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MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA
TEXCAR IMPORT PERU S.A.C., VILLA EL SALVADOR - 2024

MILAGROS ELIZABETH GAMONAL HUAMAN

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo principal de la investigacion consistio en establecer la relacion que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Texcar Import
Perd S.A.C., Villa El Salvador. La investigacion es de tipo aplicada, nivel correlacional,
disefio no experimental, corte transversal y enfoque cuantitativo. La muestra estuvo
conformada por 92 clientes y tuvieron como criterio de inclusion de los clientes que
realizaron su compra entre el mes de enero a marzo del 2024. Los instrumentos
utilizados fueron cuestionarios conformado por 35 items para el instrumento de
marketing digital y 27 items para el instrumento posicionamiento de marca. Los
resultados de alfa de Cronbach fueron de 0.946 para el cuestionario de marketing
digital y 0.940 para el cuestionario de posicionamiento de marca indicando que son
confiables. Los resultados demuestran que el marketing digital se asocia de forma
moderada con el posicionamiento de marca, demostrando con un resultado Rho de
Spearman de 0.854 y un nivel de significancia de 0,000. Por otro lado, se recomienda,
realizar adecuadamente las 4F en sus medios digitales lo cual permite al cliente tener
una experiencia de facil navegabilidad, con ello se logra en su mente posicione a la

empresa como una de sus primeras opciones de compra.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, clientes



DIGITAL MARKETING AND BRAND POSITIONING IN THE COMPANY TEXCAR
IMPORT PERU S.A.C., VILLA EL SALVADOR - 2024

MILAGROS ELIZABETH GAMONAL HUAMAN

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The main objective of the research was to establish the relationship that exists
between digital marketing and brand positioning in the company Texcar Import Perua
S.A.C., Villa El Salvador. The research is of an applied type, correlational level, non-
experimental design, cross-sectional and quantitative approach. The sample was
made up of 92 clients and their inclusion criteria were clients who made their purchase
between January and March 2024. The instruments used were questionnaires made
up of 35 items for the digital marketing instrument and 27 items for the brand
positioning instrument. The Cronbach's alpha results were 0.946 for the digital
marketing questionnaire and 0.940 for the brand positioning questionnaire, indicating
that they are reliable. The results demonstrate that digital marketing is moderately
associated with brand positioning, demonstrating a Spearman's Rho result of 0.854
and a significance level of 0.000. On the other hand, it is recommended to properly
carry out the 4Fs in your digital media, which allows the customer to have an easily
navigable experience, thereby positioning the company as one of their first purchasing

options in their mind.

Keywords: digital marketing, brand positioning, clients
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La investigacion busca que las empresas empleen herramientas digitales para
una interconexion adecuada entre cliente y vendedor, designando cierta cantidad a
invertir en el medio digital, teniendo claro quién es su audiencia y en que medio llegar
a ellos, captando su atencion se lograra tener cierta preferencia por un producto o
servicio que genera valor y satisfaccién en el cliente asi lograr posicionar su marca.
El posicionamiento busca que una marca tenga un valor agregado en un publico
determinado, siendo un atributo que lo diferencia de la competencia y es tan
importante que las empresas invierten tiempo y dinero, en definir y comunicar a su
audiencia (Vasquez, 2021).

En el marco de la globalizacion, a nivel mundial las organizaciones han tenido
la necesidad de adaptarse a las nuevas herramientas de comunicacion y adquisicion
de un producto que necesita. La nueva era de los avances tecnolégicos esta
aportando grandes beneficios a la humanidad por medio de los aparatos electrénicos,
ademas la revolucion tecnoldgica ha sido muy importante en las empresas ya que hay
personas encargadas tomando decisiones, donde el marketing digital no solo son
estadisticos y/o analisis sino es una conexion auténtica entre personas y empresas.
Donde los puntos claves son conocer a tu audiencia, crear contenido eminente y
persuasivo, donde se practique relaciones duraderas y que haya una comunicaciéon
fluida y directa, donde sea medible y adaptable (Piccolo, 2023).

En la época de la pandemia se evidencio que las redes sociales y las paginas
web fueron los servicios de internet mas usados lo cual permitié conocer las ofertas y
distintas promociones que ofrecian las empresas a su vez esto cambio los habitos de
consumo de manera significativa (Alvarez et al., 2022).

Desde la perspectiva del consumidor en tiempos de pandemia se obtuvo que

el 42% indica que el marketing digital es una herramienta que permite aumentar las
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ventas de los productos y servicios, el 21% indica que se puede conseguir productos
y servicios a precios accesibles, el 15% menciona que las consultas lo contestan mas
rapido y el 13% indican que en el uso del marketing no hay limitaciones geogréficas
(Alvarez et al., 2022).

Por otro lado, Alvarez et al. (2022). demuestran con la creciente madurez de la
tecnologia, se ha incrementado el desarrollo de la economia digital y del marketing
de comercio electrénico, est4 nueva era tiene muchas tendencias y caracteristicas
donde los nuevos medios son las redes sociales modernas y otros medios, Es ahi
donde el desarrollo de marketing de comercio electrénico tiene una nueva tendencia
de desarrollo social, se percibe el marketing en linea de comercio electrénico a través
de los motores de busqueda. El desarrollo del marketing de comercio electrénico
innova continuamente las estrategias de marketing y contenido en el consumidor
donde se estimula al comprador en cuanto a sus necesidades y la usabilidad de
conveniencia de compra.

En Latinoamérica, se ha evidenciado que existe un mayor aumento de la
infraestructura tecnoldgica, pero en este caso en las pymes carecen de conocimiento
para dar un buen uso de herramientas tecnoldgicas y que por falta de presupuesto no
lo llevan a cabo, tal es el caso del pais Ecuador, en donde gran parte de las empresas
son pequefias y medianas siendo ellos los que deberian aprovechar las tecnologias
para que se puedan desarrollar (Castro & Carpio, 2023).

Cores y lturria (2024) afirman que se realiz6 una encuesta que evidencio que
el 84% de latinoamericanos dan un mayor uso a los celulares para el proceso de
decision de compra. Por otra parte 3 cada 10 usuarios realizan las compras online
aun estando en la tienda fisica. Esto significa la gran importancia de emplear y reforzar

las estrategias del producto hacia el consumidor, con formatos faciles de comparar,
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imagenes del producto o servicio ofrecido y que proporcionen el precio para la toma
de decisién de compra mas informativa. En ese sentido, Chevalier (2024) demuestra
que a raiz de la COVID-19 en el mercado latinoamericano hubo un incremento en
ventas en linea, que marco en el afio 2020 y 2021 pues evidencio un salto anual del
30% en las ventas en linea, a diferencia del 2022 que disminuy¢ las ventas en un
1,2%. En los siguientes afios se espera que haya un incremento de casi el doble de
ventas minoristas en el pais de México, Argentina y Brasil en los afios 2023 y 2028.
Chevalier (2024) explica: “En el Peru se estima un crecimiento de 66% donde se va
acercando a Chile y Colombia, que cerraron el afio con mas de 11.000 millones en
ventas” (p. 48).

Goytizolo (2024) define: “En el Peru a inicios del 2024, se obtuvo que son 25.78
millones de usuarios usan internet, esto representa un 74.7% de la poblacién. Este
dato destaca el gran incremento de inclusion digital del Pert” (p. 35). Asimismo, los
usuarios de redes sociales fueron de 24.05 millones, es decir, el 69.7% de la
poblacion. Se concluye que estas cifras dan oportunidad para las nuevas y actuales
marcas, los que también se favorecen son los comunicadores. (We Are Social, 2024).

Figura 1

Uso de dispositivos y servicios conectados

i 2]
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Nota: We Are Social, 2024, parr. 4
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Por otro lado, el 60% emplea los videos publicitarios como una buena
herramienta que ofrece el marketing digital en otra parte el 52% sostiene que el video
genera confianza con los usuarios o futuros compradores. El video debe ser super
natural y conciso de comunicar para una conexion mas efectiva hacia el cliente ((We
Are Social, 2024).

La empresa Texcar Import Perd dedicado al rubro textil, calzado y accesorios,
no emplea de manera adecuada el marketing digital debido que la falta de
presupuestos en sus acciones es corta siendo una mediana empresa. Actualmente la
empresa ha identificado que la estrategia del marketing digital permite potenciar sus
ventas, es por lo que la administradora lleva cursos de marketing y se capacita
constantemente, tiene claro que al rubro que se dedican hay mucha competencia. Por
lo cual la empresa Texcar Import Perd S.A.C. no es una de las primeras marcas mas
resaltantes en vender productos para mujeres, para la empresa es una lucha
constante que los clientes tengan como primera opcion en adquirir sus productos. La
marca Cocolisa Store presenta mucha variedad de productos, carece de poca
creatividad en sus redes sociales y sitio web, en el cual no ha logrado implementar de
manera adecuada los anuncios y/o estrategias para lograr captar una mayor
comunidad. Actualmente en sus redes sociales y pagina web, no estd bien
estructurado para la variedad de productos que tiene por cada estacion y la plantilla
de productos que ofrece tiene poca informacion que no es concisa, generando que el
espectador opte por retirarse del sitio web sin concluir con la compra.

Respecto al flujo, en la empresa Texcar Import Perd SAC. Las ventanas de la
pagina web no esta bien ubicado, ademas no tiene bien distribuido las categorias,
presenta poca informacion relevante de sus productos, esta desactualizado los

productos exhibidos en su web, Por otro lado, la funcionalidad de su pagina web tiene
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ciertas deficiencias debido que hay categorias que no estan éptimas para su
basqueda y sale un aviso de error, la portada es muy amplio lo cual no se percibe
bien y en su cuenta de Instagram tiene un feed muy cargado con distintos tamafos y
de distintas temporadas lo cual genera confusion en el usuario. En su Facebook tiene
contenido que no causa interaccion, ademas su pagina web no es tan amigable para
el usuario. Referente al feedback (retroalimentacién) la pagina web tiene un chat Bot
gue dirige al WhatsApp businnes donde la persona encargada demora en responder
las dudas o consultas del usuario debido que la empresa no cuenta con un community
manager. Donde no siempre se responde de manera adecuada, esto genera que no
haya una buena comunicacion entre cliente y empresa. La misma situacién sucede
en sus redes sociales. Respecto a la fidelizacion, la pagina web y sus redes sociales
no da una buena experiencia de compra debido que después de a ver llegado su
pedido del cliente no siempre se realiza un seguimiento de post compra en que tan
satisfecho se encuentra el cliente con el producto y servicio. Por otra parte, las
prendas y calzados lo pueden encontrar a un precio mas econdémico en otras marcas
por el cual producto no siempre logré ser de preferencia para el cliente que el producto
tiene un costo mayor a diferencias de algunas de su competencia. Respecto a la
diferenciacion del producto, la empresa Texcar importa productos de china, donde se
sabe que el material no siempre es el mejor y en el Pert hay una dura competencia
porque los precios en ciertos establecimientos son mas accesibles a diferencia de un
producto importado. Respecto a la diferenciacion del servicio, la empresa tiene activo
sus redes sociales como Instagram, Facebook, Tiktok y WhatsApp bussiness de los
cuales la persona encargada no se da abasto para contestar a todos los usuarios que
se interesan en el producto, por otra parte, cuando Texcar entrega el pedido no hay

seguimiento post venta hacia su cliente para que nuevamente pueda realizar una
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compra. No mantiene promociones o vales de descuento por ser un cliente recurrente.

Respecto a la participacion de mercado al no ser una marca reconocida en el
pais a con llevado que la empresa no incremente sus ventas, actualmente se tiene un
mercado bastante saturado y es una lucha constante para Texcar en tener una buena
y preferida reputacion hacia la marca.

El problema identificado permiti6 proponer el problema central que analiza
¢, Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la
empresa Texcar Import Pert S.A.C. Villa El Salvador — 2024? Ademas, se plantean
interrogantes especificas ¢ Qué relacion existe entre el flujo y el posicionamiento de
marca en la empresa Texcar Import Perd S.A.C. Villa El Salvador — 2024? ¢Qué
relacion existe entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en la empresa
Texcar Import Pera S.A.C. Villa El Salvador — 20247 ¢Qué relacion existe entre el
feedback y el posicionamiento de marca en la empresa Texcar Import Perd S.A.C.
Villa El Salvador — 2024? ¢Qué relacion existe entre la fidelizaciéon y el
posicionamiento de marca en la empresa Texcar Importa Perd S.A.C. Villa El Salvador
— 20247

Esta investigacién es interesante ya que analiza, evalla y recomienda al
problema que existe en sus medios digitales de la empresa en relacion la posicion de
la empresa, su busqueda consiste en identificar la relacion de las variables.
TeoOricamente se justica al proporcionar informacion trascedente que permite
comprender la relacion mencionada, lo cual puede servir para investigaciones futuras
al ser usadas como antecedentes. En términos practicos, a raiz de la investigacion se
obtendra resultados y conclusiones que dan soluciones a tener alternativas para
abordar la probleméatica de la empresa Texcar Import Pera S.A.C. que consiste en

gue el cliente tenga una experiencia memorable por la plataforma digital de la marca.
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Esto le permitird que el cliente logré sumergirse a través de las estrategias logrando
adquirir un producto. Por otro lado, en términos metodolégicos, este estudio
contribuye con dos pruebas de medicion de variables. Ambos instrumentos son
consistentes y adecuados para el recojo de informacion.

