normales?® Media 64,81
Desv. Desviacion 11,119
Maximas diferencias extremas Absoluto ,190
Positivo ,190
Negativo -,122
Estadistico de prueba , 190
Sig. asintética(bilateral) ,000¢

a. La distribucion de la prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

En la presente tabla 23, se observa los resultados obtenidos de la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, el cual corresponde aplicar debido a que el

instrumento fue aplicado a 384 clientes; en dichos resultados se observan que la
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mayoria de los puntajes no se aproximan a una distribucion normal debido a que el

valor de significancia es 0,000; lo cual nos permite rechazar la hipétesis nula 'y aceptar

la hipotesis alterna, por lo tanto, se utilizé un estadistico de correlacién no paramétrica

Rho de Spearman.

4.6. Procedimientos correlacionales.

Contraste de la hipdtesis general

Ho. No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Ha. Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Tabla 24

Resultado de la correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento

Posicionamiento

Rho de Marketing digital Coeficiente de correlacion , 793"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la presente tabla 24, se puede observar los resultados de la relacion que
existe entre la marketing digital y posicionamiento en los clientes de la empresa
Marccolor’s, donde se puede apreciar que el valor de significancia de 0.000, menor al
0.05, razon por la cual se rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna. Es
decir, el marketing digital se relaciona con el posicionamiento, siendo una relacion
positiva muy fuerte (r= 0.793), es decir, A medida que el marketing digital mejore

tendremos un mejor posicionamiento segun la percepcion de los clientes.



Figura 11

Gréfico de dispersion entre las variables marketing digital y posicionamiento
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Los resultados del grafico de dispersién que se evidencian en la figura 11

evidencian la existencia de una relacion positiva y directa entre las variables

marketing digital y posicionamiento de marca; es decir, en la medida que los puntajes

de la variable marketing digital sean mayores entonces mayores seran los puntajes

de la variable posicionamiento de marca, segun la percepcion de los clientes de la

empresa.

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho. No existe relacion entre el flujo y el posicionamiento en la tienda de matizados

Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

H.. Existe relacion entre el flujo y el posicionamiento en la tienda de matizados

Marccolor’s, Pachacamac — 2020.



76

Tabla 25

Resultado de correlacion entre el flujo y el posicionamiento

Posicionamiento

Rho de Flujo Coeficiente de correlacion 672"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 25, se puede observar los resultados de relacién que existe entre
la dimension flujo y la variable posicionamiento. Se puede apreciar que el valor de
significancia de 0.000, menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la hipétesis nula 'y
acepta la hipétesis alterna; es decir el flujo se relaciona con el posicionamiento, siendo
una relacion positiva media (r= 0.672), es decir a medida que mejore el flujo en sus
sitios web proponiendo al cliente un lugar dindmico, el posicionamiento de la empresa
mejora.

Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Ho. No existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

H2. Existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Tabla 26

Resultado de correlacion entre la funcionalidad y el posicionamiento

Posicionamiento

Rho de Funcionalidad Coeficiente de correlacion 676"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 384

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la presente tabla 26, se muestran los resultados de relacion que existe entre

la dimension funcionalidad y la variable posicionamiento. Se puede apreciar que el
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valor de significancia de 0.000, menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la hipotesis

nula y acepta la hipotesis alterna; es decir, la funcionalidad se relaciona con el

posicionamiento, siendo una relacion positiva media (r= 0.676), es decir a medida que

mejore la funcionalidad del marketing digital logrando evitar que abandone su sitio

web, mejora el nivel de posicionamiento de la empresa.

Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre el feedback y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Hs. Existe relacion entre el feedback y el posicionamiento en la tienda de matizados
Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Tabla 27

Resultado de correlacion entre el feedback y el posicionamiento

Posicionamiento

Rho de Feedback Coeficiente de correlacion 526"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la presente tabla 27, se muestran los resultados de relacién que existe entre
la dimensién feedback y la variable posicionamiento. Se puede apreciar que el valor
de significancia de 0.000, menor al 0.05, razdn por la cual se rechaza la hipétesis nula
y acepta la hipétesis alterna; es decir, el feedback se relaciona con el
posicionamiento, siendo una relacién positiva media (r= 0.526), es decir, a medida el
feedback construya una relacion sélida con el cliente mejora el posicionamiento en la

empresa.
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Contrastacion de hipotesis especifica 4

Ho. No existe relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

H4. Existe relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento en la tienda de
matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020.

