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RESUMEN

Los propietarios de los puestos de abarrotes del Mercado N°2, en la ciudad de Pucallpa, no
buscan el posicionamiento de marcas o productos ante sus clientes y consumidores, siendo
limitado el acceso de los mismos a redes sociales o herramientas del marketing digital, ya
gue no se encuentra ofertas que permitan la identificacion de atributos de sus productos, para
favorecer una mejor atraccion y ventas.

La falta de posicionamiento genera la pérdida de clientes y como consecuencia la
disminucion de las ventas, afectando los ingresos econémicos promedios.

El enfoque del estudio fue cuantitativo, ya que se analiz6 una realidad objetiva a partir de
mediciones numéricas y analisis estadisticos. El tipo de estudio fue prospectivo, transversal,
la intervencion del investigador fue no experimental, porque no se manipul6 las variables de
estudio; el disefio de investigacion fue descriptivo, porque se caracterizo a la poblacion.

En la investigacion la poblacion se dividié en dos partes: propietarios y clientes. En el
Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa en total hay 32 propietarios de puestos de abarrotes
y 70 clientes, cifra que se asumi6 como la poblacién para la presente investigacion.

La muestra de propietarios estuvo conformada por 32 personas y de clientes estuvo
conformada por 52 personas. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario. EI método de anélisis de datos fue el deductivo. Finalmente, la investigacion
realizada evidencia que los propietarios son en su mayoria jévenes que utilizan las
herramientas digitales, sin embargo, no estan planificando estrategias digitales para la parte
comercial. Del mismo modo, los clientes estan dispuestos a utilizar las herramientas
digitales, especialmente los mas jovenes, ademas la caracteristica que los diferencia de su

competencia es la variedad de productos, estos resultados indicarian que se puede lograr un

Sergio Gabriel Pérez Icumina Péag. 11
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mejor posicionamiento con el marketing digital para los puestos de abarrotes del Mercado

N° 2 de la ciudad de Pucallpa.

Palabras clave: Posicionamiento, clientes, marketing
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

En Espafa (Marketing directo, 2018) un 84,3% de las empresas ya estdn empleando
plataformas de CRM y un 60,8% de marketing automation. Ademas, el 76,5% ha
incorporado herramientas de colaboracion y comunicacion interna y casi la mitad emplea
plataformas de RTB para la gestion de la publicidad digital. EI machine learning ya esta

siendo incorporado por un tercio de las compafiias.

Brasil también estd implementando el marketing digital (EFE, 2016) Un ejemplo, Segun
Rodriguez, es la cifra que anot6 en 2015 Brasil durante el Viernes Negro y el Ciberlunes,
que inauguran la temporada de compras navidefias y en los que se registra un gran volumen
de transacciones por internet, al sumar 1.500 millones de délares en ventas. Brasil, con méas
de 200 millones de habitantes, "es el segundo pais mas importante en cuanto a inversiones,
después de EE.UU., en publicidad online. Es uno de los mercados mas importantes del

mundo Yy se esta desarrollando a una velocidad increible", indic6.

Por otro lado en Per, la poblacion de la ciudad de Trujillo también esta conectada a las redes
sociales, Segun un estudio realizado en el 2012 por la Universidad Peruana Antenor Orrego:
7 de cada 10 trujillanos usa Internet, el 61% accede desde el hogar, y las herramientas mas
utilizadas son las redes sociales (80%) y los buscadores (77%). Ademas, otras herramientas

de uso frecuente son el correo electronico (63%) y el chat (59%) (LA REPUBLICA, 2013)

En la ciudad de Pucallpa, observamos que los centros de abastos como el Mercado N° 2 no
buscan el posicionamiento de marcas o productos ante sus clientes, siendo limitado el acceso
de los mismos a redes sociales o herramientas del marketing digital, ya que no se encuentra
ofertas que permitan la identificacion de atributos de sus productos, para favorecer una mejor

atraccion y ventas en las diferentes secciones de este tipo de negocio.
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Uribe y Sabogal (2021) encontré que la mayoria de micro y pequefias empresas publicitarias
aun no tienen plataformas de comercio electronico ni realizan acciones de posicionamiento
en buscadores. Las redes sociales mas usadas son Facebook e Instagram, donde en mayor

medida difunden imégenes y contenidos propios.

La falta de posicionamiento de estos negocios genera la pérdida de clientes y como
consecuencia la disminucién de las ventas, optando el cliente por preferencias de modernos
centros comerciales, que utilizan diferentes herramientas del marketing digital y que a su

vez posibilita el incremento de su rentabilidad.

En Colombia, Ortegdn (2017) manifiesta que los resultados aportan una mayor comprension
de cada marca o compariia para favorecer la gestion competitiva y comercial, especialmente
al diferenciar el posicionamiento y la imagen de marca por regiones en Colombia

determinando los atributos favorables y desfavorables.

Hernandez, Pitre, y Builes (2021) las condiciones de accesibilidad de las TIC en la poblacién
nacional y sus tendencias de consumo a través del comercio electrénico; ademas de las
dificultades y barreras culturales que deben ser superadas por las pymes para su adecuado
aprovechamiento; para finalmente terminar con un andlisis de los aportes relacionados con
la competitividad, internacionalizacién de mercados, innovacion, sostenibilidad econémica

y la interaccion con los clientes.

Actualmente los puestos de abarrotes en el Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa tiene una
mala comunicacion con el cliente ya que no cuenta con plataformas y redes sociales,
tampoco planes de estrategias para la oferta y venta de productos y la gran mayoria de
pequefios empresarios de este sector son empiricos en el uso de tecnologia digital que
permitan un mejor crecimiento comercial, frente a los nuevos centros comerciales que

amplian cada vez su mercado.
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Bricio, Calle y Zambrano (2018) evidencio6 que el uso del marketing digital es fundamental
en el buen desempefio laboral de los graduados, la mayoria de las empresas donde estos
laboran usan plataformas en linea, promocionan los productos o servicio de la empresa,
interactian con bases de datos de clientes, y trabajan con su propia péagina web. El
conocimiento de herramientas y tecnologias del marketing digital hace que los profesionales
sean mas competitivos y logren una mejor fidelizacion y conexién con los clientes del
negocio.

Hasta el momento ningun negocio de mercado de abastos en la ciudad de Pucallpa, cuenta
con una pagina de compras on line, campafias publicitarias, mucho menos descuentos,
promociones, incentivos, ofertas, etc., que utilicen el marketing digital afectando

directamente en el crecimiento y rentabilidad de los mismos.

Perdigon, Viltres y Madrigal (2018) sostienen que la interaccion con los clientes, el anélisis
de su comportamiento, el posicionamiento del negocio en los buscadores web, la seguridad
en las transacciones financieras, entre otros elementos, constituyen factores esenciales para

el éxito de un negocio de comercio electronico en la actualidad.

El problema se agrava cuando los negocios no son competitivos y deben emplear estrategias
para enfrentar a la competencia, mejor decorado, buena iluminacion, evitar olores
desagradables, mejor atencién, pero lo mas importante es encontrar respuesta rapida a un
cliente cuando tenga la necesidad de adquirir un bien o servicio, cuyos habitos de consumo
son propios de la era digital, ya que muchos de ellos dejan de comprar en los mercados de
abastos porque las ventas se realizan solo de forma presencial, entonces el marketing digital
resulta innovador, pues seria un atractivo y a la vez el proceso de compra-venta seria mas

dindmico.
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Hernandez, Figueroa y Correa (2018) manifiestan que el desarrollo de marcas que vayan a
tono con el estilo de vida de cada consumidor, un reto para las pymes que siempre han

subestimado su capacidad de construir su propia identidad corporativa.

Carrasco (2020) detalla que uno de los aspectos mas relevantes del marketing digital que son
las estrategias de buscadores, SEO y SEM, las cuales permiten tener un mejor
posicionamiento en los resultados de busqueda, lo que se traduce en un mayor nimero de

clientes potenciales.

Londono, Moray Valencia (2018) manifiestan que, para establecer la relacién entre diversas
variables asociadas al usuario, como la ocupacion y el uso de las redes sociales, con el
conocimiento y uso de las estrategias del marketing digital de prendas de vestir, asi como la
incidencia sobre barreras observadas para ello. Se destaca que dicho canal no es eficaz para
la compra, ya que es poco usado, sin embargo, la probabilidad de uso esté asociada con las

redes sociales y con algunos beneficios esperados.

Cordova (2019) evidencio una asociacion entre las variables promocion de marketing y

posicionamiento, se observo un coeficiente de correlacion alto y positivo.

En conclusion, las empresas de este tamafio aun no usan de modo eficiente o estratégico los
recursos digitales para su autopromocion. Se evidencia la necesidad de capacitacion
especifica para los empresarios del sector, fortalecimiento en la representacion gremial y se
vislumbra una oportunidad para este tipo de empresas en relacién con las economias
creativas, si emprenden procesos de digitalizacion, acciones que pueden permitir disminuir
la situacion de pérdida de atractivo y disminucion de rentabilidad de los negocios en el

Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.
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1.2. Antecedentes

Horna (2017) arribd a la conclusion que la hipétesis de investigacion general, tiene una
relacién estadisticamente significativa, positiva, y moderada entre el marketing digital con
el posicionamiento de las pastelerias Mype (r = 0.49 y p<0.05). Del mismo modo Santillan
y Rojas (2017) Demostraron que existe una correlacion positiva considerable del 80.4%

entre el marketing digital y la gestion de relaciones de los clientes.

Estos resultados en prueba de campo confirman de manera adelantada la hip6tesis de nuestra
investigacion, es decir, el marketing digital tiene una relacion significativa con el
posicionamiento y la gestion de relaciones de los clientes. Lo que significa que realizar
recomendaciones en mejora del marketing digital justifica su efecto sobre el

posicionamiento.

Calero (2020) al momento de presentarse el proyecto de tesis, solo fue una propuesta de
marketing digital para la empresa “La Espiga Dorada”, pero a medida que, fue pasando el
tiempo y profundizandose el estudio, termind siendo la aplicacion de la virtualizacion del
marketing digital evidenciado en el comercio electronico, demostrandose el posicionamiento
de la empresa en los clientes que directamente compran los productos que oferta la indicada

empresa.

Esta investigacion apoya al posicionamiento a través del marketing digital, mediante
politicas restrictivas que tiene efecto siempre en el mediano y largo plazo, por la naturaleza

del negocio.

También Astupifia (2018) da como resultado que un 17.6% de los encuestados sefialan que
Peri Peruana S.A.C. utiliza regularmente el marketing digital, tomando en cuenta que solo
existe la pagina web de dicha empresa, la misma que no cubre las expectativas de los clientes.

Asimismo, un 0% ha podido determinar que existe un regular posicionamiento en el mercado
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empresarial, por lo que implementando un sistema de marketing digital se podria impulsar

el posicionamiento requerido.

Esta investigacion nos muestra, en primer lugar, que se utiliza el marketing digital, pero no
de una manera decidida, es decir, los conductores no apuestan por la efectividad del mismo,

por lo que se hace necesario su implementacion.

Carpio et &l. (2019) en su articulo cientifico revela que la conectividad es la estrategia
principal del marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca por Internet, sin
embargo, 43.75% difunden temas relevantes, 18.75% incentivos y 12.50% canje de cupones
anunciados, lo cual contribuye a un moderado posicionamiento de marca de los restaurantes
turisticos en un 50.0%, gracias a su presencia en el motor de bdsqueda Tripadvisor y en la
red social Foursquare. Concluyéndose que la conectividad en redes sociales genera un

posicionamiento de marca moderado.

Es decir, la implementacion de sistemas digitales garantiza el posicionamiento del mercado,

a pesar de que el proceso es lento.

Villafuerte y Martinez (2019), como conclusién se determiné que el marketing digital tiene

influencia significativa en la captacion de clientes.