La finalidad del estudio es establecer la relacion que existe entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa Texcar Import Pert S.A.C. Villa
El Salvador — 2024. Asimismo, los objetivos adicionales son: establecer la relacion
gue existe entre el flujo y el posicionamiento de marca en la empresa Texcar Import
Peri S.A.C. Villa El Salvador — 2024, establecer la relacién que existe entre la
funcionalidad y el posicionamiento de marca en la empresa Texcar Import Perd S.A.C.
Villa El Salvador — 2024, establecer la relacion que existe entre el feedback y el
posicionamiento de marca en la empresa Texcar Import Pert S.A.C. Villa El Salvador
— 2024 y establecer la relacion que existe entre la fidelizacion y el posicionamiento de
marca en la empresa Texcar Import Pera S.A.C. Villa El Salvador — 2024.

La investigacion tuvo una serie de dificultades basicamente con las fuentes de
informacién, debido que dentro de la ciudad de Lima no se encontraba librerias que
cuenten con libros actuales para las variables de estudio, por ello se tuvo que
conseguir mas informacion por internet. Limitacion relacionada a la busqueda de
antecedentes por poco acceso a algunos repositorios de investigaciones, lo cual
dificulta encontrar mas antecedentes con relacion a las variables de estudio.

Dentro de los estudios internacionales se obtiene a Ambuludi y Trejo (2024)
guienes desarrollaron un estudio para analizar las variables que se esta estudiando
en Guayaquil. Se evidencia que el utilizar las diversas estrategias de marketing digital
tiene como resultado abarcar un publico mas amplio, debido que se sienten

comprometidos con la innovacion constante para el sector de la bisuteria porque la
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era digital esta en constantes cambios por ende se generan nuevas tendencias. Los
emprendedores deben seguir implementando el uso de Instagram y Tiktok debi6é que
el canal digital estd mas ligado con su publico objetivo que son mujeres de 15 a 40
afos asi sea més efectivo dentro de un mercado bastante competitivo y mantener su
presencio en el mundo virtual.

Tipanguano (2022) desarroll6 una tesis con el objetivo analizar estrategias de
marketing digital que permitan posicionar a las microempresas del sector ferretero en
la ciudad de Guayaquil. Se evidencia que la aplicacién del marketing en las redes es
tener presencia en sus redes sociales, ya que en la actualidad la sociedad esta muy
sumergida en el mundo digital. La adecuada comunicacion e interaccion entre
vendedor y cliente es una forma comoda y rapida, ya que permitira que el cliente se
entere cuando las microempresas ofrezcan promociones, ofertas o algin nuevo
lanzamiento de productos o locales. Donde los microempresarios ferreteros con el fin
de posicionar su marca en los clientes, adaptarian mejor sus plataformas digitales y
es asi donde el cliente tiene el acceso gratuito en sumergirse en sus plataformas.

Acurio y Sailema (2021) en su tesis desarrollado con la finalidad de desarrollar
tacticas de marketing digital que permitan un mejor posicionamiento. En sus
resultados se evidencia que las tendencias del marketing digital tienen un gran
impacto en sus clientes, la adecuada estrategia en Facebook con contenido atractivo
genera de manera organica la interaccion del usuario, a su vez el neuromarketing
digital ayuda atraer la atencion y la decision de compra, pues la retroalimentacién o
mejor llamado feedback esta relacionada con el posicionamiento a un nivel asociado
alto (r=0,621).

Gonzales (2020) desarrollé una tesis con el objetivo de proponer un modelo de

marketing digital, que permita aumentar las ventas y el reconocimiento de la
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microempresa Colors L&C en el mercado textil colombiano. En sus conclusiones se
evidencia que la empresa debe implementar un plan de marketing digital con un
presupuesto que se ajuste a las posibilidades de la empresa, averiguar las nuevas
tendencias y cambios que hay en el mercado digital esto llevara a que la marca tenga
bien segmentado a sus clientes, con una adecuada automatizacion y medicion de sus
plataformas digitales de manera eficaz y una adecuada inversion.

Dell y Orosco (2019) en su estudio desarrollado con el objetivo de identificar
las bondades del marketing virtual en el fomento del comercio electronico en
emprendimientos femeninos. En sus resultados se indica que este marketing ha traido
grandes beneficios ante tanta inestabilidad que hay en el congreso de la Republica,
teniendo una mejor interaccion con los consumidores e incrementando la lealtad entre
ellos, Ante la situacion los emprendedores Argentinos se han visto en la obligacién de
tener una tienda virtual que permita minimizar sus costos fijos, asi también las
prendas estén aun precio mas accesible para el cliente y ser competitivo en el
mercado de indumentaria femenina. Debe mejorar la confiabilidad para brinda datos
personales en su pagina web asi sea practico de utilizar con el fin de que el proceso
de compra sea concretado, brindando un buen disefio de sus plataformas.

Asimismo, se procedi6 con la revision de estudios a nivel nacional siendo de
vital importancia, Guatibonza y Piscoya (2023) en su tesis desarrollado con el objetivo
de determinar la relacion que existe entre el marketing y el posicionamiento de los
clientes de la empresa Joyas y accesorios. En sus conclusiones se evidencia que
aplicando las 4F logro incrementar el nivel de conversion, esto permitié que la
empresa este posicionada. Por otro lado, el flujo y el posicionamiento presentan una
correlacion positiva débil (rho=0.409) esto quiere decir que el flujo permite una mejor

navegacion en sus plataformas digitales debido a que mejora la experiencia en
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comprar y la interaccion de un usuario. La funcionalidad y tiene una correlacion
positiva débil (rho=0.361) esto significa que el usuario aparte de encontrar atractivo
las plataformas digitales, estas brinden ofertas, promociones, informacion relevante
de los productos, respuestas de dudas en un tiempo oportuno todo ello permitira un
posicionamiento positivo del usuario. El feedback tiene una correlacién positivo débil
(rho=0.444) puesto que la joyeria tiene una politica donde escuchan a su comunidad
digital y estan atentos a la demanda que los usuarios expresan ademas la percepcion
gue ellos tiene hacia la empresa, por ello siempre buscan interactuar con su
audiencia, formando una comunidad y de esa manera desarrollan estrategias que
busquen mejor la visibilidad de la empresa. La fidelizacion tiene una correlacion
positivo débil (rho=0.347) puesto que demuestra la preferencia de un consumidor,
ofreciendo ofertas y eso satisface a lo que el consumidor busca, ademas de
solucionar oportunamente los inconvenientes que pueda a ver la adecuada atencion
logra posicionar en la mente del consumidor al ser una organizacion que resuelve.
Arrieta (2023) en su tesis desarrollado con el objetivo de determinar si las
estrategias de marketing digital son determinantes en el posicionamiento de la marca.
En sus conclusiones se evidencia que la empresa Kattira si utiliza las estrategias de
marketing digital siendo importante en el posicionamiento de la marca, debido que el
98.42% aplica dichas estrategias teniendo un nivel alto, el flujo tiene un 99.37%
considerado en un nivel alto, la empresa Kattira aplica constantemente la red social
de Instagram, la cual tiene muchas interacciones que hace que el consumidor pueda
buscar el producto de bisuteria, de esa manera permite desarrollarse en el mundo
digital que en la actualidad se utiliza en todo el mundo, siendo asi logré posicionar a
la empresa. La funcionalidad tiene un 96.21% considerado un nivel alto, la empresa

Kattira ha desarrollado cierto interés en los usuarios por su red social de Instagram
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gue al tener un contenido de valor acerca de los productos, material, tamafio y precio
ha facilitado el proceso en la compra por brinda una informacion clara. El feedback
tiene un 97.16% considerado un nivel alto, la empresa Kattira ha construido una
relacion en base a las necesidades y brindan informacién acerca de los productos por
su plataforma de Instagram, utilizando la publicidad pagada, las cuales ha permitido
llegar a una mayor audiencia y a los que también han comprado en alguna
oportunidad siendo asi que logren posicionar en su medio de red social. La
fidelizacion tiene un 98.11% considerado un nivel alto, la empresa kattira tiene claro
lo importante en que sus consumidores sean leales, puesto que una atencién
personalizada en el proceso de compra y el crean una agradable experiencia en
fechas especiales permiten que se tenga fidelizado al cliente.

Alayo (2021) en su tesis desarrollado con el objetivo de determinar el impacto
del marketing digital en el posicionamiento de la empresa. En sus resultados se
evidencia una correlacion positiva moderada entre sus variables (rho=0.478). El flujo
y el posicionamiento se relacionan de forma baja (rho=0.396), esto quiere decir que
la organizacion mejora el nivel de interactividad de su red social (Facebook), mediante
una mejor comunicacion en la informacion que brinda. La funcionalidad y el
posicionamiento estan asociadas de forma baja (rho=0.299), esto da entender que la
empresa debe mejorar en las formas de pago y una lista de productos para asi sea
mas util y practico la pagina de Facebook. El feedback y el posicionamiento estan
asociadas de forma baja (rho=0.246), por otra parte, la organizacion debe mejorar las
condiciones de la interaccion con los clientes por la red social asi lograr un mejor
dialogdé que finalice en compra. La fidelizacion y el posicionamiento también estan
asociadas de forma baja (rho=0.361), por lo cual debe mantener a sus clientes y lograr

captar nuevos usuarios con la aplicacion descuentos de a los clientes recurrentes que
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adquieren en Facebook.

Fasanando y Tuesta (2021) en su tesis desarrollado con la finalidad de estudiar
el nivel de asociacion que presenta el marketing con la posicion que alcanza una
empresa en el mercado puesto que carecen en acciones estrategias que incrementen
sus ventas, el flujo tiene una correlacién de 79% quiere decir que es importante
brindar nuevos canales de atencion para sumergirse en sus medio digitales, en cuanto
a la funcionalidad tiene una correlacion de 80% quiere decir que es importante la
herramienta de disefio gréafico para una mejor elaboracion en sus redes digitales, en
cuanto al feedback tiene una correlacion de 55% quiere decir que es importante
implementar las respuestas rapidas ante las dudas del usuario o cliente para tener
una retroalimentacion y por ultimo en cuanto a fidelizacion tiene una correlacién de
82% quiere decir que es importante brindar ofertas, promociones o descuentos para
mantener y atraer a nuevos clientes.

Alarcon (2020) desarrollo una tesis con el objetivo de demostrar si el marketing
digital influye en el posicionamiento de marca en los clientes mayoristas de la
empresa productora de sandalias. En sus conclusiones se evidencia que el marketing
virtual influye de forma positiva en el posicionamiento de marca hay una correlacion
de 98.5% considerando ser positiva y moderada, en relacion al flujo y la diferenciacion
su correlacion es de 55.4% considerado ser positiva y moderada, en relacion a la
funcionalidad y relevancia su correlacion es de 70.4% considerado ser positiva y
moderada, en relacion al feedback y la estima de marca su correlacion es de 69.90%
considerando ser positiva y moderada, en relacion a la fidelizacion y el conocimiento
de marca su correlacion es de 83.5% positiva y alta.

Luego de presentar trabajos anteriores similares en las variables de estudio,

procederemos a dar un breve resumen historico del marketing digital. En ese
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contexto, se puede mencionar que el marketing digital ha tenido ciertas evoluciones,
a inicios del afio 1990 aparacio6 el término marketing digital, en el afio 2000 empieza
el crecimiento de los medios digitales, gran parte de la publicidad es por las empresas
gue fueron creciendo exponencialmente al acceder a estos medios virtuales hasta el
afio 2010 y el en el afio 2012 al 2013. La mercadotecnia empieza a crecer en el pais
de EE. UU.,, ltalia y en el Reino Unido. de esa forma se caracteriza por la
implementacion de mercadotecnia tradicional a entornos digitales. Donde se empieza
a dar uso de dispositivos electrénicos donde se fue haciendo parte a las personas
interesadas en el aspecto digital. Es en esos afios que se empieza a aplicar la
tecnologia, sitios web, aplicaciones web, correos electronicos y las redes sociales,
incluso también en los televisores, radios y mensajes de SMS y més. Las
organizaciones empezaban a dar uso de los canales tradicionales y los canales
digitales que ha permitido hacer un seguimiento del retorno de inversién, en parangon
con los canales tradicionales de la mercadotecnia.