Tabla 28

Resultado de correlacion entre la fidelizacion y el posicionamiento

Posicionamiento

Rho de Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,684"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 28, se muestran los resultados de relacion que existe entre la
dimension fidelizacidn y la variable posicionamiento. Se puede apreciar un valor de
significancia de 0.000, menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la hipotesis nula 'y
acepta la hipétesis alterna; es decir, la fidelizacibn se relaciona con el
posicionamiento, siendo una relacién positiva media (r = 0.684), es decir, a medida

de fidelizacion del cliente mejore el posicionamiento en la empresa también mejora.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1. Discusiones

En la investigacion se estudi6 las variables marketing digital y posicionamiento
para encontrar la relacion existente entre ambas variables, debido a que se
encontraron deficiencias con respecto a la tienda de matizados Marccolor’s.

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de informacién fueron
sometidos a criterios de validez y confiabilidad, logrando como resultado un alto nivel
de confiabilidad, con respecto al instrumento de marketing digital cuenta con un valor
de alfa de Cronbach de 0.959, mientras que el instrumento de posicionamiento
cuenta con un valor de Cronbach de 0.927 encontrandose en el intervalo de 0,90 a
0,99, probando ser altamente confiables para el recojo de datos de la muestra, dicho
aspecto permite continuar con la investigacion.

Respecto a los resultados obtenidos en la hipétesis general mediante el
estadistico de correlacion Rho de Spearman, existe una correlaciéon muy fuerte entre
el marketing digital y el posicionamiento mediante un rho=793 a un valor de
significancia de 0,000, Dichos resultados concuerdan con los datos obtenidos por
Astupifia (2018) en su tesis titulada Marketing digital y el posicionamiento de la
empresa Peri Peruana S.A.C San lIsidro, 2017, en la cual el marketing digital y el
posicionamiento se relacionan de manera positiva débil a través de Rho Spearman
de 0,346, con un nivel de significancia de 0,003 estos resultados verifican lo que
indican los tedricos consultados quienes afirman que el marketing digital ofrece
estrategias que permiten que las empresas se logren posicionar en el mercado.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis especifica
1 mediante el Rho Spearman, se obtuvo como resultado una correlacion positiva
media (rho= 0.672), con un valor de significancia de 0.000, este resultado permite

comprobar la existencia de una correlacion positiva muy media entre la dimension
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flujo y la variable posicionamiento de la tienda de matizados Marccolor’s. Estos datos
se contrastan con los obtenidos por Rios (2018) en su tesis titulada El marketing digital
y el posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra, la Victoria, quien
concluye a través de un Rho de Spearman una correlacion positiva moderada de
0,525 y un valor Sig. menor a 0.05, estos resultados permiten comentar que la
experiencia y la interactividad con los clientes es baja siendo asi un problema para la
empresa generando una mala percepcién en el usuario.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis
especifica 2 mediante el Rho Spearman, se obtuvo como resultado una relacion
positiva media (rho= 0.676), con un valor de significancia de 0.000, este resultado
permite comprobar la existencia de una correlacion positiva media entre la dimension
funcionalidad y la variable posicionamiento en la tienda de matizados Marccolor’s.
Estos datos se contrastan con los obtenidos por Baldoceda (2019) en su tesis titulada
El marketing digital y el posicionamiento de las mypes del Centro Comercial Plaza
Vitarte, Ate 2019 quien expresa a través de Rho Spearman una correlacion positiva
media de 0.688, y un valor de significancia de 0.05, estos resultados permiten
mencionar que el contenido web y las publicaciones que realiza la empresa
Marccolor's no contienen el nivel adecuado para poder enganchar a sus
consumidores en los sitios virtuales que ofrece.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis
especifica 3 mediante el Rho Spearman, se obtuvo como resultado una relacion
positiva media (rho= 0.526), con un valor de significancia de 0.000, este resultado
permite comprobar la existencia de una correlacion positiva media entre la dimension
feedback y la variable posicionamiento de la tienda de matizados Marccolor’s. Estos

datos se contrastan con los obtenidos por Cachi (2018) en su tesis titulada Marketing
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digital y su relacién en el posicionamiento de marca de las mypes de la provincia de
Tacna, que expresa a través de Rho Spearman una correlacidén positiva media de
0.649, y un valor de significancia menor de 0.05, este resultado permite mencionar
que la relacién entre la empresay los clientes en los sitios virtuales debe ser fluida en
los consumidores de la empresa Marccolor’s de acuerdo a lo que indican los teoricos.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis
especifica 5 fidelizacién mediante el Rho Spearman, se obtuvo como resultado una
relacion positiva media (rho= 0.684), con un valor de significancia de 0.000, este
resultado permite comprobar la existencia de una correlacién positiva media entre la
dimension fidelizacion y la variable posicionamiento en la tienda de matizados
Marccolor’s. Estos datos se contrastan con los obtenidos por Aparicio y Luna (2019)
en su tesis titulada Marketing digital y la competitividad en las Mypes de la industria
de muebleria del parque industrial de Villa El Salvador — 2019, que expresa a través
de Rho Spearman una correlacion positiva media de 0.886, y un valor nivel de
significancia menor de 0.05, estos resultados permiten percibir que la relacion y la
lealtad positiva con el cliente a través de los productos y servicios que ofrecen
propician una relacién duradera demostrando su fidelidad por la empresa.

