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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de
Trujillo, 2024. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental,
correlacional. La poblacion fue de 7,563 pymes y la muestra estuvo compuesta por 366
de ellas. La técnica aplicada fue la encuesta y los instrumentos para la evaluacion de las
variables en estudio fueron dos cuestionarios con 13 y 12 items respectivamente, con una
escala de medicion de tipo Likert y que se aplicaron a los trabajadores de la muestra para
la obtencion de datos. El procesamiento de la informacion y andlisis de datos fue
ejecutado con el uso del software estadistico SPSS version 25. Los resultados hallados
indicaron que la prueba de correlacion de Rho del Spearman arrojé un valor de 0.855,
rechazdndose la hipotesis nula y aceptandose la hipotesis alterna del estudio. Se concluyo
que existe una correlacion fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento de las
pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024. Este resultado indica que las
pymes no aplican estrategias de marketing digital hacia su publico objetivo y esto guarda

relacion con el bajo nivel de posicionamiento.

Palabras Claves: marketing digital, posicionamiento, pymes, calzado
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

En el contexto global, el marketing digital se ha convertido en un factor crucial
para la competitividad de las pequenas y medianas empresas (pymes). Sin embargo, una
proporcidn significativa de pymes atin no aprovecha estas herramientas: solo cerca del
58% de los pequetios negocios utiliza el marketing digital para hacer crecer su marca. En
otras palabras, aproximadamente 4 de cada 10 pymes en el mundo siguen dependiendo
exclusivamente de métodos tradicionales, lo que las deja en desventaja en mercados cada
vez mas digitalizados. Esta falta de presencia en linea suele traducirse en menor
visibilidad, acceso limitado a nuevos mercados y dificultad para atraer a consumidores
modernos que buscan productos y servicios en Internet. Dado que el 95% de los clientes
investigan en linea antes de comprar y la mayoria confia en resefias digitales, una pyme

sin presencia digital pierde oportunidades clave de negocio (Enshassi et al., 2025).

Diversos estudios recientes evidencian la relacion positiva entre la adopcion de
marketing digital y el desempefio empresarial incluyendo su nivel de posicionamiento.
Por ejemplo, Sharabati et al. (2024) encontraron que el marketing digital es esencial para
la efectividad de las pymes, actuando como motor de transformacion digital y
conduciendo a mejores resultados econdomicos y una mayor presencia de mercado. En
contraste, las empresas que no incursionan en el marketing digital suelen estancarse en
mercados locales reducidos y ven dificultado su crecimiento sostenible. La ausencia de
marketing digital puede mermar la sostenibilidad a largo plazo de estas pymes, ya que
limita su capacidad de innovar y adaptarse a las tendencias de consumo actuales. En un

entorno postpandemia —donde millones de consumidores migraron al comercio

10
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electronico— las pymes desconectadas digitalmente enfrentan mayores riesgos de pérdida

de relevancia y competitividad frente a competidores mas digitalizados.

En Latinoamérica, las pymes enfrentan desafios particulares en su transformacion
digital. Por un lado, existe conciencia sobre la importancia del marketing digital:
alrededor del 90% de las pymes hispanoamericanas reconocen que la digitalizacion es
relevante para su negocio. Asimismo, mas de la mitad percibe beneficios tangibles al
adoptar soluciones digitales, como mejoras en productividad y ventas. De hecho, tras la
pandemia se ha incrementado la proporcion de pymes dispuestas a invertir en tecnologias
digitales (95% planea hacerlo). Esta consciencia, sin embargo, contrasta con la realidad
de una adopcién aln limitada. Solo el 31% de las pymes de la regién ha implementado
iniciativas digitales concretas en sus operaciones, lo que evidencia una brecha

significativa entre la intencion y la accion (Telefonica del Peru, 2024).