Yaranga y Alarcon (2015) en su tesis propone pensar en la modernizacion de los mercados
populares en términos de comunicacion. El ejercicio de practicas guiadas bajo una l6gica de
plan de comunicacién o plan de marketing haria visibles estos espacios, asi como el valor de
los vendedores que personalizan la venta. Los recursos comunicacionales con los que cuenta
el mercado popular, ademas de las funciones que cumplen actualmente, tienen la capacidad
de potenciarse para aprovechar su uso, no solo por parte de los vendedores sino ademas para
consolidar una imagen que finalmente se corresponda con la calidad de servicio que

percibirian los clientes. Asimismo, es necesario investigar la audiencia, impacto y consumo
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de sus recursos. Vender o comprar en un mercado es mas que una accion comercial: tal como
se sefial6 en la parte tedrica de la investigacion, el mercado tiene un valor sobre todo cultural,

que se ha dejado de lado mientras se intenta “modernizar” estos espacios.

Gentili (2016) evidencié un impacto directo en el posicionamiento de la empresa en los
medios digitales. La incorporacion de redes sociales en su estrategia de marketing logr6 una

comunicacion mas cercana dado una imagen mas “humana” con el cliente actual y potencial.

La investigacion demuestra que efectivamente es necesario, el uso de medios digitales, ya
que el mercado y las condiciones externas lo requieren, como una necesidad inevitable para

modernizar.

Mufioz y Cuervo (2019) manifiestan que la evolucién del mercado tradicional al mercadeo
digital en las empresas ha hecho imperioso considerar que los canales virtuales de
comunicacion se vuelvan indispensables para realizar negocios hoy en dia de forma
competitiva y con una alta rentabilidad, y estos a su vez estan dejando claro cuéles seran las
empresas del mafiana, cuales estan aceptando los nuevos cambios y se estan adaptando de la

mejor manera posible a los cambios del entorno.

La importancia del presente trabajo es que ayuda a la comprension de que los medios
digitales repercuten de manera positiva sobre la rentabilidad, siendo esta la finalidad de toda

empresa.

Solis, Gutiérrez y Mayorga (2021) el presente documento de seminario de graduacion tiene
como tema marketing digital y como sub tema marketing digital como herramienta de
comercializacion y ventas. Con el objetivo de explicar las generalidades del marketing
digital, y su funcién en las actividades de la mercadotecnia en la era moderna, el marketing
digital es un concepto muy amplio, ya que engloba todas aquellas acciones y estrategias

publicitarias que se ejecutan en los medios y canales de internet: webs, blogs, redes sociales,

Sergio Gabriel Pérez Icumina Pag. 19



i en los puestos de abarrotes del Mercado No 2

DEL NORTE

1 UPN Posicionamiento de mercado y marketing digital
de la ciudad de Pucallpa, 2021

y que ayudan a posicionar una empresa en la WEB, logrando asi mejorar la comercializacion
de un producto o servicio y aumentando sus ventas. El analisis del marketing digital como
herramientas de comercializacion y ventas, destaca la importancia de la publicidad haciendo
uso del marketing digital como tendencia de actualidad resaltando los beneficios que tendria
la empresa retroalimentandose y aprovechando el mundo actual en el que se vive “El
internet”, en esta se plantearan las generalidades del marketing digital y las herramientas y
estrategias digitales para el posicionamiento y segmentacion del mercado, La metodologia
del trabajo es la investigacion documental, asi como el uso de herramientas tecnoldgicas
digitales para poder recurrir a libros, sitios y paginas web, y tesis realizadas por otros

estudiantes.

El presente trabajo reflexiona sobre el uso de la herramienta digital y que progresivamente
se viene quedando en la nueva normatividad, ademas, el otro detalle es que la nueva

normalidad la impulsa y si bien cierto ya estaba con nosotros, ahora es obligatorio su uso.

Mazon (2018) la presente monografia de investigacion tiene por objetivo evidenciar la
incidencia de la falta de Marketing en los mercados populares del Distrito Metropolitano de
Quito. El estudio fue realizado en la provincia de Pichincha, cantén Quito en los mercados
populares Santa Clara, ubicado en el centro-norte de la capital, La Magdalena ubicado al sur
y al Mercado Central. Se ha procedido al levantamiento de informacién mediante la
aplicacion de encuestas para los representantes de los puestos de negocio de cada mercado,
los datos han sido procesados mediante el software estadistico SPSS, el cual ha permitido
corroborar la relacion y/o asociacion entre las variables de estudio, asi como el
comportamiento individual de cada una de ellas, establecidas en las preguntas del
cuestionario. Se ha evidenciado un bajo nivel de escolarizacion en los socios de los

mercados, y una falta de capacitacion en atencion al cliente, lo que provoca que el promedio
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de visitantes al dia sea de 20 a 30, los cuales prefieren las frutas y provocan un ingreso
promedio de $50 a $100. Ademas, los socios aceptan la importancia del Marketing en el
mejoramiento de la experiencia de compra, y la necesidad de capacitarse en marketing
digital, adecuacién del punto de venta y en servicio al cliente. Gracias al analisis de la
informacion recolectada en la investigacion de mercados se ha propuesto un modelo de

capacitacion de marketing.

Esta investigacion demuestra que la falta del uso de marketing, ya es un tema del pasado, y
que actualmente no usarlo es quedarse en la saga, como olvidado, fuera del sistema de

mercado moderno.

Grandez (2019) el presente trabajo investigo sobre el uso de las estrategias de marketing por
parte de los comerciantes del Mercado Mayorista de Frutas N°2 con el fin de mejorar la
venta de sus productos principales. De cara a la modernizacion del retail en el Per, los
mercados de abasto deben convertirse en negocios mas competitivos que puedan hacer frente

a los nuevos formatos de comercializacién minorista.

Finalmente, Izquierdo (2020) en su articulo cientifico manifiesta que el Marketing es una
herramienta fundamental para comercializar productos hacia mercados potenciales y
posicionar nuevas empresas segun su actividad productiva, estudios realizados mediante
analisis FODA se identifico las necesidades actuales y futuras, obteniendo ventaja
competitiva en las demandas del consumidor. La insuficiencia, actualidad e importancia del
tema direcciona a la pregunta cientifica , Cémo contribuir al posicionamiento de mercado de
la empresa QUIBISA del cantén Yaguachi?, planteando como objetivo desarrollar un Plan
Estratégico de Marketing para el posicionamiento de mercado en la provincia del Guayas,
con una metodologia cualitativa y cuantitativa, mediante los métodos tedricos bibliograficos

y empiricos, que lograron a la aplicaron logrando de resultados de implantacion de
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estrategias innovadoras y acciones diferenciadoras para posicionar y crear desarrollo

empresarial.

Mariduefa y Paredes (2015) quienes manifiestan que la mayoria de las empresas tendran sus
sitios en internet donde se podran acceder directamente a sus productos y servicios, y se

lograra mantener una buena relacién con su cliente.

Barrio (2017) Las opiniones de los usuarios de los medios sociales digitales acerca de
las marcas de bebidas refrescantes, tienen un mayor poder de influencia en la decision
de compra de un consumidor que los mensajes de comunicacion comercial de cualquier
otro medio y por tanto influyen de manera mas directa que el resto de factores de
comunicacion en el consumo de las mismas especialmente en el segmento de poblacion

nacidos entre 1982 y 2000 (denominados “millenials™).
1.3. Marco tedrico

Con respecto al Posicionamiento de mercado, Kotler y Armstrong (2007) afirma que, en
marketing se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los

consumidores respecto el resto de sus competidores.

El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del consumidor, que
le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye mediante
la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a nuestro pablico,

0 segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, ademas
es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y mezcla de marketing en
comparacion con los demés productos existentes en el mercado. A través de los mensajes
mas simplificados se logra comunicar de mejor manera la estrategia de posicionamiento que

se optd por llevar a cabo.
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La autora del PID, considera que los atributos o beneficios que permiten posicionar
correctamente la marca, los productos o la empresa tienen que ser relevantes para los
consumidores, de no ser asi, no servira de nada crear una estrategia de posicionamiento de
marca. Si la marca no ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razon para
elegirla frente a los competidores. Por Gltimo, la marca, en base a sus promesas realizadas
sobre sus beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a los

consumidores de una mejor manera, que su competencia.
Segun Kotler y Armstrong (2007),

El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan
a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus

mercados metas. (p. 53).

Segun todos los conceptos adquiridos a lo largo de la licenciatura en negocios de disefio y
comunicacion, la autora, expresa que el posicionamiento esté relacionado con la manera en
que el cliente utiliza su mente, de ésta manera, el cerebro toma datos o atributos que no
estaban presentes en la mente del cliente, los cuales fueron adquiridos anteriormente y
almacenados en la memoria, que luego gracias a la marca por un lado, fueron disparados y
por el otro lado, fueron los responsables de lograr que la compra de efectle o que se prefiera

MA&s una marca que otra.

Es por todo lo expresado anteriormente que, el posicionamiento en el mercado ya sea de un
producto o un servicio, es la forma en que los consumidores o clientes definen o comunican

un producto a partir de los atributos importantes que el mismo posea, es decir, es el lugar
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que ocupa dicho producto en la mente de los clientes en relacién a los productos de la

competencia.

También, se puede definir como la imagen mental que el consumidor tiene de un producto
en relacion al de la competencia directa y también, respecto a los productos que tiene la
misma empresa 0 marca. Entonces, Kotler y Armstrong expresa que, el posicionamiento es
disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relaciéon con los

productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta (2007).

Por su parte, Wilensky (1997), expresa la idea de que el posicionamiento es un concepto
subjetivo ya que no se refiere al producto, sino a lo que logra en la mente del consumidor.
También expresa que es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente, por lo
tanto, se puede definir como la primera marca que viene a la mente del cliente, por dichos
motivos, el posicionamiento se convierte en una ventaja competitiva cuando se trata de una
sociedad sobre comunicada. Por lo tanto, se entiende que, todo posicionamiento conlleva a
que exista un proceso de posicionamiento. El cual consta en primer lugar, realizar una
segmentacion de mercado, definiendo y evaluando el interés de cada segmento, de alli se
produce la seleccién de uno o varios segmentos 0 mercados meta. Una vez que se conocen
los intereses del mercado elegido, se analiza cudl es el posible posicionamiento que se le
quiere atribuir a dicho segmento seleccionado, y por Gltimo, se selecciona y se 6 desarrolla
el concepto de posicionamiento que se le quiera asignar a cada mercado meta. Por esto
mismo, se desarrollaron diversas estrategias de posicionamiento para una marca, producto u
empresa. Estas estrategias son el proceso de tomar ciertas decisiones para lograr posicionar

de una manera determinada en la mente del consumidor.

Las principales estrategias de posicionamiento para una marca segun Kotler y Armstrong

(2007), pueden ser por; atributo, la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
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antigliedad de la marca. Cuantos méas atributos se intente posicionar mas dificil resultard
posicionarse en la mente de los consumidores. Por otro lado, puede ser por beneficio, el
producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona. Por la calidad o el
precio, es cuando se basa la estrategia en la relaciéon calidad-precio. La empresa trata de
ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. Por la competencia, comparar
las ventajas y atributos con la competencia. Puede ser por uso o aplicacion, en este caso, se

trata de posicionar a la empresa como la mejor en base a usos o aplicaciones determinadas.

Miranda (2021) manifiesta que los consumidores ya no son sujetos pasivos que esperan las
ofertas de las marcas porque internet le ha concedido la iniciativa y el empoderamiento de

valorar su opinidn, sus exigencias y, lo que es mas importante aun, su capacidad prescriptora.

En este caso, se nos muestra que el uso de internet, se esta empoderando de los mercados de

manera gradual y que tarde o temprano su aplicacion en los mercados se hace evidente.