El desarrollo de la investigacion demostrd que los resultados obtenidos para
la tienda de matizados Marccolor's guarda relacién positiva entre las variables
marketing digital y posicionamiento. De esta manera se encontr6 que el
posicionamiento tiene una relacion positiva media para la dimension flujo, asimismo
se encontro que el posicionamiento tiene una relacion positiva media para las
dimensiones funcionalidad y feedback y finalmente se encontré6 que el

posicionamiento tiene una relacion positiva media para dimension fidelizacion.
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Se propone realizar una investigacion explicativa a futuras investigaciones ya
gue se puede abordar a mas profundidad y dar a conocer el porqué de los problemas
gue esta viviendo actualmente la empresa, logrando establecer la relacion entre la
causa y efecto que se puede originar en el caso de estudio.

5.2. Conclusiones

Primero. Considerando el cumplimiento del objetivo general se concluye que
existe correlacion positiva fuerte entre el marketing digital y posicionamiento de los
clientes en la empresa Marccolor’s (rho= 0.793), con un el valor de significancia de
0.000, menor al 0.05 y de acuerdo al andlisis descriptivo se evidencia un deficiente
posicionamiento de la empresa por la falta de conocimientos digitales ya que no
utilizan estrategias de mercadeo y sistemas digitales que ayudaria a conocer y crear
perfiles de los clientes, como sus gustos, interés, compras.

Segundo. Considerando el cumplimiento del objetivo especifico 1, se concluye
gue existe correlacion positiva media entre el flujo y el posicionamiento de los clientes
de la empresa Marccolor’s de (rho= 0.672), con un nivel de significancia de 0.000 y
de acuerdo al andlisis descriptivo se evidencia la existencia de un mal manejo de flujo
por no utilizar una adecuada y correcta herramienta a sus redes sociales, lo cual no
es interactiva y comunicativa para los consumidores donde el publico objetivo no llega
a percibir ninguna atraccién en estos medios digitales.

Tercero. Considerando el cumplimiento del objetivo especifico 2 se concluye
gue existe correlacion positiva media entre la funcionalidad y el posicionamiento de
los clientes de la empresa Marccolor’s de (rho= 0.676), con un nivel de significancia
de 0.000 y de acuerdo al analisis descriptivo de demuestra que existe una falta de

experiencia al hacer o realizar publicaciones para captar la atencion de los clientes,
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ya que deberia ser intuitiva con términos faciles de entender para el usuario y asi
poder captar su atencion y que conozca mas acerca de los productos que ofrecemos.

Cuarto. Considerando el cumplimiento del objetivo especifico 3 se concluye
gue existe correlacion positiva media entre el feedback y el posicionamiento de los
clientes de la empresa Marccolor’s de (rho=0.526), con un nivel de significancia de
0.000 y de acuerdo con el andlisis descriptivo se evidencia la existencia de un mal
manejo de comunicacion y relacion con el cliente por la falta de retroalimentacién y
conocimientos basicos en los canales digitales.

Quinto. Considerando el cumplimiento del objetivo especifico 4 se concluye
que existe correlacion positiva media entre la fidelizacion y el posicionamiento de los
clientes de la empresa Marccolor’s de (rho= 0.684), con un nivel de significancia de
0.000 y de acuerdo con el andlisis descriptivo se evidencia que existe la falta de
actualizacion en la informacion a través de redes digitales al momento de publicar
contenido especifico siendo asi un contenido poco atractivo para nuevos clientes.
5.3. Recomendaciones

Primero. De acuerdo con el objetivo general, se recomienda a la empresa
Marccolor’s mejorar sus estrategias en el marketing digital, implementando un plan
de mejora la cual permite la incorporacion de nuevos conocimientos con la finalidad
de aumentar la experiencia de compra y generar una mayor comunicaciéon e
interaccion entre los usuarios y medios virtuales de la tienda de matizados. Las
actividades que se consideran son:

- Realizar una investigacion para determinar cuales son las caracteristicas y
necesidades del cliente.
- Realizar un diagnostico y un estudio de mercado para saber qué redes sociales

son las que utilizan los consumidores.
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- Realizar un benchmarking sobre las mejores practicas de los competidores
directos con respecto al marketing digital que maneja.

- Implementar el uso de marketing en redes sociales para cuidar la imagen
empresarial y comunicacion con los clientes.

Segundo. De acuerdo con el primer objetivo especifico, respecto a la
dimension flujo la empresa Marccolor’s se recomienda establecer un plan de accion
para mejorar el tréfico web y experiencia en la cual el cliente se sienta a gusto con
sus redes sociales, incrementando herramientas, para generar una mejor
interactividad con el cliente, las cuales ayudaran a la planificacién de contenido en
sus sitios virtuales. Las actividades que se consideran son:

- Publicar los productos en el marketplace de Facebook teniendo una mejor
interactividad de compra con el cliente para atender sus consultas.