De modo similar, una investigacion latinoamericana de Zamora (2024) reportd
que las pymes que integraron estratégicamente herramientas digitales obtuvieron mejoras
significativas en visibilidad y acceso a nuevos mercados. En contraste, las empresas que
no incursionan en el marketing digital suelen estancarse en mercados locales reducidos y
ven dificultado su crecimiento sostenible. La ausencia de marketing digital puede mermar
la sostenibilidad a largo plazo de estas pymes, ya que limita su capacidad de innovar y
adaptarse a las tendencias de consumo actuales. En un entorno postpandemia —donde
millones de consumidores migraron al comercio electronico— las pymes desconectadas
digitalmente enfrentan mayores riesgos de pérdida de relevancia y competitividad frente

a competidores mas digitalizados.

11
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Las razones de esta brecha estan vinculadas a barreras estructurales y desafios
propios de la region. Entre los principales obstaculos que enfrentan las pymes

latinoamericanas para adoptar el marketing digital se encuentran:

Falta de conocimiento y personal capacitado: Cerca del 68% de las pymes
encuentra dificultades en la adopcion de soluciones digitales debido, principalmente, a la
ausencia de habilidades digitales y expertos en la empresa. En muchos casos, los duefios
o administradores no cuentan con formacién en marketing digital, lo que dificulta la
planificacion e implementacion de estrategias en linea. El estudio de Camacho et al.,
(2023), concluy6 que la carencia de conocimientos tecnoldgicos es una barrera de entrada
a la transformacion digital de las pymes, frenando su incursion en plataformas digitales.
Recursos financieros y tecnologicos limitados: Muchas pymes en Latinoamérica operan
con margenes ajustados y carecen de presupuesto para invertir en publicidad digital,
desarrollo de sitios web o contratacion de especialistas. Un estudio regional reciente hallo
que, si bien la mayoria de pymes reconoce la importancia del marketing digital, muchas
carecen de los recursos financieros y humanos para implementarlo efectivamente. Este
limitado acceso al capital y a tecnologia moderna (equipos, software) retrasa la
digitalizacion. Ademds, en ciertas zonas persisten brechas de infraestructura
(conectividad deficiente a Internet), lo cual dificulta el comercio electronico y la presencia

web de los negocios mas pequenos.

Barreras culturales y falta de estrategia: Algunas pymes muestran resistencia al
cambio o prefieren mantener métodos tradicionales por desconocer los beneficios reales
de lo digital. Incluso aquellas interesadas pueden carecer de una hoja de ruta clara. Se ha
observado la ausencia de un enfoque sistematico en las campafias digitales de muchas
pymes, lo que deriva en esfuerzos aislados y poco eficaces. Sin capacitaciéon ni

12
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planificacion, es comun que las iniciativas digitales (por ejemplo, abrir una pagina en
redes sociales) no se sostengan en el tiempo o no se alineen con objetivos de negocio,

llevando a frustracion y abandono de la estrategia (Zamora, 2024).

La problematica actual de las pequefias y medianas empresas del sector calzado
en el departamento de La Libertad, especificamente en la ciudad de Trujillo, radica
principalmente en las dificultades para lograr un posicionamiento sostenible en el
mercado. Segln la Direccion Regional de la Produccion de La Libertad, en el afio 2021
se registrd mas de 500 empresas dedicadas a la producciéon de calzado, de las cuales el
70% son micro y pequeias empresas. En este contexto, pese a los esfuerzos constantes
por innovar y mejorar la calidad de sus productos, muchas empresas enfrentan barreras
significativas en términos de marketing digital, lo cual limita considerablemente su
alcance comercial. Asimismo, existe una brecha notable en el uso adecuado y eficiente
de herramientas digitales para la promocion y comercializacion de calzado, por lo cual,
gran parte de estas empresas alin dependen fuertemente de métodos tradicionales de venta

presencial (GOB.PE, 2023).