Kotler (2000) indican que el posicionamiento no puede ser solo parte de la estrategia de
comunicacion de la marca; sino que la propia empresa debe comprometerse a defender la

promesa incluida en el posicionamiento.

Para lo cual, se debe empefiar la palabra como el activo mas valioso, por tanto, el

posicionamiento va de la mano con la promesa empresarial.

Kotler (2000) comenta que en definitiva es el cliente, junto con la labor de equipo de la

empresa, quien ayuda a que una marca crezca y avance.

Con respecto al Marketing digital, Castillo (2016) en su articulo Marketing digital para
pymes comerciales en Colombia la World Wide Web nace en la década de los noventa y el
siglo XXI, a sul vez, también contribuye a la historia de los medios de comunicacion y a su
aplicacion en el mercadeo, a través de la expansion global del internet y con ello el

nacimiento del marketing digital. Sin embargo, no es necesario explicar que mucho antes de
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que existiera el concepto del marketing digital ya estaba bien difundido la nocion de
marketing a lo largo de la economia mundial, por eso es necesario definir este primero para

luego desglosarlo hasta su forma digital.

De acuerdo a esto, el libro Fundamentos de marketing lo define como: “El Marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de

lograr los objetivos de la organizacion” (J. Staton, J. Etzel, & J. Walker, 2007, pag. 6).

Teniendo en cuenta ese marco se debe saber que todo aspecto y concepto que se encuentre
en la economia siempre estara en Nombre en inglés de lo que se conoce como red informética
mundial via internet constante evolucién y adopcién, por lo que en el transcurso de los afios
la idea de marketing ha tenido diversos cambios, los cuales una de sus derivaciones llega
hasta el concepto del marketing digital: ”El marketing digital, también 1lamado marketing
electrénico o e-marketing, recoge buena parte, aunque no todos los usos que se pueden hacer
de las tecnologias digitales en la esfera de los negocios. Concretamente, comprende la
utilizacion de Internet, las redes de telecomunicacion y las tecnologias digitales relacionadas
para conseguir los objetivos de marketing de la organizacion, de acuerdo con el enfoque

actual de la disciplina de marketing” (Rodriguez Ardura, 2014, pag. 22)

Mediante las anteriores definiciones se entrevé que el marketing es uno de los motores
principales en cualquier organizacion, haciéndose notar que este concepto ha tenido un
constante cambio por los nuevos avances de los estudios sobre el consumidor y su inclusién
en la tecnologia. Gracias a este nuevo enfoque del mercadeo llamado marketing digital, que
busca poder impactar al mercado vigente con novedosas técnicas y estrategias, es que se ha

podido conocer los intereses y comportamientos del consumidor moderno.
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El marketing digital ofrece una gran variedad de estrategias que las pymes comerciales
podrén utilizar de manera fécil para comercializar sus productos con efectivas tacticas que

tendrédn como fin resultados deseados de ventas, fidelizacion o posicionamiento de marca.

Para detectar cual estrategia es mas viable para la empresa se debe definir primeramente el
marketing mix, que parte del concepto de las 4 pes: “son las variables que las organizaciones
tienen a sus disposiciones para llevar a cabo sus estrategias de marketing para cada producto
o servicio lanzado al mercado” (Herradon, Marketing electronico para PYMES, 2009, pag.

89)

Estas variables citadas anteriormente son producto, precio, distribucidén, comunicacion, la
mezcla de estos cuatro conceptos crea el marketing mix. Una vez se define por parte de la
empresa la personalidad del producto que se quiere comercializar, el valor que se le dara en
el mercado, el mercado objetivo al cual se quiere vender y la utilizacion del medio digital
como comunicacion, se pueden enfocar las estrategias y herramientas digitales a la pyme
facilmente, para finalmente desembocar en quizds lo més importante del marketing: el
usuario, y asi, aprender como este se comporta en internet y su tendencia a comprar en las

paginas en las que se encuentra.

El posicionamiento de mercado trata de evaluar si la posicion que ocupa tu empresa, bien o
servicio es la correcta, asi como si podria ser mejor. De esta forma, cuando se posee un
mayor posicionamiento de mercado, la percepcién del consumidor sobre nuestra marca es
mejor, y ventajosa, que la de nuestros competidores (Coll, Posicionamiento de mercado,

2020).
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1.4. Formulacion del problema
Problema general

¢Como se relaciona el posicionamiento de mercado y el marketing digital en los puestos de

abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 20217
Problemas especificos

¢Como se relaciona las ventas y el marketing digital en los puestos de abarrotes del Mercado

N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 20217

¢Como se relaciona la percepcion del consumidor y el marketing digital en los puestos de

abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 2021?
1.5. Justificacion

La investigacion se justifica en cuanto a la relevancia social, porque pretende brindar un
aporte a los propietarios de los puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de

Pucallpa, con la finalidad de mejorar la atencion a los clientes.

En relacion con las implicancias practicas, permitira aplicar el conocimiento y contribuir a
la solucion de la problemética en el uso y acceso del marketing digital, y optimizar el servicio
que brindan estos negocios, que sea posible mejorar con las estrategias del marketing digital

para tener un mejor posicionamiento de mercado con el cliente.

En cuanto al valor tedrico, establece los factores que determinan el uso del marketing digital,
en los puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa, e identificar la
relacién entre consumidor y vendedor. Asimismo, se pmencionara las posibles estrategias

digitales que se podrian implementar en estos puestos de abarrotes.
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En cuanto a la utilidad metodoldgica: La investigacion pretende dar respuesta a la relacion
de las condiciones del marketing digital y el posicionamiento del mercado de abastos No. 2

en la ciudad de Pucallpa.
1.6. Objetivos

Objetivo general

Determinar como se relaciona el posicionamiento de mercado y el marketing digital en los
puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 2021

Obijetivos especificos

Determinar como se relaciona las ventas y el marketing digital en los puestos de abarrotes
del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 2021

Determinar como se relaciona la percepcion del consumidor y el marketing digital en los
puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 2021

En la presente investigacion no aplica la hipdtesis porque no implican relaciones de causa-
efecto, ya que es una investigacion de tipo descriptiva porque solo tiene interés por saber
cémo se manifiesta una determinada caracteristica o condiciéon, o un conjunto de
caracteristicas; como lo relacionado a analizar el posicionamiento del mercado a través del

uso del marketing digital en el Mercado No.2.
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CAPITULO Il. METODO

2.1. Tipo de investigacion

El enfoque del estudio fue cuantitativo, segin Hernandez et al. (2014) damos por aludido al
ambito estadistico, es en esto en lo que se fundamenta dicho enfoque, en analizar una
realidad objetiva a partir de mediciones numéricas y analisis estadisticos para determinar
predicciones o patrones de comportamiento del fendmeno o problema planteado.

El tipo de estudio fue Aplicada, segun Hernandez et al. (2014) tiene como fin principal
resolver un problema en un periodo de tiempo corto. Por tanto, se dirige a la accion inminente
y no al desarrollo de la teoria y sus resultados, mediante actividades precisas para enfrentar
el problema.

Segun las mediciones o recoleccidén de datos fue Prospectivo, porque los datos de la
investigacion se recogieron con planificacion previa, antes que ocurran los eventos de
interés; segun el numero de mediciones en un determinado tiempo fue Transversal, porque
se refirid a un periodo de tiempo (Hernandez et al., 2014). Entonces, el trabajo se da en un
plazo especifico, esta se define como un tipo de investigacion observacional que analiza
datos de variables recopiladas en un periodo de tiempo (Tamayo y Tamayo, 2006, p.16);
segun Hernandez et &l. (2014) la intervencion del investigador fue no experimental, porque
no se manipula las variables de estudio; el disefio de investigacion fue descriptivo, porque
se encarg0 de caracterizar a la poblacion que esta estudiando. Segun Tamayo y Tamayo

(2006), el tipo de investigacion descriptiva observa, registra, analiza e interpreta.
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2.2. Poblacion y muestra

Segun Arias (2006) define poblaciéon como “conjunto de elementos con caracteristicas
idénticas” (p.81). En nuestra investigacion la poblacion se dividio en dos partes: propietarios
y clientes.

En el Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa La poblacion de propietarios esta conformada
por los 32 propietarios de puestos de abarrotes.

Para el calculo de la poblacion de clientes; se elabord y aplicé un cuestionario de una
pregunta a los propietarios, para conocer el nimero de clientes que visitan sus puestos de
mercado:

Pregunta: ¢ Cuantos clientes recibe diariamente en promedio?

El promedio diario fue de 70 clientes, cifra que se asumird como la poblacién para la presente
investigacion.

Palella y Martins (2008) comentan que la muestra es "...un subconjunto de la poblacion con
caracteristicas iguales” (p.93).

La muestra de propietarios estuvo conformada por 32 propietarios de puestos de abarrotes
del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.

La muestra de clientes estuvo conformada por 52 personas que asisten a los puestos de
abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.

Seguln Arias (2006) el muestreo es la forma como se establece la muestra.

Para el muestreo usado en la muestra de propietarios se aplicard el muestreo por
conveniencia.

La muestra para los propietarios son 32 personas. La muestra coincidio con la poblacién por
tratarse de un nimero pequefio de elementos, segun Hernandez et al. (2014) se trata de un
muestreo por conveniencia, porque toda la poblacion puede ser estudiada en su totalidad por

tratarse de menos de 50 elementos.
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Para el muestreo usado en la muestra de clientes se aplicaré el Muestreo Aleatorio Simple.
Segun (Walpole, 2012) una de las caracteristicas del muestreo aleatorio simple, es que
considera que todos los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser

seleccionados, al ser seleccionados al azar.

- NEZFEA% g
n_dzx(N—-l)+szpxq

n=70x196%x0.5x0.5
0.052 x (70-1) + 1.962x 0.5 x 0.5

0.6625

La muestra para los clientes tiene un resultado de 52 encuestados.
2.3. Técnica e instrumentos

La técnica utilizada fue la encuesta, segin Hernandez et al. (2014) “sirve para recoger
informacion de los sujetos estudiados” (p.126).

El Instrumento fue el cuestionario, segun Tamayo y Tamayo (2008) sefala que “se obtiene
informacion requerida para la investigacion” (p.124)

Con respecto al instrumento, se elaboraron dos instrumentos de aplicacion:

“Cuestionario aplicado al propietario del puesto de abarrotes del mercado N° 2 de Pucallpa”,
que consta de 2 preguntas: Edad y género, ademas se consider6 3 dimensiones:
Posicionamiento y marketing digital con 5 item (De la pregunta 1 a la 5); Ventas y marketing
digital con 3 item (De la pregunta 6 a la 8); Percepcion del consumidor y marketing digital

con 4 item (De la pregunta 9 a la 12).
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“Cuestionario a los clientes del puesto de abarrotes del mercado N° 2 de Pucallpa”, que
consta de 3 preguntas: Edad, género y distrito de domicilio, ademas se considerd 3
dimensiones: Ventas y marketing digital con 4 item (De la pregunta 1 a la 4); Percepcion del
consumidor y marketing digital con 3 item (De la pregunta 5 a la 7); Posicionamiento y

marketing digital con 4 item (De la pregunta 8 a la 11).

2.4. Validacién

Con respecto a la validez del instrumento, Cabero y Llorente (2013) consideran que la
técnica del juicio de expertos “consiste, basicamente, en requerir profesores con el grado
minimo de Magister” (p.85). En tal sentido, se solicito la validacion de las encuestas por tres
expertos, uno de ellos realiz6 observaciones que fueron corregidas y finalmente obtuvimos
la aprobacion de todos.

Con respecto a la confiabilidad Gonzales y Pazmifio (2015), manifiesta que para una
aplicacion efectiva del alfa de Cronbach se aplica utilizando escalas tipo Likert. En la
investigacion se utiliza cuestionario con preguntas abiertas.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

El procedimiento utilizado consistio en aplicar el cuestionario, a continuacion, la base de
datos, luego, se utilizo el aplicativo Excel. Posteriormente, se generé tablas y figuras para
explicar y sustentar. También se realizé coordinaciones institucionales con 32 puestos de
abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.