- Realizar anuncios pagados mediante Facebook Ads, los cuales seran dirigidos
anuncios deben de dirigirse a personas de acuerdo con el rango de edad y
ubicacién geografica que se determiné en la investigacion de mercados previa.

- Implementar Google Analytic, para poder conocer el porcentaje de usuarios
que visitan a la pagina web, sin mencionar la variedad de herramientas de
rastreo.

Tercero. De acuerdo con el segundo objetivo especifico, respecto a la
dimension funcionalidad, se recomienda establecer un plan de accion para tener una
mejor seguridad y proteccidn en sus redes sociales, lo cual ayudara a obtener una
mejor confianza con los clientes con el fin de que el usuario se sienta satisfecho al
momento de entrar a los sitios web generando una buena experiencia de

navegabilidad. Las actividades que se consideran son:
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Comprar un dominio y hosting para su pagina web, activando el certificado de
SSL brindando mayor confianza a los clientes.

Publicar los productos en el marketplace de Facebook teniendo una mejor
interactividad de compra con el cliente para atender sus consultas.

Realizar una reestructuracibn en sus redes sociales, agregando post y
contenido agradable, interactivo y facil

Contratar un asesor para el manejo las redes digitales de la empresa.

Cuarto. De acuerdo con el tercer objetivo especifico respecto a la dimensién

feedback, se recomienda establecer un plan de accién, implementado propuestas

para el mejoramiento de sus redes sociales incorporando un robot virtual el cual

pueda lograr obtener una mejor comunicacion e interaccion con los clientes a través

de los medios digitales. Las actividades que se consideran son:

Implementar un chat bot personalizado que permita responder las preguntas y
dudas de los clientes de manera cordial y rapida.

Elaborar videos interactivos en redes sociales donde se compare el
rendimiento de los productos ofrecidos por la empresa con las alternativas
disponibles en el mercado.

Implementar encuestas sobre el proceso desde la visualizaciébn de los
productos hasta la compra.

Quinto. De acuerdo con el cuarto objetivo especifico respecto a la dimensién

fidelizacion, se recomienda establecer un plan de accion implementando un espacio

de recomendaciones logrando fortalecer la imagen de la empresa y el trato con los

clientes. Las actividades que se consideran son:
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Implementar una seccion experiencias donde se muestren comentarios y
experiencias de clientes satisfechos con las compras. De este modo la imagen
de la empresa se fortalece.

Crear videos interactivos explicando el proceso de compra a la hora de realizar
pagos mediante transferencia bancaria y monederos virtuales.

Enviar correos y mensajes de whatsapp respecto a productos
complementarios que adquirieron previamente en la empresa, incrementando

las posibilidades de realizar nuevas ventas.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing digital y posicionamiento en la tienda de Matizados Marccolor’s, Pachacamac — 2020

Problema

Objetivos

Hipodtesis

Variables e indicadores

Problema general
¢Qué relacion hay

entre el marketing
digital y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
Marccolor’s,
Pachacamac -
2020?

Problemas
especificos.

¢, Qué relacion hay

entre el flujo y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
Marccolor’s,

Pachacamac —

Objetivo general
Determinar la
relacion entre el
marketing digital y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
Marccolor’s,
Pachacamac — 2020
Objetivos
especificos.
Determinar la
relacion entre flujo y
el posicionamiento
en la tienda de
matizados
Marccolor’s,
Pachacamac — 2020.

Determinar la

Hipotesis general
Existe relacion
entre el Marketing
y el
posicionamiento en

Digital

la tienda de
matizados

Marccolor’s,

Pachacamac -

2020
Hipotesis
especificas.
Existe relacion
entre el flujo y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados

Marccolor’s,

Pachacamac -

Variable 1: Marketing digital

_ _ . Escala de Niveles
Dimensiones Indicadores L
medicion y rangos
Malo:
o [15-21)
Experiencia
. i Regular:
Flujo Interaccién
L [21-26)
Comunicacion
Bueno:
1: Nunca [26-34)
2: Casi nunca | Malo:
. 3: A veces [13-17)
Web atractiva )
. _ o 4: Casi Regular:
Funcionalidad Plataforma digital ]
siempre [17-22)
Clara )
5: Siempre Bueno:
[22-29)
Malo:
Retroalimentacion
_ [10-15)
Feedback Confianza del
Regular:

usuario

[15-20)




20207?
¢Qué relacion hay

entre la
funcionalidad y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
marccolor’s,
Pachacamac -
2020?