Ademas, las pymes del sector calzado en Trujillo enfrentan desafios externos
como la fuerte competencia generada por la importacion masiva de productos asiaticos y
el incremento constante de los costos de insumos, afectando directamente sus margenes
de rentabilidad. Asimismo, segun la Camara de Produccion del Cuero y Calzado de La
Libertad, antes de la pandemia existian aproximadamente 4,000 fabricantes en la region,
cifra que se redujo a alrededor de 2,500 en la actualidad, operando apenas al 10% de su
capacidad instalada en la mayoria de los casos. Por consiguiente, estas circunstancias han
provocado que cerca de 2,000 fabricantes del distrito El Porvenir migren hacia sectores

alternativos como la agricultura y la mineria, generando un impacto considerable en la

13



UNIVERSIDAD

PAIVADA del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024

DEL NORTE

1 UPN Marketing digital y posicionamiento de las pymes

mano de obra especializada del sector. Cabe resaltar que de esta migracion,
aproximadamente el 20% corresponde a microempresas formales, revelando una

predominancia preocupante de la informalidad (Collantes, 2024).

Por otro lado, se estan realizando esfuerzos importantes para revertir esta situacion
critica, destacando iniciativas como el programa "Compras Mi Perl", que busca estimular
la produccion local y reactivar la economia del sector manufacturero. Ademas, eventos
como el V Congreso Nacional del Cuero y Calzado, desarrollado en diciembre pasado en
Trujillo, han reunido a empresarios, autoridades y expertos para ofrecer asesoramiento en
temas clave como la sostenibilidad y formalizacion. En ese contexto, entidades como el
CITEccal Trujillo impulsan practicas ecoldgicas y sostenibles, promoviendo el uso de
materiales amigables con el medioambiente y la gestion adecuada de residuos, con el
objetivo de incrementar las oportunidades en mercados nacionales e internacionales cada

vez mas exigentes en términos de sostenibilidad (GOB.PE, 2023).

Finalmente, pese a los desafios descritos, existen casos de éxito notables, como el
de la empresa Nisolo, fundada por William Ulloa, que alcanzd reconocimiento
internacional gracias a una exitosa estrategia de marketing digital y a la calidad
excepcional de sus productos (Collantes, 2024). Por ello, queda claro que, aunque el
panorama actual presenta obstaculos significativos, también existen oportunidades reales
para que las pymes del sector calzado de Trujillo fortalezcan su posicionamiento a través
de la innovacion, la calidad y una efectiva adopcion de tecnologias digitales (Gestion,

2023).

14
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Antecedentes internacionales

Yépez et al., (2021), en su articulo titulado “El marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas” publicado en la revista Polo del
Conocimiento de Ecuador, tuvo como objetivo realizar el “andlisis de la incidencia del
marketing mix como una estrategia de posicionamiento en las Mipymes”. Para ello
emplearon como metodologia la investigacion documental descriptiva. En los resultados
se determind que el “marketing mix permite introducirse en un mercado y ganar
posicionamiento reduciendo los riegos a través de sus 4 ejes fundamentales: producto,
precio, plaza y promocion. En conclusion, el marketing mix es una estrategia de

posicionamiento que puede aplicarse en las mypes.

Melovi¢ et al. (2020) en su articulo "El impacto del marketing digital en la
promocion y el posicionamiento en Montenegro" tuvo como objetivo determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento y promocion de las marcas en las
empresas de Montenegro, enfatizando el rol del comercio electronico. La investigacion
fue cuantitativa y empled una muestra estratificada aleatoria compuesta por 172 empresas
locales, utilizando métodos estadisticos avanzados como el Modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM), Andlisis de Varianza (ANOVA) y el coeficiente eta. Como
resultado principal se identificd que factores especificos como el tiempo que llevan las
empresas aplicando marketing digital, la capacitacion del personal responsable, la
percepcion sobre su rentabilidad, la capacidad para medir resultados y el grado en que
aun dependian del marketing tradicional, tuvieron diferentes niveles de influencia en su
uso efectivo. En particular, destacod que las empresas con mayor tiempo utilizando estas
técnicas mostraron mejor seleccion de herramientas digitales, medicion mas precisa de
resultados y una valoracidon positiva sobre su impacto econdmico. En conclusion, se

