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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar el impacto de las
estrategias de marketing digital en el reconocimiento de la marca VIKA accesorios, Lima
2022. El método de la presente investigacion fue el hipotético deductivo con un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada. El nivel fue explicativo y el disefio no experimental y
transversal. La poblacién objeto de estudio fue no conocida, estuvo conformada por los
seqguidores de las redes sociales Facebook, Instagram y Tik Tok de la marca VIKA
accesorios.

La técnica que se utilizo fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario, en este
caso se tomo como base 2 cuestionarios, uno para la variable independiente y el otro para la
variable dependiente, los cuales se unieron, para su envio respectivo a los encuestados.
Fueron validados por expertos, para determinar su confiabilidad, el primero obtuvo un alfa
de Cronbach de 0.663 y el otro de 0.812, lo que significa una alta confiabilidad para su
desarrollo en la investigacion.

Como conclusion general, se determind que existe un impacto significativo de las estrategias
de marketing digital en el reconocimiento de marca VIKA accesorios, Lima 2022,
evidenciada por un analisis de regresién, donde se obtuvo un R cuadrado 0.079 de y un nivel
de significancia de 0.011, en pocas palabras, el implementar de forma correcta las estrategias
de marketing digital habra un mayor reconocimiento de marca y esto hara que la empresa

consiga resultados positivos, a largo plazo la empresa conseguira reconocimiento de marca.

Palabras Clave: Marketing digital, Marketing de contenido, Redes sociales.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the impact of digital marketing
strategies on the recognition of the VIKA accessories brand, Lima 2022. The method of this
research was the hypothetical deductive with a quantitative approach, of an applied type. The
level was explanatory and the design was non-experimental and cross-sectional. The
population under study was unknown, it was made up of the followers of the social networks
Facebook, Instagram and Tik Tok of the VIKA accessories brand.

The technique that was used was the survey and the instrument used was the questionnaire,
in this case 2 questionnaires were taken as a basis, one for the independent variable and the
other for the dependent variable, which were joined, for their respective sending to the
surveyed. They were validated by experts to determine their reliability, the first obtained a
Cronbach's alpha of 0.663 and the other of 0.812, which means high reliability for its
development in research.

As a general conclusion, it was determined that there is a significant impact of digital
marketing strategies on VIKA accessories brand recognition, Lima 2022, evidenced by a
regression analysis, where an R squared of 0.079 and a significance level of 0.011 were
obtained. In short, by correctly implementing digital marketing strategies there will be greater
brand recognition and this will make the company achieve positive results, in the long term

the company will achieve brand recognition.

Keywords: Digital Marketing, Content Marketing, Social Networks.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

Con la globalizacion y los diferentes tratados comerciales las empresas se ven obligadas a
implementar el uso correcto de las herramientas informaticas para la promocién de las
iniciativas de emprendimiento que permita una competitividad, sostenible a mediano y largo
plazo, conocido como Marketing digital y la principal razén por la que no se ha podido
cumplir la meta es porque los empresarios no conocen el valor agregado que les puede traer
esta herramienta en el entorno digital. Por tal razén, hay una gran posibilidad de aumentar la

comercializacion y de fidelizar a su pablico (Caicedo, Delgado & Sarmina, 2018).

El actual enfoque del marketing digital involucra la toma de decisiones rapidas y puntuales
en funcion del comportamiento observado y las métricas recogidas de los mercados. No
obstante, aunque el enfoque del marketing digital progrese, se puede deducir que muchas
empresas aun siguen ancladas en sus modelos clésicos, consecuente de una cultura
organizacional poco dinamica y en zona de confort, generando asi desconocimiento del
mercado actual y a su vez estableciendo objetivos estratégicos y metas organizacionales

desactualizadas y contrarias a la realidad (Miranda & Nufiez, 2020).

Por otro lado, es un reto para las PYMES prevalecer en un mercado tan competitivo y
cambiante, puesto que, aquello que es considerado en estos dias una ventaja frente a la
competencia, puede no tener valor el dia de mafiana, ya que los productos son faciles de

copiar y reproducir. Por tal motivo, el reconocimiento de la marca y la diferenciacion de la

Antiporta, O. & Quijano, A. Pag. 10



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN EL RECONOCIMIENTO DE MARCA VIKA
ACCESORIOS, LIMA 2022"

misma, es una ventaja competitiva a largo plazo, ya que permite al consumidor discernir entre
el valor de una marca y otras, sin embargo, algunas empresas no enfatizan en sus estrategias
reconocimiento a su marca, siendo esta la clave para seguir compitiendo en el mercado y no
solo enfocandose en satisfacer las necesidades de los consumidores, sino que dandoles valor
a los consumidores, para de esta manera formar un vinculo mas duradero con ellos (Tabaku

y Zerellari, 2015).

En el Per, la tecnologia ha evolucionado a pasos lentos a comparacion de otros paises, esto
ha conllevado a que las empresas no consideren como ventaja competitiva, el uso de
herramientas digitales para motivar al consumidor a realizar una compra. Son solo algunas
empresas las que saben gestionar su marketing digital de manera acertada, principalmente las
grandes empresas, que cuentan con recursos necesarios para ponerlo en practica y a su vez

tienen en claro los beneficios que le brinda (Chamorro, 2021).

El marketing digital trae consigo la implementacion de nuevas tecnologias. En donde el
avance de la misma ha permitido construir nuevos canales de interaccién con los
consumidores. Teniendo en cuenta que las personas navegan por diferentes canales digitales,
las empresas Pymes se han sentido en la obligacion de reestructurar sus estrategias de
marketing, encontrar nuevos canales de comunicacion e inclusive cambiar la forma de
segmentar a nuevos publicos, puesto que al no realizar estos cambios, las Pymes perdieran la
oportunidad de tener visibilidad en el mercado, aumentar su nUmero de transacciones y por
ultimo quedarse en el olvido, ya que la tecnologia no es indiferente a las pequefias 0 medianas

empresas (Lazaro, 2020).
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La digitalizacion es sumamente retadora para muchas empresas y el incursionar en publicidad
digital y redes sociales, ha pasado de ser un hecho “anecdotico” a una necesidad imperativa.
El sector textil ha incursionado de diversas formas en el mundo digital, algunas empresas de
este sector lo han hecho de la manera correcta, disefiando estrategias que se adaptan a su

medida, sin embargo, otras aun batallan con este proceso (Carrasco, 2020).

La marca VIKA accesorios SAC, es una empresa dedicada a la venta de accesorios y
complementos para mujer. Actualmente, la empresa aplica estrategias de marketing digital
enfocadas a aumentar la visibilidad de su marca en el mercado, se logra evidenciar esfuerzos
en sus estrategias, a traves de la frecuencia en sus publicaciones dentro de sus canales
digitales, la interaccion con su audiencia y la optimizacion de su sitio web, por lo tanto, dichas

estrategias deben ser analizadas y medidas con los indicadores correspondientes.

Adicionalmente, se puede visualizar que la marca realiza publicaciones en sus redes sociales
con el objetivo de contar con presencia digital. La marca VIKA accesorios SAC realiza con
mayor frecuencia publicaciones promocionales, lo cual no es una comunicacion ideal
tratandose de una red social ya que existen diferentes tipos de contenido que permiten a la
marca alcanzar y atraer a nuevos usuarios. Ademas, se encuentra poco contenido de valor
para la audiencia, siendo de vital importancia junto con la variacion de contenido como:
creativo y educativo, ya que dichos tipos de contenido permiten a la marca alcanzar a nuevos
usuarios, mediante la accién de compartir su contenido y la relevancia con su audiencia, esto

se ve en los comentarios e interacciones. Por lo tanto, los nuevos usuarios que adn no

Antiporta, O. & Quijano, A. Pag. 12



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN EL RECONOCIMIENTO DE MARCA VIKA
ACCESORIOS, LIMA 2022"

conozcan la marca VIKA accesorios SAC, no llegaran a tener un primer contacto con la
marca a traves de publicaciones organicas lo cual no le permite crecer en el mercado digital

ni generar reconocimiento de marca.

Ademas, se puede evidenciar que su sitio web no se encuentra totalmente optimizado, ya que
la distribucién de su mapa de sitio no se encuentra ordenado por prioridad de busqueda del
usuario, lo cual no ayuda a los navegantes y tampoco a los bots de los motores de busqueda
a hallar e identificar facilmente las paginas del sitio web. Por otro lado, observamos que en
la portada de su pagina web se muestran directamente las promociones, pero no muestran los
productos mas demandados en primera instancia, lo cual no es beneficioso para VIKA
accesorios SAC, ya que deberia mostrar los productos mas vendidos, puesto que, detras de
esa accion el usuario estaria mostrando interés por ciertos productos mas que en otros. VIKA
accesorios SAC es una marca que intenta crecer en el mercado digital y necesita impulsar sus

ventas mediante su sitio web.

Adicionalmente, se puede visualizar que en su sitio web solo existen dos formas de pago una
es por transferencia y otra por deposito a 2 entidades financieras. Lo cual no es lo ideal para
un E-commerce puesto que su pasarela de pago deberia estar optimizada para realizar
transacciones atreves de diferentes identidades financieras como: Visa, MasterCard,
Scotiabank, entre otras. Que solo tenga 2 formas de pago no es provechoso, puesto que no
facilita las transacciones. Por Gltimo, el tiempo y costo de entrega es variable, este costo
adicional es desde 9 soles para Limay para provincias desde los 13 soles, pero va aumentando

dependiendo del lugar donde resida el cliente; el tiempo de entrega de los pedidos es de 5 a
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7 dias habiles. Por consiguiente, el tiempo de entrega no seria el mas adecuado ya que, debido
a la realidad acelerada en la que vivimos, los consumidores anhelan sus productos en el
momento que lo solicitan y no para los dias posteriores, este seria una desventaja frente a una

competencia que tenga delivery express.

Por consecuencia, si la marca VIKA accesorios SAC continla sin optimizar su pagina web y
continta gestionando sus redes sociales de la forma previamente expuesta, dicha situacién
no le permitira crecer en el entorno digital ni abarcar nuevas audiencias por ende perdera la

posibilidad de tener nuevos prospectos en el corto plazo.

Para cambiar el prondstico previamente descrito, se recomienda que la marca VIKA
accesorios SAC optimice su desenvolvimiento digital con dos estrategias que le permitiran
obtener resultados positivos en su estrategia de marketing digital. La primera estrategia
implica en implementar marketing de contenido en donde se muestran los cuatros tipos de
contenido que se recomienda para una red social, estos son contenido de valor, educativo,
promocional y creativo, los cuales evidencian el crecimiento de sus redes sociales en el
mundo digital. La segunda seria optimizar su sitio web, lo cual le permitira mejorar la
experiencia del usuario, adicionalmente permitira al usuario conocer, encontrar y comprar

sus productos de forma mas rapida.
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1.2 Formulacion del problema

Problema general

¢De qué manera las estrategias de marketing digital impactan en el reconocimiento de la

marca VIKA accesorios, Lima 2022?

Problemas especificos

a) ¢ De qué manera las estrategias de redes sociales impactan en el reconocimiento de la marca
VIKA accesorios, Lima 20227
b) ¢De qué manera las estrategias de pagina web impactan en el reconocimiento de la marca
VIKA accesorios, Lima 20227
c) ¢De qué manera el marketing de contenido impacta en el reconocimiento de la marca

VIKA accesorios, Lima 2022?
1.3 Justificacién

Justificacion tedrica

La razon de esta investigacion es que busca conocer el impacto de las estrategias de
marketing digital en el reconocimiento de marca;, mediante el andlisis de estrategias
implementadas y de los conceptos basicos de las variables, para que de esta manera se
obtenga las explicaciones oportunas que apunten al objetivo de dicha investigacion;
incrementando el conocimiento cientifico relacionado con las variables y el campo de

estudio.
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Justificacion Metodoldgica

La presente investigacion se justifica metodoldgicamente porque se emplea una investigacion
de enfoque cuantitativo y de tipo aplicada, la cual permitira utilizar distintos métodos de
investigacion, en este caso se utilizard como instrumento una encuesta, que servira para la
recoleccion de datos. Una vez elaborado el instrumento serd analizado para su validez y
confiabilidad. De manera que, nos permita conocer si las estrategias de marketing digital
empleadas causan un impacto en el reconocimiento de la marca VIKA accesorios. La
investigacion permitira que el instrumento utilizado pueda servir de guia para la elaboracion

de futuras investigaciones.

Justificaciéon Practica

La presente investigacion se justifica de manera préctica puesto que los resultados obtenidos
y las distintas recomendaciones planteadas permitiran que la marca VIKA accesorios y otras
empresas de diferente rubro y con distintos problemas que se igualen con este, puedan
controlar o solucionar claramente los problemas que estdn apareciendo dentro de sus
estrategias de marketing digital, de tal forma que puedan incrementar su presencia en el

mercado digital.

1.4 Antecedentes
Internacionales

En un estudio en Ecuador, el objetivo fue “el disefiar estrategias de marketing digital para
promover la comercializacion de productos de la microempresa Mami Brenda en redes
sociales”. La presente investigacion utiliza una metodologia de disefio deductivo, de tipo

cuantitativa. Concluyd que, se logré determinar la situacion actual del negocio Mami Brenda:
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sus ventas no han crecido de la manera esperada sin la inversion de publicidad, por lo tanto,
se considerd necesario el establecimiento de estrategias de marketing digital que son las mas
econdémicas para lograr una mayor difusion de los productos y servicios que ofrece el

negocio, y de esa manera posicionar a la marca en el publico objetivo (Coloma, 2018).

En un estudio en Ecuador, el objetivo fue “Estructurar un Plan de Marketing Digital para
posicionar la marca AH Arquitectos en la ciudad de Ambato”. La presente investigacion
utiliza un disefio cuantitativo, de tipo descriptivo. Concluyd que, los canales digitales de
propagacion de informacion y control de la empresa basicamente son: la pagina web, la red
social en Facebook e Instagram; donde en el plan de marketing digital de este proyecto
formuld una serie de contenidos y formatos que permitiran a la marca posicionarse en el

mercado local (Heredia, 2021).