El método de anélisis de datos fue el deductivo, segun Gomez (2004) “se parte de lo general
a lo particular, es decir se deduce el comportamiento de los fenomenos” (p.184)

2.6. Aspectos éticos

Los principios éticos aplicados estan basados en la Ley N° 29733 Ley de proteccion de datos

personales y su Reglamento Decreto Supremo N° 003-2013-JUS, que garantiza el derecho

Sergio Gabriel Pérez Icumina Pag. 33



i en los puestos de abarrotes del Mercado No 2

DEL NORTE

1 UPN Posicionamiento de mercado y marketing digital
de la ciudad de Pucallpa, 2021

fundamental a la proteccion de los datos personales, previsto en el articulo 2 numeral 6 de
la Constitucion Politica del Per(, a través de su adecuado tratamiento, en un marco de respeto
de los demas derechos fundamentales que en ella se reconocen. Ademas, segun el Cédigo
de Etica del Investigador Cientifico UPN, en el segundo capitulo, cumpliendo con los
principios del articulo 2 y 5 de beneficencia e integridad cientifica, se mantiene una reserva
total de los datos recolectados en las encuestas y protegiendo su informacién, analisis,
resultados y evitando en todo momento exponer en riesgo su salud. Por tanto, la informacion
que se obtuvo en la aplicacion del cuestionario, a propietarios y clientes, estan protegidos
por los estdndares internacionales en la materia. Dicha informacion solo es para uso
exclusivo de la investigacion. Ademas, se reconoce la autoria de las citas utilizadas en la
investigacién. También fue con el consentimiento de los propietarios de los puestos de

abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS
3.1 Resultados de la investigacion cuantitativa

Los resultados se presentan de manera organizada en tablas, graficos y la correspondiente
interpretacion.
Resultados del cuestionario aplicado a los propietarios de los puestos de abarrotes del

mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa

Tabla 1: Edades de los propietarios

Edad Cantidad Porcentaje

18 - 30 14 43.8%
30 - 40 5 15.6%

40 - 50 4 12.5%

50 - 60 3 9.4%

60 - 70 6 18.7%

TOTAL 32 100.0%

. 60-70: Edad
18.7%
™~

= 18- 30;

0]
= 50 - 60; 9.4%./ 43.8%
= 40-50;/
12.5% = 30 - 40;
15.6%

Figura 1: Edades de los propietarios

Interpretacion: El mayor porcentaje de la muestra estd compuesto por jovenes de 18 a 30
afios de edad con un 43.8%, y el menor porcentaje esta conformado por personas de 50 a 60

afos con un 9.4%.
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Tabla 2: Propietarios por género

Género Cantidad Porcentaje

Femenino 19 59.4%

Masculino 13 40.6%

TOTAL 32 100.0%
Género

= Masculino;
40.6%

. ® Femenino;
59.4%

Figura 2: Propietarios por género

Interpretacion: El mayor porcentaje de la muestra son mujeres con un 59.4% mientras que

los hombres representan el 40.6% de los encuestados.
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Tabla 3: Caracteristicas diferenciadoras

Caracteristica Cantidad Porcentaje
Variedad de productos 10 31.3%
Precios y ofertas 7 21.9%
Atencidén personalizada 7 21.9%
Lugar estratégico 7 21.9%

1
0

Ordeny limpieza 3.1%
Innovacion en el servicio 0.0%

TOTAL 32 100.0%

1) ¢Cuél es la principal caracteristica que lo diferencia de
los otros puestos de abarrotes?

= Ordeny = Innovacién en
Ilrgplloe/zai el servicio;
1% 0
m Lugar 0.0%
estratégico;
21.9%QK

\ = Variedad de

productos;

31.3%

ol Atenciénd/ =" Precios y
personalizada ofertas;
; 21.9% 21.9%
Figura 3: Caracteristicas diferenciadoras

Interpretacion: El mayor porcentaje de la muestra sefiala como caracteristica que diferencia
a sus puestos de venta, la variedad de productos con un 31.3%, seguido con el mismo

porcentaje de 21.9%, la atencidn personalizada, precios/ofertas y lugar estratégico.
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Tabla 4: Ayuda de las herramientas digitales para diferenciarse con la competencia

Escala Cantidad Porcentaje
Nada 5 15.6%
Poco 2 6.2%
Regular 10 31.3%
Bastante 5 15.6%
Mucho 10 31.3%
TOTAL 32 100.0%

2) ¢En qué medida las herramientas digitales podrian
ayudar a que su puesto de abarrotes se diferencie frente a la
competencia? Indique del 1 al 5, donde 1 muy pocoy 5 es
bastante.

= Nada; 15.6%

.

) = Poco; 6.2%

“ Regular; 31.3%

= Mucho;
31.3% _

Bastante; 15.6%

Figura 4: Herramientas digitales que se diferenciarse con la competencia

Interpretacion: El 15.6% de propietarios menciona que las herramientas digitales pueden
ayudarlos a diferenciarse de la competencia en una escala de bastante y el 31.3% menciona

que mucho, con lo que el top two box alcanza el 46.9%.
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Tabla 5: Uso de herramientas digitales para llegar de manera eficaz a sus clientes

Opcior Cantidad Porcentaje

No 21 65.6%
Si 11 34.4%
TOTAL 32 100.0%

3) ¢Usted utiliza herramientas digitales para llegar de manera
eficaz a sus clientes? En caso responda no, indique el porque.

Desconocimientos de
herramientas digitales;
31.3%

" utilizan
Porque sus
orque la

clientes no le mayoria de sus
solicitan; 12.5% .
consumidores no

la aplican; 6.2%

Otros; 15.6%

Figura 5: Uso de herramientas digitales para llegar de manera eficaz a sus clientes

Interpretacion: El 34.4% de la muestra de propietarios manifiestan que, si usan herramientas
digitales, mientras que un 65.6% declara que no las utiliza. Las razones porque no utiliza
son: porqgue sus clientes no le solicitan un 12.5%, desconocimiento de herramientas digitales
un 31.3%, no la utilizan porque la mayoria de sus consumidores no la aplican un 6.2% y

otros un 15.6%.
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Tabla 6: Tipos de herramientas digitales para llegar de manera eficaz a los clientes

Herramientas
Cantidad Porcentaje

digitales
Facebook 7 63.6%
Whatsaap 2 18.2%
Yape 1 9.1%
Whatsaap, Facebc 1 9.1%
TOTAL 11 100.0%

4) En caso responda Sl en la pregunta 3, ;Qué
herramientas digitales utiliza para llegar de manera eficaz a
sus clientes?

“ Whatsaap,
Facebook y
Yape; 9.1%
" Yape; 9.1%

- Whatsaap; 18.2%

Facebook; 63.6%

Figura 6: Tipos de herramientas digitales para llegar de manera eficaz a los clientes

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra que si utiliza herramientas digitales; elige
Facebook (en su versidn personal y solo para hacer publicidad) con un 63.6%, seguido de

WhatsApp con un 18.2%, Yape con un 9.1% y el 9.1% del total utiliza tres herramientas

digitales.
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Tabla 7: Frecuencia de uso de herramientas digitales para atraer nuevos clientes

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Nunca 0 0.0%
Casi nunca 0 0.0%
A veces 5 45.4%
Casi siempre 3 27.3%
Siempre 3 27.3%
TOTAL 11 100.0%

5) En caso responda Sl en la pregunta 3, ;Con que
frecuencia utiliza estas herramientas digitales para atraer a
nuevos clientes?

® Nunca; 0.0%

AV

m  Casinunca; 0.0%

Siempre; 27.3°/V

= Aveces; 45.4%

= Casi siempre; 27.3%/

Figura 7: Uso de herramientas digitales para atraer nuevos clientes

Interpretacion: El 45.4% de los propietarios manifiesta que a veces usa las herramientas
digitales representando al porcentaje mas alto; mientras casi siempre con un 27.3% y siempre

con un 27.3% lo que estos dos conformarian un top two box del 54.6%.
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Tabla 8: Frecuencia de promociones en medios digitales para el incremento de ventas

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Nunca 2 6.3%
Casi nunca 1 3.1%
A veces 7 21.9%
Casi siempre 5 15.6%
Siempre 17 53.1%
TOTAL 32 100.0%

6) ¢ Cree usted que si promocionara sus productos mediante
medios digitales (pagina web, whatsapp, redes sociales)
incrementaria sus ventas?

® Nunca; 6.3%

® Casinunca; 3.1%

/_

N " Aveces; 21.9%

" Siempre; 53.1%

Casi siempre;
15.6%

\_I

Figura 8: Promociones en medios digitales para el incremento de ventas

Interpretacion: ElI mayor porcentaje de la muestra indica con un 53.1% que siempre
manifiesta que la promocion de medios digitales incrementaria sus ventas, asimismo un

15.6% manifiesta que casi siempre, con un top two box de 68.7%.
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Tabla 9: Medios digitales que proporcionan mayores ventas

Medios digital Cantidad Porcentaje

No utiliza 21 65.6%
Facebook 6 18.8%
Whatsaap 5 15.6%
Pagina web 0 0.0%

TOTAL 32 100.0%

7) ¢Cual es el medio digital que le proporciona mayores
ventas?

= Pagina web; 0.0%

= Whatsaap; 15.6%\

® Facebook; 188%J’

Figura 9: Medios digitales que proporcionan mayores ventas

®" No utiliza; 65.6%

Interpretacion: El medio digital que le proporciona mayores ventas a la muestra es
Facebook con un 18.8%, mientras le sigue WhatsApp con un 15.6%; por otro lado, un
porcentaje muy alto (65.6%) manifiesta que no utiliza medios digitales. Ninguno de los

propietarios indico que tienen una Pagina web para realizar sus ventas.
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Tabla 10: Formas de pagos digitales que ayudan a concretar ventas

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Nunca 1 9.1%
Casi nunca 1 9.1%
A veces 1 9.1%
Casi siempre 3 27.3%
Siempre 5 45.4%
TOTAL 11 100.0%

8) En caso responda Sl en la pregunta 3, ¢Las formas de
pago digitales (transferencia, Yape, Plin, etc.) le ayudan a
concretar ventas?

® Nunca; 9.1%

|
®  Casinunca; 9.1%
= Siempre; 45.4% '
" AVeces;

9.1%

\ Casi siempre; 27.3%

Figura 10: Formas de pago digitales que ayudan a concretar ventas

Interpretacion: El 45.4% de la muestra de propietarios manifiesta que siempre las formas
de pago digitales (transferencia, Yape, Plin, etc.) le ayudan a concretar ventas, mientras casi
siempre con un 27,3% con un top two box de 72.7%; ademas, un porcentaje igual a 9,1%

respondio a veces, casi nunca y nunca.
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Tabla 11: Frecuencias para conocer las opiniones de sus clientes

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Nunca 8 25.0%
Casi nunca 3 9.4%

A veces 11 34.4%
Casi siempre 6 18.8%
Siempre 4 12.4%
TOTAL 32 100.0%

9) ¢ Con qué frecuencia realiza encuestas virtuales y/o
presenciales para conocer las opiniones de sus clientes?