Selman (2017) menciona que son las estrategias de mercadeo que se realiza
por la web para que un usuario se sumerja en las plataformas digitales y que su visita
sea tan impactante con un facil uso, logrando la accién de adquirir un producto o
servicio Implementando estrategias y distintas técnicas que hay en el mundo digital.
Por otro lado, Chaffey y Chadwick (2019) es la aplicacion de medios digitales con la
finalidad de generar interaccion con el cliente. En el mismo sentido, Drucker (2016)
Es la diversidad de plataformas digitales que permite poder dar a conocer contenido

de manera masiva, favoreciendo en la posicion de marca en la mente del usuario.
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Figura 2

Caracteristicas del marketing digital

Imagen Caracleristicas dal Marketivig Digital

Marketing 9 Personalizacion
9 Masividad

Nota: Selman, 2017, p. 7.

En cuanto a la personalizacion, brinda informacion a detalle sobre un producto
0 servicio, de esta manera se adquiere un nivel de conversién adecuado en el
mundo digital.

En relacion con la masividad, se logra una mayor llegada sobre lo que se da
ofrecer con pocos recursos econdémicos.

Por otro lado, Shum (2019) menciona las caracteristicas del marketing digital

son las siguientes:

Personalizado. Permite diferenciar de los demas por medio de sus estrategias,
mostrando su esencia y personalidad de la marca, con mensajes diferentes a
sus consumidores.

Comunicacion directa y bidireccional. Permite conocer las opiniones de los
clientes, manteniendo un contacto directo, fluido y en tiempo real.

Datos mas precisos. Se trata de analizar la informacién que ofrecen los
usuarios, ello permite construir un base de datos, segmentado vy
personalizacién de marca.

Masivo y viral. Es la comunicacion masiva y él logré de posicionar en los

motores de busqueda que se puede obtener con presupuesto y creatividad.
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- Es experiencia y emocion. Es la comprension y el vinculo que se genera la
experiencia que tiene el cliente. Ello permite aumentar el lazo de confianza con
el cliente por ende hacia la marca.

- Es la fusién del mundo fisico, digital y virtual donde damos a conocer nuestro
producto o servicio.

Las ventajas que presenta el marketing digital que ofrece el marketing digital
diferentes autores explica que son las siguientes:

- Se logra medir de manera mas precisa los alcances obtenidos por la publicidad
gue se realiza.

- Modificar y adaptar continuamente las campafias segun las reacciones del
publico.

Estas dos ventajas del marketing tiene como fin obtener un perfil mas completo
de nuestro publico objetivo en base a sus preferencias, gustos y demas lo cual se
podra obtener sin genera tanto costo logrando captar a nuestro target como mensajes
personalizados.

Las estrategias del marketing digital, segun Selman (2017) son las que se
explican a continuacion:

- Anuncios de pago. Se refiere al uso de banners en lugares estratégicos de una
web con la finalidad de difundir un alto trafico al sitio web y como consecuencia
sea mas seguidamente visitado.

- Marketing por email. Se entiende como el envio de mensajes por correo
electronico donde el usuario proporciono en un inicio un correo, con la finalidad
de proporcionar informacioén, ofertas y mayor dato de la empresa.

- Marketing en redes sociales. Se define como el envio de mensajes en distintos

medios digitales con la finalidad de tener aceptacion por el usuario y captar
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nuevos prospectos.

- Marketing de afiliado. Se entiende que se aprovecha las suscripciones del
usuario en determinados productos, servicios para brindar promociones,
descuento u ofertas.

- Video marketing. Se refiere a los videos atractivos que permiten dar a conocer
las redes sociales de un producto o servicio.

Meléndez (2018) menciona que las principales estrategias de marketing digital
son las siguientes:
- Anuncios de pago. Anuncios de textos asignados en portal de la pagina web
- Marketing por email. Son los mensajes personalizados que se envian mediante
correo asi tener un mayor alcance de comunicacion
- Marketing en las redes sociales. Enviar mensajes por Facebook, Instagram,
Tiktok Pinterest, entre otros con la finalidad de difundir la marca
- Marketing de afiliado. Recompensar a los afiliados, promocionando los
productos y servicios de las organizaciones con contenido de calidad con la
finalidad de generar tréfico y conversiones
Kotler y Keller (2016) mencionan los puntos basicos para que sea exitoso el
plan de marketing, inicia por concientizar a los lideres o mandos altos, tener claro los
objetivos y/o estrategias y establece Muna fecha para la accion a realizar en un tiempo
determinado.

Las estrategias que se aplican dentro de un plan de marketing son las que se
explican en las siguientes lineas:

- Search Engine Optimization (SEO). Estrategias para un mejor funcionamiento
de pagina web, respondiendo de manera eficaz a las dudas o consultas del

usuario.
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Google Search Consol. Es un servicio gratuito con la finalidad que ayuda a
supervisar, mantener y solucionar las dificultades que se pueden presentar en
el sitio web.

Focus Group. Es un grupo de clientes para la interaccion de una temética que
les interese.

Engagement. Es la confianza y empatia que se genera con el cliente.

Selman (2017) menciona la evolucion del marketing digital a través de las

diversas herramientas digitales para potenciar los medios de comunicacion y el

fortalecimiento de las negociaciones.

Las herramientas del marketing digital son las explicadas a continuacion:

Web corporativa. Hace conocer los productos y/o servicios por medio de una
plataforma digital.

Blogs. Son los que generan el trafico en la web haciendo que el cliente
permanezca mas tiempo en la pagina.

Email marketing. Es la interaccion virtual donde se interactta el cliente.

SEO. Es una herramienta que permiten que la empresa tenga una mayor
visibilidad.

SEM. Herramienta que promociona las marcas en los sitios webs, con el
proposito de mejorar la visibilidad de las herramientas de busqueda de
informacion.

Publicidad digita. Anuncios online, los cuales estan acompafiados de imagen,
textos y audios.

En relaciéon con la importancia del marketing digital, Selman (2017) recalca que

el marketing digital tiene una gigantesca trascendencia ya que emplea una estrategia

de mercadeo por medio de las paginas web, donde la publicidad en linea tiene como



27

objetivo comunicar a los usuarios de un producto a servicio que se da a conocer y de
una forma interactiva. Por otro lado, Mejia (2018) sustenta las siguientes importancias
gue tiene el marketing digital:

- Medicion. Es mas facil su medicion.

- Personalizacion. La comunicacion desarrollada es mas personalizada

- Visibilidad de la marca. Hace que el alcance de la empresa sea mayor por la
parte interesada, ya que las personas usan mas el internet para la realizacion
de una compra.

- Captacidn y fidelizacién de clientes. Es beneficioso para las empresas donde
permite captar nuevos clientes y fidelizar a los ya lo conforman.

- Incremento de las ventas. Por el uso de la digitalizacion, esto se traduce en un
incremento de las ventas de manera organica ya que tiene un mayor alcance
hacia el usuario.

- Crear comunidad. Busca una mejor interaccion con la comunidad de un
producto o servicio que se quieren conocer.

- Canal con gran alcance. Lograr que los productos de servicios tengan un
mayor alcance.

- Experimentacién. El marketing digital permite intentar generar nuevas
experiencias al cliente.

- Bajo costo. Se puede reducir costos a la hora de dar a conocer una marca, ya
gue el marketing digital es mas accesible en temas de inversion.

Teorico 1. Selman (2017) explica que el marketing digital son estrategias de
mercadeo que se realiza por la web para que un usuario se sumerja en las plataformas
digitales y que su visita sea tan impactante con un facil uso, logrando la accion de

adquirir un producto o servicio.
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A. Flujo. Es el estado mental en el que entre un cibernauta aun sitio web, donde
visualiza interactividad teniendo un alto interés por la informacién brindada, de esa
manera se logra captar la atencion total del cibernauta. A continuacion, se presentan
los indicadores:

- Experiencia. Es un hecho por una situacion consciente donde proporciona
conocimiento o la habilidad por hacer algo.

- Atraccion. Es una conducta que uno tiene hacia una persona o algo que le
resulta interesante con la intension de conocer.

- Interactivo. Es la comunicacion que pueda a ver con una persona, contenido
digital, un programa o dispositivo, donde uno actla a la accion que ocasiona.

B. Funcionalidad. La navegabilidad que tiene un sitio web, Selman (2017)
explica: “Tiene que ser intuitiva y facil para el usuario, de esta manera, previene que
abandone la pagina por haberse desorientado. El sitio web debe captar su atencion y
evitar que abandone la pagina” (p. 45). Los indicadores considerados son:

- Persuabilidad. Es el proceso en el que una persona adopta una idea o accion

a través de un argumento racional o de factor emocional.

- Perceptible. Es la percepcion a través de los sentidos.
- Intuitiva. Es un proceso cognitivo, que nace de la intuicibn o percepcion
sensorial.

C. Feedback. Es un diadlogo con los clientes, Selman (2017) explica: “Debe
haber interactividad con el internauta para construir relacion de confianza. Las redes
sociales ofrecen una excelente oportunidad para entablar una relacion” (p. 45). Los
indicadores de la dimension feedback son:

- Transmite. Difundir conocimiento o informacién de un emisor en hacer llegar

aun receptor
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- Orienta. Brindar informacion o consejo en un determinado producto.
- Interaccion. Es la accion que se practica mutuamente entre dos o mas
personas

D. Fidelizacién. Es una relacién positiva entre una empresa y cliente, donde se
ve impulsado a realizar compras continuas y se tenga preferencia por una
determinada marca. La fidelizacibn se logra por una experiencia grata de un
determinado servicio que tiene afinidad con los valores de la marca. Los indicadores
considerados son:

- Satisfaccion. Es la resolucion ante una necesidad, donde se logra cumplir un
deseo, por lo que induce a un estado de bienestar.

- Preferencia. Es la inclinacion en elegir un cosa o persona entre muchas otras
opciones.

- Compromiso. Es el sentido de responsabilidad que una persona u organizacion
posee y refleja la responsabilidad que posee.

En cuanto al tedrico 2, se considerd los aportes de Colvée (2018) sobre el
marketing digital:

A. Comunicacion digital. La base de datos y las opiniones sobre el
comportamiento del usuario, otorga mayor valor a la empresa, al saber sus
preferencias conlleva a generar mas ventas y ser mas rentable en el mercado. A
continuacion, se presentan los indicadores como las redes sociales, E-mail y pagina
web.

B. Publicidad digital. Son los mdultiples canales donde transmite la variedad de
productos, ofertas, promociones y descuentos. Donde la publicidad se da por las vias
web y redes digitales. A continuacion, se presentan los indicadores como videos

publicitarios, promociones y campafas de publicidad.
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C. Promocion digital. Es la planificacion de las campafas digitales en el medio
online, hace referencia al marketing que hay en los sitios web. A continuacion, se
presentan los indicadores son: La oferta, descuento y las tarifas especiales

D. Comercializacion digital. Son las herramientas que permiten tener una mejor
relacion con los clientes y consumidores, brindando un valor agregado. Usualmente
se desarrolla en las redes sociales o las plataformas digitales.

En relacion con el tedrico 3, se consideré a Chaffey y Chadwick (2019) quienes
explican que: “El marketing digital se centra en plantear nuevos objetivos y hacerlos
realidad mediante la tecnologia y las distintas plataformas digitales” (p. 48).

A. Redes sociales. Las mediciones de las redes sociales son el Facebook y el
WhatsApp.

B. Sitio web. El sitio web deber ser de simple acceso para los usuarios. Los
indicadores son el sitio web, contenido, funcionalidad y comunicacion

C. Publicidad online. Son los anuncios publicitarios que llame su interés. Los
indicadores son la publicidad Web y las promociones.

Luego de presentar de la primera variable se desarrolla las fundamentaciones
del posicionamiento de marca. En ese contexto, se puede mencionar que el
posicionamiento de marca ha tenido ciertas evoluciones. Al Ries y Trout (2022)
definen: “Es la posicion de un producto en la mente del consumidor. Haciendo énfasis
a la preferencia que se tiene por una marca que es diferente al resto en cuanto al
producto o servicio que se da a conocer” (p. 81).

Segun Kotler y Armstrong (2013) el posicionamiento permite tener algo
diferenciado de los competidores con las otras marcas. EsS un proceso para
posicionarse como marca en el cual esta segmentado de acuerdo con el mercado que

nos dirigimos.
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Segun Olamendi (2013) el posicionamiento de marca al producto o servicio que
penetra en la mente del consumidor es asi como al posicionarse se genera un
fendmeno dinamico y cambiante.

Al Ries y Trout (2002) mencionan la importancia del posicionamiento en las
empresas:

- La identidad y percepcion de marca. Va a depender de que tan posicionado
este en el mercado y la percepcién de marca existe solo si el posicionamiento
es suficiente en el mundo de negocios.

- Ventaja competitiva. Genera un valor agregado a los productos en relacion con
las otras empresas.

- Diferenciacion del mercado. Cuando una empresa esta bien posicionada
ayuda a las empresas a sobresalir del resto de vendedores.

- Mejor comunicacion. Cuando surge un buen posicionamiento permite que haya
una comunicacion fluida

- Facilita la compra. Busca orientarlos y hace que surja una respuesta emocional
de su publico objetivo.