En un estudio en Ecuador, el objetivo fue “competir en el area de herramientas manuales del
sector ferretero y obtener una mejora en las ventas con el uso del marketing digital”. La
presente investigacion utiliza un disefio cualitativo, de tipo inductivo-deductivo y analitico-
sintético. Concluyé que, se obtuvo como resultado la induccion de la empresa ferretera a la
plataforma digital mediante las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter). (Carpio, Freire

& Rodriguez 2019).

En un estudio en Ecuador, el objetivo fue “determinar las estrategias de marketing digital y
su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector
Tarqui de la Ciudad de Guayaquil”. La presente investigacion utiliza un disefio cualitativo,
de tipo descriptivo. Concluyé que, aplicar estrategias informativas a través de herramientas

digitales que disminuyan el déficit de conocimiento. Por otra parte, en las entrevistas
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realizadas a especialistas del area de marketing y encargados de los supermercados se
concluye que una de las mejores opciones es aprovechar las estrategias promocionales, ya
que pueden ser difundidas por medio de las redes sociales, correo electronico entre otras mas

ahorrando recursos para los nuevos empresarios (Anchudia & Solis, 2017).

En un estudio en El Salvador, el objetivo “fue analizar el uso del Social Media como
estrategia de reconocimiento de marca para la empresa Torogoz Tours — El Salvador, 2016”.
La presente investigacion es hibrida ya que se combinan diferentes técnicas, de los métodos
cuantitativos y cualitativos. Concluyo que, su primera variable tiene relacion con la segunda,

dando como verdadera su hipdtesis general (Caballero, Chavarria & Torres, 2016).

En un estudio en México cuyo objetivo “fue explicar de qué manera ayuda el incorporar
marketing digital, en la compafiia de Sinaloa para producir una ventaja competitiva”. La
presente investigacion utiliza una metodologia cualitativa, de tipo descriptiva y explicativa.
Concluyd que, la utilizacion del marketing digital es valioso para el 6ptimo rendimiento de
una gestion comercial exitosa que recompense en el crecimiento de las ventas. (Sanchez &

Valdéz, 2019).

En un estudio en Colombia, el objetivo fue “generar una estrategia de reconocimiento de
marca con el fin incrementar la presencia de Pfister en el top of mind del cliente y fortalecer
el posicionamiento de la marca dentro del nuevo mercado para los proximos 3 trimestres”.
La presente investigacion utiliza un disefio cualitativo. Concluy6 que, Pfister necesita atraer
al consumidor por medio de una estrategia de reconocimiento de marca, ya que es a partir de

esta donde inicia el embudo de venta y es la etapa mas débil de las 5. Esto permitira a la
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marca posicionarse como un competidor fuerte dentro del canal moderno (Afanador del

Valle,2021).

En un estudio en Colombia, el objetivo fue “Analizar la comunicacion de la marca Artefacto
home, para generar una propuesta de comunicacion digital que propendan por el
reconocimiento de la marca”. La presente investigacion utiliza un disefio cualitativo-
cuantitativo y de tipo exploratorio. Concluyé que, Si una marca en sus primeras etapas de
crecimiento no posee un diferencial, una identidad, una comunicacién de marca, un grupo
objetivo antes de lanzarla al mercado es muy dificil que esta pueda llegar a posicionarse en
la mente del consumidor, en muchas ocasiones las marcas se preocupan mas por sus ventas
que por lo que es realmente importante, de nada sirve vender un producto si el cliente no va
a recordar la experiencia y la marca, no se puede descuidar lo mas importante, es decir, el

cliente (Cruz & Galindo, 2019).

En un estudio en Colombia, el objetivo fue, “aumentar el posicionamiento de marca y la
fidelidad de los clientes de Evotek, a través de técnicas de mercadeo, reconocimiento de
marca y valores diferenciadores en la atencion al cliente”. La presente investigacion utiliza
un disefio cualitativo, de tipo descriptivo. Concluy6 que, es la necesidad inmediata de poseer
un plan de accién y evitar el miedo de adentrarse en nuevas etapas, ya que afiadido a esto
pueden presentarse oportunidades de mejora, con la ayuda de estar a favor de la innovacion

y el cambio del Mercado (Triana, 2019).
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Nacionales

En un estudio en Peru, el objetivo fue “determinar la relacion del marketing digital en el
posicionamiento de la marca Teo Importaciones - Comas, 2018”. La presente investigacion
utiliza un disefio cuantitativo, de tipo deductivo. Concluyd que, el marketing digital tiene
relacién con el posicionamiento, toda vez que se demostr6 como verdadera la hipotesis

(Ayala, 2018).

En un estudio en Pert, el objetivo fue “proponer estrategias de marketing de contenidos para
contribuir a la decision de compra de los clientes de un Restaurante de Puerto Eten 2017”.
La presente investigacion utiliza un tipo descriptivo, se da en un entorno no experimental
cuantitativo. Concluyendo con una propuesta de creacion de pagina web en la red social

Facebook (Cerna, 2019).

En un estudio en Pert, el objetivo fue “describir las estrategias de marketing digital en los
clientes del Laboratorio Abbott durante la pandemia COVID-19 del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2020”. La presente investigacion utiliza un disefio cuantitativo, de tipo
descriptivo. Concluyé que, en cuanto a las estrategias de marketing digital en los clientes del
laboratorio ABBOTT durante la pandemia COVID-19, llegando a las siguientes
conclusiones, los clientes deben de ser capacitados para mejorar la utilizacion y el
posicionamiento de la marca mediante estrategias de marketing digital y el manejo de la

pagina web del laboratorio ABBOTT (Mazzini & Seminario, 2020).
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En un estudio en Perq, el objetivo fue “determinar la relacion entre el posicionamiento de
marca comercial y el reconocimiento del publico de la botica Farmaisa”. Este estudio es de
tipo correlacional, fundamentandose en la relacion entre las variables de posicionamiento de
marca comercial y reconocimiento del pablico. Concluyo que, si existe relacion significativa
entre necesidades del mercado y el reconocimiento del publico de la botica Farmaisa - 2018

(Sanchez, 2018).

En un estudio en Pert, el objetivo fue “incrementar el alcance en su pagina web a través de
diversos medios como redes sociales y correo electrénico, Lima 2021”. Este estudio es de
tipo basica. Concluyo que, el marketing digital a transformado la forma de comunicacion y

la compra de los usuarios (Carpio, 2021).

En un estudio en Peru, el objetivo fue “proponer estrategias de marketing en la red social
facebook para el posicionamiento de la empresa Inversiones Talentos Spa E.l.R.L, en la
region de Pimentel 2019”. Este estudio esta sustentado en una metodologia de tipo
descriptivo y de disefio no experimental. Concluyo que, los resultados del estudio evidencian
que las estrategias de marketing utilizadas son centradas solo en el servicio. Por lo cual se
concluye que el posicionamiento de marca se encuentra en un nivel bajo (Pérez, 2020).

En un estudio en Perd, el objetivo fue “determinar el efecto del adecuado uso de las redes
sociales en el reconocimiento de marca de la empresa CRISTHY tejidos, en la provincia de
Trujillo, 2019”. Este estudio es de tipo cuantitativo y se respalda mediante el uso de una

encuesta. Se obtuvo que, en relacién a la influencia que tiene el uso de redes sociales para el
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reconocimiento de marca, el 49% indico que es adecuado el uso de dichas estrategias, por lo

tanto, la influencia es positiva (Aguirre, 2020).

En un estudio en Perd, el objetivo fue “evaluar el impacto del branding digital en la
reputacion de la marca, cuando se desarrolla una estrategia de comunicacion a la medida de
las necesidades de medianas empresas del sector textil de Gamarra”. La presente
investigacion es basica, de disefio no experimental, transversal, de enfoque mixto. Se llego a
la conclusion que el branding digital de las marcas influye en la decision de compra

(Carrasco, 2020).

En un estudio en Perd, el objetivo fue “analizar de qué manera el marketing digital se
relaciona con el posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Trujillo — 2017”. La presente investigacion es de disefio no experimental, correlacional -
transversal. Concluyé que la hipdtesis de investigacion general, tiene una relacion
estadisticamente significativa, positiva, y moderada entre el marketing digital con el

posicionamiento de las pastelerias Mype (rs= 0.49 p<0.05) (Horna, 2017).
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1.5 Marco Teorico
Marketing Digital
Engloba todos los esfuerzos de marketing que utilizan dispositivos electronicos o internet.
Las empresas aprovechan los canales digitales como los motores de busqueda, las redes

sociales, el correo electronico y sus sitios web para comunicarse y contactar con clientes

actuales y potenciales (Rocafuerte & Vélez, 2018).

Herramienta que ofrece multiples beneficios a las empresas, mediante estos permite gestionar
la informacion, su marca y productos en los mercados, tanto a nivel local e internacional.

(Heredia, 2021).

Es la adaptacion de estrategias y técnicas de comercializacion que se realizan a través de los
medios digitales. Todas las técnicas de marketing off-line son adaptadas al mundo digital. En
la actualidad, aparecen nuevas herramientas que posibilitan el trabajo y permiten tener una
conexion y comunicacion més directa con los clientes, y asi poder medir en el momento cada

una de las estrategias utilizadas (Shum, 2019).

Estrategia de redes sociales

El uso de las redes sociales, han logrado un cambio en el comportamiento de las personas,
cada vez buscamos estar mas actualizados y conectados, esto ocurre gracias a la existencia
de diversos canales digitales. Por lo tanto, las organizaciones han visto este hecho como una
oportunidad o un nuevo canal en el cual pueden mantener comunicacion con sus clientes

(Talledo, 2019).
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Las redes sociales aumentan dia a dia y se ha convertido en una plataforma muy oportuna
para trabajar, conocer gente, hacer negocios y también es un espacio de entretenimiento
(Bravo, 2019).

Los empresarios que utilizan las redes sociales, muestran un nivel de eficiencia mas alto y a
Su vez un oportuno trabajo en equipo, asegurando proyectos de gestion del conocimiento.
Por otro lado, las redes fomentan la participacion y el trabajo grupal entre las personas, es
decir, posibilitan a que otros miembros participen en una actividad en linea desde distintas
localidades (Silva, 2017).

En la sociedad actual, una sociedad basada en el conocimiento y la tecnologia, esta claro que
el uso de las TIC es un factor importante que se esta desarrollando rapidamente y abriendo
espacio en muchos campos diferentes. Ingrese al mundo de los negocios donde las redes
sociales se presentan como una estrategia de marketing digital que utiliza Internet como un
canal en linea y una herramienta para la integracion estratégica y oportuna en su estrategia
general de marketing de la empresa, convirtiéndose asi en un proceso colaborativo de
comercializacion de un producto o servicio. a un objetivo, por lo que este estudio tiene como
objetivo proporcionar un entendimiento comun a traves de la teoria de la informacion. Las

redes sociales como estrategia de marketing digital (Barrientos & Juarez, 2020).

Estrategia de pagina web

Por este medio, los usuarios intentan encontrar informacién sobre un determinado tema o
referencias de la marca, producto o servicio que estan buscando. El contenido que se otorga

mediante las paginas web debe ser claro y preciso para los visitantes web, complementado

Antiporta, O. & Quijano, A. Pag. 24



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN EL RECONOCIMIENTO DE MARCA VIKA
ACCESORIOS, LIMA 2022"

con extensiones sobre el tema como imagenes, videos o podcast que estén relacionados a la

imagen de la marca (Lopez & Morales, 2020).

La web se define en un término moderno como a diversas paginas como world wide web que
refiere y enfatiza al tipo de contenido generado por cualquier usuario con interés en compartir
su opinion o conocimiento propio, esto a traves de la facilidad de su uso e interoperabilidad
por parte de personas, anteriormente se le conocia como un servicio estatico y limitado con
pocas opciones de indagacion e interfaz, pero en la actualidad cuenta con diversas
funcionalidades avanzadas que complementan la experiencia web (Arteaga, Acosta &
Coronel, 2018).

El desarrollo de sitios web se enfoca en lo que una empresa necesita ofrecer, como productos
y servicios, esto les dara a los clientes mas comodidad en la forma de obtener informacion
sobre los productos que necesitan desde casa y en linea y comprarlos en consecuencia

(Toapanta, 2018).

Marketing de contenido

El contenido pretende ser realmente relevante y valioso para los consumidores digitales, el
contenido tiene el fin de crear lazos con la perspectiva que el usuario tiene hacia el producto,
servicio o a la personalidad de la marca en general. Los diversos canales digitales, han

permitido al usuario poder elegir qué contenido consumir (Aguilar y Arce, 2017).
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Es una estrategia que tiene el fin de comprender precisamente qué desean conocer los
navegantes y otorgar de manera conveniente, creando, publicando y distribuyendo contenido
relevante y valioso, de manera continua mediante diversos canales digitales (Calderon y

Cuenca, 2019).

El marketing de contenidos se ha convertido en uno de los pilares mas importantes del
marketing digital, puesto que una vez que las empresas tienen claras sus estrategias de
comunicacion, qué publicar, cuando y como, se direccionan a lograr la fidelizacion de su

audiencia (Landauro, 2019).

Teoria del Marketing

El marketing es un transcurso social y administrativo por el cual sujetos y grupo de personas
adquieren lo que necesitan y desean, esto a través del intercambio y creacién de productos
de valor, por lo tanto, se entiende por marketing al sentido de satisfacer las necesidades del

cliente (Armstrong & Kotler, 2017).

Como disciplina académica, algunos autores sostienen que hay que esperar hasta inicios del
siglo xx para poder hablar realmente del despegue del marketing: Seria en esta época cuando
el marketing, aparte de entenderse como una practica comercial, asociada a actividades de
trueque o de negocio, empieza a concebirse como una nueva linea de pensamiento en torno
a la idea de intercambio, iniciandose su estudio y desarrollo en profundidad (Berrocal &

Villareal, 2018).