¢, Qué relacion hay
entre el feedback y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
marccolor’s,
Pachacamac -
20207

¢ Qué relacién hay

entre la fidelizacion y

el posicionamiento
en la tienda de
matizados

relacion entre
funcionalidad y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados

Marccolor’s,

Pachacamac — 2020.
Determinar la
relaciéon entre
feedback y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados

Marccolor’s,

Pachacamac — 2020.
Determinar la
relaciéon entre
fidelizacion 'y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados

Marccolor’s,

Pachacamac — 2020.

2020
Existe relacion
entre la

funcionalidad y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
Marccolor’s,
Pachacamac -
2020

Existe relacion entr
e el feedback y el
posicionamiento en
la tienda de
matizados
Marccolor’s,
Pachacamac —
2020
Existe relacion

entre la fidelizacion

y el
posicionamiento en
la tienda de

Bueno:
[20-27)
- Relacion con el
cliente.
Malo:
- Lealtad del
. [13-2)1
cliente.
Fidelizacién o Regular:
- Fiabilidad de
[21-28)
costo.
N Bueno:
- Fiabilidad de
[29-33)
costo.
Variable 2: Posicionamiento
. . . Escala de Niveles
Dimensiones Indicadores o
medicion y rangos
Malo:
- Imagen
- . _ [27-33)
Posicionamiento corporativa 1: Nunca
» L Regular:
enrelacibn conun | - Participacion de 2: Casi nunca (33-41)
competidor mercado 3: A veces
] L Bueno:
- Diferenciacion 4: Casi
) [41-46)
_ : : siempre
Posicionamiento - Caracteristicas . Malo:
_ _ 5: Siempre
en relacion con | - Propiedades del [10-16)
una clase o producto Regular:




marccolor’s, matizados atributo de [16-21)
Pachacamac - Marccolor’s, producto Bueno:
20207 Pachacamac - [21-25)
2020 Malo:
. . . [23-37)
Posicionamiento | - Servicio
_ _ y Regular:
por precio y - Satisfaccion
_ [37-45)
calidad - Producto
Bueno:
[45-50)
Nivel - disefio de | Poblacion yi|_ . _ o .
) ) . Técnicas e instrumentos Estadisticos utilizados
investigacion muestra

Tipo: Aplicada
Disefio:
experimental
Enfoque:
Cuantitativo.

No

Poblacién: infinita
Tipo de muestreo:
No probabilistico.
Tamano de
384
clientes de la

muestra:

empresa

Variable 1: Marketing digital
Técnicas: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
marketing digital

Variable 2: Posicionamiento
Técnicas: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

posicionamiento

de

de

Estadisticos descriptivos

Tabla de frecuencia

Gréfico de barras

Estadisticos inferenciales

Rho de Spearman




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
INSTRUMENTO SOBRE MARKETING DIGITAL
Instrucciones. Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes el marketing digital en la empresa.
Para ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items
gue aparecen a continuacion, de acuerdo con como pienses y actues. Tu

colaboracion sera muy apreciada y contribuird a una mejor comprension de la vida

laboral.
1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casisiempre 5. Siempre
Puntajes
11234 |5
FLUJO
1 Es rapida y facil la navegacion por la pagina web. 112 |3 (4]5
Esta satisfecho por el contenido de la pagina web y
2 11234 |5
Facebook.

Es clara y precisa las publicaciones de los productos a través

del Facebook.

Cuando hace una consulta por Facebook o WhatsApp tiene

una respuesta rapida.

5 La red social Facebook es dinAmica con sus clientes 112 |3|41|5

6 Visualmente las publicaciones en el Facebook son atractivas |1 |2 |3 |4 |5

Usted utiliza su movil para acceder a la pagina web o

Facebook de la empresa.

La tematica de la pagina web es aceptable y apropiada 112 |3(4]5
Las publicidades en el Facebook son apropiadas. 12
10 La pagina web cuenta con informacion clara y precisa 12
FUNCIONALIDAD
11 El disefio de la pagina web es agradable. 12|34 |5
12 El contenido de las publicaciones en el Facebook es claro y 11213 lals
amigable.
13 La pagina web tiene todas las funcionalidades esperadas. 1123 |4

14 La pagina web debe tener datos personales de la empresa. 112|314 |5




15 El lenguaje utilizado en la pagina web es la adecuada

Las publicaciones de los productos de la empresa son
16 entendibles.
FEEDBACK

Sus consultas hechas a través de los sitios virtuales son
ol atendidas cordialmente.

Considera que el personal lo asesora correctamente ante
18 cualquier duda o consulta
19 La pagina web de la empresa le transmite emociones
20 Le transmite confianza para realizar pedidos por Facebook.

Le da confianza realizar pedidos a través del WhatsApp o
21 Facebook de la empresa

Tiene usted confianza que la entrega de los productos es de
2 buena calidad.

FIDELIZACION

Se encuentra satisfecho con el contenido que se ofrece en
23 la pagina web.