" Siempre; 12.4%

|
= Casi siempre; 18.80‘/0 "

= A Veces: 4% —

-/Nunca; 25.0%
®  Casinunca;
9.4%

Figura 11: Realizacion de encuestas virtuales o presenciales para conocer las opiniones de
sus clientes

Interpretacion: El 12.4% de la muestra de propietarios manifiesta que siempre realiza de
encuestas para conocer las opiniones de sus clientes, mientras que el 18.8% menciono que
casi siempre, y el 34.4% menciono a veces. Tomando en cuenta lo anterior, los propietarios

gue con alguna regularidad realizan encuestas representan el 65.6%.
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Tabla 12: Propietarios que toman en cuenta las opiniones de sus clientes en redes sociales

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Nunca 2 18.2%
Casi nunca 0 0.0%
A veces 4 36.4%
Casi siempre 3 27.3%
Siempre 2 18.2%
TOTAL 11 100.0%

10) En caso respondio6 la pregunta 3 ¢ Con qué
frecuencia toma en cuenta las opiniones de sus
clientes en redes sociales?

| Siempre;\

<

Figura 12: Propietarios que toman en cuenta las opiniones de sus clientes en redes sociales

® Nunca;
21.4%

<x = Casi nunca
1 7.1%

= Aveces; 35.7%

| - .
Casi S|empre;J
21.4%

Interpretacion: La muestra de propietarios que indicaron si a la pregunta 3 manifiestan con
un 18.2% que siempre y con un 27.3% que casi siempre, conformando un top two box de
45.5% que toman en cuenta las opiniones de sus clientes en redes sociales, mientras a veces

con el mayor porcentaje con un 36.4% y nunca con un 18.2%.
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Tabla 13: Ranking para conocer la percepcion de los clientes

Medios digitales Cantidad Porcentaje

Facebook 23 71.9%
Whatsaap 7 21.9%
Pagina web 1 3.1%
Desconoce 1 3.1%
TOTAL 32 100.0%

11) ¢ Cual de todos los medios digitales consideraria que es el
mejor para conocer mas a detalle la percepcion de los
clientes?

= Pagina web; 310/ - Desconoce; 3.1%

® Whatsaap; 21. 9%/ ‘\

\ 8 Facebook;

71.9%

Figura 13: Ranking para conocer la percepcion de los clientes

Interpretacion: EI medio digital mas importante para conocer la percepcion de los clientes
es Facebook con un 71.9%, mientras que le sigue WhatsApp con un 21.9%, resaltando ambas

redes sociales como los dos medios para conocer mejor la percepcion del cliente.
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Tabla 14: Frecuencias de herramientas digitales que incrementarian la satisfaccion de los
clientes

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Nunca 2 6.3%
Casi nunca 1 3.1%
A veces 7 21.8%
Casi siempre 4 12.5%
Siempre 18 56.3%
TOTAL 32 100.0%

12) ¢ Considera que las herramientas digitales
incrementarian la satisfaccion de sus clientes?

® Nunca; 6.3%
® Casi nunca; 3.1%

/
/ = Aveces; 21.8%

\ = Casi siempre; 12.5%

Siem

56.3%

Figura 14: Herramientas digitales que incrementarian la satisfaccion de los clientes

Interpretacion: El 56.3% de la muestra de propietarios manifiesta que las herramientas
digitales siempre incrementarian la satisfaccion de sus clientes, seguido de un 21.8% que

indica a veces, mientras que un 12.5% indica casi siempre, un 3.1% casi nunca y un 6.3%

nunca.
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Tablas Cruzadas - Encuestas Realizadas a Propietarios

Tabla 15: Frecuencia de rango de edades y uso de herramientas digitales

Edad SI NO
18 - 30 7 7 14
30-40 2 3 5
40 - 50 1 3 4
50-60 1 2
60 - 70 0 6
TOTAL 11 21 32
Rango de edades y uso de herramientas digitales
100.0%
75.0%
66.7%
60.0%
50.0% °0-0%
40.0%
33.3%
25.0%
0.0%
18-30 30-40 40-50 50 - 60 60-70

ESI ENO

Figura 15: Rango de edades y uso de herramientas digitales

Interpretacion: El rango de edad de 18 a 30 afios de la muestra si usan herramientas digitales
con un 50.0%, de 30 a 40 afios con un 40.0%, de 40 a 50 afios con un 25.0%, de 50 a 60 afios
33.3% y de 60 a 70 afios no prefieren el uso de herramientas digitales, obteniendo un

descenso del uso de herramientas digitales a mayor edad.
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Tabla 16: Frecuencia de rango de edades y promocién de medios digitales

Edad Siempre Casi siempre Aveces Casinunca Nunca Total
18-30 8 2 4 0 0 14
30-40 2 1 1 1 0 5
40 - 50 4 0 0 0 0
50 - 60 1 1 0 0 1
60 - 70 3 0 2 0 1
Total 18 4 7 1 2 32

Rango de edades y promocion de medios digitales
100.0%

20.0%

16.7%
0.0% 0.0%
0.00d00% | 0-9% 0.0% | 0.09
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

m18-30 m30-40 m40-50 m50-60 m60-70

Figura 16: Rango de edades y promocion de medios digitales

Interpretacion: El rango de edad de 18 a 30 afios de la muestra siempre hace promocion de
medios digitales con un 57.1%, de 30 a 40 afios con un 40.0%, resaltando de 40 a 50 afios
con un total del 100.0%, de 50 a 60 afios 33.3% y de 60 a 70 afios 50.0%; independientemente

de la edad siempre promocionar incrementa sus ventas.
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Tabla 17: Frecuencia de rango de edades y medios digitales con mayores ventas

Edad Facebook Pagina web WhatsApp No utilizo Total
18-30 6 0 1 7 14
30-40 0 0 2 3 5
40 - 50 0 0 1 3
50- 60 0 0 1 2 3
60-70 0 0 0 6 6
Total 6 0 5 21 32
Rango de edades y medio digital con mayores ventas
100.0%
75.0%
66.7%
50.0%
12.9% 0%

1.19
& 0.0%

0.0%
y |\ |

18-30 30-40

33.3%‘
25.0%
0.0%
0.0% 0.0%
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
AEEE || y

40-50 50-60 60-70

B Facebook MPaginaweh B WhatsApp B No utilizo

Figura 17: Edades y medio digital con mayores ventas

Interpretacion: El mayor porcentaje de la muestra manifiesta que usa Facebook como medio

digital correspondiente al grupo de 18 a 30 afios con un 42.9%, mientras WhatsApp es usado

en mayor porcentaje en el grupo de 30 a 40 afios con un 40.0%. Ademas, los rangos de 40 a

50 afios manifiestan que no utiliza con un 75.0%, seguido de 50 a 60 afios con un 66.7% y

de 60 a 70 afios mencionan que no utiliza ningn medio digital.

Sergio Gabriel Pérez Icumina

Pag. 51



UPN Posicionamiento de mercado y marketing digital
Py en los puestos de abarrotes del Mercado No 2
e de la ciudad de Pucallpa, 2021

Resultados del cuestionario aplicado a los clientes de los puestos de abarrotes del
mercado N° 2 de Pucallpa

Tabla 18: Frecuencias de edades de los clientes

Rango de Edad Cantidad Porcentaje

18 - 30 25 48.1%
30-40 11 21.2%
40 - 50 10 19.2%
50 - 60 5 9.6%
60 - 70 1 1.9%
70 a mas 0 0.0%
TOTAL 52 100.0%
Rango de edad

= 60-70; 1.9%

- — = 70amés; 0.0%

60_/9 '
. 18 - 30; 48.1%

= 30-40;21.2%
Interpretacion: La muestra de 18 a 30 afios de edad son 48.1%, seguido de 30 a 40 afios son

= 50-60;9.

= 40-50; 19.2%\

Figura 18: Edades de los clientes

21.2%, de 40 a 50 son 19.2%, de 50 a 60 son 9.6%, de 60 a 70 son 1.9%, de 70 a méas 0.0%.
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Tabla 19: Frecuencia de clientes por género

Género Cantidad Porcentaje
Masculino 26 50.0%
Femenino 25 48.1%
Prefiero no decirlo 1 1.9%
TOTAL 52 100.0%

Género

=  Prefiero no decirlo; 1.9%

Masculino;
50.0%
= Femenino; 48.1%

Figura 19: Clientes por género

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra son hombres con un 50.0% a diferencia

de las mujeres con un 48.1% y los que prefieren no decirlo representa el 1.9%.
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Tabla 20: Frecuencia de distrito de domicilio

Domicilio Cantidad Porcentaje
Calleria 28 53.8%
Yarinacocha 19 36.5%
Manantay 5 9.6%
Campo Verde 0 0.0%
Nueva Requena 0 0.0%
Masisea 0 0.0%
Iparia 0 0.0%
TOTAL 52 100.0%

Distrito

= Campo Verde; 0.0%
®"  Nueva Requena; 0.0%
= |paria; 0.0%

Manantay; 9.6% = = Masisea; 0.0%

- o
= Yarinacocha; 36.5% = Calleria; 53.8%

Figura 20: Distrito de domicilio

Interpretacion: La muestra de los clientes que tienen domicilio en Calleria son 53.8%, en

Yarinacocha con un 36.5% y en Manantay con un 9.6%.
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Tabla 21: Clientes y su frecuencia de uso de herramientas digitales

Nunca Casi nunca i1sionalme Frecuente Muy frecuente TOTAL

Pagina Web 22 9 18 2 1 52
Whatsapp 20 11 15 2 4 52
Facebook 18 9 19 6 0 52

Frecuencia Nunca Casi nunca Ocasionalmente Frecuente Muy frecuente TOTAL

PaginaWeb 42.3% 17.3% 34.6% 3.9% 1.9% 100.0%
Whatsapp 38.5% 21.2% 28.8% 3.8% 7.7% 100.0%
Facebook 34.6% 17.3% 36.5% 11.6% 0.0% 100.0%

1) ¢ Con que frecuencia utiliza las siguientes herramientas
digitales para comprar sus productos de primera necesidad

(abarrotes)?
42.3%
Y0 0
6% 34 6"2/8.8 /036'5%
. ()

21.2%

38.59
34.
17.3%8KL7.3%
11.6%
7.7%
3. \
;) =
—

Nunca Casi nunca Ocasionalmente Frecuente Muy frecuente
B Pagina Web B Whatsapp Facebook

Figura 21: Clientes y uso de herramientas digitales

Interpretacion: En Péagina Web el mayor porcentaje de la muestra es de 42.3%, que
corresponde a nunca. En WhatsApp el mayor porcentaje esta en quienes nunca han utilizado
este medio, con 38.5%. En Facebook, el porcentaje que més resalta es de 36.5% Yy
corresponde al uso ocasional. Lo que nos indica que mayormente los clientes han utilizado
mas el Facebook que las otras dos herramientas digitales para las comprar de sus productos

de primera necesidad.
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Tabla 22: Frecuencia de clientes que utilizarian herramientas digitales para sus compras

Opciéon Cantidad Porcentaje

Si 36 69.2%
No 16 30.8%
TOTAL 52 100.0%

2)¢ Utilizarias herramientas digitales para realizar sus
compras en los puestos de abarrotes del mercado N°2

de la ciudad de Pucallpa? En caso responda no,
indique el porqué

‘ or desconocimientos de

P
herramientas digitales;
13.5%

Figura 22: Clientes que usarian herramientas digitales para sus compras

Porque no saben
utilizar
herramientas
digitales; 3.8%

g

13.5%

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra dijeron que Si usarian herramientas
digitales para realizar sus compras de abarrotes con un 69.2% y No con un 30.8%, los
motivos que manifestaron fueron por desconocimiento de herramientas digitales 13.5%, por

no saber utilizar herramientas digitales 3.8% y Otros 13.5%.
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Tabla 23: Frecuencia de la importancia de las herramientas digitales

Frecuencia Pagina Web Whatsapp Facebook TOTAL

Menos importante 33 1 2 36
Importante 3 17 16 36
Mas importante 0 18 18 36

Frecuencia Pagina Web Whatsapp Facebook TOTAL

Menos importante  91.7% 2.8% 5.6% 100.0%
Importante 8.3% 47.2% 44.4% 100.0%
Mads importante 0.0% 50.0% 50.0% 100.0%

3) En caso responda Sl en la pregunta numero 2: Califique del
1 al 3 seguin su importancia las herramientas digitales para
realizar sus compras, siendo 1 el menos importante y el 3 el

mas importante.