Antiporta, O. & Quijano, A. Pag. 26



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN EL RECONOCIMIENTO DE MARCA VIKA
ACCESORIOS, LIMA 2022"

Reconocimiento de Marca

Es el nivel de conocimiento que tiene el cliente sobre algun producto y/o servicio, conecta
netamente de la recordacion y reconocimiento que tiene el consumidor de la marca. Por tal
motivo, esta variable es importante e influye en la estrategia publicitaria, que, a pesar de los
cambios y mejoras de las tendencias que van surgiendo, esta seguird siendo vital para las

empresas (Cano, 2019).

Como la presencia de la marca en la mente del consumidor; la cual puede valorarse a distintos
niveles, primordialmente el reconocimiento y recuerdo, mas alla de la simple disyuntiva entre

el si 0 el no (Arteta, Aguilera & Centeno, 2019).

Tiene que ver con el hecho de que una persona no tenga la necesidad de ver el nombre de la
empresa, para saber que un producto, una publicacion, un slogan les pertenece. En pocas
palabras, se trata de que los clientes y potenciales clientes puedan reconocer una marca, sin

que se dé informacién directa sobre ella (Salgado, 2021).

Recordacion

Es el tipo de publicidad que busca posicionar la marca en la mente del consumidor, haciendo
que la recuerden como numero uno, la repeticion es tomada como una estrategia para

aumentar las probabilidades de recordacion (Guillen, 2017).

Aqui la empresa hace uso de toda su creatividad para crear una campafa de exito llena de
atributos que ayuden a convencer al cliente que ese es el producto o servicio que debe
comprar o conseguir. No solo captar la atencion del consumidor, si no crear una fidelidad en

un largo plazo (Cortez, 2019).
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Es el espacio que ocupa la marca o producto en la mente de un cliente. Al recordar una marca
permite que los consumidores tengan presente el producto que van a comprar en un
determinado lugar, gracias a ello se consigue una ventaja por encima de la competencia

(Rojo, 2019).

La recordacion no es un objeto de estudio si no la valoracion de los clientes, fruto de sus
emociones, deseos, experiencias, entre otros aspectos, que hacen que el consumidor tenga la

marca en el ranking mental (Castro, 2016).

Lealtad de los consumidores

Se define por: las compras repetidas y frecuentes adquisiciones de un producto o servicio
elegido por el cliente, quien tiene un compromiso duradero con una misma marca, esto a
pesar de que existan tacticas de marketing y situaciones que repercutan en el desvié de dicho
comportamiento y también por una respuesta cognitiva, afectiva y conductual del cliente que

se expresa en el largo plazo en su relacion con el proveedor elegido (Navarro, 2015).

Se define como el comportamiento de compra repetitivo de un consumidor hacia una marca
especifica, ya sea por el valor que ve en esta, por la confianza o el vinculo generado entre la
empresay el cliente. Esto depende del nivel de satisfaccion que le proporcionan los productos

o servicios al consumidor (Huaman & Soto, 2019).

Es crear en la mente de los clientes la necesidad de comprar un producto o servicio especifico
a una empresa y no a su competencia. Esta lealtad varia dependiendo el consumidor o la

empresa. (Gonzales, 2017).
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Caracteristica Diferencial

Se considera un elemento clave dentro de la competencia en un mercado, sobre todo cuando
los consumidores de productos o servicios le asignan caracteristicas sociales, emocionales y
psicolégicas al momento de adquirirlos. Sin embargo, son caracteristicas intangibles que
resultan de la forma como se presenta el producto o servicio para los usuarios, aqui es donde
las empresas tienen que atribuirle a su marca un concepto que lo hace Unico, puesto que una
estrategia segura puede mostrar impacto al momento de la adquisicién del producto (Flores

y Grueso, 2019).

Se puede definir como aquella caracteristica que tiene una organizacion que la diferencia de
la competencia, que puede ser dificil de igualar, posible de mantener, mejor que la
competencia y aplicable a diferentes situaciones que se presenten en el mercado. La ventaja
competitiva en un mercado tan cambiante, es dificil de mantener durante largo tiempo; por
tal motivo, una organizacion debe estar siempre atenta y ser lo suficientemente dindmica,
para encontrar siempre una ventaja competitiva que la distinga de las deméas. La vemos
presente cuando se visualiza una buena imagen, una ubicacion privilegiada o un precio menor
al de los competidores. Cabe resaltar, que el objetivo no solo es diferenciarse de los demas,
sino darle también importancia a las opiniones de los clientes, los cuales hacen el papel de
juez, pues una ventaja no notoria o no valorada por los clientes no establece una ventaja sobre

la competencia (Arellano, 2017).

Crea diferenciacion, puede estar establecida; en el servicio al cliente con un trato tnico y
especial, en el producto con un sabor sin comparacion, una cultura de negocio altamente

motivador para la gente, etc. Aspectos diferenciales que se crean por las diferentes estrategias
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adaptadas en un negocio. La ventaja competitiva hace que los negocios sean unicos,
peculiares, exclusivos, incomparables y dificil de igualar, esto se puede visualizar por medio
de la presentacion de un producto, servicios a los clientes, recursos humanos, dependiendo

del tipo de negocio (Gomez, 2018).

Teoria de la Fidelizacién

La fidelizacion es una evolucion dentro del marketing relacional, del mantenimiento o
retencion de  los clientes que implica el establecimiento de solidos vinculos y el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Por tanto, evolucionamos de un
marketing centrado en el corto plazo a un marketing con un enfoque estratégico (Salazar

Molina, Salazar & Guaigua, 2017).

La fidelizacion de los consumidores se encuentra estructurada a través de los distintos
componentes, es primordial que la postura que conserva la organizacion para los clientes,
todo esto mezclado con una adecuada forma de comunicar entre los clientes y la empresa. La
mercadotecnia que se lleva a cabo estimula, ofrece la informacion y la experiencia que
permite dar a conocer a los clientes ante los productos o servicios para determinar fidelizando

a clientes (Pacheco, 2017).
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1.6 Objetivos

Objetivo general

Determinar el impacto de las estrategias de marketing digital en el reconocimiento de la

marca VIKA accesorios, Lima 2022

Obijetivos especificos

a) Determinar el impacto de las estrategias de redes sociales en el reconocimiento de marca
VIKA accesorios, Lima 2022.
b) Determinar el impacto de las estrategias de pagina web en el reconocimiento de marca
VIKA accesorios, Lima 2022.
c) Determinar el impacto del marketing de contenido en el reconocimiento de marca VIKA

accesorios, Lima 2022.
1.7 HipOtesis
Hipétesis general

Las estrategias de marketing digital impactan significativamente en el reconocimiento de

marca VIKA accesorios, Lima 2022

Hipotesis especificas

a) Las estrategias de redes sociales impactan significativamente en el reconocimiento de
marca VIKA accesorios, Lima 2022.

b) Las estrategias de pagina web impactan significativamente en el reconocimiento de marca
VIKA accesorios, Lima 2022.

c) El marketing de contenido impacta significativamente en el reconocimiento de marca

VIKA accesorios, Lima 2022.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1 Tipo y disefio de investigacion

Método hipotético deductivo

En este método, las hipdtesis son puntos de partida para nuevas conclusiones. Se comienza
de una hipotesis inferida de principios o sugerida por los datos empiricos, y aplicando las
reglas de la deduccidn, se arriba a predicciones que se someten a verificacion empirica, y si
hay correspondencia con los hechos, se comprueba la veracidad o no de la hipotesis (Pérez

& Rodriguez, 2017).

Enfoque cuantitativo
La investigacion cuantitativa, es aquella que utiliza la recoleccion y analisis de datos con el
objetivo de responder a ciertas preguntas basadas en una investigacion, ademas obtiene y

administra resultados numéricos, informacion cuantificable o medible (Cauas, 2015).

2.2 Tipo de Investigacion

Aplicada

Se denomina aplicada; porque en base a investigacion basica, pura o fundamental en las
ciencias formales se formulan problemas o hipotesis de trabajo, para resolver los problemas
de la vida productiva de la sociedad. Se llama también tecnoldgico, porque su producto no

es un conocimiento puro, sino tecnolégico (Esteban, 2018).
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2.3 Nivel de Investigacion

Explicativo o correlacional causal
Este tipo de estudio se utiliza para determinar en qué medida dos 0 mas variables estan
relacionadas entre si. Se trata de averiguar de qué manera los cambios de una variable

influyen en los valores de otra variable (Cauas, 2015).

2.4 Disefio de la Investigacion

Disefio no experimental
Se realiza sin manipular alguna de las variables, ya que los efectos generados entre ellas,
existen. Es decir, se observa el problema tal y como se presenta en la realidad, para después

comprobarlo (Cano, 2019).

Transversal

Suelen incluir individuos con y sin la condicion en un momento determinado (medicién
simultanea) y en este tipo de disefio, no se realiza ningun tipo de intervencion. Se realiza una
sola medicion de la o las variables en cada individuo (nGmero de mediciones); sin embargo,
cuando se realizan dos 0 mas mediciones de las variables en el mismo individuo, el disefio y
principalmente el plan de andlisis cambia y el disefio de corte transversal se convierte en

longitudinal (Mendivelso & Rodriguez, 2018).
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2.5 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable Marketing digital

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO

EN EL

RECONOCIMIENTO  DE

MARCA

ACCESORIOS, LIMA 2022"

y permiten tener una conexion y
comunicacion méas directa con los
clientes, y asi poder medir un
tiempo real de cada una de las

estrategias empleadas.

venta, importancia del contenido de
valor, nivel de co-creacion con los
clientes y comunidad digital.

Se desarroll6 una encuesta en base a
un cuestionario de 10 preguntas,
instrumento que se aplic6 a una
muestra de 80 clientes de la marca
VIKA accesorios.

ESTRATEGIA DE PAGINA
WEB

< Facilidades de pago

< Distribucién, tiempo
de entrega y servicio
post venta

MARKETING DE CONTENIDO

<  Importancia del
contenido de valor

«  Nivel de co-creacion
con los clientes y
comunidad digital

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
< Presencia en todas las
redes sociales de la
Para medir el marketing digital es audiencia.
Segln Shum (2019) Es la aplicaciéon | fundamental obtener los resultados. | ESTRATEGIA DE  REDES
. - Desde ahi se toman las | SOCIALES < Tipo de contenido que
de estrategias y técnicas de dimensiones: Estrategia de Redes resulta mas atractivo.
comercializacion llevadas a cabo a | Sociales, estrategia de pagina web y
. . . marketing de contenido y como
través de los medios digitales. | . . . .
indicadores: Presencia en todas las
Todas las técnicas de marketing off- | redes sociales de la audiencia, tipo
line son adaptadas al mundo digital de c_onteni_do que r_esulta njés 3 D_i_seﬁo atractivo del | Ordinal / Nominal
" | atractivo, disefio atractivo del sitio sitio web
Actualmente  aparecen  nuevas | web, facilidad de uso del sitio web,
MARKETING . - . facilidades de pago, distribucion, < Facilidad de uso del
DIGITAL herramientas que facilitan el trabajo tiempo de entrega y servicio post sitio web

Fuente: Valdivia 2021
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Tabla 2 Operacionalizacion de la variable Reconocimiento de Marca
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VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE MEDICION

RECONOCIMIENTO DE MARCA

Segn Cano (2019) El nivel de
conocimiento  que tiene el
consumidor sobre el producto y/o
servicio conecta netamente de la
recordacién y reconocimiento que
tiene el consumidor de la marca.
Por lo tanto, esta variable resulta
importante y de mucha influencia
en la estrategia publicitaria, que, a
pesar de los cambios y mejoras de
las tendencias actuales, esta seguird
siendo vital para las empresas.

Para medir el Reconocimiento de
marca es fundamental obtener los
resultados. Desde ahi se toman las
dimensiones: Recordacién, lealtad
de los consumidores y caracteristica
diferencial y como indicadores:
Top of mind, frecuencia de compra,
nivel de satisfaccion por el
producto, nivel de recomendacion,
calidad de los accesorios Yy
complementos, precio competitivo,
disefios Unicos. Se desarrollé una
encuesta en base a un cuestionario
de 14 preguntas, instrumento que se
aplicé a una muestra de 80 clientes
de la marca VIKA accesorios.

RECORDACION

«  Top of mind

LEALTAD DE
CONSUMIDORES

LOS

< Frecuencia de compra

< Nivel de satisfaccién
por el producto

< Nivel de
recomendacion

CARACTERISTICA
DIFERENCIAL

< Calidad de los
accesorios y
complementos

“  Precio competitivo

<  Disefios Unicos

Ordinal / Nominal

Fuente: Aguirre 2020
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2.6 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el referente para la eleccién
de la muestra, cumple con una serie de criterios predeterminados. Cuando se habla de poblacion
de estudio, el término no se refiere simplemente a seres humanos, también puede corresponder a

muestras biologicas, expedientes, objetos, organizaciones, etc. (Arias, Villasis & Miranda, 2016).

La presente investigacion, tiene una poblacion no conocida, puesto que el nimero total de
seguidores no es una cifra estatica, ya que esta cifra aumenta con el pasar de los dias, dicha
poblacién estd conformada por los seguidores de las redes sociales, Facebook, Instagram y Tik Tok

de la marca VIKA accesorios.

Criterios de inclusion
Se elige a los seguidores de las redes sociales Facebook e Instagram, ya que retnen los siguientes
criterios:
- Mayor accesibilidad y facilidad de comunicacién con la muestra.
- Usuarios mas activos en su fan page.
- Redes sociales con mayor numero de seguidores.
Criterios de exclusion
Se excluye a la red social Tik Tok, por los siguientes criterios:
- Bajas posibilidades de comunicacién con la muestra.