La empresa cubre con sus expectativas para recomendarla
24 a sus amigos y familiares.

La empresa es la primera opcion de compra ante su la
2 competencia.
26 La pagina web le transmite una experiencia favorable.

Los precios gque ofrece la empresa motivan en su decision
27 de compra.

Cree usted que el costo de los productos esta acorde al
28 mercado.

Los precios de la empresa califican de acuerdo con su
29 presupuesto




INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO
Instrucciones. Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes el posicionamiento de la empresa.
Para ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items
gue aparecen a continuacion, de acuerdo como pienses y actues. Tu colaboracion
sera muy apreciada y contribuird a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre

Puntajes
112 |3(4]5

POSICIONAMIENTO EN RELACION CON UN COMPETIDOR

La imagen que presenta la empresa en el mercado es de su

1 112 |3(4]|5
agrado.

2 La empresa da a conocer sus productos en su red social. 12|34 |5
Usted considera que la empresa esta reconocida en el

3 1123 |4|5
mercado.

4 Los productos se diferencian de las demas empresas. 112|314 |5
La empresa atrae a mas clientes con su sistema de

5 ] 112|314 |5
tecnologia.
La empresa da a conocer sus productos en su red social

6 112|345
Facebook

7 La empresa atrae a sus clientes por su servicio postventa 112|314 |5

Los productos que adquirié en la empresa son

recomendables.

La empresa ofrece plataformas digitales para tener una

mejor comunicacion con sus clientes.

Los productos ofrecidos son de buena calidad ante sus
10 _ 1123 |4|5
competidores.

11 | Usted compara a la empresa con la competencia. 112|314 |5
POSICIONAMIENTO EN RELACION CON UNA CLASE O ATRIBUTO DE
PRODUCTO

Considera que la empresa deberia ofrecer sus productos

12 , 1]12(3]4]|5
solo en la pagina web

13 | La empresa se preocupa por la exigencia de los clientes. 12|34 |5




14 | Considera que los productos estan bien exhibidos. 112|314 |5
Los productos que la empresa vende perjudican el medio

15 _ 112 |3(4]|5
ambiente.
Los productos que compra en la empresa tienen larga

16 - 112 |3(4]|5
durabilidad.
Ha tenido algun inconveniente con algun producto del

17 o 112 |3(4]|5
establecimiento.

POSICIONAMIENTO POR PRECIO Y CALIDAD

18 | Los trabajadores son amables y eficientes al atender. 112|314 |5

19 | La atencién que se le brindé fue correcta. 112 |3(4]5

20 | Sus preguntas fueron contestadas con claridad. 112|314 |5

21 | Los productos que adquirié cubrieron sus expectativas 12|34 |5
La empresa soluciona los problemas rapidamente con los

22 _ 112 |3(4]|5
clientes.
Considera usted que los servicios le ofrecieron los

23 _ ) _ 112 |3(4]5
trabajadores cubrieron sus expectativas.
El producto que se le brindé estéa acorde con el precio del

24 112 |3(4]|5
mercado.

25 | Usted encuentra los productos que requiere en la empresa 12

26 | Los productos se pueden recomendar por su calidad. 12

27 | Acostumbra a comprar sus productos de manera online. 11213 5




Anexo 3. Ficha de validacién por juicio de expertos

Validacién del instrumento: MARKETING DIGITAL

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [ x ) Aplicable después de corregir[ ) Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic/Ing.: «..ccove..
pni: 40612463

Especialidad del validador: Tematico| ] Metodoldgico [x ] Estadistico [ ]

*Pertinencia: El ilem comesponde al conceplo tednco formulada.
*Redevancia: El il=m a5 apropiado para represeniar al componenis o
dimensidn espaciica del consirucio

3Claridad: Se entiende =n dificukad alguna el enuncado del item, a5

Dr. Luis Marcelo Quispe

Concisa, exact y drecio

Firma del Experte Informante.
Mata: Suficenca, e dics suficienca cuando los flems planteados
son suficenies para medir la dimensidn

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinian de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ) No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ..........
pi: 30612463

Especialidad del validador: Tematico| ] Metodoldgico [x ] Estadistico [ ]

*Partinencia: El ilem comesponde al conceplo tednica formulada.
*Redevancia: El il=m as apropiado para represeniar &l componenis o
dimensidn espaciiica del consirucio

3Claridad: Se entiende sn dificuliad alguna el enuncado del item, &5
concisa, exach y direcio

Dr. Luiz Marcelo Quispe

Nota: Suficiencia, se dice suicienca cuando los flems planieadas Firma del Experto Informante.
son suficenies para medir |3 dimensidn




Validacién del instrumento MARKETING DIGITAL
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mg. Carlos Tassara Salviati
DNI: 40969058

Especialidad del validador: Tematico [ X ] Metodol6gico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al conceplo tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimensién especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mg. Carlos Tassara Salviati
DNI: 40969058