Al Ries y Trout (2002) mencionan los niveles de posicionamiento de marca se
obtienen con el conocimiento de los productos que se comercializan, construyendo
diariamente en la mente del consumidor.

- Elasalto ala mente. Es la informacion que busca generar interés en el usuario,
con informacion precisa sin saturar.

- Penetracion en la mente. Aprovechar los diversos canales de comunicacion
digital, con una comunicacion fluida.

- Las escalas mentales. La mente almacena informacion que estéa relacionada a

su estado de animo.
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- Restriccion en llegar alla desde aqui. No basta con ofrecer el mejor producto o
servicio, si no ha logrado ocupar un parte en su mente del consumidor.
- Posicionamiento como lider. Usualmente quien tiene una mayor participacion
de mercado, es quien mas sobresale su marca.
Segun Al Ries y Trout (2002) el posicionamiento tiene las siguientes
caracteristicas:
- El mensaje debe ser preciso y claro que permita entender e impulsar a la
realizacion de compra.
- Las estrategias que se aplican deben ser concretas que queden en la mente
del consumidor.
- Brindar mensajes que estén dirigidos a satisfacer las necesidades del usuario
Segun Kotler y Armstrong (2013) sus caracteristicas son:
- Atributo. Son las caracteristicas o cualidades diferentes que tiene una
empresa.
- Precio. Esta relacionado con la calidad del producto que se expende y con el
valor referencial del mercado.
- Usuario de productos. Cada usuario o cliente que tiene interés por la marca.
- Clases del producto. Son productos que buscan una posicibn y que se
diferencia de otras marcas sustitutas.
- Competidor. Examina competir con otra marca ofreciendo mayores beneficios.
Mayorga (2013) menciona que el nuevo posicionamiento se caracteriza por
analizar la formula del producto, donde se realiza la prueba y el enfoque emocional
entre la marca al cliente, que es la reclamacion de un insigth y el argumento sensorial
en base a los colores, que es un elemento importante para expresar.

Segun Al Ries y Trout (2002) menciona los tipos de posicionamiento que se



33

desarrollan en las empresas estas son:

- Posicionamiento por atributo. Esta asociada a la diferenciacion del producto
gue puede ser la eficiente de uso y el cumplimiento de la necesidad del usuario.

- Posicionamiento por beneficio. Son las estrategias que otorgan beneficio, asi
llega ser la primera opcién de compra.

- Posicionamiento por aplicacion o uso. Se busca herramientas que las
funciones en la venta de sus productos.

- Posicionamiento por usuario. Es la aplicacion de estrategias que su finalidad
es mejorar la relacion del usuario y la marca, donde tienen definido el
segmentado el mercado.

- Posicionamiento por precio y calidad. Son los factores que brindan
accesibilidad del producto en cuanto al precio de tal modo que tenga mas
rivalidad por ser el mejor.

- Posicionamiento por estilo de vida. Es la comprension de las necesidades que
tienen los clientes de tal modo que se le pueda brindar soluciones.

En cuanto al tedrico 1, Chaffey y Chadwick (2019) explican que el marketing
digital es la plataforma digital se ve relacionado al multicanal de marketing, el cual es
gestionado por ventas online, incluye la administracién de los sitios web, paginas, asi
como también los medios sociales, motores de busqueda y el marketing digital.

A. Tecnologia digital. Las organizaciones poseen medios digitales los cuales
permiten gestionar oportunidades de la empresa para poder tener un mayor numero
de pedidos. Sus indicadores son las actividades de tecnologia digital, el uso de
herramientas y los proyectos digitales.

B. Herramientas de la pagina Web. El marketing digital por medio de sus

aplicaciones facilita la comunicacion con sus clientes durante el proceso que pasan
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los consumidores al realizar una compra. Los indicadores son las estrategias, canal y
las redes.

C. Uso de los correos electronicos. Se busca que el consumidor tenga la
informacion correcta para satisfacer sus necesidades y que tenga interaccioén y sea
de aporte la informacion que se le brinda por correo electrénico. Los indicadores como
las marcas web, la necesidad de comunicacién y el uso de correos.

En relacién con el tedrico 2, Moschini (2012) explica sobre el marketing digital
que la era digital ha innovado los procesos de informacion de producto ahora es mas
inmediato, las plataformas digitales han innovado una nueva forma de modalidad de
compra.

A. Estrategia de contenidos. El plan de contenidos es realizar un cronograma
con distintas clases de contenidos y que sea de valor para el consumidor, con videos
dinamico y didacticos. Los indicadores consisten en definir objetivos, la distribucion
de noticias y contenido y promover la interaccién.

B. Criterios y herramientas de medicion. Es el proceso que nos da la
oportunidad en medir el cumplimiento de las metas que se planifican en la
organizacion. Los indicadores consisten en la evaluacién correcta, el incremento de
la visibilidad y el posicionamiento web.

C. Puntos de evaluacion y optimizacion. La evaluacion permite lograr conocer
gué tipo de contenido logra enganchar mas al publico objetivo, implantando punto
tasacion semana y/o mensual y con la optimizacion se puede realizar actividades de
una manera mas eficiente, teniendo en cuenta el tiempo que esto tome. Los
indicadores consisten en el seguimiento de resultado en tiempo real, la optimizacion
estratégica y el plan de publicaciones.

D. Publicidad en redes. Las redes sociales permiten generar trafico con
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publicaciones o comentarios que generen interés al publico objetivo, esto lleva a tener
una relacién fuerte con el cliente, fidelizando con distintas promociones del producto
gue se da a conocer. Los indicadores son el trafico web, la construccion de una web.

E. Diferenciacion de producto. Son los diversos atributos que tiene un producto
y que logra un reconocimiento por la diferencia que tiene de otras marcas. Como
también que hayan percibido un atributo distinto al que hay en el mercado. Los
indicadores considerados son el precio, atributo y el beneficio.

F. Diferenciacién de servicio. Es cuando una empresa brinda un servicio que
se distingue de la competencia y que aun asi tenga rivales en el sector, se destaca
de manera muy significativa del resto. Ya que brinda una solucién que el cliente
necesita. Los indicadores de la dimensién como la imagen (es la identidad de marca
gue es un conjunto de elementos visuales que conforman una marca), la marca (es
un nombre de identificacion que garantiza al consumidor sus atributos del valor del
producto y que se distingue del mercado) y el valor (hace que la marca sea influyente
y tenga un valor comercial del resto de su competencia, que genera un
reconocimiento de marca).

G. Participacion de mercado. Se determina por la cantidad de ingreso que
genera una organizacion, que se origina por la creciente o decreciente ventas en el
mercado en que se mueve. Los indicadores como el objetivo (es un propdsito que se
quiero lograr en un determinado tiempo), la estrategia (es un conjunto de acciones en
un determinado tiempo con el fin de ejecutar la mejoria ante la situacion en el que se
encuentren) y las ventas (actividad para incentivar al cliente a la realizacion de una
compra de un producto o servicio).

El posicionamiento efectivo hace énfasis a los tres de ejes como la percepcion

sobre el bien o servicio que tiene en producto o servicio del resto de las marcas. Las
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dimensiones de esta variable son:

A. Percepcion del bien o servicio. Se trata de la expectativa del cliente, donde
cambia de manera constate, pero siempleamos estrategias podemos lograr satisfacer
la expectativa y necesidad del cliente. Los indicadores como la infraestructura, la
rapidez y la innovacion.

B. Atributo del bien o servicio. Son las estrategias aplicadas y relacionadas con
los productos y/o servicios, teniendo claro que conlleva a fortalecer la imagen de la
organizacion. Los indicadores como la calidad, precio y la identidad.

C. Diferenciacion. Son las cualidades y caracteristicas que tiene un producto o
servicio en relacion con los que ofrece o brinda competencia pues se busca el valor
diferencial frente a la competencia. Los indicadores como el servicio, la imagen y la
marca.

Kotler y Armstrong (2013) definen al posicionamiento de marca como el
producto esta siempre en la mente del consumidor dejando de lado los productos que
ofertan la competencia, segun este autor las dimensiones que se debe considerar
son:

A. Posicionamiento de precio. Se trata de las estrategias de posicionamiento
de una organizacion, donde el cliente debe tener claro que el precio del producto o
servicio esta relacionado con la calidad.

B. Posicionamiento de atributos. Son estrategias empleadas en diferenciarse,
y satisfacer la necesidad de los adquirientes. Las estrategias que se utilizan estan
relacionadas al precio con las cualidades que se diferencia de la competencia.

C. Diferenciacion. Son los atributos que presentan los productos o servicios de
la marca donde el usuario busca la mejor opcion de compra.

Los conceptos importantes narrados en las teorias explicadas y que
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permitieron la comprension son:

Feedback. Por su traduccién al espafiol significa retroalimentacion, lo cual
quiere decir que tanto como la empresa y el cliente usuario deben aporta valor al
proceso de compra y mantener una retroalimentacion constante.

Fidelizacion. Es una estrategia de ventas hacia el consumidor que haya
comprado algo en la empresa y que nos siga eligiendo por lograr diferenciarnos de la
competencia, ofreciendo novedades y mejoras en lo ofrecido. Con el objetivo que sea
un cliente habitual siendo fiel a nuestra marca, incluso que logre recomendar a mas
personas, incrementado la atraccion de clientes potenciales.

Flujo. Busca que el cliente se sienta comodo al acceder a nuestra web para
hacer mas facil su interaccion, a través del disefio y funcionalidad. Con una
informacion clara y constante de empresa logrando ser de interés del consumidor.

Funcionalidad. Es ofrecerle un buen sitio web que sea comodo, practico y
atractivo en el que pueda interactuar sin ningun tipo de inconveniente en la web.

Marketing digital. Son estrategias que permiten promocionar productos o
servicios de un anunciante en linea. Se trata de aprovechar los recursos y
oportunidades para potenciar las ventas y preferencia de un cliente que navega en
Facebook, Instagram, correo, pagina web, blog, etc.

Producto. Es un bien tangible proporcionado por la empresa para satisfacer
una necesidad del consumidor

Posicionamiento. Es un proceso lento en que el usuario tiene una posicion en
su mente de una determinada marca, en comparacion de otras y construyendo la
diferencia de la competencia. Se busca impactar a nuestro target constantemente
para que nos siga eligiendo como primera opcion y que siga impactando al cliente y

reordenar las marcas ya existentes.



CAPITULO I

METODOLOGIA
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2.1. Tipo y disefio de investigacion

La tesis es de tipo aplicada, debido que se aplicé teorias y conocimientos
existentes relacionados a las variables de investigacion, el cual permitié proponer
alternativas de solucion a la probleméatica estudiada.

Es correlacional considerando que busca la asociacion de las variables en un
contexto determinado. En ese sentido, Hadi (2023) la investigacién establece una
relacion entre dos o mas variables, manteniendo relacién con el planteamiento del
problema investigado ademas debe ser claro y preciso.

Es de enfoque cuantitativo porque recurre a la estadistica para probar sus
supuestos. Hadi (2023) mencionan: “La investigacion tiene un enfoque cuantitativo en
el cual se utilizan métodos numéricos y estadisticos para medir y analizar los datos.
La idea central del enfoque cuantitativo es que pueden medir las variables y
establecer relaciones causales entre ellas” (p. 52).

El disefio es no experimental, porque observa los fendmenos en su ambiente
natural, para luego describirlo y analizarlos sin necesidad de competir en el entorno.
Naupas et al. (2018) afirman: “Son estudios que se ejecutan sin la manipulacion
deliberada de las variables en los cuales Unicamente se observan los fenédmenos en
su ambiente naturales para luego analizarlos” (p. 365).

Finalmente, es de corte transversal porque se ha recopilado datos en un
momento UGnico. Naupas et al. (2018) afirma: “Se utiliza en investigaciones
transversales, en vez de hacer un seguimiento de unas variables, durante 5 a mas
anos, se estudia esa variable simultdaneamente en un solo afo” (p. 369).

2.2. Poblacion, muestray muestreo
Hadi (2023) menciona que: “La poblacion es un grupo de individuos o

elementos que tienen caracteristicas especificas y los cuales se quieren hacer
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inferencias o generalizaciones. La poblacion puede ser grande o pequefia, accesible
0 no accesible, y es dividida en diferentes grupos” (p. 42).

En el caso de la poblacion de estudio esta conforma por los 120 clientes cuyas
edades fluctten entre los 17 a 50 afios que han adquirido mas de una vez de forma
digital, en el periodo de enero a marzo del presente afio de la empresa Texcar Import
Peru.

Hadi (2023) menciona que: “La muestra es el grupo de individuos o elementos
seleccionados de una poblacion para ser estudiados. La muestra representa a la
poblacion y los resultados obtenidos de la muestra se usa para hacer inferencias o
generalizaciones sobre la poblacion” (p. 53). En el caso de la investigacion, la muestra
esta conformado por 92 clientes que forman parte de la muestra. Esta muestra fue
calcular con un 95% de confianza y un nivel de probabilidad del 5% siendo valores
adecuados para estudios sociales como es el caso de la investigacion.