- Menor numero de seguidores a comparacion de las otras redes sociales
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Muestra

Es un subconjunto o parte del universo, en el que se llevara a cabo la investigacion. Hay
investigaciones que toman algunos elementos de muestra como formulas, 16gica, etc. La muestra
es una fraccion de la poblacion, la cual sera estudiada y manipulada de forma representativa.

(Gémez, Villasis & Miranda, 2016).

La presente investigacion tiene como muestra a 80 seguidores de la marca VIKA accesorios, siendo
una muestra no probabilistica por conveniencia, puesto que se seleccion6 a la muestra bajo un
juicio subjetivo y por facilidad de acceso, ya que se eligieron a usuarios que interactuaron en sus

redes sociales y por ende tienen conocimiento sobre la marca.

Muestreo

Muestreo no probabilistico y por conveniencia

Permite seleccionar aquellos casos abordables que se puedan incluir como parte de la muestra,
segun la conveniencia del investigador y la accesibilidad de los sujetos, de tal forma que se puede

elegir cuantos participantes formaran parte del estudio (Manterola & Otzen, 2017).

Se eligio el muestreo por conveniencia, ya que la muestra es de facil acceso y los encuestados
tienen la disponibilidad para participar de la encuesta. Por otro lado, es una técnica rapida y sencilla

para la obtencidn de los datos.
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2.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnica encuesta

La encuesta, en investigaciones con enfoque cuantitativo o cualitativo es la més utilizada entre las
diversas técnicas, incluso en el entorno virtual online y offline, respaldada siempre por un
cuestionario muy bien estructurado y automatizado con el objetivo final de asegurar el manejo
autentico y claro de una cantidad de datos en tiempo casi real (Cisneros, Guevara, Garcés &

Urdéanigo 2022,).

Instrumento cuestionario

Un cuestionario es una herramienta metodoldgica que consta de una serie de preguntas. Esta
herramienta debe considerarse parte de cualquier aplicacion de encuesta y debe entenderse que las
diferentes preguntas que contiene pueden usarse tanto en la investigacion de encuestas como de

entrevistas (Feria, Matilla, & Mantecon, 2020).

Validez del Instrumento

Se refiere al grado en el que un instrumento mide lo que se supone que debe medir. Por tal motivo,
es muy importante que el investigador deba obtener la confiabilidad y validez del instrumento, ya
que, si los datos obtenidos no son confiables y validos, los resultados tendran poco interés (Santos,

2017).
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El instrumento utilizado es el cuestionario, en este caso se eligieron dos, los cuales fueron
adaptados al tema de investigacion. El primero, para la variable independiente “Marketing digital”,
dicho instrumento fue adaptado de Valdivia (2021), pag 125-126. El instrumento fue sometido a
juicio de 2 expertos, para determinar la validez de la misma, con el objetivo de confirmar que el
instrumento tenga la suficiente coherencia y relacidn con la investigacion, dando por consiguiente

que el instrumento sea aplicable para el estudio. (Ver anexo N°3)

El segundo, para la variable dependiente “Reconocimiento de marca”, el instrumento fue adaptado
de Aguirre (2020), pag. 66-69. En ese sentido, cabe aclarar que el instrumento se sometid a juicio
de 4 expertos, para determinar su validez, con el propdsito de constatar que el instrumento tenga
coherencia y pertinencia con la investigacion, de tal forma que sea aplicable para el estudio. (Ver

anexo N°3)

2.8 Andlisis de confiabilidad

Confiabilidad

La confiabilidad, también Ilamada precision, se refiere al grado con que los puntajes de una
medicion se encuentran libres de error de medida. Es decir, al repetir la medicion en condiciones
constantes estas deberian ser similares. Este concepto se relaciona con la estabilidad del
instrumento en si mismo, independiente del individuo que lo aplique y del momento que elija para

aplicarlo (Santos, 2017).
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El cuestionario que se aplico a la variable independiente “Marketing Digital” en la investigacion
fue realizado por Valdivia (2021). Para constatar el nivel de confianza del instrumento, se utiliz6
el método del coeficiente de Alfa de Cronbach con un valor de 0.663, el cual se aplico solo a 3

items que tenian escala ordinal, las demés no reunian esa condicion.

El cuestionario que se aplico a la variable dependiente ‘“Reconocimiento de marca” en la
investigacion fue realizado por Aguirre (2020). Para evaluar el nivel de confianza del instrumento,
se utilizo el método del coeficiente de Alfa de Cronbach con un valor de 0.812, la cual se baso en

la medicion de las respuestas del 10% de la muestra.

2.9 Analisis de datos

Estadistica descriptiva

Su objetivo es resumir la evidencia encontrada en una investigacién de manera clara y concisa para
su interpretacion. Constituido de tablas, graficas e imagenes. Las tablas se utilizan para resumir
datos y cifras. Las figuras o graficas sefialan tendencias y comparaciones y, por ultimo, las
imagenes permiten mostrar fendmenos dificiles de explicar en el texto, cada uno de ellos con su
respectiva interpretacion, para un mayor entendimiento de los resultados. (Miranda, Rendon, &

Villasis, 2016).

Estadistica Inferencial

Es el campo que incluye métodos y procedimientos para determinar las propiedades de un conjunto
por extrapolacién. Es por esto que en esta reflexion se reconoce la brecha entre la estadistica
descriptiva y la inferencial, en cuanto a la naturaleza de la muestra extraida de la poblacion o

cientifico de datos y en definitiva la variable de investigacién. en los datos a analizar. La estadistica
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paramétrica, como es parte de la inferencia estadistica, trata de estimar ciertos parametros de una
poblacion de informacion o datos puntuales. La estadistica no paramétrica trata de averiguar la
naturaleza de una variable aleatoria. Intenta hallar su comportamiento, realizar calculos y métricas

que la caracterizan. (Alarcén, 2018).

Andlisis de regresion lineal simple

Es una herramienta muy importante, puesto que, permite realizar proyecciones y prondsticos de
una variable dependiente explicada por una o mé&s variables independientes. La ecuacion
encontrada en dicho analisis ayuda a estimar los valores de la variable dependiente ante posibles

cambios en la variable independiente.

Procedimiento

Lo primero que se realiz6 en la investigacion principalmente fue recurrir a distintas fuentes
secundarias como libros, tesis y articulos cientificos, para la correcta elaboracion de cada elemento
del documento como la realidad problematica, antecedentes y el marco tedrico. Las posturas y
opiniones observadas de los distintos autores sirvieron como guia y fueron vitales para el desarrollo
de la presente tesis. Finalmente, para la recoleccion de datos de las fuentes primarias se realizé una
encuesta como instrumento cuantitativo que fue el cuestionario, el cual pasd por un analisis de
validez y confiabilidad. Dicho cuestionario se realizo a través de las redes sociales, mediante el
envio de un formulario online, para luego realizar el analisis descriptivo y de esa manera arrojar
conclusiones y recomendaciones. Los datos recogidos del cuestionario se procesaron a una base de

datos en Excel, donde se analizaron los resultados a través de las gréficas de cada una de las
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preguntas respondidas previamente por los encuestados, continuamente se realizé la interpretacion

respectiva a cada una de ellas, para la emision de conclusiones y recomendaciones.

2.10 Aspectos éticos

El presente tema de investigacion respetard la autenticidad de la recoleccion de los datos y
resultados, sin falsificar ni manipular ningun dato, cumpliendo con los lineamientos éticos de la
universidad, consiguientemente se respeta la integridad de los autores y la honestidad, citadndolos
como corresponde, manejando de manera correcta cada una de las citas plasmadas en la
investigacion, es decir, respetando las normas APA en cada momento. Por otro lado, al momento

de enviar la encuesta, se les indico a los participantes cudl era el objetivo de la encuesta.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

3.1 Resultados descriptivos

Caracterizacion de la muestra

B Masculino
B Femenino

Figure 1. Género de encuestados

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
En la figura 1, se logra distinguir que el 71.25% de los participantes del estudio son del género
femenino, mientras que solo el 28.75% son de género masculino, estos datos nos permiten concluir

que la mayor cantidad de seguidores son mujeres.
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De 158 a 24 afios De 25 a 30 afios De 31 a 35 afios De 36 a 40 afios

Figure 2. Edad de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 2, se logra observar que el que el 78.75% de los encuestados se encuentra en el rango

de 18 a 24 afios, el 16.25% tiene entre 25 a 30 afios, el 2.50% tiene entre 31 a 35 afios, por Gltimo,

el 2.50% entre 36 a 40 afios de edad. Por ello, asumimos que la mayor cantidad de seguidores son

jévenes
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Variable 1 - Marketing Digital

90.0%
80.0% 15:6% 76.3%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

51.2%

47.5%

30.0%
20.0% 13.6%

10.0% -
0.0%

Facebook Instagram Twitter WhatsApp Tik Tok

Figure 3. Redes sociales mas utilizadas

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 3, se logra observar que un 51.2% utiliza Facebook, un 78.8% de los encuestados
utiliza Instagram, mientras que el 13.6% utiliza Twitter. Por otro lado, el 76.3% utiliza la red social
WhatsApp, por ultimo, un 47.5% utiliza Tik Tok. Por ello asumimos que Instagram y WhatsApp

son las redes sociales mas utilizadas por los encuestados.
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80.0%

70.0% 67.5%
60.0%

52.5%
50.0%

40.0% 37.5%

30.0%
20.0%

10.0%
3.6%

0.0% I

Videos cortos Fotos solo de los productos  Historias de los productos Ninguna

Figure 4. Preferencia de vista de publicidad en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 4, se logra observar que un 67.5% de los encuestados prefiere ver publicidad en redes
sociales en el formato de videos cortos, el 52.5% prefiere ver fotos solo de los productos, por otro
lado, el 37.5% de los encuestados prefiere ver historias de los productos, por Gltimo 3.6% no
prefiere ninguno de los formatos. Por ello, Vika Accesorios deberia utilizar el formato de videos

cortos al momento de crear publicidad.
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90.0%
77.80%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0% 34.6%
30.0%

19.8

20.0%
11.10%

10.0% - 7.40%
0.0% ]
Facebook Instagram WhatsApp Correo Electrénico Buscadores

Figure 5. Medios digitales de preferencia para recibir publicidad y promociones

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 5, se logra observar que un 34.6% de los encuestados prefiere recibir publicidad y
promociones por el medio digital Facebook, el 77.80% prefiere recibir publicidad y promociones
por Instagram, mientras que el 19.8% prefiere WhatsApp, el 11.10% prefiere el medio digital
Correo electrdnico y, por altimo, un 7.40% de los encuestados prefiere los buscadores. Por ello,

Vika accesorios debe priorizar su publicidad en el canal de Instagram.
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50.0% 43.6%
45.0% 38.8%
40.0%
35.0%
V) 0,

2282;0 26.3% 23.8% 26.3%
50.0% 17.5%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Facebook Instagram WhatsApp Sitio web propiode  Sitios web de Prefiero comprar
la marca tienda por en tienda fisica
departamento

Figure 6. Medio digital mas utilizado para realizar compras

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 6, se logra observar que un 43.6% utiliza mas el medio social Instagram para realizar
compras. Ademas, existe un porcentaje de 38.8% que compra a través del sitio web propio de la
marca, existe un 26.3% que prefiere comprar a través de Facebook. Por otro lado, existe un
porcentaje de 26.3% de los encuestados que compra en tienda fisica, un 23.8% prefiere comprar a
través de WhatsApp vy, por altimo, un 17.5% prefiere comprar en sitios web de tiendas por

departamento. Por ellos Vika accesorios debe optimizar su fan page en Instagram y su propia web.
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>0.0% 46.3%

45.0%
40.0%
35.0%
30.0% 26.3%
25.0%

20.0%
20.0%
15.0%

10.0%
5.0%
2.5%

Nunca Casi nunca A veces Siempre Casi siempre

5.0%

0.0%

Figure 7. Recomendaciones de los influencers sobre marcas de accesorios y complementos, al

momento de realizar una compra

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 7, se logra observar que el 46.3% a veces toma en cuenta las recomendaciones de los
influencers, un 26.3% de los encuestados casi nunca toma en cuenta las recomendaciones de los
influencers, un 20% nunca toma en cuenta las recomendaciones de los influencers al momento de
realizar compras. Por ultimo, un 5% siempre toma en cuenta las recomendaciones de influencers,
finalmente el 2.5% de los encuestados casi siempre toma en cuenta las recomendaciones de
influencers al momento de realizar una compra. Por ello, Vika accesorios no deberia gastar su
presupuesto en influencers, ya que sus recomendaciones no son tomadas en cuenta por la mayoria

de los encuestados.
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70.0%
60.0% °8.8%

.U70
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 12.5% 13.7%

0,
oo R ]
Bonito disefio de Fécil de navegar ~ Fotos de buena calidad  Tiene informacion  Facilidad de proceso de
pagina detallada de cada comprar
producto

Figure 8. Motivacion para comprar en una tienda virtual de accesorios y complementos.

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 8, se logra observar que un 58.8% de los encuestados lo que les motiva comprar en
una tienda virtual de accesorios y complementos es la informacion detallada de cada producto, un
13,7% de los encuestados sefiala que lo que mas le motiva a compraren una tienda virtual de
accesorios y complementos es la facilidad de proceso de compra, el 12.5% de los encuestados
selecciono fotos de buena calidad como motivacion al momento de comprar, luego podemos
observar que el 8.8% de los encuestados, les motiva la facilidad de navegacién en la web. Por
ultimo, el 6.3% encuentra la motivacion en el detallado disefio de la pagina. Por ello, Vika

accesorios deberia brindar informacion detallada de cada uno de sus productos en la web.
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Figure 9. Tiempo de entrega aceptable de un pedido de la marca VIKA accesorios

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 9, se logra observar que un 32.5% considera que un envio es aceptable, después un
25% considera que 3 dias es aceptable, el 21% selecciono el dia uno como el tiempo ideal de espera,
posteriormente un 8.8% considera que 4 dias es aceptable para la entrega de accesorios y
complementos, luego un 5.0% considera que 7 dias es lo ideal, por ultimo, un 0% considera que

no es ideal realizar un envio en 6 dias.
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Figure 10. Valoracién del servicio post venta de una marca (seguimiento hasta que recibas tu

pedido, atencion de consultas posteriores, etc.)