15
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observo que a mayor utilizacion del marketing digital por parte de las empresas, mas
significativo era su efecto en la promocion y posicionamiento. Finalmente, el estudio
recomendd impulsar la formacion en habilidades digitales para mejorar alin mas la
implementacioén del marketing digital. El aporte de este antecedente a la investigacion
radica en proporcionar evidencia empirica sobre como distintos factores internos
condicionan la eficacia del marketing digital, lo cual es especialmente valioso para

contextualizar estrategias similares en otros mercados emergentes o en desarrollo.
Antecedentes nacionales

Torres (2021) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento en el mercado de
la empresa inversiones proyecto 5 S.A.C. Villa el Salvador — 2019”, busco identificar
cual es el nivel de correlacion entre las variables estudiadas, en el mercado de la empresa
en estudio. El tipo de investigacion fue no experimental, de corte transversal, disefio
descriptivo correlacional, el mismo que contdé con una muestra de 65 clientes. Los
instrumentos aplicados a la muestra presentaron una confiabilidad alta mediante el
estadistico alfa de Cronbach 0,822 para el cuestionario de marketing digital y 0,855 para
el cuestionario de posicionamiento en el mercado. Se concluye que existe una correlacion
alta entre ambas variables; por lo tanto, se recomienda desarrollar programas enfocados
en aumentar e incrementar la presencia de la marca en la mente de los clientes. Este
antecedente permitird realizar las comparaciones con los resultados de la presente

investigacion.

Tejada (2021), en su tesis “Estrategias de marketing digital para incrementar el
posicionamiento de la empresa Promart Jaén — 2018”, tuvo como objetivo proponer

estrategias de marketing digital para el logro del posicionamiento en los clientes de una

16
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empresa de materiales para el hogar. La poblacion fueron 20464 clientes, donde la
muestra obtenida fue de 194 clientes de la empresa. Concluyendo que, después de haber
evidenciado las deficiencias que cuenta la empresa con respecto al marketing digital, se
propone fortalecer y modificar la estructura y el manejo de las estrategias de marketing
digital, debiendo elaborar un BUYER PERSONA, el cual permitira a la empresa conocer
en tiempo real el perfil de los usuarios, clientes o potenciales clientes que visitan la pagina
web, que llaman por teléfono, que compran en la tienda o que simplemente interactiian
en los exploradores que existen en internet. Asimismo, deben implementar la estrategia
para eventos concretos, ya que se aprovecharia las oportunidades que tenemos en internet
para aumentar las ventas de la empresa, ya que, mediante ello, se podrd posicionar a
PROMART de Jaén en la imaginacion del comprador. Este antecedente servird para
validar la concordancia de sus resultados relacionados a los objetivos de la presente

investigacion.

Pérez y Saavedra (2021) en su tesis “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa Sekaisushi & Art, Cajamarca 2020, cuya pretension fue
describir la influencia del marketing digital para el posicionamiento de una empresa. Para
ello se seleccionod un periodo semestral de mayo — agosto del 2020 en el que se observo
a una empresa del sector gastrondmico, las estrategias de marketing digital que
implemento y los resultados que se generaron a raiz de estos. Para la recoleccion de datos
se aplicaron tres instrumentos orientados a obtener la percepcion de los clientes respecto
a la empresa, la experiencia del gerente frente a las dificultades que se generaron en ese
periodo e indicadores numéricos que afirman el progreso de la implementacion de las
estrategias de marketing digital. Al finalizar la investigacion se concluye que las

mencionadas influyen positivamente en el posicionamiento de la empresa al permitirle

17
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potenciar los canales de comunicacion con el cliente, orientar las herramientas
tecnologicas como canal de ventas, incrementar su alcance en el mercado y por ende sus
ventas. Los resultados de este antecedente serdn tomados en cuenta para la fase de

discusion del presente estudio.
Bases teoricas
Marketing digital

El marketing digital es el acto de promocionar productos y servicios a través de
canales digitales, como redes sociales, SEO, correo electronico y aplicaciones moviles.
Cualquier forma de marketing que involucre dispositivos electronicos se considera
marketing digital. Se puede hacer en linea y fuera de linea; de hecho, ambos tipos son

importantes para una estrategia de marketing digital completa (Sachdev, 2024).