91.7%

47.29%6 20.0% 44,49 50.0%

3%

5.6%

0.0%
_— 4

2.8%

Pagina Web Whatsapp Facebook
® Menos importante = Importante Maés importante
Figura 23: Importancia de las herramientas digitales

Interpretacion: En Péagina Web el mayor porcentaje de la muestra es de 91.7%, que
corresponde a menos importante. En WhatsApp el mayor porcentaje esta en quienes
consideran mas importante, con 50.0%. En Facebook, el porcentaje que mas resalta es de
50.0% vy corresponde al mas importante. Lo que nos indica que tanto Facebook como

WhatsApp son herramientas digitales consideradas importantes para realizar sus compras.
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Tabla 24: Frecuencia de promociones con el uso de herramientas digitales

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Descuentos 13 36.1%
Promociones 10 27.8%
Ofertas en product: 6 16.7%
Otros 5 13.9%
Cupones de descue 2 5.5%
TOTAL 36 100.0%

4) En caso responda Si en la pregunta 2 ¢ Qué tipo de
promociones le gustaria que se ofrezcan a traveés de las
herramientas digitales de los puestos de abarrotes del

mercado N2° ?
Cupones de descuentos; 5. 5%

¢

Figura 24: Tipo de promociones con el uso de herramientas digitales

Ot 13.9% =, Descuentos; 36.1%
. ros, (h)

- Ofertas en
productos
16.7%

® Promociones:;

27.8%

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra manifiesta que el tipo de promociones
que desearian a través de las herramientas digitales serian descuentos con un 36.1% vy el

menor cupones de descuentos con un 5.5%.
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Tabla 25: Frecuencia de opinion de los clientes sobre uso de herramientas digitales en los
puestos de abarrotes

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Muy mala 3 5.8%
Mala 0 0.0%
Regular 15 28.8%
Buena 25 48.1%
Muy Buena 9 17.3%
TOTAL 52 100.0%

5) ¢ Cudl seria su opinion de los puestos de
abarrotes que utilicen herramientas digitales para
la venta, promocién o publicidad de sus productos

en el mercado N2° de la ciudad de Pucallpa?

" Muy mala; 5.8%
A = Mala; 0.0%

= Muy
Buena;, — &
17.3%

" Regular;
28.8%

= Buena; 48.]_%/

Figura 25: Opinidon de los clientes sobre uso de herramientas digitales en los puestos de
abarrotes

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra que opinan sobre el uso de herramientas
digitales en la venta de puestos de abarrotes manifiesta que es muy buena con un 17.3%,
buena con un 48.1%, regular con un 28.8%, mala con 0.0% y muy mala con un 5.8% dando
a conocer gque hay una aceptacion por parte de los clientes para la promocién y venta con las

herramientas digitales.
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Tabla 26: Frecuencia de beneficios més importantes que brindan las herramientas digitales

Beneficios Cantidad Porcentaje
Varle.dad de 29 21.1%
medios de pago
Promociones 19 18.3%
Seguridad 16 15.4%
Rapidez 15 14.4%
Delivery 13 12.5%
Mayor interaccién 10 9.6%
!Dlsponlbfl’ldad de 6 5.8%
informacion
Comodidad 3 2.9%
TOTAL 104 100.0%

6) Sefale los dos beneficios mas importantes que le
brindarian el uso de las herramientas digitales para la
compra de sus productos de primera necesidad en los
puestos de abarrotes del mercado N2 ° de la ciudad de

Pucallpa.

: il ]
Disponibilidad de Comodidad: 2.9%
informacion; 5.8%

= Maym;m/
interaccion;

A = Variedad de
medios de
pago; 21.1%

9.6%
= Delivery; -
12.5%
& = Promociones
; 18.3%
u Rapidez;/ = Seguridad;
14.4% 15.4%

Figura 26: Beneficios mas importantes que brindan las herramientas digitales

Interpretacion: ElI mayor porcentaje de la muestra sefialan que los dos beneficios méas
importantes que brindan el uso de herramientas digitales son: variedad de medios de pago

con un 21.1% y promociones con un 18.3%.
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Tabla 27: Frecuencia de la probabilidad para comprar con las herramientas digitales

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Muy improbable 6 11.5%
Improbable 3 5.8%
Neutro 6 11.5%
Probable 22 42.4%
Muy probable 15 28.8%
TOTAL 52 100.0%

7) ¢ Cual es la probabilidad de que utilices
herramientas digitales para elegir comprar tus
productos de primera necesidad (abarrotes) en el
mercado N2 ° de la ciudad de Pucallpa en caso te
ofreciéramos los beneficios que sefialaste en la
pregunta anterior?

Muy
improbable;
11.59%
=  Muy 0
probable; — 4 = Improbable
28.8% ; 5.8%
= Neutro;
11.5%
= Probable;
42.4%

Figura 27: Probabilidad para comprar con las herramientas digitales

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra que manifiestan que es muy probable
utilizar herramientas digitales para comprar productos de primera necesidad fue de 28.8%,

Probable 42.4%, Neutro con un 11.5%, Improbable 5.8% y Muy improbable 11.5%.
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Tabla 28: Frecuencia en el uso de medios de pagos digitales en las compras

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Si 44 84.8%
No 8 15.2%
TOTAL 52 100.0%

8) ¢ Utilizarias medios de pagos digitales
(transferencias, yape, plin, etc) para tus compras en los
puestos de abarrotes del Mercado N2° de la ciudad de
Pucallpa? En caso responda no, indique el porqué.

Otros; 7.7%

; 15.4%

Por falta de
confianza;
7.7%

Figura 28: Uso de medios de pago digitales en las compras

Interpretacion: El mayor porcentaje de la muestra manifiestan que usarian medios de pago
digitales para las compras en los puestos de abarrotes con un 84.6%, mientras que “n0” con

un 15.4%, por las razones de falta de confianza con un 7.7% y otros con un 7.7%.
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Tabla 29: Frecuencia de puestos de abarrotes que cuenten con una pégina digital

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Si 50 96.2%
No 2 3.8%
TOTAL 52 100.0%

9) ¢Le gustaria que los puestos de abarrotes del Mercado N°2
de la ciudad de Pucallpa cuenten con una péagina digital para
realizar sus compras? En caso responda no, indique el
porqué.

/

——lll \O; 3.8%

Falta de
usabilidad;
1.9%

Porque noestade
acuerdo con el uso de
herramientas digitales;
1.9%

Figura 29: Puestos de abarrotes que cuentan con una pagina digital

Interpretacion: El mayor porcentaje de la muestra que manifiestan que le gustaria que los
puestos de abarrotes cuenten con pagina digital con un 96.2%; mientras que No con un 3.8%
porgue no esta de acuerdo con el uso de herramientas digitales 1.9% y por falta de usabilidad

1.9%.
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Tabla 30: Frecuencia de probabilidad de comprar en la pagina digital

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Muy probable 25 50.0%
Probable 17 34.0%
Neutro 8 16.0%
Improbable 0 0.0%
Muy improbable 0 0.0%
TOTAL 50 100%

10) En caso responda Sl en la pregunta anterior ¢Qué
tan probable estaria de realizar sus compras por medio
de la pagina digital?
= Improbable; 0.0%
= Muy improbable; 0.0%

= Neutro;
16.0%_\

\ =  Muy
probable;
= Probable; / 50.0%

34.0%

Figura 30: Probabilidad de comprar en la pagina digital

Interpretacion: EI mayor porcentaje de la muestra que manifiestan muy probable realizar

compras por medio de la pagina digital con un 50.0%, como probable con un 34.0%, neutro

16.0%, improbable 0.0% y muy improbable 0.0%.
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Tabla 31: Frecuencia de uso de herramientas digitales que mejoren la experiencia de compra

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Si 49 94.2%
No 3 5.8%
TOTAL 52 100.0%

11) ¢ Usted cree que con el uso de las herramientas digitales
mejoraria su experiencia de compra en los puestos de
abarrotes del mercado N°2 de la ciudad de Pucallpa? En
caso responda no, indique el porque.

Debido a que Porque no
no utiliza las sabe utilizar
herramientas pero seria

icioso
esi
0

digitales;
1.9%

- >
\

Porque le es
mas accesible
ir al mercado;

1.9%

Figura 31: Uso de herramientas digitales que mejoren la experiencia de compra

Interpretacion: ElI mayor porcentaje de la muestra que manifiestan que mejoraria su
experiencia de compra en los puestos de abarrotes con el uso de herramientas digitales es
94.3%, mientras que no mejoraria con un 5.7%, por los motivos que les es mas accesible ir
al mercado 1.9%, debido a que no utiliza las herramientas digitales 1.9% y porque no sabe

utilizar, pero seria beneficioso para los que si saben 1.9%.
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Tablas Cruzadas - Encuestas Realizadas a Clientes

Tabla 32: Rango de edades y uso de herramientas digitales

Edad Sl NO Total
18- 30 17 8 25
30-40 8 3 11
40 - 50 7 3 10
50 - 60 4 1 5
60 - 70 0 1 1

70 a mas 0 0 0

Total 36 16 52

Rango de edades y uso de herramientas digitales

8; 32.0%

3;27.3%

. 0,
1; 20.0% 0; 0.0%

~N
X
i
X

18-30 30-40 40 - 50 50 - 60 60 -70 70 a mas

ESI ENO

Figura 32: Edades y uso de herramientas digitales

Interpretacion: El grupo de 18 a 30 afios de la muestra si prefieren el uso de herramientas
digitales con un 68.0%, de 30 a 40 afios con un 72.7%, de 40 a 50 afios 70.0%, de 50 a 60
afios 80.0% y de 60 a 70 con un 20.0% y de 70 a mas afios no prefieren el uso de herramientas

digitales.

Sergio Gabriel Pérez Icumina Pag. 66



UPN Posicionamiento de mercado y marketing digital
Py en los puestos de abarrotes del Mercado No 2
e de la ciudad de Pucallpa, 2021

Tabla 33: Domicilio de los clientes y beneficio mas importante

Domicilio yor interacc Entre.g'a.a Seguridad Promociones Var.iedad de Rapidez Comodidad Dis.ponibilid'a’d
domicilio medio de pago de informacion
Calleria 4 10 11 9 11 6 1 4
Yarinacocha 4 1 5 9 8 8 1 2
Manantay 2 2 0 1 3 1 1 0
TOTAL 10 13 16 19 22 15 3 6

Domicilio y beneficio mas importante

30.0%

‘21.1% 21.1%

20.0% Al 20.0%

10.0%10.0%

Calleria Yarinacocha Manantay

H Mayor HEntregaa M Seguridad MPromociones ®Variedadde [ Rapidez M Comodidad M Disponibilidad
interaccion  domicilio medio de pago de informacion

Figura 33: Distrito de domicilio y beneficio mas importante

Interpretacion: En el distrito de Calleria se considera como el beneficio mas importante de
la muestra es la seguridad y a la variedad de medio de pago con un 19.6%, seguido de las
entregas a domicilio con un 17.9%; En Yarinacocha como principal beneficio estan las
promociones con un 23.7%, seguido de la variedad de pago y rapidez con un 21.1%; En
Manantay consideran como principal beneficio a la variedad de medio de pago con un

30.0%, seguido de la mayor interaccion y entrega a domicilio con un 20.0% respectivamente.
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Tabla 34: Rango de edades y uso de medios de pagos digitales

Edad Sl NO TOTAL
18 -30 21 4 25
30-40 11 0 11
40 - 50 9 1 10
50 - 60 3 2
60 - 70 0 1