Fuente: Elaboracién propia
Como se puede observar en el grafico, los resultados que se obtienen respecto al criterio de valoracion del
servicio post venta, el 50% valora mucho el servicio post venta, mientras que el 20% considera regular el
servicio post venta, por otro lado, el 15% valora poco el servicio post venta. Finalmente, la opciéon muy
poco obtuvo 11.2% y la opcion nada, no presento respaldo pues obtuvo 3.8%. Por ello, consideramos que

el pablico de VIKA accesorios valora mucho el servicio y seguimiento post venta.
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Figure 11. Nivel de interaccion en redes sociales con las marcas que les gustan y publican

contenido atractivo (ej. likes, comentarios, etc.)

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en el grafico, los resultados que se obtienen respecto al criterio de interaccion en

redes sociales, el 50% interactla regularmente con otras marcas similares a VIKA accesorios, mientras que

el 23.8% interactua altamente, por otro lado, y el 7.5% selecciono muy alto como opcion. Finalmente, el

16.3% tiene muy poca interaccion y la Gltima opcion no presento respaldo puesto que obtuvo 2.5%. Podemos

concluir que los encuestados interactan regularmente en redes sociales con las marcas que generan

contenido atractivo.
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Figure 12. Tipos de contenido que a la audiencia le interesa ver en las redes sociales de marcas

de accesorios y complementos

Fuente: Elaboracién propia
Los resultados obtenidos respecto al criterio de tipo de contenido, se puede visualizar que el 71.3%
selecciono promociones tipo de contenido de interés, mientras que el 55% considero nuevos disefios, por
otro lado, el 52.5% considero calidad de los productos, y el 20% selecciono el entretenimiento. Finalmente,
la opcidn tips no presento respaldo pues obtuvo 17.5%. Por ello, concluimos que el tipo de contenido que
VIKA accesorios deberia de publicar es promociones, nuevos disefios y calidad de los productos con mayor

frecuencia.
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Figure 13. Facilidad de recordacion de la marca de VIKA accesorios

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
En la figura 13, se logra observar que en relacion a los resultados obtenidos respecto a la facilidad
de recordar la marca VIKA accesorios, el 37.50% de los encuestados sefialaron medio, el 32.50%
sefialo alto, el 11.25% marco mas alto, el 12.50% marco bajo, y el otro 6.25% marco mas bajo. Por

ello, podemos concluir que a la mayoria de encuestados se le es facil recordar la marca VIKA

accesorios.
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Figure 14. Influencia del logo de la empresa VIKA accesorios en la recordacion de la marca

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
En relacion a los resultados obtenidos de la influencia del logo de la marca VIKA accesorios en
recordarla, el 42.50% de los encuestados sefialaron medio, el 30% sefialo alto, el 12.50% marco
bajo, el 11.25% marco mas alto, y el otro 3.75% marco mas bajo. Por ello, concluimos que los

encuestados consideran medianamente importante la influencia del logo en la recordacion de la

marca.
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Figure 15. Nivel de influencia de las redes sociales de VIKA accesorios en la recordacion de la

marca.

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS
En la figura 15, se logra observar que en relacién a los resultados obtenidos respecto al nivel de
influencia de las redes sociales de VIKA accesorios en la recordacién de la misma, el 42.50% de
los encuestados sefialaron alto, el 33.75% marco medio, el 11.25% sefialo mas alto, el 8.75% marco
bajo, y el otro 3.75% marco mas bajo. Por ello, concluimos en que las redes sociales influyen

altamente en la recordacion de la marca.
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Figure 16. Frecuencia de compra de un tipo de accesorio o complement0 de VIKA accesorios

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
En la figura 16, se logra observar que en relacion a los resultados obtenidos respecto a la frecuencia de
compra a la marca VIKA accesorios, el 30% de los encuestados sefialaron anualmente, el 22.50% sefialo
mensualmente, el 21.25% marco trimestralmente, el 20% marco semestralmente, y el otro 6.25% marco

quincenalmente. Por ello, concluimos que su audiencia tiene una frecuencia de compra anual.
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Figure 17. Ocasiones donde las personas suelen comprar uno o mas productos de VIKA

accesorios

Fuente: Elaboracién propia
En relacion a los resultados obtenidos respecto a las ocasiones de compra de accesorios y
complemento de la marca VIKA accesorios, el 43.2% de los encuestados sefialaron que compran
por moda, el 32.1% por Sale, el 27.2% por cumpleafios, el 16% por aniversarios, y el otro 13.6%
en dias festivos. Por ello, concluimos que moda es el principal motivo o razén por el cual suelen

realizar una compra en VIKA accesorios.
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Figure 18. Nivel de satisfaccion con los productos de VIKA accesorios

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS
En relacién a los resultados obtenidos respecto al nivel de satisfaccion, el 40% de los encuestados
sefialaron alto, el 32.50% sefialo medio, el 20% sefialo mas alto, el 5% sefialo bajo y el otro 2.50%

mas bajo. Por ello, concluimos que la mayoria de los encuestados se encuentra altamente

satisfechos con los productos de VIKA accesorios.
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Figure 19. Criterios satisfaccion con los productos de VIKA accesorios - entrega a tiempo

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
En la figura 19, se logra observar que en este punto el 50% de los encuestados considero respaldar
el tiempo de entrega marcando 4, por lo que se diria que la entrega a tiempo es muy tomada en
cuenta al momento de realizar una compra, por otro lado, el 23.8% marcaron 3, el 17.5% marco 5,
mientras que la opcion 1y 2 no presenta respaldo por parte de los clientes pues obtuvieron 2.5% y

un 6.3% como resultado.
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Figure 20. Criterios de satisfaccion con los productos de VIKA accesorios - profesionalismo

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS

En esta figura se toma en cuenta el profesionalismo como un criterio de satisfaccion, en donde se

observa que el 46.3% de los encuestados marcé el nimero 4, en segundo lugar, tenemos el nimero

5 con el 21.3% de respaldo, el 25% marco el namero 3. Finalmente, el nimero 2 obtuvo un 6.3%

y 1 no tuvo respaldo pues obtuvieron 1.3%. Por ellos concluimos que el profesionalismo es un

criterio relevante al momento de investigar y comprar en una marca de accesorios.
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Figure 21. Criterios de satisfaccion con los productos de VIKA accesorios — calidad en los

productos

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
En la figura 21, se logra observar que los resultados obtenidos respecto al criterio calidad en los
productos, el 41.3% marco la opcion 4, mientras que el 27.5% marco la opcién 5, por otro lado, y
el 25% selecciono el 3. Finalmente, el 5% marco la opcién 2 y el nimero 1 obtuvo un resultado de
1.3%. Por ello, observamos que la calidad en los productos es un criterio altamente influyente en

la satisfaccion de compra.
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Figure 22. Disponibilidad para recomendar la marca VIKA accesorios

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS
En relacion a los resultados obtenidos respecto a recomendar la marca VIKA accesorios, el 41.25%
de los encuestados sefialaron alto, el 21.25% sefialo mas alto, el 28.75% marco medio, el 7.50%

marco bajo, y el otro 1.25% marco mas bajo. Por ello, observamos que el mayor numero de

encuestados recomendaria la marca VIKA accesorios.
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Figure 23. Motivo de recomendacion a VIKA accesorios - calidad

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
Se logra observar que en relacion a los resultados obtenidos respecto a la calidad de los accesorios
y complementos VIKA accesorios, el 43.60% de los encuestados sefialaron 4, el 25% sefialo 5, el
25% marco 3, el 5% marco 2, y el otro 1.30% marco 1. Por ello, observamos que mayoria de los

encuestados recomendaria la VIKA accesorios por la calidad de sus productos.
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Figure 24. Motivo de recomendacion de la marca VIKA accesorios - precio

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
En relacion a los resultados obtenidos respecto al precio de los accesorios y complementos de
VIKA accesorios, el 36.3% de los encuestados sefialaron 3, el 33.8% sefialo 4, el 21.3% marco 5,
el 7.6% marco 2, y el otro 1.3% marco 1. Por ello, observamos que la mayoria de los encuestados

recomendaria los productos de VIKA accesorios por el criterio de precio.
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Figure 25. Motivo de recomendacion de VIKA accesorios - disefio

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS

En relaciéon a los resultados obtenidos respecto al disefio de los accesorios y complementos VIKA

accesorios, el 36.3% de los encuestados sefialaron 5, el 35% sefialo 4, el 21.3% marco 3, el 6.3%

marco 2, y el otro 1.3% marco 1 siendo el mas bajo. Por ello observamos que la mayoria de

encuestados recomendaria la marca bajo el motivo de disefio.
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Figure 26. Importancia de la calidad de los accesorios y complementos de VIKA accesorios

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS
En relacion a los resultados obtenidos respecto a la calidad de los accesorios y complementos
VIKA accesorios, el 38.75% de los encuestados sefialaron alto, el 32.50% sefialo més alto, el
22.50% marco medio, el 5% marco bajo, y el otro 1.25% marco mas bajo. Por ello, observamos

que es altamente importante la calidad de los accesorios y complementos que ofrece VIKA

accesorios.
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Figure 27. Influencia de la calidad de los accesorios y complementos de VIKA accesorios en

diferenciarla con la competencia

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS
En la figura 21, se logro observar que el 36.25% considera que es altamente influyente la calidad
de los accesorios y complementos de VIKA accesorios en diferenciaciéon a la competencia, el
28.75% considera que la calidad influye en diferenciar la marca de la competencia, el 27.50%
considera. Por ello, observamos que la calidad de los accesorios y complementes influyen

altamente en la diferenciacion de la marca frente a la competencia.
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Figure 28. Consideracion del precio de los productos de VIKA accesorios

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
Se logra observar que un 48.75% del segmento encuestado considera altamente adecuado el precio
de los productos VIKA accesorios, mientras que el 27.50% de los encuestados considera
medianamente adecuado, el 13.75% considera como mas alto el nivel de adecuado el precio de los
productos VIKA, por altimo, el 1.25% considera muy bajo el nivel de los precios. Por ello, Vika

accesorios debe manejar sus precios de acuerdo al segmento al que se dirige.
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Figure 29. Influencia del precio de VIKA accesorios en la compra

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
Se logra observar que un 40% considera que el precio influye altamente en el proceso de compra,
por otra parte, un 23.75% considera a nivel mas alto la influencia del precio, ademas existe un
porcentaje de 28.75% de encuestados que considera medio la influencia del precio en el proceso
de compra, finalmente un porcentaje menor de 6.25% considera mas bajo la influencia del precio,
por ultimo, un porcentaje de 1.25 considera mas bajo la influencia del precio. Por ello, observamos

que el precio es un factor decisivo en el proceso de compra.
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Figure 30. Nivel de autenticidad de los productos de VIKA accesorios

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
Se logra observar que un 32.50% considera Unicos a nivel medio los productos de Vika accesorios,
por otra parte, un 32.50% considera a nivel alto los productos, ademas existe un porcentaje de
21.25% de encuestados que considera unicos los productos de Vika accesorios a nivel méas alto,
finalmente un porcentaje menor de 1.25% considera mas bajo el nivel de autenticidad de los
productos. Por ello, observamos que la mayoria de los encuestados considera tunicos los productos

de Vika Accesorios.
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3.2. Resultados ligados a las Hipotesis

Prueba de hipotesis general

Prueba de normalidad

Se emplea la prueba de normalidad para determinar qué prueba de hipotesis se va a aplicar en la
investigacion.
Formulando las hipotesis estadisticas:
Ho: Los datos presentan una distribucion normal (estadistica paramétrica)
Ha: Los datos presentan una distribucion asimétrica (estadistica no paramétrica)
Criterios de aceptabilidad:
Si la sig.<0.05, se acepta la Ha

Si la sig.>0.05, se acepta la Ho

Si la significancia es menor que 0.05, entonces se acepta la Ha, es decir que los datos no estan

siguiendo una distribucion normal, por lo tanto, el estadistico que se realizara es el CHI cuadrado.

Por otro lado, si la significancia es mayor que 0.05, entonces se acepta el Ho, eso quiere decir que
los datos si estan siguiendo una distribucion normal, por lo tanto, el estadistico que se realizara es

el analisis de regresion.
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Tabla 3 Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
.089 80 .182 .966 80 .032
MARKETING DIGITAL
RECONOCIMIENTO DE MARCA .087 80 .200" .963 80 .022

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

La muestra es 80 en su totalidad, al ser mayor a 50 se analiza el resultado de Kolmogorov-Smirnov.
En la tabla se puede visualizar que la significancia es mayor que 0.05, entonces se acepta Ho, es
decir los datos si siguen una distribucion normal, por lo tanto, el estadistico que se trabajara es la
regresion lineal.

El estudio que realizamos es explicativo, por ese motivo utilizaremos el analisis de regresion para
determinar la causalidad o dependencia, incluyendo el poder explicativo estimado entre la variable
dependiente (Marketing digital) y las variables independientes y a la vez predecir valores.

Prueba de hipotesis general de analisis de regresion
Ho Las estrategias de marketing digital no impactan significativamente en el reconocimiento de

marca VIKA accesorios, Lima 2022.