Especialidad del validador: Temético [ X ] Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
Rel la: El item es apropiado para rep al componente 0
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
00NCiso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




Validacion del instrumento MARKETING DIGITAL
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Cosio Borda, Ricardo Fernando
DNI: 70586255

Especialidad del validador: Tematico[ x ] Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: E) ilem cormesponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componenta o . .
dimension especifica del constructo = ———
*Claridad: Se entiende sin dificultad aiguna el enunciado del item, es o X
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto informants.

son suficientes para medir fa dimension

Validacién del instrumento POSICIONAMIENTO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Cosio Borda, Ricardo Fernando
DNI: 70586255

Especialidad del validador: Tematico[ x } Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El ilem comesponde al concepto tedrico formulado. -
2Relevancia: El item es apropiado para representar af componente o

dimensién especifica del constructo < i = .
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ! . A -
conciso, exacto y directo S

Nota: Sufciencia, se dios suficiencia cuando los ftems planteados Firma del Experto informante.

son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5. Constancia emitida que acredite la realizacidon del estudio in situ

Certificado

El sefior EDUARDO MARCELINO BELLODAS ARROYO identificado con DNI:
17607388; Gerente General de la empresa comercial Matizados Marccolor’s con RUC
N° 10176073883

CERTIFICA:

Que los jévenes, LESLIE JULISSA NAVARRO OVIEDO identificada con DNI
N°: 71275325 Y MOISES EDUARDO SERQUEN BELLODAS identificado con DNI
N°: 76746911 se encuentran realizando su tesis denominada, “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN LA TIENDA DE MATIZADOS MARCCOLOR'S,
PACHACAMAC-2020”, en la presente fecha.

Se expide el presente certificado para los fines que estime conveniente.

Atentamente.

Eduardo M. Bellodas Arroyo
Ruc. 10176073883

=Y
i,

GERENTE GENERAL

Av. Lima Nro. 1169 (Paradero 7) Urb. José Galvez — Lima, Pachacamac
Cell: 967498512

https://www.facebook.com/Matizados-Marccolors-111707240695128/
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1. La tesis presentada es de nuestra autoridad
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3. Los datos presentados en los resultados son reales, no |
falsificados, ni duplicados, ni copiados o
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Anexo 7. Plan de mejora
7.1. Presentacion

En el presente plan de mejora se formularon actividades relacionadas al
marketing digital a través de los canales digitales como sitio web, redes sociales y
correo electrénico, entre otros. Con el fin de disminuir la problemética encontrada y
mejorar las deficiencias de la empresa Marccolor’s del distrito de Pachacamac.

Estas actividades han sido elaboradas con la finalidad de implementar
acciones concretas de marketing digital que se alineen con los objetivos de la
empresa y las necesidades de los clientes. De modo que al utilizar las actividades se
lograria que tanto la empresa como los clientes salgan beneficiados, por lo tanto, la
empresa tendria una mejor ventaja ante la competencia.

De tal forma, las actividades sugeridas estan ligadas a las dimensiones de
marketing digital que fueron planteadas en la tesis. Se tomo en cuenta las teorias y
los fundamentos de diversos autores para dar sustento a las recomendaciones en el
presente plan.

En conclusion, la realizacion del plan permitird a la empresa Marccolor’s tenga
una mejor interaccion y comunicacion con sus clientes. Logrando que se sientan a
gusto e identificados con la empresa. Por ende, si se optimiza el marketing digital a
través de estas actividades permitiendo mejorar el posicionamiento que tiene la
empresa en el mercado.

7.2. Aspectos generales de la empresa
Razén Social

Eduardo Marcelino Bellodas Arroyo
Nombre comercial

Matizados Marccolor's



7.3. Aspectos técnicos:
Ubicacion geogréfica
Direccion: Lima 1169
Distrito: Pachacamac
Provincia: Lima
Departamento: Lima
Plano de Ubicacion

Se encuentra ubicado en la Av. Lima 1169 — Pachacamac
@

7.4. Justificacion del plan

Este plan de mejora fue desarrollado con la finalidad de proponer actividades
gue permitan optimizar el funcionamiento del marketing digital al momento de realizar
y determinar el diagnéstico sobre el estudio del mercado, reconociendo las
necesidades de los clientes de la empresa Marccolor’s.

El constante avance de los medios digitales ha permitido que los clientes
tengan una mejor fluidez al momento de realizar la busqueda sobre algun producto,
comparar y comprar via web o internet. Es indispensable que las empresas tomen
acciones sobre el manejo de las redes digitales, con el fin de ser mas competitivas en

el mercado.



7.5. Objetivo del plan

Lograr incrementar el posicionamiento en el mercado de la tienda de matizados

Marccolor’s utilizando el marketing digital.

7.6. Periodo de duracién

3 meses.