El muestreo es no probabilistico intencional porque las pruebas se aplicaron
en mujeres de 17 a 50 afios que han adquirido mas de una vez, en el periodo indicado
en la empresa Texcar Import Pert. Naupas et al. (2018) mencionan: “En este tipo de
muestreo intervienen el criterio del investigador para seleccionar a las unidades
muestrales, de acuerdo con ciertas caracteristicas que requiere la naturaleza de la
investigacion que se quiera desarrollar”’ (p. 342).

2.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la
empresa Texcar Import Pera S.A.C. Villa El Salvador — 2024.

Hipotesis especificas

Existe relacion entre el flujo y el posicionamiento de marca en la empresa
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Texcar Import Pert S.A.C. Villa El Salvador - 2024.

Existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en la

empresa Texcar Import Pertd S.A.C. Villa El Salvador — 2024.

Existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca en la empresa

Texcar Import Pert S.A.C. Villa El Salvador — 2024.

Existe relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca en la

empresa Texcar Import Pertd S.A.C. Villa El Salvador — 2024.

2.4. Variables y operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion del marketing digital

Definicion Definicién _ _ _

_ Dimensiones Indicadores Escala
conceptual  operacional
El marketing La variable Flujo Experiencia Likert
digital de marketing Atraccion
consiste en digital en su Interactividad
todas  las proceso de .. onalidad - Persuabilidad
estrategias medicion Perceptible
de mercadeo consideré 4 .

Intuitiva

que
realizamos
en las
plataformas

digitales.

dimensiones,
12
indicadores
que
determinaron
una prueba

de 24 items.

Feedback

Fidelizacién

Transmite informacion.
Seguridad y confianza
Interaccion con el cliente
Atencion personalizada
online

Promocién en la pagina web

Compromiso con la marca

Es importante mencionar que también fue necesario medir la variable

posicionamiento de marca, en ese sentido, que necesario realizar el procedimiento

de medicion de la variable desprendiéndola en dimensiones e indicadores que

permitan medir de forma objetiva.
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Operacionalizacion del posicionamiento de marca
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Definicién Definicién _ _ _ Escala de
_ Dimensiones Indicadores o

Conceptual operacional medicion

Es la posicion de La variable de o Precio Likert
o ) Diferenciacion _
un producto en la posicionamiento Atributo
de Producto o

mente del de marca se Beneficio
consumidor. mide en funcién Imagen
Haciendo énfasis a de tres Diferenciacion Marca
la preferencia que dimensiones, 9 de servicio Valor
se tiene por una indicadores que Objetivos
marca que es permitieron - Estrategia
diferente al resto en construir una - Ventas
cuanto al producto escala de Participacion
o servicio que seda medicién de mercado
a conocer. objetiva.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Hadi (2023) indica: “La encuesta que es un método estandarizado de
preguntas escritas que se administran a un grupo de personas. Pueden ser
administradas en persona, por teléfono o por internet” (p. 82).

En esta investigacion se aplicé dos cuestionarios como instrumentos los cuales
han sido elaboradores de acuerdo con la matriz de operacionalizacion con el objetivo
de recolectar la informacién que se ha podido obtener del sujeto en estudio y asi
contar con resultados confiables. Dichos instrumentos fueron llevados por un proceso
de validez de contenido por expertos en el tema, los cuales evaluaron si las preguntas
propuestas concuerdan con su indicador y dimension respectiva. Al respecto, Hadi
(2023) afirma: “Son herramientas utilizadas para recolectar informacion o datos de un
estudio o investigacion. Estos instrumentos pueden ser cuestionarios, entrevistas,

observaciones, escalas de medida, entre otros” (p. 56).
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Tabla 3

Validacion de los cuestionarios

Validador Resultado de aplicabilidad
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable
Mg. Mario Edgar Chura Alegre Aplicable
Dra. Ynma Angelica Flores Farro Aplicable

De acuerdo con la tabla 3, se consultd con los expertos profesionales validar
la informacién de los cuestionarios, razén por la cual consideraron que las preguntas
interpretadas en relacion con los indicadores permiten proceder con la medicion de
ambas variables.

El andlisis de confiabilidad de los cuestionarios se desarrolld0 mediante el
estadistico alfa de Cronbach, siendo los resultados los indicados en la tabla.

Tabla 4

Fiabilidad del marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
Flujo ,811 9
Funcionalidad ,885 9
Feedback ,820 8
Fidelizacién , 798 9
Total de la prueba ,946 35

Los resultados expresados en la tabla evidencian que el cuestionario que mide
el marketing digital presenta un nivel de confiablidad muy alto (0,946), y en las
dimensiones presentan valores superiores al 0.70, lo que demuestra que es un

cuestionario adecuado para recoger los datos de la muestra.
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Tabla 5

Fiabilidad del posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
Diferenciacion de producto ,821 9
Diferenciacion de servicio ,856 9
Participacién de mercado ,842 9
Total de la prueba ,940 27

Los resultados expresados en la tabla evidencian que el cuestionario que mide
el posicionamiento de marca presenta un nivel de confiablidad muy alto (0,940), y en
las dimensiones presentan valores superiores al 0.80, lo que demuestra que es un
cuestionario adecuado para recoger los datos de la muestra.

2.6. Procedimientos

Se realizé una revision de informacion que le permiti6 conocer lo que esta
sucediendo en el mundo y diferentes paises con las variables elegidas. Luego se
fundamentaron con teorias sobre las variables y que permitieron explicar las pruebas
de las hipotesis.

2.7. Andlisis de datos

Luego de recoger los datos se procedio a desarrollar los procesos estadisticos
de confiabilidad de ambos cuestionarios, los analisis descriptivos de las dimensiones
y variables que ayuden a comprender la informacién procesada. Luego, con la
finalidad de analizar la forma en que se distribuian los datos, se aplicé la prueba de
normalidad, que demuestra la normalidad de los datos es un requisito previo para la
aplicacién de algunas pruebas estadisticas. Se debe verificar este supuesto antes de
realizar cualquier analisis (Flores & Flores, 2022).

Por ultimo, se validd las hipétesis aplicando el Rho de Spearman que es un
coeficiente de correlacion que permite medir la cuanto es la relacién entre dos

variables que se han medido en una escala ordinal (Hernandez & Mendoza, 2018).
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2.8. Aspectos éticos
Este estudio cuenta con la redaccion APA 7, ademas se declar6 a los
encuestados que conforman parte de la muestra el consentimiento informativo de lo

investigado cumpliendo con lo estipulado por la universidad.



CAPITULO Il

RESULTADOS
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3.1 Resultados descriptivos de las variables
Tabla 6

Escala del marketing digital

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Malo 26 28,3 28,3 28,3
Regular 45 48,9 48,9 77,2
Bueno 21 22,8 22,8 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presenta los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto a la aplicacion del marketing digital por parte de los
clientes. En ella se puede apreciar que el 28,3% lo perciben como malo, el 48.9% lo
perciben como regular, y el 22.8% lo perciben como bueno. Esto demuestra que en
relacién con la evaluacion del marketing digital de la empresa Texcar Import, se
observé que no mantiene actualizado sus plataformas digitales careciendo de
informacién poco relevante del producto exhibido en su web y no logra captar la
atencioén del cliente como seguir sumergiéndose en su plataforma.

Tabla 7

Escala del posicionamiento de marca

. . S Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Malo 23 25,0 25,0 25,0
Regular 48 52,2 52,2 77,2
Bueno 21 22,8 22,8 100,0

Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presenta los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto al posicionamiento. En ella se puede apreciar que el
25,0% lo consideran como malo, el 52,2% lo perciben como regular, y el 22.8% lo

perciben como bueno. Esto demuestra que en relacion con la evaluacion del
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posicionamiento de marca de la empresa Texcar Import, se observo que la empresa
no logra tener un posicionamiento de marca en el mercado, lo cual hace que los
clientes no tengan una posicion clara en su mente por los productos ofrecido y/o
adquiridos al no tener una propuesta que lo diferencia de su competencia.

3.2 Resultados descriptivos de las dimensiones

Tabla 8

Escala de la dimension flujo

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Malo 28 30,4 30,4 30,4
Regular 47 51,1 51,1 81,5
Bueno 17 18,5 18,5 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto al flujo por parte de los clientes. En ella se puede apreciar
que el 30,4% lo perciben como malo, el 51,1% lo consideran como regular, y
finalmente, el 18,5% lo consideran como bueno. Esto demuestra que el movimiento y
la impresion del cliente al sumergirse en la plataforma de la pagina web no perciben
en su totalidad tan interactivo.

Tabla 9

Escala de la dimension funcionalidad

_ , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 27 29,3 29,3 29,3
Regular 49 53,3 53,3 82,6
Bueno 16 17,4 17,4 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que

tienen los clientes respecto a la funcionalidad. En ella se puede apreciar que el 29,3%
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lo perciben como malo, el 53,3% lo consideran como regular, y finalmente, el 17,4%
lo consideran como bueno. Esto demuestra que el cliente cuenta una gran variedad
de prendas y accesorios, pero con muy pocas especificaciones del producto por lo

cual la pagina web no logra ser del todo comodo o amigable para el usuario.
Tabla 10

Escala de la dimensiéon feedback

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
vélido acumulado
Malo 28 30,4 30,4 30,4
Regular 48 52,2 52,2 82,6
Bueno 16 17,4 17,4 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto al feedback. En ella se puede apreciar que el 30,4%
perciben al feedback como malo, el 52,2% lo consideran como regular, y finalmente,
el 17,4% lo consideran como bueno. Esto demuestra que el intercambio de

informacion entre cliente y empresa no es del todo adecuado.
Tabla 11

Escala de la dimension fidelizacion

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
vélido acumulado
Malo 30 32,6 32,6 32,6
Regular 43 46,7 46,7 79,3
Bueno 19 20,7 20,7 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto a la aplicacion de la fidelizacion. En ella se puede apreciar
gue el 32,6% lo perciben como malo, el 79.3% lo consideran como regular, y

finalmente, el 20,7% lo consideran como bueno. Esto demuestra que cierta cantidad
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de clientes aparentemente no serian leales a seguir comprando, ya que no se sienten
motivados y/o satisfechos con todo el proceso que genero su compra.
Tabla 12

Escala de la dimensién diferenciacion de producto

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Malo 32 34,8 34,8 34,8
Regular 37 40,2 40,2 75,0
Bueno 23 25,0 25,0 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto a la diferenciacion del producto. En ella se puede apreciar
que el 34,8% lo perciben como malo, el 40.2% lo consideran como regular, y
finalmente, el 25,0% lo consideran como bueno. Esto demuestra que cierta cantidad

de clientes no considera tan atractivo o que genera un valor.
Tabla 13

Escala de la dimension diferenciacion de servicio

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Malo 29 315 315 315
Bueno 44 47,8 47,8 79,3
Regular 19 20,7 20,7 100,0
Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto a la diferenciacion del producto. Se apreciar que el 31,5%
lo perciben como malo, el 47.8% lo consideran como regular, y finalmente, el 20,7%
lo consideran como bueno. Esto demuestra que existen dificultades respecto en el

servicio que se brinda a sus clientes.
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Tabla 14

Escala de la dimensién participacion de mercado

_ _ . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Malo 30 32,6 32,6 32,6
Regular 46 50,0 50,0 82,6
Bueno 16 17,4 17,4 100,0

Total 92 100,0 100,0

En la tabla se presentan los resultados descriptivos de las valoraciones que
tienen los clientes respecto a la participacion de mercado. En ella se puede apreciar
que el 32,6% lo perciben como malo, el 50% lo consideran como regular y finalmente
el 17,4% lo consideran como bueno.

3.3 Resultados descriptivos de las variables

Figura 3

Escala de la relacion entre las variables
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De acuerdo con la figura el 19.6% de los clientes considera que las variables
estan asociadas en un nivel malo, el 35.9% indican que la relacion es regular y el
15.2% indica que la relacion es buena. Estos resultados indican que existe una

correlacién lo que se corrobora con los resultados inferenciales.



3.4. Prueba de normalidad
Ho. Las variables presentan una distribucién normal.
Ha. Las variables difieren de una distribucion normal

Tabla 15

Normalidad de las variables
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Marketing Posicionamiento
digital de marca
N 92 92
Parametros normales?® Media 33,5978 26,5109
Desv. Desviacién 10,64209 8,11117
Maximas diferencias extremas Absoluto ,094 ,112
Positivo ,069 ,058
Negativo -,094 -,112
Estadistico de prueba ,094 ,112
Sig. asintética(bilateral) ,045°¢ ,006°

De acuerdo con lo evidenciado en la tabla el valor de significancia menor al

0.05 indican que las variables no proceden de una normalidad, por lo tanto, se debe

aplicar una prueba de correlacion no paramétrica.
3.5 Pruebas de hipoétesis

Contraste de la hipo6tesis general

Tabla 16

Prueba de correlacion de la hipotesis general

Posicionamiento de marca

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion
Spearman  digital Sig. (bilateral)
N

,854"
,000
92

En la tabla se presentan los resultados de asociacion entre las variables

marketing digital y posicionamiento de marca. En dichos resultados se observa una

significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.854 lo que indica que las
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variables se relacionan en un nivel muy alto.