Ha Las estrategias de marketing digital impactan significativamente en el reconocimiento de marca

VIKA accesorios, Lima 2022.
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Criterio de aceptabilidad

MARCA  VIKA

Si la sig. del ANOVA es < 0.05, se acepta la Ha, es decir que las estrategias de marketing digital

impactan significativamente en el reconocimiento de marca. Y por tanto el modelo predictivo o

causal explicativo, quedaria expresado en:

Ecuacion de regresion:
Y (VD)=a+b X (VI)
Reconocimiento de Marca = a + b Marketing Digital

Tabla 4 Resumen del modelo — Variable Dependiente Estrategias de Marketing Digital y Variable

Independiente Reconocimiento de Marca

Resumen del modelo

Error estandar Estadisticos de cambio

Model R cuadrado
R R cuadrado de la Cambio en R Sig.  Cambio
0 ajustado o CambioenF gl1 gl2
estimacion cuadrado enF
1 2828 .079 .067 11.358 .079 6.718 1 78 .011
a. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL
Fuente: Base de datos y IBM SPSS
Tabla 5 ANOVA - Variable Dependiente Estrategias de Marketing Digital y Variable
Independiente Reconocimiento de Marca
ANOVA?
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
1 Regresion 866.645 1 866.645 6.718 .011°
Residuo 10062.355 78 129.005
Total 10929.000 79
a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA
b. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL
Fuente: Base de datos y IBM SPSS
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Como la sig. Del ANOVA es 0.011 < 0.05 rechazamos la hipétesis nula (Ho) y aceptamos la
hipotesis de investigacion (Ha), es decir que las estrategias de marketing digital impactan
significativamente en el reconocimiento de marca. Se puede concluir que las variables estan
linealmente relacionadas.

Tabla 6 Coeficientes — Variable Dependiente Estrategias de Marketing Digital y Variable
Independiente Reconocimiento de Marca

Coeficientes®

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 53.293 5.345 9.970 <.001
MARKETING DIGITAL .326 126 .282 2.592 .011

a

. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

La tabla muestra los coeficientes de la recta de regresion.

El coeficiente correspondiente a constante es el origen de la recta de regresion a = 53.293

El coeficiente correspondiente a Reconocimiento de marca es la pendiente de la recta de regresion
b = 0.326 indica el cambio medio que corresponde a la variable dependiente (Reconocimiento de
marca) por cada unidad de cambio de la variable independiente (Marketing digital).

Interpretacion General

El nivel de significacion global, considerando un nivel de confianza del 5% y contrastandolo a
partir del valor del Prob (F Statistic), que para el modelo especificado corresponde a 0.011, vemos
que es menor al 0.05 de nivel de significancia, lo que estaria significando que el modelo
globalmente considerado resulta significativo, lo que implica que tiene la virtualidad de explicar el

comportamiento de la variable dependiente, en este caso el Reconocimiento de Marca.
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Existe una relacion significativamente entre las variables en estudio, la cual se contrasta con el
coeficiente de correlacion de 0.282. La bondad del ajuste del modelo especificado se contrasta a
partir del estadistico R-Squared que corresponde a: 0.079, lo cual quiere decir, que es explicativo
en un 8%, en otras palabras, la relacion entre la variable independiente del modelo especificado,
dan cuenta en un bajo porcentaje explicativo del comportamiento de la variable dependiente, en
este caso reconocimiento de marca.

Y (VD) =53.293 + 0.326 X (VI)

Reconocimiento de Marca = 53.293 + 0.326 *Marketing Digital

Prueba de hipotesis especifica 1 de analisis de regresion

Ho Las estrategias de redes sociales no impactan significativamente en el reconocimiento de marca

VIKA accesorios, Lima 2022.

Ha Las estrategias de redes sociales impactan significativamente en el reconocimiento de marca

VIKA accesorios, Lima 2022.

Criterio de aceptabilidad

Si la sig. del ANOVA es < 0.05, se acepta la Ha, es decir que las estrategias de redes sociales
impactan significativamente en el reconocimiento de marca. Y por tanto el modelo predictivo o
causal explicativo, quedaria expresado en:

Ecuacion de regresion:

Y (VD) =a+b X (VI)
Reconocimiento de Marca = a + b Estrategias de redes sociales
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Tabla 7 Resumen del modelo - Estrategia de Redes Sociales

Resumen del modelo

Estadisticos de cambio

Error estandar

Model R cuadrado de la Cambio en R Sig.  Cambio
0 R R cuadrado ajustado estimacion cuadrado CambioenF gll gl2 enF
1 .2502 .062 .050 11.462 .062 5.192 1 78 .025

a. Predictores: (Constante), ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

Tabla 8 ANOVA - Estrategia de Redes Sociales

ANOVA?
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 682.106 1 682.106 5.192 .025°
Residuo 10246.894 78 131.370
Total 10929.000 79

a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

b. Predictores: (Constante), ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES
Fuente: Base de datos y IBM SPSS

Como la sig. Del ANOVA es 0.025 < 0.05 rechazamos la hipétesis nula (Ho) y aceptamos la
hipo6tesis de investigacion (Ha), es decir que las estrategias de redes sociales impactan
significativamente en el reconocimiento de marca. Se puede concluir que las variables estan

linealmente relacionadas.
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Tabla 9 Coeficientes - Estrategia de Redes Sociales

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 57.892 4.093 14.143 <.001
ESTRATEGIA DE REDES .396 174 .250 2.279 .025

SOCIALES

a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

La tabla muestra los coeficientes de la recta de regresion.

El coeficiente correspondiente a constante es el origen de la recta de regresion a = 57.892

El coeficiente correspondiente a Reconocimiento de marca es la pendiente de la recta de regresién
b = 0.396 indica el cambio medio que corresponde a la variable dependiente (Reconocimiento de

marca) por cada unidad de cambio de la variable independiente (Estrategia de redes sociales).

Interpretacion General

El nivel de significacion global, considerando un nivel de confianza del 5% y contrastandolo a
partir del valor del Prob (F Statistic), que para el modelo especificado corresponde a 0.025, vemos
que es menor al 0.05 de nivel de significancia, lo que estaria significando que el modelo
globalmente considerado resulta significativo, lo que implica que tiene la virtualidad de explicar el
comportamiento de la variable dependiente, en este caso el Reconocimiento de Marca.

Existe una relacion significativamente entre las variables en estudio, la cual se contrasta con el
coeficiente de correlacion de 0.250. La bondad del ajuste del modelo especificado se contrasta a
partir del estadistico R-Squared que corresponde a: 0.062, lo cual quiere decir, que es explicativo
en un 6%, en otras palabras, la relacion entre la variable independiente (Estrategia de redes sociales)
del modelo especificado, dan cuenta en un bajo porcentaje del comportamiento de la variable

dependiente, en este caso reconocimiento de marca.
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Y (VD) = 57.892+ 0.396 X (VI)
Reconocimiento de Marca = 57.892+ 0.396 *Estrategia de redes sociales
Prueba de hipotesis especifica 2 de analisis de regresion

Ho Las estrategias de pagina web no impactan significativamente en el reconocimiento de marca

VIKA accesorios, Lima 2022.

Ha Las estrategias de pagina web (D2) impactan significativamente en el reconocimiento de marca

VIKA accesorios, Lima 2022.

Criterio de aceptabilidad

Silasig. del ANOVA es <0.05, se acepta la Ha, es decir que las estrategias de pagina web impactan
significativamente en el reconocimiento de marca. Y por tanto el modelo predictivo o causal
explicativo, quedaria expresado en:

Ecuacion de regresion:

Y (VD) =a+b X (VI)

Reconocimiento de Marca = a + b Estrategia de pagina web

Tabla 10 Resumen del modelo - Estrategia de pagina web

Resumen del modelo

Estadisticos de cambio

Error estandar

Model R cuadrado de la Cambio en R Sig. Cambio en
0 R R cuadrado ajustado estimacion cuadrado Cambioen F gl1 gl2 F
1 1232 .015 .002 11.747 .015 1.195 1 78 .278

a. Predictores: (Constante), ESTRATEGIA DE PAGINA WEB

Fuente: Base de datos y IBM SPSS
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Tabla 11 ANOVA - Estrategia de pagina web

MARCA  VIKA

ANOVA?
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
1 Regresion 164.939 1 164.939 1.195 .278P
Residuo 10764.061 78 138.001
Total 10929.000 79

a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

b. Predictores: (Constante), ESTRATEGIA DE PAGINA WEB

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

Como la sig. Del ANOVA es 0.278 > 0.05 rechazamos la hipotesis de investigacion (Ha) y

aceptamos la hipotesis nula (Ho), es decir que las estrategias de pagina web no impactan

significativamente en el reconocimiento de marca. Se puede concluir que las variables no estan

linealmente relacionadas.

Tabla 12 Coeficientes - Estrategia de pagina web

Coeficientes?

Coeficientes no estandarizados

Coeficientes

estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 60.221 6.115 9.848 <.001
ESTRATEGIA DE PAGINA WEB .636 .582 123 1.093 278

a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

Fuente: Base de datos y IBM SPSS
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Interpretacion General
El nivel de significacion global, considerando un nivel de confianza del 5% y contrastandolo a

partir del valor del Prob (F Statistic), que para el modelo especificado corresponde a 0.278, vemos

que es mayor al 0.05 de nivel de significancia, lo que estaria significando que el modelo

globalmente considerado no resulta significativo, lo que implica que no tiene la virtualidad de

explicar el comportamiento de la variable dependiente, en este caso el Reconocimiento de Marca.
3.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3 de analisis de regresion

Ho EIl marketing de contenido no impacta significativamente en el reconocimiento de marca VIKA

accesorios, Lima 2022.

Ha EIl marketing de contenido impacta significativamente en el reconocimiento de marca VIKA

accesorios, Lima 2022.

Criterio de aceptabilidad

Si la sig. del ANOVA es < 0.05, se acepta la Ha, es decir que el marketing de contenido impacta
significativamente en el reconocimiento de marca. Y por tanto el modelo predictivo o causal
explicativo, quedaria expresado en:

Ecuacion de regresion:

Y (VD) =a+b X (VI)
Reconocimiento de Marca = a + b Marketing de contenido
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Tabla 13 Resumen del modelo - Marketing de contenido

MARCA  VIKA

Resumen del modelo

Estadisticos de cambio

R cuadrado Error estandar Cambio en R Sig. Cambio en
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién cuadrado CambioenF gll gl2 F
1 .2072 .043 .031 11.579 .043 3.509 1 78 .065
a. Predictores: (Constante), MARKETING DE CONTENIDO
Fuente: Base de datos y IBM SPSS
Tabla 14 ANOVA - Marketing de contenido
ANOVA?
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
1 Regresion 470.467 1 470.467 3.509 .065°
Residuo 10458.533 78 134.084
Total 10929.000 79

a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

b. Predictores: (Constante), MARKETING DE CONTENIDO

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

Como la sig. Del ANOVA es 0.065 > 0.05 rechazamos la hipdtesis de investigacion (Ha) y

aceptamos la hipotesis nula (Ho), es decir que el marketing de contenido no impacta

significativamente en el reconocimiento de marca. Se puede concluir que las variables no estan

linealmente relacionadas.
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Tabla 15 Coeficientes - Marketing de contenido

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 60.739 3.460 17.553 <.001
MARKETING DE .695 371 .207 1.873 .065

CONTENIDO

a. Variable dependiente: RECONOCIMIENTO DE MARCA

Fuente: Base de datos y IBM SPSS

Interpretacion General

El nivel de significacion global, considerando un nivel de confianza del 5% y contrastandolo a
partir del valor del Prob (F Statistic), que para el modelo especificado corresponde a 0.065, vemos
que es mayor al 0.05 de nivel de significancia, lo que estaria significando que el modelo
globalmente considerado no resulta significativo, lo que implica que no tiene la virtualidad de

explicar el comportamiento de la variable dependiente, en este caso el Reconocimiento de Marca.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Discusion

A partir de los resultados logrados en esta investigacion, se presentan lo siguiente:
En la hipotesis general, se logré precisar el impacto significativo de las estrategias de marketing
digital en el reconocimiento de la marca VIKA accesorios, Lima 2022, corroborandose asi una
relacion significativa considerable entre las estrategias de marketing digital y el reconocimiento de
marca (significancia = 0.011 < 0.05; R cuadrado = 0.079), es decir, que las estrategias de marketing
digital impactan significativamente en el reconocimiento de marca, originando buenos resultados
en una empresa. Sin embargo, se puede demostrar que la empresa VIKA accesorios no administra
eficientemente sus estrategias de marketing digital, ya que se identificd varios puntos criticos que
influyen en el reconocimiento de la marca, lo que hace que los clientes sientan que la empresa no
es completamente efectiva en lo que respecta a las estrategias digitales, las cuales tienen un

importante impacto en el reconocimiento de marca.

Con lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen semejanza con los resultados obtenidos por
Ayala (2021), en una investigacion elaborada en la ciudad Lima, en una empresa de importaciones,
sobre el marketing digital y el posicionamiento de marca, se determind una relacion positiva
moderada entre el marketing digital y el posicionamiento de marca (nivel de significancia =
0,000<0,05;Rho de Spearrman = 0,678), a pesar de desarrollarse en distintos contextos se encontrod
de esta manera que los estudios tienen similitud, ademds el marketing digital es influyente al
posicionamiento de marca, es por ello que dichas variables se complementan. En donde se

recomienda reforzar el marketing digital con constante publicidad, promociéon y servicio,
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brindando también informacion de los productos detallados y de manera que se logra incrementar

el reconocimiento de marca.

De igual forma, Torres, Caballero y Chavarria (2016), obtuvo resultados similares con un estudio
en el Salvador, en una empresa dedicada a la elaboracion y planificacion de paquetes turisticos,
sobre el uso del social media como estrategia de reconocimiento de marca, a pesar de desarrollarse
en distintos contextos, muestra similitud, demuestra que la empresa debe crear una estrategia de

comunicacion digital para generar engagement con sus seguidores.

Luego de comparar las 3 investigaciones, se puede decir que existe similitud a pesar de que las tres
investigaciones se desarrollan en diferentes contextos, ya que la segunda investigacion corresponde
a una empresa de importaciones. Por Gltimo, la tercera investigacion corresponde a una empresa
de turismo, por lo tanto, eso no niega que el marketing digital impacta significativamente,
confirmandose de esa manera las bases tedricas. Sin embargo, a pesar de que nuestra investigacion
queda claro que la marca VIKA accesorios no administra eficientemente sus estrategias de

marketing digital. Ello no contradice la comprobacién de las teorias presentadas.