Marketing digital es el conjunto de acciones estratégicas implementadas a través
de plataformas digitales con el proposito de establecer vinculos efectivos con potenciales
consumidores, fortalecer la presencia en linea de una empresa y lograr objetivos
comerciales especificos, aprovechando herramientas tecnoldgicas como las redes
sociales, sitios web, motores de busqueda y otras plataformas digitales para captar y

fidelizar clientes (Hair, 2022).

El marketing digital puede definirse como una disciplina orientada a la
planificacion, desarrollo y evaluacion de estrategias comunicativas y comerciales en
entornos digitales, mediante la cual una empresa posiciona productos, servicios o marcas

en el mercado digital, mejorando asi su interaccion con los consumidores, generando
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valor agregado y aumentando la visibilidad de su oferta mediante canales virtuales

especificos (Rodriguez, 2021).
Dimensiones del marketing digital
Sachdev (2024), propone evaluar el marketing digital a través de las dimensiones:

Comunicaciéon: La comunicacion clara, concisa y consistente es un aspecto
esencial de un negocio exitoso. La buena comunicacion ayuda a mantener a los equipos
unidos y trabajando hacia el mismo objetivo. Permite a los clientes comprender como
funcionan los productos y servicios. Ayuda con todo, desde las decisiones de C-suite hasta

la facturacion, la gestion de inventario y el servicio al cliente.

Promocién: La promocion digital utiliza las redes sociales, los teléfonos y otros
dispositivos electronicos para publicitar o patrocinar un producto o servicio. Esto incluye
las elegantes vallas publicitarias electronicas que se encuentran junto a las carreteras y las

areas con mucho trafico.

Publicidad: La publicidad digital crea poderosas oportunidades para contar
historias de marca a escala y contexto. A través de anuncios en varios dispositivos y
canales, los especialistas en marketing pueden llegar a audiencias mas grandes en tiempo
real y de una manera cada vez mds personal. Tus compradores pasan mucho tiempo

online.

Comercializacion; A diferencia del marketing digital, que funciona para atraer a
un publico objetivo, la venta digital funciona para convertir a su audiencia en

compradores. La venta digital es responsable de impulsar los ingresos.

Posicionamiento
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Es un evento no planificado que resulta en lesiones personales o dafios a la
propiedad. Son sucesos no planificados y descontrolados que resultan en lesiones
personales. Cualquiera que sea la variacion de la definicién que prefiera, los accidentes
laborales pueden ser dolorosos y costosos tanto para los empleadores como para los

empleados (Kerin y Hartley, 2023).

En posicionamiento, prueba de concepto buscamos reacciones a los beneficios que
ofrece el producto o servicio. En otras palabras, explicamos como el producto o servicio
satisface las necesidades del cliente y qué caracteristicas del producto respaldaran ese

beneficio y lo hardn creible (Schnarch, 2023).
Dimensiones del posicionamiento

Seglin Kerin y Hartley (2023), recomiendan medir el posicionamiento a través de

las siguientes dimensiones:

Analisis de los competidores: esto importante para identificar nuestra posicion en
el mercado y lo que ofrecen los competidores en los mismos mercados donde opera el
negocio, para aplicar estrategias especificas para mantener o elevar dicho

posicionamiento.

Estrategias de diferenciacion: la empresa debe enfocar en mejorar o adaptar su
producto segun las preferencias de su publico objetivo, pero con un valor diferencial

respecto a su competencia.