Figura 4

Dispersion de las variables

R? Lineal = 0,751
50,00

40,00

30,00

20,00

Posicionamiento de marca

10,00

0o

10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 0,00

Marketing digital

Los resultados de la figura, evidencian que existe una tendencia positiva y
directa, es decir, en la medida que se mejore el flujo al ingresar al sitio web, la
funcionalidad por ofrecer informacion relevante y concreta, el feedback entre el cliente
y empresa para saber sus necesidades, dudas o sugerencias y como consecuencia
a estos actos la fidelizacion que se obtiene por nuestro cliente en preferirnos, con
todas estas acciones del marketing digital mejora el posicionamiento de marca segun
las consideraciones de los clientes respecto a las variables analizadas en Texcar.
Contraste de la hipotesis especifica 1

Tabla 17

Prueba de correlacién de la hip6tesis especifica 1

Posicionamiento de marca

Rho de Flujo web Coeficiente de correlacion 728"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 92
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Los resultados de la tabla indican una significancia de 0,000 y un coeficiente
de correlacién de 0.728 lo que demuestra que el flujo y el posicionamiento de marca
presentan una correlacion segun las percepciones que tiene los clientes de la
empresa Texcar.

Contraste de la hipotesis especifica 2
Tabla 18

Prueba de correlacién de la hipotesis especifica 2

Posicionamiento de marca

Rho de Funcionalidad Coeficiente de correlacion ,817"
Spearman  web Sig. (bilateral) ,000
N 92

Los resultados de la tabla indican una significancia de 0,000 y un coeficiente
de correlacion de 0.817 lo que demuestra que la funcionalidad y el posicionamiento
de marca presentan una correlacion segun las percepciones que tiene los clientes de
la empresa Texcar.

Contraste de la hip6tesis especifica 3

Tabla 19

Prueba de correlacion de la hipotesis especifica 3

Posicionamiento de marca

Rho de Feedback Coeficiente de correlacion ,825"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 92

Los resultados de la tabla indican una significancia de 0,000 y un coeficiente
de correlacion de 0.825 lo que demuestra que el feedback y el posicionamiento de
marca presentan una correlacion segun las percepciones que tiene los clientes de la

empresa Texcar.
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Contraste de la hipo6tesis especifica 4
Tabla 20

Prueba de correlacion de la hipotesis especifica 4

Posicionamiento de marca

Rho de Fidelizacién Coeficiente de correlacion ,804"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 92

Los resultados de la tabla indican una significancia de 0,000 y un coeficiente
de correlacién de 0.804 lo que demuestra que la fidelizacidn y el posicionamiento de
marca presentan una correlacion segun las percepciones que tiene los clientes de la

empresa Texcar.



CAPITULO IV

DISCUSION
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La correlacion positiva alta (rho=0,854; y Sig. = 0.000) entre las variables de
estudio se contrastan con los resultados de Guatibonza y Piscoya (2023) quienes
aprecian que ambas variables tienen una correlacién de Rho de Spearman de 0,519
y un Sig. de 0,000 que muestra que existe una correlacion positiva moderada, esto
afirma que existe una relacion entre las variables. Ademas de ello también en la
investigacion de Arrieta (2023) en su tesis donde ambas variables tienen como
resultado un 98.42% considerado un nivel alto quiere decir que a medida que se
emplee estrategias de marketing en la empresa mejorara el posicionamiento de marca
y tendra una mayor aceptacion en los clientes. También en su investigacién Alayo
(2021) en su tesis muestra la correlacion de ambas variables donde tiene una
correlacién de Rho de Spearman de 0.478 y un Sig. de 0,000 que muestra una
correlacion positiva moderada. Es decir que si Urban Sport emplea mejor el marketing
digital en su red social (facebook) trae como beneficio el posicionamiento de la
empresa. Por otra parte, Fasanando y Tuesta (2021) en su tesis donde se aprecia
gue ambas variables tienen como resultado del 92%, esto quiere decir que el emplear
adecuadamente las estrategias de marketing digital con acciones de una atrayente
visita en sus plataformas digitales se logra a que el cliente tenga una mayor facilidad
en elegir una marca. Es asi como lo sustenta Selman (2017) que las estrategias de
marketing digital deben ser muy bien planeadas para tener una mayor presencia en
las plataformas digitales, asi tenga claro el usuario en este caso el cliente que los
productos o servicios que se ofrecen generen atraccion en el cliente asi tenga en su
mente una posicion clara en su mente.

La correlacion positiva alta (rho=0,728; y Sig. = 0.000) entre el flujo y el
posicionamiento se contrastan con los resultados de Guatibonza y Piscoya (2023)

donde evidencia que el flujo y el posicionamiento de marca presentan un coeficiente
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de Rho Spearman de 0,317 y un valor de Sig. de 0.000 que muestra que existe una
correlacién positiva débil. Es decir, si sus plataformas digitales ofrecen una buena 'y
gratificante navegacion con accesos faciles para indagar sobre un producto, mejora
la experiencia de compra donde conlleva a cierta preferencia por la marca. En ese
sentido A&M debe buscar las herramientas digitales para un mayor beneficio. Ademas
de ello también en la investigacion de Arrieta (2023) en su tesis indica que el flujo
tiene como resultado un 99.37% que es considerado un nivel alto; es decir, la gran
parte de su publico se encuentra en su red social Instagram y a medida que esté red
social brinde contenido de valor de sus productos, tendra un impacto en el momento
gue el cliente quiera realizar su compra con la ventaja de que la plataforma debe ser
de muy facil acceso sin trabas. También en su investigacion Alayo (2021) en su tesis
indica que el flujo y el posicionamiento tienen como resultado un Rho de Spearman
(Rho=0.396; Sig. de 0.000) que muestra que existe una correlacion positiva baja. Es
decir que es una realidad que la empresa Urban Sport presenta deficiencias en su red
social (Facebook) por no ofrecer contenidos de alto valor lo cual no genera la
interactividad es por lo que emplearan mejor su plataforma digital para genera una
mejor impresién al sumergirse en su red social. Por otra parte, Fasanando y Tuesta
(2021) en su tesis muestra que el flujo 79% lo percibe los clientes como inadecuado.
Quiere decir que el marketing tradicional no esta dando frutos para llegar ain mayor
alcance a captar nuevos clientes, es por ello que el implementar el marketing digital
darad un mayor alcance en captar clientes ofreciendo una plataforma amigable, con
los distintos modelos de zapatos que ofrece. Selman (2017) recalca que es la
dinamica que tiene un sitio web donde el usuario en este caso los clientes al ingresar
a cualquier herramienta de comunicacion no sientan la necesidad de abandonar la

plataforma de la empresa segun su estrategia planeada.
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La correlacion positiva alta (rho=0,817; y Sig. = 0.000) entre la funcionalidad y
el posicionamiento se contrastan con los resultados de Guatibonza y Piscoya (2023)
quienes muestran la correlacion entre funcionalidad y el posicionamiento con un
coeficiente de Rho Spearman de 0,361 con un valor de Sig. = 0.000 que muestra una
correlacién positiva baja. Es decir, a medida que la empresa empleo mejores
estrategias en sus redes sociales con una funcionalidad adecuada permitira que la
marca tenga valor y sea una de las primeras opciones a elegir. Ademas de ello
también en la investigacion de Arrieta (2023) en su tesis muestra que la funcionalidad
tiene como resultado un 96.21% que es considerado un nivel alto. Esto ha llevado
que el tener un Instagram bien implementado, en cuanto a brindar informacién clara
del producto, hay una mayor facilidad de que el cliente realice una compra. De la
misma forma implementar estas acciones en un aplicativo propio de Kattira y abarcar
otras redes sociales con la finalidad de llegar a mas clientes. También en su
investigacion Alayo (2021) en su tesis evidencia que la funcionalidad y el
posicionamiento tienen como resultado un Rho de Spearman de 0.299 y un Sig. de
0.000 que muestra que existe una correlacion positiva baja. Es decir, a medida que la
empresa mejoré en su red social (Facebook) mostrando que la informacion es valiosa
y de facil uso, el usuario tendra una mejor impresion de la empresa, con facilidad en
realizar las opciones de pago y con un catalogo bien elaborado. Por otra parte,
Fasanando y Tuesta (2021) en su tesis muestra que la funcionalidad es del 80% lo
percibe los clientes como inadecuado debido que se evidencio que el area encargada
hacia una mala publicidad, en cuanto al disefio de la marca porque no causaba
impresion en los clientes, es por lo que es importante que en sus redes sociales sea
fluido las estrategias digitales, alineado a las tendencias en el rubro de zapateria y de

mayor alcance a los clientes. Esto es sustentado por Selman (2017) cuando indica
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gue las plataformas digitales deben ser de facil navegabilidad para el usuario, de esa
manera mantenemos al usuario. El sitio debe llamar su atencion y evitando que deje
el sitio web con la finalidad de realizar la compra.

La correlacion positiva alta (rho=0,825; y Sig. = 0.000) entre el feedback y el
posicionamiento se asimilan con los resultados de Guatibonza y Piscoya (2023) en su
tesis muestra la correlacién entre feedback y el posicionamiento de marca con un
coeficiente de Rho Spearman de 0,444 con un valor de Sig. de 0.000 que muestra
una correlacion positiva modera; es decir, a medida que la empresa mejore la
comunicacion y tome en consideracion las opiniones de sus clientes habra una mejor
relacion por ende sabra mejor sus necesidades del cliente. Ademas de ello también
en la investigacion de Arrieta (2023) en su tesis muestra que el feedback tiene como
resultado un 97.16% que es considerado un nivel alto. Es asi como Kattira conoce a
su publico objetivo por ello tienen una buena relacion con sus clientes, el realizar
publicidad pagada en su Instagram ha logrado que tengan un mayor alcance, lo que
genuinamente induce al cliente a querer saber sobre la marca y los productos que
ofrece, ademas cuando hay una buena comunicacion con lleva a que el cliente pueda
conocer las promociones y distintos descuentos que hay en lo largo del afio. También
en su investigacion Alayo (2021) en su tesis indica que el feedback y el
posicionamiento tienen como resultado un Rho de Spearman de 0.246 y un Sig. de
0.000 que muestra que existe una correlacion positiva baja. Es decir que medida que
Urban Sport tenga una mejor respuesta de comunicacion con sus clientes influira en
percibir que es una empresa que responde a tiempo y esta atento a las dudas o
consultas que se generé estd accion demuestra seguridad y una relacion de
confianza, prefiriendo a una marca. Por otra parte, Fasanando y Tuesta (2021) en su

tesis muestran que el feedback es del 55% lo percibe los clientes como inadecuado
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debido a la comunicacion poco fluida entre vendedor y cliente, el area encargada se
demoraba en dar una respuesta ante las consultas y poca interactividad por parte de
los vendedores y colaboradores hacia que no llegara a las ventas estimadas. Esto es
sustentado por Selman (2017) cuando indica que la interactividad con el internauta es
importante para construir una relacion fuerte basado en confianza, es importante
aprovechar las redes sociales que es un medio de mayor alcance.

La correlacion positiva alta (rho=0,804; y Sig. = 0.000) entre la fidelizacion y el
posicionamiento se contrastan con los resultados de Guatibonza y Piscoya (2023)
qguienes muestran la correlacion entre fidelizacién y el posicionamiento de marca con
un coeficiente de Rho Spearman de 0,347 con un valor de Sig. = 0.000 lo que
demuestra que existe una correlacién positiva baja. Ademas de ello también en la
investigacion de Arrieta (2023) en su tesis indica que la fidelizacion tiene como
resultado un 98.11% que es considerado un nivel alto. Es decir, el brindar una
atencién unica en el proceso de compra crea una buena experiencia para el cliente y
sobre todo ofreciendo estd grata atencion en fechas especiales donde logra ser
memorable en la mente del consumidor con una atencion rapida dandole solucién a
la necesidad del cliente. También en su investigacién Alayo (2021) en su tesis explica
que la fidelizacion y el posicionamiento tienen como resultado un Rho de Spearman
de 0.361 y un nivel Sig. de 0.000 que muestra que existe una correlacion positiva baja
esto quiere decir que el brindar facilidad de pago en cuanto promociones, vales o
descuentos por su red social de Facebook hay una mayor posibilidad que el cliente
prefiera una determinada marca e incluso por esta accién consiga nuevos clientes.
Por otra parte, Fasanando y Tuesta (2021) muestran que la fidelizacion es del 82% lo
percibe los clientes como inadecuado, debido que las estrategias que viene

empleando la zapateria, hacia que no tuviera un buen control sobre las necesidades
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de sus clientes en cuanto a preferencia o gustos, por la limitada informacion que se
brindaba, por ello con llevo a la poca fidelizacion del cliente hacia la zapateria. Esto
es sustentado por Selman (2017) cuando indica que la fidelizacion es muy importante
para una empresa con el usuario, de esa manera se logra que la relacion se extienda
por mucho tiempo. La fidelizacion se logra cuando la marca ofrece contenidos
valiosos y que sea atractivo para el usuario, solo asi se logra tener una relacién

genuina con el usuario.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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Se concluye la existencia de una relacion alta entre las variables demostrado
con un resultado de Rho Spearman 0.854 a un nivel de significancia de 0.000.
Asimismo, el 19.6% indica el marketing digital como malo, 35.9% como regular y un
15.2% como bueno. Esto quiere decir que en la medida que la empresa desarrolle
mejor sus plataformas digitales el usuario en este caso los clientes se sentiran
interesados por la pagina web y redes sociales, lo cual conlleva a fidelizar a los
clientes sintiéndose parte de la empresa, producto de ello genera un incremento en
las ventas por consiguiente mejore el posicionamiento como opcion de compra.