7.7. Aspectos generales

Acciones de diagnostico de marketing digital y posicionamiento

Realizar una investigacion para determinar cudles son las caracteristicas y
necesidades del cliente.

Realizar un diagndstico y un estudio de mercado para saber qué redes sociales
son las que utilizan los consumidores.

Realizar un benchmarking sobre las mejores practicas de los competidores
directos con respecto al marketing digital que maneja.

Implementar el uso de marketing en redes sociales para cuidar la imagen

empresarial y comunicacion con los clientes.

Acciones de diagndstico de flujo y posicionamiento

Publicar los productos en el marketplace de Facebook teniendo una mejor
interactividad de compra con el cliente para atender sus consultas.

Realizar anuncios pagados mediante Facebook Ads, los cuales seran dirigidos
anuncios deben de dirigirse a personas de acuerdo con el rango de edad y
ubicacion geografica que se determind en la investigacion de mercados previa.
Implementar Google Analytic, para poder conocer el porcentaje de usuarios
gue visitan a la pagina web, sin mencionar la variedad de herramientas de

rastreo.



Acciones en funcionalidad y posicionamiento.

Comprar un dominio y hosting para su pagina web, activando el certificado de
SSL brindando mayor confianza a los clientes.

Realizar una reestructuracibn en sus redes sociales, agregando post y
contenido agradable, interactivo y facil

Contratar un asesor para el manejo de las redes digitales de la empresa.

Acciones del feedback y posicionamiento.

Implementar un chat bot personalizado que permita responder las preguntas y
dudas de los clientes de manera cordial y rapida.

Elaborar videos interactivos en redes sociales donde se compare el
rendimiento de los productos ofrecidos por la empresa con las alternativas
disponibles en el mercado.

Implementar encuestas sobre el proceso desde la visualizacion de los

productos hasta la compra.

Acciones de fidelizacion y posicionamiento.

Implementar una seccion experiencias donde se muestren comentarios y
experiencias de clientes satisfechos con las compras. De este modo la imagen
de la empresa se fortalece.

Crear videos interactivos explicando el proceso de compra a la hora de realizar
pagos mediante transferencia bancaria y monederos virtuales.

Enviar correos y mensajes de WhatsApp respecto a productos
complementarios que adquirieron previamente en la empresa, incrementando

las posibilidades de realizar nuevas ventas.



PLAN DE ACTIVIDADES DE MARKETING DIGITAL

Accion Qué Como Con qué Cuando Quién Cuanto
Accion 1. Realizar Realizando encuestas a | Conocimiento Enero Representante | 1000 soles.
Diagnéstico investigacion de | clientes para determinar | Cuestionarios del area de
mercado, la problematica que | Humanos marketing.
implementando un | existe en la empresa,
estudio de mercado | Asimismo realizar el
y marketing en | FODA de la empresa.
redes.
Accidn 2: Incrementar Planifica las | publicidades. Enero Representante | 2500 soles.
Diagnéstico de publicaciones y | publicaciones en | Herramientas encargada del
flujo y actividades en: Facebook. de rastreo. area de manejo
posicionamiento | - marketplace de | Realizar anuncios de redes
Facebook semanales en sociales.
- Facebook Ads Facebook utilizando las
- Google Analytic herramientas de
segmentacion ofrecida
por la red social.
Accion 3: Mejorar de | Comprar un dominio y | Post enero Programador 400 soles.
Diagnostico de posicionamiento a | hosting, activando el | publicitarios. externo.
funcionalidad y través de un | certificado de  SSL | Tecnologia.
posicionamiento. dominio corporativo | brindando mayor | Dominio en la
y hosting para la | confianza a los clientes. | pagina web.




pagina web

Realizar una
reestructuracion en sus

redes sociales

Implementar un | Ejecutar la propuesta | Robot virtual. | Febrero Programador 600 soles.
Accion 4: chat bot que permita | del chatbot teniendo | Videos.
Diagnostico del tener una | una mejor interaccion | Tecnologia.
feedback y comunicacion mas | con el cliente.
posicionamiento. activa y publicar | Construccién de videos
videos interactivos. | interactivos en redes
sociales y pagina web
donde se compare el
rendimiento de los
productos con la
competencia.
Espacio para | Implementar una | Comunicacion Marzo Encargado de | 500 soles.
comentarios y | seccion experiencias de | Humanos ventas.
Accion 5: sugerencias para | los clientes | Tecnologia
Diagnéstico de los clientes. fortaleciendo la imagen
Incremento de | de la empresa.

fidelizacion y

posicionamiento.

comunicacion con
los clientes.

Crear videos

Enviar correos y
mensajes de WhatsApp

respecto a productos




interactivos.

complementarios  que
adquirieron previamente
en la empresa,
incrementando las
posibilidades de realizar

nuevas ventas.