70 a mas 0 0
TOTAL a4 8 52

Rango de edades y uso de medios pagos digitales

0.0%

1 o
1 0 0.0%
0% 0.0%

18-30 30-40 40 - 50 50 - 60 60-70 70 a mas
mSl mNO

Figura 34: Edades y uso de medios de pagos digitales

Interpretacion: La mayoria de grupos de edad de clientes si prefieren el uso de medios de
pagos digitales a diferencia de los grupos de edad de 60 afios a mas que indican totalmente

que no estan de acuerdo.
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Tabla 35: Rango de edades y péagina digital para compras

Edad Sl NO TOTAL
18 -30 25 0 25
30-40 11 0 11
40 - 50 9 1 10
50 - 60 5 0
60 - 70 0 1

70 a mas 0 0
TOTAL 50 2 52

Rango de edades y pagina digital para compras

0.0% 0.0% 0.0%

0
%
1 3 1 4 A °
0.0%
. 0.0%

18-30 30-40 40 - 50 50 - 60 60 -70 70 a mas
mSI mNO

Figura 35: Edades y pagina para compras

Interpretacion: La mayoria de grupos de edad si prefieren el uso de una pagina digital a
diferencia de los grupos de 40 a 50 afios con un 10% y de 60 a mas afios con un 100% que

manifiestan que no prefieren pagina digital para sus compras.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4. 1 Discusion
Limitaciones

Las principales limitaciones de la investigacion fueron la pandemia, ocasionada por el Covid
— 19, las personas no deseaban responder la encuesta en forma presencial o fisica por el
temor a poder contagiarse y no mantener el distanciamiento social; durante el trabajo de
investigacién estuve afectado por la enfermedad del Covid — 19, lo que me llevé a utilizar
las redes sociales (WhatsApp y Facebook) para realizar parte de las encuestas de manera
virtual. El tiempo limitado con el que contaban los propietarios y consumidores para resolver
la encuesta ya que se encontraban ocupados en sus distintas actividades cotidianas. Los
repentinos cambios climatoldgicos que se viven en la selva como, por ejemplo: las intensas
[luvias ocasionaban la inasistencia de personas en el mercado lo que dificultaba la realizacién
de las encuestas. La falta de entendimiento de conceptos durante las encuestas por parte de
algunos encuestados tales como marketing digital, herramientas digitales y pagos digitales.
El control de entrada al mercado por la normativa en cuanto a la vacuna de prevencién del
Covid-19 generaba menos flujo de personas. El estudio segment6 solamente los puestos de

abarrotes no pudiendo abarcar otras secciones con las que cuenta el mercado.

Interpretacion comparativa

Luego de analizar los datos obtenidos, se procede a comparar con trabajos relacionados al
tipo de investigacion para encontrar similitudes o diferencias.

La investigacion realizada evidencia que los propietarios son en su mayoria jovenes que
utilizan las herramientas digitales, sin embargo, no estan planificando estrategias para la

parte comercial. Del mismo modo, los clientes estan dispuestos a utilizar las herramientas
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digitales, especialmente los méas jovenes, ademas la caracteristica que los diferencia de su
competencia es la variedad de productos. El trabajo de Horna (2017) coincide con los
resultados obtenidos, en el sentido que se acepta el uso de medios digitales para impulsar el
posicionamiento del mercado por parte de los propietarios y el fortalecimiento de los clientes
en el tema digital, usando canales digitales, como motores de busqueda, medios sociales,

email marketing y otros, las empresas intentan solucionar dolencias y deseos de sus clientes.

En la dimension ventas y marketing digital. Respecto a los propietarios, estos manifiestan
que siempre la promocién a través de los medios digitales incrementaria las ventas, el medio
digital que mas vende es el Facebook y las formas de pago digitales (Transferencia, Yape,

Plin, etc.) ayudan a concretar eficazmente mas ventas.

La investigacion realizada por Barrio (2017), sugiere que conocer las opiniones de los
clientes a través de las redes sociales tiene mayor la influencia sobre el
comprador/consumidor que cualquier publicidad, porque Internet ocupa un papel
preponderante en la vida diaria, segin algunos estudios, dedicamos méas tiempo a navegar
por la red que a otro tipo de actividades como ver television, oir radio o leer, de alli la

importancia.

Respecto al cliente, estos manifiestan que ocasionalmente usan Facebook, asimismo, utilizan

herramientas digitales para realizar sus compras de abarrotes, donde obtienen descuentos.

Carpio et al. (2019), revela que la conectividad es la estrategia principal del marketing viral
que contribuye al posicionamiento de marca por internet. Ademas, EI marketing viral es una
herramienta para hacer que la voz de la marca sea oida, aprovecha la capacidad de
intercomunicacion de las personas, pues comunican sus Sentimientos, experiencias y

emociones con su red de conocidos.
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En la dimensidn percepcion del consumidor y marketing digital. Respecto a los propietarios,
estos manifiestan que, para conocer las opiniones de los clientes, usan las redes sociales,
ademas, el medio digital mas importante es el Facebook, con respecto a las herramientas

digitales éstas incrementarian la satisfaccion de sus clientes.

Mariduefa y Paredes (2015), mencionan que la mayoria de empresas 0 negocios tendran sus
sitios de internet, para ofrecer productos y servicios manteniendo una buena relacion con el
cliente. Agrega, que las Redes Sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram son
una nueva forma de llegar al cliente, muchas veces las personas piensas que estos son los
principales medios para poder comercializar un producto o servicio, pero también es

necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-mail Marketing.

Respecto al cliente, estos manifiestan que los dos beneficios que mas valoran con el uso de
herramientas digitales son: la variedad de medios de pago y promociones, ademas se
encuentra de acuerdo con que los puestos de abarrotes implementen las herramientas

digitales en la venta y promocioén de sus productos.

Esto se relaciona con los resultados de la investigacion realizada por Villafuerte y Espinoza
(2019) quienes manifiestan que el marketing digital tiene influencia significativa en la
captacion de clientes. Es decir, la creacion de su propia fanpage, para que pueda interactuar

con los clientes y asi ellos puedan conocer mas acerca de la empresa.
Luego de haber comparado los datos obtenidos, se concluye que, hubo ciertas similitudes
con trabajos de investigacion en las dimensiones posicionamiento, ventas y percepcion del

consumidor.
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Implicancias

La tesis servira como referente a los propietarios de los puestos de abarrotes de los diferentes
mercados de Pucallpa, con la finalidad que se adapten al uso de herramientas digitales para
posicionar su negocio de abarrotes, pues tanto propietarios como clientes se beneficiaran
debido a que tienen la tendencia a adaptarse rapidamente a las herramientas digitales. Por

otro lado, la investigacion servira como base para nuevos estudios relacionados al tema.
4.2 Conclusiones

Con respecto al objetivo principal determinar como se relaciona el posicionamiento de
mercado y el marketing digital en los puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de
Pucallpa, 2021 y luego de haber analizado correctamente los datos obtenidos, se llego a la
conclusion que en la dimension posicionamiento y marketing digital, se evidencié que los
propietarios son en su mayoria jovenes que utilizan las herramientas digitales, siendo su
principal caracteristica diferenciadora la variedad de productos. Con respecto, al
costo/beneficio del uso de herramientas digitales en sus negocios, se puede afirmar que es
conveniente, debido a que el costo es minimo, ademas, los beneficios son demasiados
elevados, por tanto, es viable su uso.

Asi mismo, ningun puesto de abarrotes se preocupa por innovar su servicio, siendo que el
marketing digital brindaria una oportunidad de crecimiento e innovacion a traves de sus
diversas herramientas, por lo que es necesario, acciones como estrategias del endomarketing
que permitan alinear a los propietarios a objetivos comunes, disminuyendo la situacion de
pérdida de atractivo y disminucion de rentabilidad de los negocios como ocurre en el

Mercado No. 2 de la ciudad de Pucallpa.

Del mismo modo, los clientes estan dispuestos a utilizar las herramientas digitales,

especialmente los mas jovenes entre los 18 a 30 afios de edad.
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Con respecto al objetivo especifico 1: Determinar cdmo se relaciona las ventas y el
marketing digital en los puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa,
2021, los propietarios manifiestan que la promocién a través de los medios digitales siempre
incrementaria las ventas, consideran que el medio digital que méas vende es el Facebook y
las formas de pago digitales (Transferencia, Yape, Plin, etc.) ayudan a concretar eficazmente
mas ventas. Asi mismo, el uso de herramientas digitales como el marketing de contenido
potenciaria los puestos de negocios de abarrotes con informacion de valor relacionado a
beneficios o recomendaciones con los productos que ofrecen en una fanpage o pagina web.
Respecto al cliente, estos manifiestan que ocasionalmente usan Facebook o WhatsApp,
asimismo, utilizan herramientas digitales para realizar sus compras de abarrotes, donde son

los descuentos que mas desearian que se brinden.

Finalmente, con respecto al objetivo especifico 2: Determinar como se relaciona la
percepcion del consumidor y el marketing digital en los puestos de abarrotes del Mercado
N° 2 de la ciudad de Pucallpa, 2021, los propietarios manifiestan que, para conocer las
opiniones de los clientes, en su mayoria usan las redes sociales, ademas, el medio digital
mas importante es Facebook y con respecto al uso de herramientas digitales se podria
recomendar el marketing de micro-influencer.

Con respecto a los clientes, existe una aceptacion de la implementacion de las herramientas
digitales tanto para su venta, promocion y publicidad. Ademas, los dos beneficios mas
importantes que brindan el uso de herramientas digitales son: variedad de medios de pago y
promociones, ademas, hay otras caracteristicas que valoran los clientes como la seguridad y

rapidez al usar las herramientas digitales.
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ANEXOS

ANEXO 1: INSTRUMENTOS DE APLICACION

CUESTIONARIO APLICADO AL PROPIETARIO DEL PUESTO DE
ABARROTES DEL MERCADO N° 2 DE PUCALLPA

INSTRUCCIONES: Estimado sefior(a) me encuentro realizando un estudio para la tesis de
titulacion de la Universidad Privada Del Norte, en tal sentido le presentamos un listado de
preguntas y le solicitamos que frente a ellas exprese su opinion personal, considerando que
no existen respuestas correctas ni respuestas incorrectas.

Edad

o 18-30
30-40
40-50
50-60
60-70

0O O O O

Género

o Masculino
o Femenino
o Prefiero no decirlo

POSICIONAMIENTO Y MARKETING DIGITAL

1) (Cual es la principal caracteristica que lo diferencia de los otros puestos de abarrotes?
a) Atencion personalizada

b) Innovacion en el servicio

c) Precios y ofertas

d) Variedad de productos

e) Lugar estratégico

f) Otros:

2) (En qué medida las herramientas digitales podrian ayudar a que su puesto de abarrotes se
diferencie frente a la competencia? Indique del 1 al 5, donde 1 nada y 5 es mucho.

1 2 3 4 5

3) (Usted utiliza herramientas digitales para llegar de manera eficaz a sus clientes? En caso
responda no, indique el porqué.

a) Si

b) No
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4) En caso responda SI en la pregunta 3, ;Qué herramientas digitales utiliza para llegar de
manera eficaz a sus clientes?