De esa manera, esto tiene mucha similitud con la definicién de (Cano, 2019) que se refiere al
reconocimiento de marca como el nivel de conocimiento que tiene el cliente sobre algun producto
y/o servicio, conecta netamente de la recordacion y reconocimiento que tiene el consumidor de la
marca. Por tal motivo, esta variable es importante e influye en la estrategia publicitaria, que, a pesar
de los cambios y mejoras de las tendencias que van surgiendo, esta seguira siendo vital para las

empresas.
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En la hipotesis especifica 1, se logro determinar el impacto significativo de las estrategias de redes
sociales en el reconocimiento de marca VIKA accesorios, Lima 2022, corrobordndose asi una
relacion significativa considerable entre las estrategias de redes sociales y el reconocimiento de
marca (significancia = 0.025 < 0.05; R cuadrado = 0.062), es decir, que las estrategias de redes
sociales impactan significativamente en el reconocimiento de marca, originando buenos resultados
en la empresa. Sin embargo, se pudo observar que la empresa VIKA accesorios no utiliza
eficientemente sus redes sociales puesto que sus publicaciones no son relevantes para sus usuarios,

lo cual afecta al reconocimiento de marca a largo plazo.

Con lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen similitud con los obtenidos por Aguirre
(2020) en una investigacion elaborada en la ciudad de Trujillo, en una empresa dedicada a la
elaboracion de peluches tejidos a crochet, sobre el uso de la redes sociales en el reconocimiento de
marca, donde se determind un efecto positivo del adecuado uso de las redes sociales en el
reconocimiento de marca en la empresa CRISTHY Tejidos, de acuerdo a los resultados de la
influencia del uso de las redes sociales en reconocer la marca se obtuvo un puntaje de 5 (52%) la
calificacion obtenida es la mas alta puesto que la escala va del 1 (nivel mas bajo) y 5 (nivel mas
alto). Sugiriendo asi a la empresa investigada seguir con el manejo de sus redes sociales, pues es
una herramienta que le permitido cumplir con el reconocimiento de su marca, y a su vez que siga
implementando dicha estrategia pues es la base para que la empresa se mantenga en el mercado y

se mantenga en el tiempo.
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De la misma manera, Pérez (2020), obtuvo resultados similares en una investigacion elaborada en
la ciudad de Pimentel en una empresa dedicada al rubro de belleza y cuidado personal, sobre
estrategias de marketing en la red social Facebook y el posicionamiento de la empresa donde se
evidencio que la empresa utiliza estrategias de marketing centradas solo en el servicio. Se concluye
que el posicionamiento se encuentra en un nivel bajo, lo que influye en la baja recordacién de la
marca, por ello sus estrategias de marketing en redes sociales deben ser restructuradas con el

objetivo de mejorar el indicador de reconocimiento de marca.

De esa manera luego de comparar las 3 investigaciones se puede decir que existe similitud, ya que
a pesar de que estas investigaciones se desarrollan en diferentes contextos y rubros. La segunda
investigacion corresponde a una empresa textil y la tercera pertenece al rubro de belleza, Por lo
tanto, eso no contradice la teoria, confirmando que las estrategias de redes sociales impacten

significativamente en el reconocimiento de marca.

De esta manera, esto tiene similitud con el concepto de Talledo (2019), que manifiestan que el uso
de las redes sociales, han logrado un cambio en el comportamiento de las personas, cada vez
buscamos estar mas actualizados y conectados, esto ocurre gracias a la existencia de diversos
canales digitales. Por lo tanto, las organizaciones han visto este hecho como una oportunidad o un

nuevo canal en el cual pueden mantener comunicacion con sus clientes.
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En la hipotesis especifica 2, se logré determinar que las estrategias de pagina web no impactan
significativamente en el reconocimiento de marca VIKA accesorios, Lima 2022, corroborandose
asi que no hay un impacto considerable entre las estrategias de pagina web y el reconocimiento de
marca (significancia = 0.278 > 0.05; R cuadrado = 0.015), es decir, que las estrategias de pagina
web no tienden a impactar significativamente en el reconocimiento de marca. Esto se evidencia en
tres preguntas del cuestionario, donde la primera indica la motivacién de compra en una tienda
virtual de accesorios, en donde el mayor porcentaje fue 58.8% (tiene informacion detallada de cada
producto), la segunda indica el tiempo de entrega aceptable de un pedido, en donde el mayor
porcentaje fue de 32.5% (2 dias), la Gltima pregunta indica la valoracion del servicio post venta de
una marca, en donde el mayor porcentaje fue 50% (mucho). Este resultado nos indica que la
empresa VIKA accesorios tiene que detallar la informacion de sus productos, mejorar el tiempo de

entra e impulsar su servicio post venta.

Con lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen similitud con los alcanzados por Carpio
(2021), en una investigacion elaborada en la ciudad de Lima, en una empresa perteneciente al rubro
de medios de comunicacion, sobre le marketing digital para incrementar la visibilidad de la pagina
web, a pesar de que nuestra hipotesis es nula no se puede englobar a todos los ambitos de
investigacion, ya que cada uno tiene un contexto y resultado diferente. La investigacion citada
concluye que es importante monitorear y analizar constantemente el desenvolvimiento de un sitio

web, ya que es uno de los espacios de contacto con el cliente.
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Luego de comparar las 2 investigaciones se puede decir que las estrategias de pagina web, no son
relevantes en todos los contextos ya que de ello depende el rubro de la empresa y del modelo de

negocio.

De igual forma estos resultados se sustenta de forma positiva en el concepto presentado por,
Morales y Lopez (2020), en donde se sefiala que por este medio los usuarios intentan encontrar
informacion sobre un determinado tema o referencias de la marca, producto o servicio que estan
buscando. El contenido que se otorga mediante las paginas web debe ser claro y preciso para los
visitantes web, complementado con extensiones sobre el tema como imagenes, videos o podcast

que estén relacionados a la imagen de la marca.

En la hipoétesis especifica 3, se logré determinar que el marketing de contenido no impacta
significativamente en el reconocimiento de marca VIKA accesorios, Lima 2022, corroborandose
asi que no hay un impacto considerable entre el marketing de contenido y el reconocimiento de
marca (significancia = 0.065 > 0.05; R cuadrado = 0.043), es decir, que el marketing de contenido
no tiende a impactar significativamente en el reconocimiento de marca. Esto se evidencia en dos
preguntas del cuestionario, donde la primera indica el nivel de interaccion en redes sociales con las
marcas que les gustan y publican contenido atractivo, en donde el mayor porcentaje fue 50%
(regular), la segunda indica tipo de contenido de interés que les gusta ver en las redes sociales de
marcas de accesorios y complementos, en donde el mayor porcentaje fue de 71.3% (promociones).
Este resultado nos indica que la empresa VIKA accesorios tiene que publicar contenido relevante
para la audiencia, para aumentar asi la interaccidén con sus publicaciones adicionando a ello la

creacion de contenido variado y especialmente el promocional.
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Con lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen similitud con los alcanzados por Cerna
(2019), en una investigacion elaborada en Pimentel, en una empresa perteneciente al rubro de
alimentos, sobre las estrategias de marketing de contenidos para mejorar la decisién de compra, a
pesar de que nuestra hipotesis es nula no se puede englobar a todos los &mbitos de investigacion,
ya que cada uno tiene un contexto y un resultado diferente. La investigacion citada concluye que
el marketing de contenidos casi siempre influye en un 7.47% en la decision de compra de los
clientes, ya que hoy en dia las personas estdn mas conectadas a diversos medios. Por tal motivo, se
deben implementar estrategias de marketing de contenidos, lo cual permite brindar informacién
precisa, contenido de valor y que marque la diferencia, finalmente te posicione como lider en el
mercado. Se recomienda impulsar sus estrategias de marketing de contenidos, el cual debe de

centrase en su buyer persona y realizar publicaciones relevantes para la audiencia.

Luego de comparar las 2 investigaciones se puede decir que el marketing de contenido, no es
relevante en todos los contextos ya que de ello depende el rubro de la empresa y del modelo de

negocio.

De igual forma estos resultados se sustenta de forma positiva en el concepto presentado por,
Aguilar y Arce (2017), El contenido pretende ser realmente relevante y valioso para los
consumidores digitales, el contenido tiene el fin de crear lazos con la perspectiva que el usuario
tiene hacia el producto, servicio o a la personalidad de la marca en general. Los diversos canales

digitales, han permitido al usuario poder elegir qué contenido consumir.
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4.2 Conclusiones

Se determind que existe un impacto significativo de las estrategias de marketing digital en el
reconocimiento de marca, demostrada por un andlisis de regresion, con un nivel de significancia
de 0.011 y un R cuadrado de 0.079, lo que nos indica claramente que al implementar
adecuadamente las estrategias de marketing digital nos permitira traer resultados positivos a la

marca, impulsando el reconocimiento de marca.

Se determind que existe un impacto significativo de las estrategias de redes sociales en el
reconocimiento de marca, demostrada por un analisis de regresion, con un nivel de significancia
de 0.025 y un R cuadrado de 0.062, lo que nos indica que, al implementar eficientemente estrategias

de redes sociales, nos ayudara a incrementar el reconocimiento de marca a largo plazo.

Se determind que no existe un impacto significativo de las estrategias de pagina web en el
reconocimiento de marca, demostrada por un analisis de regresion, con un nivel de significancia
de 0.278 y un R cuadrado de 0.015, lo que nos indica que el tiempo de entrega de los productos, ni
el disefio web, no influyen directamente al reconocimiento de marca de la empresa VIKA

accesorios.

Se determind que no existe un impacto significativo del marketing de contenido en el
reconocimiento de marca, demostrada por un analisis de regresion, con un nivel de significancia
de 0.065 y un R cuadrado de 0.043, lo que nos indica que postear constantemente contenido
promocional en redes sociales no influye directamente en el reconocimiento de marca de laempresa

VIKA accesorios.

Antiporta, O. & Quijano, A. Pag. 92



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN EL RECONOCIMIENTO DE MARCA VIKA
ACCESORIOS, LIMA 2022"

4.3 Recomendaciones

Se presentan las siguientes recomendaciones para la marca VIKA accesorios:

La empresa VIKA accesorios debe restructurar sus estrategias de marketing digital y enfocarse en
crear estrategias para su buyer persona, es decir segmentar de manera psicogréafica, demografica,
conductual, geogréfica, con el objetivo de encontrar insight para la marca, para crear contenido
relevante para la audiencia y por ende aumentar el engagement en sus publicaciones. Dichas
acciones aumentaran el reconocimiento de marca a largo plazo, puesto que se necesita que la marca

VIKA accesorios este activa en sus redes sociales.

La empresa VIKA accesorios debe publicar con énfasis en la red social Instagram puesto que es la
primera red social de preferencia de su audiencia, como se aprecia en los resultados de la figura 3.
Por otro lado, debe aprovechar la red social WhatsApp, puesto que es un canal de contacto privado
con el cliente y es la segunda red social de preferencia de su audiencia, es una gran oportunidad

para concluir las ventas.

La pagina web de VIKA accesorios debe ser optimizada, puesto que en la figura 8 se puede
observar que la motivacién para comprar en una tienda virtual es la informacion detallada de cada
producto y el Optimo tiempo de entrega, es por ello que se sugiere que se implemente la
categorizacion de los productos, la descripcion de estos y la disponibilidad segun el lugar de

entrega.
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La empresa VIKA accesorios debe gestionar contenido de calidad, buscar un nicho adecuado para
los productos que vende, destacar sus puntos diferenciadores con la competencia, centrarse en
educar y ayudar a sus seguidores mediante publicaciones, crear contenido de videos cortos, ya que

es el formato de preferencia de su audiencia.
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y RECONOCIMIENTO DE MARCA

INSTRUCCIONES: La presente encuesta, consta de distintos items. Cada item incluye
distintas alternativas de respuestas. Lea con mucha atencion cada uno de los items y las
opciones de las respuestas que le siguen. Para cada item, marque su respuesta. Gracias por
su tiempo.

Edad 1) De 18 a 24 afios
2) De 25 a 30 afios
3) De 31 a 35 afios
4) De 36 a 40 afnos
5) De 41 amaés

Género Masculino
Femenino

La presente encuesta, tiene por finalidad recoger informacion sobre la manera en que las estrategias
de marketing digital impactan en el reconocimiento de la marca VIKA accesorios, Lima 2021.
Gracias por su participacion.

VARIABLE I: MARKETING DIGITAL

1. ¢Cudles son las redes sociales que mas utilizas? *Puedes marcar mas de una opcién

() Facebook

() Instagram

() Twitter

() WhatsApp

() Tik Tok

2. ¢Como prefieres ver la publicidad en redes sociales? *Puedes marcar mas de una opcion
() Videos Cortos

() Fotos solo de los productos
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() Historias de los productos

() Ninguna

3. ¢Por cudl(es) de estos medios digitales prefieres recibir publicidad y promociones?
*Puedes marcar mas de una opcion

() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Correo Electronico

() Buscadores (Ej: Anuncios en Google)

4. ;Cuél es el medio digital que mas utilizas para realizar compras? *Puedes marcar mas
de una opcion

() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Sitio web propio de la marca

() Sitios web de tiendas por departamento (Ripley, Saga, etc.)

() Prefiero comprar en una tienda fisica

5. ¢Tomas en cuenta las recomendaciones de los influencers sobre marcas y accesorios y
complementos, al momento de realizar una compra?

() Nunca
() A veces
() Regularmente

() Casi siempre
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() Siempre

6. ¢ Qué es lo que mas te motiva para comprar en una tienda virtual de accesorios y complementos?
() Bonito disefio de la pagina

() Féacil de navegar

() Fotos de buena calidad

() Tiene informacion detallada de cada producto

() Facilidad del proceso de compra

7. ¢Cuanto es el tiempo de entrega aceptable de un pedido de la marca VIKA accesorios?