Se concluye la existencia de una relacion alta entre el flujo y posicionamiento
de marca demostrado con un resultado de 0.728 y una probabilidad de 0.000.
Asimismo, el 30.4% indica el flujo como malo, 51.1% como regular y un 18.5% como
bueno. Es por ello que si se desarrolla adecuadamente el flujo en sus plataformas
digitales habra una mayor interactividad con el usuario en este caso los clientes los
cuales al ingresar en cualquier herramienta de comunicacion que proporcionan
desistan en abandonar la misma, lo cual genera un mayor reconocimiento en su
mente y una mejor visibilidad de la marca, lo cual conlleva a fidelizar a los clientes
sintiéndose parte de la empresa, producto de ello genera un incremento en las ventas
por ende un mejor posicionamiento de la marca como opcion de compra.

Se concluye la existencia de una relacion alta entre la funcionalidad y
posicionamiento de marca demostrado con un resultado de Rho Spearman de 0,817
y una probabilidad de 0.000. Asimismo, el 29.3% indica a la funcionalidad como malo,
53.3% como regular y un 17.4% como bueno. Es decir, si se desarrolla
adecuadamente la funcionalidad en sus plataformas digitales habra una mejor
navegabilidad para el usuario que debe ser facil y practico, lo cual conlleva a fidelizar

a los clientes sintiéndose parte de la empresa, producto de ello genera un incremento
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en las ventas por ende un mejor posicionamiento de la marca como opcion de compra.

Se concluye la existencia de una relacion alta entre el feedback y
posicionamiento de marca demostrado con un resultado de Rho Spearman 0,825 y
una probabilidad de 0.000. Asimismo, el 30.4% considera el feedback como malo,
52.2% como regular y un 17.4% como bueno. Es decir, si se desarrolla
adecuadamente el feedback (retroalimentacién) con una mejor relacion entre cliente
y empresa, respondiendo a tiempo a cada inquietud que pueda tener en sus
plataformas digitales, genera un mayor reconocimiento en su mente que genera
confianza, lo cual conlleva a fidelizar a los clientes sintiéndose parte de la empresa,
producto de ello genera un incremento en las ventas por ende un mejor
posicionamiento de la marca como opcion de compra.

Se concluye la existencia de una relacién alta entre la fidelizacion y
posicionamiento de marca demostrado con un resultado de Rho Spearman 0,804 y
una probabilidad de 0.000. Asimismo, el 32.6% indica la fidelizacibn como malo,
32.6% como regular y un 20.7% como bueno. Es decir, si se desarrolla
adecuadamente el flujo, la funcionalidad, el feedback lograra que el cliente se sienta
fidelizado por la adecuada gestién de las mismas, lo cual genera una importante base
de datos de los usuarios en este caso los clientes, lo cual conlleva una mayor
reconocimiento en su mente o una mejor visibilidad, que finaliza en fidelizar a los
clientes sintiéendose parte de la empresa, producto de ello genera un incremento en

las ventas por ende un mejor posicionamiento de la marca como opcion de compra.



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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Se recomienda contratar un community manager que apoye en desarrollar un
plan de mejora con la finalidad de restructura los canales digitales y ofrecer una mejor
experiencia de compra, lo cual permitira posicionar mejor la marca. Las actividades
son realizar un diagnostico que permita conocer si los medios digitales se ajustan a
la identidad de la marca para conocer la situacion de los medios digitales y realizar
una investigacion de mercado la cual nos permita conocer las caracteristicas
psicograficas, demogréficas y conductuales del publico objetivo y aplicar en la
empresa.

Se recomienda generar un plan de accién el cual permita mejorar el disefio de
los medios digitales, la cual logre ser mas atractivo para la vista del usuario y pueda
influenciar en ellos al momento de decision de compra. Las actividades son realizar
una publicidad atractiva en el Facebook, Instagram, Tiktok, WhatsApp Businnes y
pagina web, para generar trafico y/o visitas con el fin de incrementar el
posicionamiento de marca, implementar un fan page en Facebook, Instagram y
WhatsApp Businnes para obtener estadisticas y medir el impacto de las
publicaciones, mejorar el feedback en sus plataformas digitales con una mejor
tonalidad y ubicar mejor las ventanas de la pagina web y la portada adecuar mejor en
cuanto a tamao.

Se recomienda generar un plan de accion en sus medios digitales que permite
mejorar la interaccion con el puablico objetivo y desarrollar un mejor posicionamiento
de marca. Las actividades son establecer camparias digitales con el fin de proyectar
una navegabilidad mas intuitiva y facil para el usuario, captando su atencion y
evitando que abandone la pagina, realizar un benchmarking con las principales
competencias de la empresa, la cual permita mejorar el marketing digital y realizar

videos y publicaciones que brinden los atributos de la marca, beneficios, ventajas de
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los productos, a su vez desarrollar pequefias encuestas en las historias de Facebook
e Instagram, que permitan una mejor conexién e interaccién con el publico objetivo.

Se recomienda generar un plan de accion en la comunicacion brindada para
los clientes, logrando una mejor relacién entre usuario y empresa. Las actividades
consisten en mejorar la sincronizacion con el chatbots, el cual pueda responder de
manera automatizada las dudas e inquietudes del cliente y asi lograr una mejor
comunicacion e interaccion con los usuarios, mejorar la sincronizacion del WhatsApp
Business para una relacidbn mas cercana y directa entre cliente y empresa, adicional
distribuir mejor por temporada la variedad de productos que ofrece y mejorar la
informacion de la empresa para que sea mas transparente al rubro que se dedican en
su pagina Web y Tiktok.

Se recomienda generar un plan de accion que contemple implementar un
newsletter (boletin informativo) de las nuevas tendencias de moda, la cual brinda
informacién relevante para fomentar la creacion de relacion con el cliente y asi
mantener actualizados a los clientes potenciales, implementar promociones y/o
cupones de descuento, a los clientes que realicen su primera compra a través de su
pagina web, implementar una base de datos de los clientes para brindarle
promociones o descuentos por fechas especiales y por dltimo, implementar una
encuesta de satisfaccion para tener un panorama completo de la percepcion del

cliente respecto a la empresa.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing digital y posicionamiento de marca en la Empresa Texcar Import Peru S.A.C., Villa El Salvador - 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general
¢Qué
entre el marketing digital

relacion  existe
y el posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Pera
S.A.C. Villa El Salvador —
20247

Problemas especificos

Import

¢ Qué relacion  existe
entre el fluo y el
posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Import Peru

S.A.C. Villa El Salvador —
2024?
¢Que
entre la funcionalidad y el
de

relacion  existe

posicionamiento

Objetivo general
Establecer la relacion que
existe entre el marketing
digital y el posicionamiento
de marca en la empresa
Texcar Import Peru S.A.C.
Villa El Salvador — 2024.
Objetivos especificos
Establecer la relacion que
existe entre el flujo y el
posicionamiento de marca
en la empresa Texcar
Import Pera S.A.C. Villa El
Salvador — 2024.
Establecer la relacion que
existe entre la
funcionalidad y el
posicionamiento de marca

en la empresa Texcar

Hipodtesis general

Existe relacion entre el
marketing digital y el
de

marca en la empresa

posicionamiento
Texcar Pera
S.A.C. Villa El Salvador
— 2024

Hipotesis especificas

Import

Existe relacion entre el

y el
de

marca en la empresa

flujo
posicionamiento
Texcar Import Per(
S.A.C. Villa El Salvador
- 2024

Existe relacion entre la
funcionalidad vy el

posicionamiento de

Variable 1: Marketing digital

_ _ _ Escala de
Dimensiones Indicadores o
medicion
Experiencia
Flujo Atraccion
Interactivo
Persuabilidad
_ . _ 1. Nunca
Funcionalidad Perceptible _
» 2. Casi nunca
Intuitiva
: 3. A veces
Transmite o
_ 4. Casi siempre
Feedback Orienta _
. 5. Siempre
Interaccion
Satisfaccion
Fidelizaciéon Preferencia
Compromiso

Variable 2: Posicionamiento de marca

_ _ _ Escala de
Dimensiones Indicadores o
medicién
Producto Precio 1. Nunca




marca en la empresa

Texcar Import  Peru
S.A.C. Villa El Salvador —
202472
¢ Qué

entre el feedback y el

relacion  existe

posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Import  Perd

S.A.C. Villa El Salvador —
20247
¢Qué

entre la fidelizacion y el

relacion  existe

posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Importa Peru

S.A.C. Villa El Salvador —
20247

Import Perd S.A.C. Villa El
Salvador — 2024.
Establecer la relacion que
existe entre el feedback y
el posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Import Pertd S.A.C.
Villa El Salvador — 2024.
Establecer la relacion que
existe entre la fidelizacion
y el posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Import Peru S.A.C.

Villa El Salvador — 2024.

marca en la empresa

Atributo

Texcar Import Perd Beneficio
S.A.C. Villa El Salvador Imagen
- 2024 Diferenciacion Marca
Existe relacion entre el Valor
feedback y el
posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Import Perl
S.A.C. Villa El Salvador
- 2024 L - Objetivo

_ » Participacién de _
Existe relacion entre la - Estrategia
o mercado
fidelizacion y el - Ventas

posicionamiento de
marca en la empresa
Texcar Per
S.A.C. Villa El Salvador

- 2024

Import

2. Casi nunca
3. A veces
4. Casi siempre

5. Siempre

Nivel - disefio de

investigacion

Poblaciéon y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos utilizados




Tipo: Basica Poblacion: 120 Variable 1: Marketing digital Descriptiva:
Disefio: No experimental | clientes en la empresa | Técnicas: La encuesta Tablas estadisticas
Enfoque: cuantitativo Texcar Import Pera SAC., | Instrumento: Cuestionario de marketing | Gréficos estadisticos
Método: hipotético | Villa el Salvador — 2024 digital Medidas de dispersion:
deductivo Muestra: Variable 2: Posicionamiento de marca Desviacion estandar

92 clientes de la empresa | Técnicas: La encuesta Inferencial:

Texcar Import Perd SAC., | Instrumento: Cuestionario de | Rho de Spearman

Villa el Salvador — 2024 posicionamiento




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
INSTRUMENTO DEL MARKETING DIGITAL
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes el marketing digital. Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a

continuacion, de acuerdo como pienses o actues.