Pregunta abierta

5) En caso responda SI en la pregunta 3, ;Con que frecuencia utiliza estas herramientas
digitales para atraer a nuevos clientes?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) A veces

d) Casi nunca
e) Nunca

VENTAS Y MARKETING DIGITAL

6) ;Cree usted que si promocionara sus productos mediante medios digitales (pagina web,
WhatsApp, redes sociales) incrementaria sus ventas?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) A veces

d) Casi nunca
e) Nunca

7) (Cudl es el medio digital que le proporciona mayores ventas?
a) Facebook

b) Pagina web

c) WhatsApp

e) No utilizo

8) En caso responda SI en la pregunta 3, ;Las formas de pago digitales (transferencia, Yape,
Plin, etc.) le ayudan a concretar ventas?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) A veces

d) Casi nunca
e) Nunca

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR Y MARKETING DIGITAL

9) (Con qué frecuencia realiza encuestas virtuales y/o presenciales para conocer las
opiniones de sus clientes?

a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
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d) Casi nunca
e) Nunca

10) En caso respondi6 la pregunta 3 ;Con qué frecuencia toma en cuenta las opiniones de
sus clientes en redes sociales?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) A veces

d) Casi nunca
e) Nunca

11) (Cual de todos los medios digitales consideraria que es el mejor para conocer mas a
detalle la percepcion de los clientes?

a) Facebook
b) Pagina web
¢) WhatsApp
d) Instagram

12) ;Considera que las herramientas digitales incrementarian la satisfaccion de sus clientes?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Casi nunca

e) Nunca
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CUESTIONARIO A LOS CLIENTES DEL PUESTO DE ABARROTES DEL
MERCADO N° 2 DE PUCALLPA

INSTRUCCIONES: Estimado sefior(a) me encuentro realizando un estudio para la tesis de
titulacion de la Universidad Privada Del Norte que consta de un cuestionario con una serie
de preguntas, en tal sentido le solicito que frente a ellas exprese su opinién personal,
considerando que no existen respuestas correctas ni respuestas incorrectas.

Edad

18-30

30-40

40-50

50-60

60-70

70 0 mas

O O O O O O

Género

o Masculino
o Femenino
o Prefiero no decirlo

Distrito de Domicilio:

o Calleria
Yarinacocha
Manantay
Campo Verde
Nueva Requena
Masisea

Iparia

O O O O O O

PREGUNTAS DE VENTAS Y MARKETING DIGITAL

1) ¢Con que frecuencia utiliza las siguientes herramientas digitales para comprar sus
productos de primera necesidad (abarrotes)?

Nunca | Casi Nunca Ocasionalmente Frecuente Muy
Frecuente
Pagina Web
WhatsApp
Facebook/
Messenger

2) ¢Utilizarias herramientas digitales para realizar sus compras en los puestos de
abarrotes del mercado N2° de la ciudad de Pucallpa? En caso responda no, indique
el porqué.

a) Si
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b) No

3) En caso responda Sl en la pregunta numero 2: Califique del 1 al 3 segun su
importancia las herramientas digitales para realizar sus compras, siendo 1 el menos
importante y el 3 el mas importante.

Pagina Web WhatsApp Facebook

4) En caso responda Si en la pregunta 2 ;Qué tipo de promociones le gustaria que se
ofrezcan a través de las herramientas digitales de los puestos de abarrotes del
mercado N2°?

Respuesta abierta

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR Y MARKETING DIGITAL

5) (Cual seria su opinion de los puestos de abarrotes que utilicen herramientas
digitales para la venta, promocion o publicidad de sus productos en el mercado
N2° de la ciudad de Pucallpa?

a) Muy Mala
b) Mala

c) Regular

d) Buena

e) Muy Buena

6) Seniale los dos beneficios mas importantes que le brindarian el uso de las
herramientas digitales para la compra de sus productos de primera necesidad en
los puestos de abarrotes del mercado N2 © de la ciudad de Pucallpa.

Mayor interaccion

Entrega a domicilio (delivery)

Seguridad

Promociones

Variedad de medios de Pago

Rapidez
Comodidad
Disponibilidad de informacion

7) ¢ Cual es la probabilidad de que utilices herramientas digitales para elegir comprar
tus productos de primera necesidad (abarrotes) en el mercado N2 ° de la ciudad
de Pucallpa en caso te ofreciéramos los beneficios que sefialaste en la pregunta
anterior?

a) Muy improbable
b) Improbable
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c¢) Neutro
d) Probable
¢) Muy Probable

POSICIONAMIENTO Y MARKETING DIGITAL

8) ¢Ultilizarias medios de pagos digitales (transferencias, yape, plin, etc.) para tus
compras en los puestos de abarrotes del Mercado N2° de la ciudad de Pucallpa? En
caso responda no, indique el porqué.

a) Si
b) No

9) ¢Le gustaria que los puestos de abarrotes del Mercado N2° de la ciudad de Pucallpa
cuenten con una pagina digital para realizar sus compras? En caso responda no,
indique el porqueé.

a) Si
b) No

10) En caso responda Sl en la pregunta anterior ¢ Qué tan probable estaria de realizar sus
compras por medio de la pagina digital?

a) Muy Probable
b) Probable

c) Neutro

d) Improbable

e) Muy Improbable

11) ¢Usted cree que con el uso de las herramientas digitales mejoraria su experiencia de
compra en los puestos de abarrotes del mercado n2° de la ciudad de Pucallpa? En
caso responda no, indique el porqué.

a) Si
b) No

ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA DE
CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEDICION
Atributo Caracteristicas C1,C2 Likert
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Kotler y | Esta variable | Posicionamiento | Posicionamiento 12,345 Likert
Armstrong serd medida con y marketing .
POSICIONAMIENTO | (2007)  afirma | la técnica de la digital Herramienta
que, en | encuesta y con digital
marketing  se | el instrumento Ventas y Ventas 678 Likert
llama del cuestionario marketing v
posicionamiento | que cuentacon5 digital Medio digital
de marca al | dimensionesy 5
lugar que ocupa | indicadores Percepcion del | Opiniones 9,10,11 Likert
la marca en la consumidor y .
mente de los marketing Redes sociales
consumidores digital
respecto el resto
de sus
competidores.
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEM ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
comprende la Esta  variable Atributo Caracteristicas C1,C2,C3 Likert
utilizacion de sera medida con _
Internet, las redes | la técnica de la Ventas y Ventas 1234 Likert,
MARKETING | g | encuestay con | MAKENG s i Ablerta
DIGITAL telecomunicacion | el instrumento igital
Y I?S tecnologias del cuestionario Percepcion del | Opiniones 56,7 Likert,
digitales guecuentacond | - congmidor y ) Abierta
relacionadas para dimensiones y 4 marketing Redes sociales
conseguir los indicadores digital
objetivos de
marketing de la Posicionamiento | Posicionamiento | 8,9,10,11 Likert
organizacion, de y marketing .
acuerdo con el digital Herramienta
enfoque actual de digital
la disciplina de
marketing”
(Rodriguez
Ardura, 2014)
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ANEXO 3: VALIDACION DE EXPERTOS

UNVERSD
PrEvALA DEL NORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“POSICIONAMIENTO DE MERCADO Y MARKETING
DIGITAL EN LOS PUESTOS DE ABARROTES DEL

Titulo de la investigacidn:
MERCADO N* 2 DE LA CIUDAD DE PUCALLPA, 2021 7

Linea de investigacidn:

Apellidos y nombres del experto: Pérez Requena Wilbur

El instrumento de medicidn pertenece a la variable:

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de 5l o NO. Asimismao, le exhortamos en la correccidn de los items, indicando sus observaciones \r,u"n sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherenda de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas Observaciones
si | NO
1 £El instrumento de medicion presenta el dizeno adecuado? X
P
2 £El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de X
la investigacion?
3 £En & instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables X
de investigacion?
s £El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivas de 3 inwestigacian?
5 £El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables X Cuidado con la conjugacion de verbas,
de estudio? coma sucede en la pregunta 5
& ¢La redaccidn de |as preguntas tienen un sentido coherente y no estan X
sesgadasy
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 £El dizefio del instrumento de medicion facilitarad el analisis y X
procesamignta de datos?
g ¢5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 £El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?
1 £El instrumento de medicidn es dlaro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener las datos requeridos?
Sugerencias:

El instrumento de validacidn es el ideal para llevar adelante el estudio.

Firma del experto:

Sergio Gabriel Pérez Icumina Pag. 89



UPN Posicionamiento de mercado y marketing digital
i en los puestos de abarrotes del Mercado No 2

DEL NORTE

de la ciudad de Pucallpa, 2021

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

.IF'CIE-ICIDHAMIEHTD CE MERCADO Y MARKETING
DIGITAL EM LOS PUESTOS DE ABARROTES DEL

MERCADC N® 2 DE LA CIUDAD DE PUCALLPA, 2021 !

Tituldo de s investigacicne

Lines die investigacione

Apellidos y nombres del experto: Colamer Winter Adrian

Elirstrumento de medicicn pertenece a la variable:

wediante la matriz de evaluaddn de experics, Ud. tene b faceltad ce evaluar cada wuna ce las preguntas marcando con wra "« on las
calumnas de 51 o NO. Admismo, |2 mihortame: en la comecodn de ke ibems, indlcando sus ohservaciones ¥ o sSugenencias, oon la
finalidad e e orar la coherenda de las preguniaes solbe b variable en estudio.

Apreca .
tems Preguntas | Observationes
& | WD
1 LE| insfnumento de medickn presenta of dises acecwaco? W
1 LE| insfnumento de recabsocin e dakos tiene relacin con o briulo oe "
la rvesbigackan?
3 £En @ insbrumenin de recdecckan oo dabos se mendonan @s variables .

e Inestizacon?

LE| insinumento de recabsockn de dabos faciitar e logro de los
objetivos die b insestigacidn?

LEl insinumento de recabsockbn de dabos s¢ reladora con |as vanables
o @sbudias

cla recacckdn de las preguntas Bene un sentido coberente v no eskdn
sesgadasr

iCada wra de s preguntas del insbrumento de medicldn se rdadona
Can Cada und oo ks demenkas de los indicadanes?

£E| disefio del instrumento oo medicon facliara el analss
procemienia de catas?

25on emtendibbes las albemabias de respuesta del instromenio de

2 [l Taa T “
10 LEl insinumento e medickin sen accesibbe a b poblacidan sujsio de
estud|od "

1 LE| insinumento de medickin e clarm, predso o sendclllo de responader
para, de eska manera, ohberer las datos regueridos? “

Sugerencias:

Firma del eaperto:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

JP‘DSIEIDNAMIENTG DE MERCADD ¥ MARKETING
DIGITAL EN LOS PUESTOS DE ABARROTES DEL

MERCADO N® 2 DE LA CIUDAD DE PUCALLPA, 2'.'."21.“

Thule de la Investigackdn:

Linea de investigacian:

fpellidos ¥ nombees ded expertio: Cristiam Joel Martinez Agama

El mstrumento de medicldn pertenece a la varlabbe:

sedante b matnz de evalacdn de expertos, Ud. tere la faculiad de evaluar cada una ce las preguntss marcanda oon wna ™" o
las colurnnas di 51 o MO, Asimeano, le eshortamas en b corecoidn de ko ems, ingicanda sus aleervaciones W sugerendas, oon la
firalidad de mejorar la coberenda de s preguntae sobne b wanable en esbudio.

BApracia
Inems Praguntas pe Observackones
51 | HD
1 LEl instrumenio de meddon presenta of dseflo acecuado? X
3 ZEl instrumenio de recoleco n de datns tiere nel acidn con o tbulo de .
|a inaszskigacidin?
3 cEn el insbrumento de recakscdon de datos se rancionan s ¥
wariales de irvestigackin
a £El instrumenin de recoleco n de dates faclitara o kogro oe e X
ol ebivce o 13 Inseskigackdn?
5 £El instrumenio de recoleco n de datns senelaciona con las variables x
o estudiar
5 ila redaccion de las preguntas iens un senbico coberenbe v no estEn %
sesgatas?
7 iCada una de las pregunias de irstramenta demeicldn e relackora X
can cada unoode los el emendas de ks indicacones?
B £El disefio del instrumenio de medicdn falitard el andlisk v X
procesamiento de cabos !
g <50 entendindes las attermnathias de respossta del instrumenito oe X
el cidn
0 £El instrumenio de medcon sord accesible a la poblacdin sueto ce x
esbudio?
n £El instrumenio de medicdon e daro, precsa 'y senclls de responder ¥
para, oe esta manera, abtendr ke datos requendos?
Zuperanlas:

Firma del experio:

Gl
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ANEXO 4: IMAGEN DE ENCUESTA PRESENCIAL

Fuente Propia

Fuente Propia
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