()1 Dia ()2 Dias () 3 Dias () 4 Dia () 5 Dias () 6 Dias

() 7 Dias

8. ¢Cuanto valoras el servicio post venta de una marca? (Seguimiento hasta que recibas tu pedido,
atencion de consultas posteriores, etc.)

() Nada

() Muy poco

() Poco

() Regular

() Mucho

9. ¢Cual es tu nivel de interaccidn en redes sociales con las marcas que te gustan y
publican contenido atractivo? (Ej. Likes, comentarios, etc.)

() Nada

() Muy Poco

() Regular

() Alto
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() Muy Alto

10. ¢Qué tipo de contenido te interesa ver en las redes sociales de marcas de accesorios y
complementos? *Marque todas las opciones de su interés

() Contenido de inspiracion
() Nuevos disefios

() Promociones

() Entretenimiento

() Tips

VARIABLE Il: RECONOCIMIENTO DE MARCA
RECORDACION
En una escala de 1 al 5, siendo 1 el méas bajo y 5 el mas alto. Responda las siguientes preguntas:

1. ¢ Qué tan facil se le hace recordar la marca de VIKA accesorios?

1 2 3 4 5

2. ¢Queé tanto influye el logo de la empresa VIKA accesorios en recordar la marca?

1 2 3 4 5

3. ¢Qué tanto influye las redes sociales de VIKA accesorios en recordar la marca?

1 2 3 4 5
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LEALTAD DE LOS CONSUMIDORES
Frecuencia de compra

4. ;Cada cuanto tiempo compra un tipo de accesorio 0 complemento de VIKA accesorios?

Mensualmente | Quincenalmente | Trimestralmente | Semestralmente | Anualmente

5. ¢En qué ocasiones suele comprar uno o mas productos de VIKA accesorios?

Aniversarios Cumpleafios Moda Dias Festivos Sale

Nivel de satisfaccion por el producto
En una escala de 1 al 5, siendo 1 el més bajo y 5 el més alto. Responda las siguientes preguntas:

6. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con los productos de VIKA accesorios?

1 2 3 4 5

7. ¢Bajo qué criterios se siente satisfecho con los productos de VIKA accesorios?

o Entrega a tiempo
1 2 3 4 5

o Profesionalismo
1 2 3 4 5

o Calidad en los productos
1 2 3 4 5
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Nivel de recomendacion

8. ¢Qué tan dispuesto esta para recomendar la marca VIKA accesorios?

1 2 3 4 5

9. ¢Por que motivo recomendaria a VIKA accesorios?

o Calidad

1 2 3 4 5
o Precio

1 2 3 4 5
o Disefio

1 2 3 4 5

CARACTERISTICA DIFERENCIAL
Calidad del material de los accesorios y complementos

10. ¢ Qué tan importante es para usted la calidad de los accesorios y complementos de VIKA
accesorios?

11. ;Qué tanto influye la calidad de los accesorios y complementos de VIKA accesorios en
diferenciarla con la competencia?

1 2 3 4 5
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Precio competitivo

12. ¢ Qué tan adecuado considera el precio de los productos de VIKA accesorios?

1 2 3 4 5

13. ¢ Qué tanto influye el precio de VIKA accesorios en su compra?

1 2 3 4 5

Disefos unicos

14. ;Qué tan Unicos considera los productos de VIKA accesorios?

1 2 3 4 5
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ANEXO 3: EVIDENCIAS DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Validacion del instrumento (Cuestionario de Marketing Digital)

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:
Rodolfo Pedro Muente Urrunaga
Sexo: F{...) M(X) Profesién Administrador
Especialidad Marketing Afios de Experiencia 36 aflos
Centro de trabajo Universidad De Lima
Cargo que desempeia: Docente

I. Criterios de validacion del instrumento

_eamimo | comcprumzacon [ o | euiwo | weioRasie
CQARIDAD Lergaage clarn, preoss selictes v X
SeMIniCa son adecuatin

COMERENCIA ANosxrverio de s pregurtas /[ x
afrmaciones  com L venaties
_| dmenucoes ¢ ndcadores
Comprerde %8  preguetmy /[ x
afvmaciones en cantidad y calidad para
concoer lor efemeaton de s vanabie,
dertficar b relacidn ertre ol y
oxlablecer b rportasce e dcha
relacim

RELEVANCA Las pregentas S afemacones son x
esenciies & prtanies, gof 1o que
dede e aCudn

1. Comentarios adicionales

Ninguno

Firma:

i ;
P—jag Fecha: 17 / 02 /2021

Fuente: Valdivia (2021)
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UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALI N
Datos del Experto Calificado
Nombres y Apeliidos: Julio Chay Chea.

Sexo: Fl...) M (x) Profesion: MBA-Msc -Lic.
Especialidad :Ventas- Mikt- Trade Marketing  Afios de Experiencia: 33.
Centro de trabajo : Universidad de Lima,

Cargo que desempefia: Profesor a tiempo completo- Coordinador del drea de
Marketing avanzado en la Carrera de Mkt

I. Criterios de validacién del instrumento

CLARIIAD Lorguaje, clvn, peecin, wntactiea 3 x et

COMERENCIA Mroamiarto de lac pregentas [/ x

Smenuones ¢
WURCOENCA | Congeente s pregurtsa [/ .

Fecha:03 / 02 /2021

Fuente: Valdivia (2021)
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Confiabilidad del instrumento (Cuestionario de Marketing Digital)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.663 3

Fuente: Elaboracién propia
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Validacion del instrumento (Cuestionario de Reconocimiento de Marca)

¥
N UNvERSIDAD
PRIVADA DEL NORTR

Yo, VILCHEZ VERA SEGUNDO ALONSO, identificado con DNI N* 41921739, GRADO Y/O
ESPECIALIDAD: MAGISTER EN GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL

A TRAVES DE LA PRESENTE HAGO CONSTAR QUE HE REVISADO CON FINES DE
VALIDACION EL (LOS) INTRUMENTO (S) DE RECOLECCION DE DATOS REALIZADOS POR
EL ALUMNO AGUIRRE CHUMACERO ANTONY SMITH PARA SU APLICACION A LA
MUESTRA SELECCIONADA EN LA INVESTIGACION "USO DE REDES SOCIALES EN EL
RECONOCIMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA CRISTHY TEJIDOS DE LA CUIDAD DE
TRUJILLO". TRUJILLO 2019

Al realizar la revision correspondients se le Informa al estudiante que el (los)
Instrumento(s), tienen coherancia y pertinencia con la investigacion

iji.llo, Agosto 2018

VILCHEZ VERA SEGUNDO ALONSO
DNI: 41921739

Fuente: Aguirre (2020)
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Confiabilidad del instrumento (Cuestionario de Reconocimiento de Marca)

4

L1

N UNIVERSIDAD ‘US0 DE REDES SDCIALES EN EL RECOMOCIMIENTO
f fp— I .

PRIVADA DEL NORTE DE MARCA DE LA EMFRESA CRISTHY TEJIDOS DE LA

CUIDAD DE TRUJILLO". TRUJILLO 2018

Tabla n.” 4. “Resumen de célculo de Alfa de Cronbach”

K = Numero de items 27

¥ Vi= Suma Varianza individual 18.70
Vt = Varianza del total 85.66
= = Alfa de Cronbach 0.812

Elaboracién: Propia

Fuente: Aguirre (2020)

Antiporta, O. & Quijano, A. Pag. 115



ANEXO 4: EVIDENCIA DE LA BASE DE DATOS

(& & docs.google.com/spreadsheets/d/1_A_CCGos 1 2BHyp2YSIG 1PV E-Dvacl g7 BulrnkAHeSBM fedit?resourcekey#gid=1129640258

Marketing Digital y Reconocimiente de Marca (VIKA accesorios, Lima 2021) (Respuestas) i

Archivo  Editar Ver Insertar
- @R T00% v 5 % O
Al - Marca temporal
A ]

Marca temporal .Génem

2 1/3/2022 22:34:33 Femenino
3 1/3/2022 22:44:19 Femenino
4 14372022 22:49:06 Fernenino
5 1/3/2022 22:54:26 Femening
8 1/3/2022 23:01:55 Masculing
7 1/3/2022 23:06:15 Masculing
8 1/3/2022 23.08:15 Masculing
3 1/3/2022 23.08:15 Masculino
o 1/3/2022 23:09:11 Femening
" 143/2022 Z3:10:33 Fernenino
12 1/3/2022 Z3:16:48 Fernenino
13 1/3/2022 23:24:19 Masculing
14 1/3/2022 23:24:21 Femening
15 1/3/2022 23:42:18 Masculing
16 1/3/2022 23:53.17 Femenino
v 24372022 D:06:15 Masculino
18 24372022 0:47:39 Masculing
19 24372022 5:08:44 Masculing
20 2/3/2022 7:41:42 Masculino
2 2/3f2022 12:56:28 Femenino

N
= B

= B respuestas de formula

Escribe aqui para buscar

Formato Datos

00 122~ Predatermi...

EDAD

1) De 18 a 24 afios
1) De 18 2 24 afios
1) De 18 a 24 afios
1) De 18 2 24 afios
2) De 25 a 30 afios
1) De 18 a 24 afios
1) De 158 a 24 afios
1) De 15 a 24 afios
1) De 18 a 24 afios
2) De 25 2 30 afios
1) De 18 a 24 afios
1) De 18 2 24 afios
1) De 18 a 24 afios
1) De 18 a 24 afios
1) De 158 a 24 afios
1) De 15 a 24 afios
2) De 25 a 30 afios
2) De 25 2 30 afios
1) De 18 a 24 afios
1) De 18 a 24 afios
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“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
MARCA

EN EL

RECONOCIMIENTO
ACCESORIOS,

DE
LIMA 2022”

VIKA

1. ,Cudles son las redes 2. 4 Como prefieres ver la 3. jPor cudlies) de estos 4. jCudl es el medio digits. ,Tomas en cuenta las B. ;Cw

Facebook, Instagrarn, Wt Historias de los productos WhatsApp

Facebook, WhatsApp, Til Videos Cortos

Facebook, Instagram, Wt Fotos solo de los produc Instagrar, WhatsApp

Instagram

Instagram, WhatsApp
Instagram, Tik Tok
Facebook, Instagram, Wt Videog Cortos

Instagram, Tik Tok Minguna

Facebook

Wideos Cortos, Historias  Instagram
Historias de los productos Instagram
Wideos Cortos, Historias 1 Instagram

Facebook
Carreo Electranico

Facehook A weces
Facehook, Sitio web prop Munca

Prefiern comprar en unat Munca

Instagrarm Awees
WhatsApp Aveces
WhatsApp, Sitios web de Casi nunca
WhatsApp Munca
Facebook, Instagram A veces

Facebook, Instagrarn, Wt Videos Cortos, Fotos soli Faceboak, Instagram, Wt Facebook, Instagram, Wt Casi nunca

Facebook, Instagrarm, Wt Videos Cortos, Fotos solt Facebook, Instagrarn

Instagram, Twitter, Whats Videos Cortos, Fotos solt Instagrarm

Facebook, Instagram, Wt Historias de los productos Instagram
Facebook, Instagram, Wt Videos Cortos, Fotos sold Instagram

Facebook, Instagram, Wt Videos Cortos
Facebook
Instagram
Facebook, WhatsApp Videos Cortos
Facebook, Instagram, Wt Videos Cortos
Facebook, Instagrarm, W Videos Cortos

Facebook

Fotog solo de log produc Instagram
Fotos solo de los produc WhatsApp
Facebouok, Instagram

Instagram
Facebook

Sitio web propio de la ma Munca

Instagrarm Aveces
Instagrarm Awees
Facebook Casi nunca
Sitio web propio de la ma Munca
WhatsApp Aveceg
WhatsApp Munca
Instagrarm Munca

Sitio web propio de la ma A veces
Facehook, Instagram Casi nunca

Facebook, Instagram, Wt Videos Cortos, Fotos solc Facebook, Instagram, Bu Sitio web propio de la ma A veces

Tiene ir
Tiene ir
Tiene ir
Tiene ir
Facil de
Tiene ir
Tiene ir
Facil de
Facilide
Tiene ir
Tiene ir
Facilid:
Fotos ¢
Facil de
Facil de
Facil de
Fotos ¢
Bonito

Facil de
Facilide

Explarar

Antiporta, O. & Quijano, A.
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“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN EL RECONOCIMIENTO DE MARCA VIKA
ACCESORIOS, LIMA 2022”

ANEXO 5: APLICACION DEL INSTRUMENTO

onocimiento de Marca (VIKA accesorios, Lima 20 [ % d © o

Preguntas  Respuestas @ Canfiguracian

Marketing Digital y Reconocimiento de Marca

El objetivo de este cuestionario es conocer la apreciacion de los usuarios sobre el contenido en redes sociales de
la marca VIKA accesorios. De ante mano agradecemos tu tiempo y participacion. 8

Género *
() Femenino
() Maseulino
- [ferms/d/e/1FAIpQLSeT
i _aLMDIZeriXsQHw4zqek
BceITOJTIQWUV2SSUBXVQ
-IDIw/viewferm
Marketing Digital y
Recenecimiente de Marca Si terminaste de enviar la
El ebjetive de este cuestienarie encuesta, cenfirmame cen
tzs ceme;ce'r la apreciacion de' un "LTStO". nuevamente
©s usuaries sebre el centenide e

muchas gracias.

IS KENY UIGIEd! Y RECOTOGHTIRING Gt
Marca

Hey 3:13 p. m.

Hela Xiemara, vee que
sigues la pagina Vika 0 e
acceseries, per ese metive
te cemparte mi encuesta,
sey estudiante y estey T
realizande un trabaje de Marketing Digital y

investigacion, gracias per Bacescliisnts de Morca
El ebjetive de este cuestienarie
tu apeye.

es cenecer la apreciacion de

les usuaries sebre el centenide e
Hey 4:56 p. m.

w Listodd G Ya esta

L Muchas gracias &
Gracias © @

> Viste hace 1h

Am@l B ———— @ 9 3@

g. 117