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

Puntajes
112 |3 |4 |5

FLUJO

El disefio de la pagina web y redes sociales de la empresa llama

su atencion

2 La pagina web y redes sociales es de facil acceso

3 | La pagina web y redes sociales cumple con sus expectativas

La pagina web y redes sociales de la empresa ofrece videos

dindmicos

Los colores de la pagina web y redes sociales son apropiados

La pagina web y redes sociales ofrecen contenidos de calidad

La pagina web y redes sociales ofrece una velocidad adecuada

5
6
7 El catalogo de los productos de la pagina web estan actualizados
8
9

La pagina web y redes sociales en general es idoneo

FUNCIONALIDAD

Ha sido influenciado con la variedad de productos en la pagina

10 )
web y redes sociales

1 Ha presentado dificultades a la hora de realizar la compra en la
pagina web y redes sociales

1> La facil navegacion en la pagina web y redes sociales ha
permitido que su compra sea exitosa

13 | Le ha sido facil ingresar a la pagina web y redes sociales

14 Las imagenes y los videos de la pagina web y redes sociales se
reproducen sin fallas

15 | El tamafio de la fuente de la pagina web es el adecuado




El contenido que ofrecen en su pagina web y redes sociales es
16 interesante
17 | La pagina web ofrece un buen disefio gréfico
18 | La pagina web y redes sociales es facil de navegar
FEEDBACK

Le genera confianza realizar pedidos en Facebook y/o pagina
19 web
20 | La comunicacién en su pagina web y Facebook es la adecuada
21 | La péagina web describe bien los productos que ofrece
22 | La péagina web y redes sociales brinda informacion relevante

Considera que estd bien estructurado la pagina web y redes
23 sociales

La pagina web y redes sociales responde tus dudas y/o
24 consultas

La pagina web y redes sociales brinda datos relevantes para un
2 mejor contacto

La informacion de las caracteristicas del producto ha sido facil
20 de entender
FIDELIZACION

Consideras que la empresa se preocupa por tu preferencia en
27 un determinado producto
28 | Consideras que la empresa resuelve tus consultas

Los productos que compras en la pagina web y redes sociales
29 llegan a tiempo

Consideras que la empresa en su pagina web y redes sociales
30 ofrece seguidamente promociones y/o descuentos

La pagina web y redes sociales influyen a aprovechar sus
3 promociones
32 | Te sientes atraido por los cupones de descuentos de la marca

La péagina web y redes sociales promueve una buena
33 experiencia para la compra

Consideras que la marca esta comprometida en cumplir todos
3 los requisitos que se requieran en cuanto a calidad

Nuestra pagina web y redes sociales llega a nuestro grupo
3 objetivo




INSTRUMENTO DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA
Indicaciones. Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcién de cdmo percibes el posicionamiento para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a
continuacién, de acuerdo como pienses 0 actles. 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
121|345
DIFERENCIACION DE PRODUCTO
1 Los precios de los productos son competitivos 112 (3 (415
2 El precio es aceptado en relacion al producto 112 (3 (4|5
3 | Considera que el precio de los productos es accesible 112 (3 (4|5
4 El producto cumple con las exigencias del cliente 112 (3 (4|5
5 La empresa realiza bien el despacho de los productos 112 (3 (4|5
6 El tamanio del producto es el adecuado 112 (3 (4|5
7 | Considera que la marca le genera algun beneficio 112 (3 (4|5
8 La marca se preocupa por la calidad del producto 112 (3 (415
9 Los productos satisfacen tus necesidades 112 (3 (4|5
DIFERENCIACION DE SERVICIO
10 | Considera que el personal ofrece un buen trato 112 (3 (4|5
11 | Considera que el personal esta altamente capacitado 112 (3 (415
12 | Considera que el personal es servicial 112 (3 (4|5
13 | Los productos estimulan tu decision de compra 112 (3 (4|5
14 | Considera que la marca capta su atencion 112 (3 (4|5
15 Considera que la informacion que brinda en sus medios digitales 11213045
es la ideal
16 | Con que frecuencia recomienda el servicio de la marca 1 ]2
17 | Los colaboradores son serviciales en su atencion 112
18 | Considera que el servicio de entrega es rapido 112 (3 (415

PARTICIPACION DE MERCADO




La pagina web y redes sociales representa los objetivos de la

19 112 (3 (4|5
empresa
20 | Considera que la empresa tiene bien definido su objetivo 112 (3 (4|5
21 | La empresa utiliza estrategias para alcanzar sus metas 112 (3 (4|5
22 | La empresa realiza anuncios publicitarios 112 (3 (4|5
23 | La empresa te incentiva a visitar su paginaweb yredessociales |1 |2 |3 |4 |5
24 | La empresa realiza ventas por los sitios web y redes sociales 112 (3 (4|5
25 | Considera que el buen nivel de servicios aumenta sus ventas 112 |3 (4|5
26 | Considera que tiene un buen plan de ventas 112 (3 (4|5
27 | La empresa refleja sus valores en cuando al servicioque brinda |1 |2 |3 |4 |5




Anexo 3. Ficha de validacion de juicio de expertos

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.: Mario Edgart Chura Alegre
DNI: 43486031

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

‘Pertinencia: El ilem coresponde &l conoeplo feérico formulada.
*Relevancia: El #em es apropiado pars representar al componente o
dimensiin especiica del construcio

Claridad: Se entiende sn dificultad alguna el enunciado del ifem, es
concso, exaco y drecio

Nota: Suficienca, se ios suicenda cuando fos lems planteados
- " Firma del Experto Informante.

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre

DNI: 43486031

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico[ ] Estadistico[ x ]
'Pertinencia: El itlem comesponde &l conoapio tedrico formulado.
iRelevancia: El #=m es apropiado pars representar al componente o
dimension especiica del constructo

Claridad: Se entiende sin diicultad alguna el enunciado del ifem, es
CONGs0, exacko y drecto

Nota: Suficienca, se dice suicienaia cuando los ilems planieados
son suficientes para madir la dimensidn

Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: MARKETING DIGITAL

Observaciones (precisar si hay suficiencia):Sl

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Flores Farro Ynma Angelica

DNI: 40200403

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

'Pertinencia: £l item comesponde & concaplo tedrco formulado.

*Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o
dimension especiica del construcio

*Claridad: Se enfends sin dificultad alguna el enunciado del lem, es ) V17 Lp,Q,7L‘

conciso, exacio y drecio

Firma del Experto Informante.

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia):Si

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Flores Farro Ynma Angelica

DNI: 40200403

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

'Pertinencia: El #=m corresponde al concepio fednico formulado

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimansion especifica dal constructo

*Claridad: Se entiende sin dficutad alguna &l enuncado del item, es ) Vl7 LR/Q.,’ ’

conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: MARKETING DIGITAL

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ....

pwi: 40968843
Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodolégico [ ] Estadistico [ ]
*Pertinencia; El ilem coresponde &l conceplo fedrico formulada.
*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especifica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

concsa, exacio y direcio
Firma del Experto Informante.

Nota: Suficencia, se dice suficienca cuando los ilems planteados

son suficienies para medir la dimensiin

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ......
DNI:, 30968849

Especialidad del validader: Tematico|[ x ] Metodolégico [ ] Estadistico [ ]

*Pertinencia: El ilem comesponde &l concepio iedrico formulada.

*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especiica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es

concsa, exacio y dinecio

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Mota: Suficenca, s dice suicienta cuands los ilems planteadas Firma del Experto Informante.
san suficienies para medir la dimensidn
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Anexo 5. Documento de consentimiento informado

(e

Sefores

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Villa El Salvador, 03 de Junio del 2024

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso al Srta
Milagros Elizabeth Gamonal Huaman identificado con DNI: 75013115 a
realizar la aplicacion de los cuestionarios de la investigacion que viene
realizando en vuestra casa de estudios y que lleva por titulo: "“MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA TEXCAR IMPORT
PERU S.A.C., VILLA EL SALVADOR"

Estas actividades fueron realizadas del dia 6 al 17 de mayo del 2024 por
formulario de Google.

La Srta. Milagros Elizabeth Gamonal Huaman conto con todas las
facilidades necesarias para la aplicacion de los cuestionarios a clientes
quienes han llenado de forma voluntaria y considerado que la informacion

brindada tiene caracter de confidencialidad

Atentamente,

\
Kexpidle oy
....... s TR, B IR D, L R S e
TEXCAR IMPORT PERU S.A.C.
RUC: 20611309113
SRA. KELLY MODELLA VILLANUEVA
GERENTE COMERCIAL

DNI: 46579553

902775940 / 981468381
www.cocolisastore.com.pe

ventas@cocolisastore.com.pe
Av. Daniel Alcides Carrion Nro. 1068 Urb. Jose Galvez Lima - Lima - Villa Maria del Triunfo




Anexo 6. Plan de mejora de marketing digital para la Empresa Texcar Import
S.A.C. Villa El Salvador — 2024
6.1. Presentacion

En el presente plan de mejora del marketing digital se sugiere actividades
relacionadas a la realizacién del marketing digital a través de los canales digitales
como sitio web, redes sociales entre otros. Con el fin de minimizar la problemética y
deficiencias encontradas en la empresa Texcar Import S.A.C.

Estos planteamientos han sido formulados con la finalidad de implementar
acciones concretas de marketing digital que se alineen con los objetivos
organizacionales de la empresa, de llevarse a cabo ambas partes saldran
beneficiadas mejorando la reputacién y el posicionamiento de la empresa de estudio.

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

En conclusién, la ejecucion del plan permitird a la empresa Texcar Import
S.A.C. conocer mejor a sus clientes y conocerlos a profundidad. Logrando que los
clientes en una escala de marcas logren posicionar a la empresa. Por ende, si se
optimiza el marketing digital a través de estas actividades, mayor sera la probabilidad
de generarse un posicionamiento adecuado de la empresa.

6.2. Justificacion del plan

Este plan de mejora de marketing digital fue desarrollado con la finalidad de

proponer actividades que mejoren el posicionamiento de la empresa “Texcar Import

S.A.C.”, en sus factores de reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién.



El constante crecimiento de los medios sociales esta cambiando la manera en
como los clientes realizan busquedas y se sumergen a los canales digitales, buscando
una experiencia que sea gratificante para los clientes. Es indispensable que las
compafiias y sus acciones de marketing se adecuen a las necesidades actuales de
los clientes para seguir siendo competitivo en su rubro.

6.3. Aspectos generales
Acciones para restructurar los canales digitales y ofrecer una mejor
experiencia de compra
- Realizar un diagnéstico que permita conocer si los medios digitales se ajustan
a laidentidad de la marca para conocer la situacion real de los medios digitales.
- Realizar una investigacion de mercado la cual nos permita conocer las
caracteristicas psicogréficas, demogréaficas y conductuales publico objetivo.
Acciones para mejorar el disefio de los medios digitales
- Publicidad atractiva en el Facebook para generar tréfico y/o visitas con el fin
de incrementar el posicionamiento de marca.
- Realizar carruseles en Facebook que permita una mejor visibilidad del producto
y que direccione a la pagina web o al WhatsApp para concretar la compra o
absolver dudas.
- Implementar un fan page en Facebook para obtener estadisticas y medir el
impacto de las publicaciones.
Acciones para mejorar la interaccion con el publico objetivo
- Establecer campafias digitales con el fin de proyectar una navegabilidad mas
intuitiva y facil para el usuario, captando su atencion y evitando que abandone

la pagina.



Realizar un benchmarking con las principales competencias de la empresa, la
cual permita mejorar el marketing digital.

Realizar videos y publicaciones que brinden los atributos, beneficios y ventajas
de los productos, a su vez desarrollar encuestas en las historias de Facebook

gue permita una mejor conexion e interaccion con el publico objetivo.

Acciones para mejorar el plan de accion en la comunicacién

Implementar un chatbots el cual pueda responder de manera automatizada las

dudas e inquietudes del cliente y asi lograr una mejor comunicacién e

interaccion con los usuarios.

Contratar un community manager, el cual pueda ayudar (funciones del
community manager, y que ayuda a concretar la venta.

Implementar un WhatsApp Business para una relacién mas cercanay

directa entre cliente y empresa.

Acciones para mejorar el proceso post compra

Implementar un newsletter (boletin informativo) de las tendencias de moda, la
cual brinda informacion relevante para fomentar la creacion de relacién con el
cliente y asi mantener actualizados clientes potenciales.

Implementar promociones y/o cupones de descuento, a los clientes que
realicen su primera compra a traves de su pagina web.

Implementar una base de datos de los clientes para brindarle promociones o
descuentos por fechas especiales.

Por ultimo, implementar una encuesta de satisfaccion para tener un panorama

completo de la percepcion del cliente respecto a la empresa.



6.4. Analisis FODA de la empresa Texcar Import S.A.C.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Buena relacion con proveedores
- Nuevos clientes recomienden o difundan
nuestros productos

- Clientes fidelizados

Nuevos mercados
Presencia en mayor cantidad de
plataformas digitales

Nuevas tendencias en social media

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Baja actividades en redes sociales y
pagina web

- Falta de experiencia en marketing digital

- Pocos afios de la empresa

Precios muy competitivos
Entrada de nuevos competidores

Poco conocimiento del marketing




6.5. Cuadro de actividades

Crear un WhatsApp
para una relacion mas

cercana

Accién Qué Cémo Con qué Cuando Quién Cuanto
Accion 1: Realizar un diagnéstico | FODA de los medios | Tecnologia Practicante
Restructuracién de los medios digitales | digitales Conocimiento Julio de marketing | S/1,200.00
Investigacion de Estudio de la Humanos
mercado audiencia
Accién 2: Publicidad en Facebook | Realizar carruseles en | Comunicacion Programador
Disefio Implementar un fan Facebook Tecnologia Julio externo S/2000.00
page Crear anuncios en Practicante
Facebook de marketing
Accién 3: Establecer campafas | Comunicar al target a | Comunicacion Practicante
Interaccion digitales través de anuncios y | Humanos Agosto de marketing | S/1,000.00
Realizar un banners
benchmarking Estudio de los
competidores
Accion 4. Implementar un chatbot | Crear un chatbot para | Tecnologia Practicante
Comunicacion Implementar un | automatizar las Agosto de marketing
WhatsApp Business respuestas S/650.00




Total

Accion 5: Implementar un | Brindar informacién de | Comunicacion Practicante
Procesos de post newsletter (boletin | valor de marketing S/150.00
compra informativo) Realizar una encuesta Agosto Encargado
Implementar una a los clientes para en ventas
encuesta de medir su satisfaccion
satisfaccion
S/5,000.00