Creacion emocional de marca: son estrategias que la compafia debe crear y
comunicar a sus clientes; la tendencia actual es armar campafias de conexién emocional

con ellos para reforzar su apego a la marca.
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1.2 Formulacion del problema

(Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de las pymes

del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024?
1.3 Objetivos
General

Determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de las

pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.
Especificos

Determinar la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de las pymes

del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento de las pymes del

sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

Determinar la relacion entre la publicidad y el posicionamiento de las pymes del

sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

Determinar la relacion entre la comercializacion y el posicionamiento de las

pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.
1.4 Hipotesis

Bernal (2010), afirma que una hipétesis “es una suposicion o solucion anticipada
al problema objeto de la investigacidon y, por tanto, la tarea del investigador debe

orientarse a probar tal suposicion o hipdtesis” (p. 136).
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Manterola y Pineda (2008), definen que una relacion significativa esta referida a
las pruebas de las hipotesis y se indica que es significativa cuando existe una diferencia

estadistica entre las variables evaluadas.

HO: No existe una relacion significativa entre marketing digital y el

posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

H1: Existe una relacion significativa entre marketing digital y el posicionamiento

de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.
1.5 Justificacion

Para Herndndez y Mendoza (2023) las investigaciones deben justificarse, teniendo

en cuenta lo siguiente:

La presente investigacion tiene relevancia tedrica porque amplia y actualiza el
marco conceptual sobre marketing digital y posicionamiento, aplicado especificamente al
contexto de las pequefias y medianas empresas del sector calzado en la ciudad de Trujillo.
En este sentido, se basa en las definiciones fundamentales propuestas por autores como
Kotler y Keller (2016), quienes sostienen que el marketing digital implica la promocion
de marcas y productos a través de multiples plataformas digitales con el objetivo de captar
y fidelizar clientes mediante estrategias especificas orientadas al mercado objetivo.
Asimismo, Sachdev (2024) complementa esta perspectiva al precisar que el marketing
digital comprende diversas dimensiones, tales como la comunicaciéon, promocion,
publicidad y comercializacion. Respecto al posicionamiento, Kerin y Hartley (2023) lo
definen como el proceso mediante el cual una empresa busca establecer una percepcion

distintiva y favorable de su marca o producto en la mente del consumidor. Al incorporar
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estos fundamentos tedricos, esta investigacion ofrece un aporte sustancial al
conocimiento académico, facilitando la comprension de coOmo interactian ambas
variables en el contexto empresarial real y proporcionando un soporte solido para futuras
investigaciones que busquen profundizar en la tematica del marketing digital y su impacto

en el posicionamiento empresarial.

Desde una perspectiva practica, esta investigacion es significativa porque
proporciona informacién relevante y directamente aplicable a las pymes del sector
calzado de Trujillo. Los hallazgos del estudio serviran como insumo valioso para que los
empresarios puedan identificar claramente las 4reas especificas de mejora en sus
estrategias digitales actuales, facilitando asi una mejor toma de decisiones en la inversion
de recursos y la optimizacion de sus acciones comerciales. Asimismo, las conclusiones
extraidas pueden guiar a las empresas a disefiar e implementar planes estratégicos mas
efectivos, orientados a aprovechar plenamente las oportunidades que ofrecen las

plataformas digitales para mejorar su posicionamiento en el mercado local y nacional.

Justificacion social: esta investigacion posee una relevancia social considerable,
ya que al promover un mayor entendimiento y aplicacion efectiva del marketing digital
entre las pymes del sector calzado, contribuird indirectamente a su desarrollo econémico
y sostenibilidad en el mercado. De esta manera, se busca fomentar el crecimiento
econémico local, generando oportunidades laborales y fortaleciendo la economia
regional. Asimismo, el estudio proporciona a los emprendedores herramientas y
conocimientos clave para conectar eficientemente con los consumidores actuales,
adaptandose a sus preferencias digitales, lo que podria derivar en un beneficio

generalizado para las comunidades en las que estas empresas se desarrollan.
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La eleccion del enfoque cuantitativo, correlacional y no experimental se justifica
debido a que permitio establecer claramente la relacion entre las variables marketing
digital y posicionamiento de manera objetiva y precisa. Ademas, la selecciéon de una
muestra representativa a través del muestreo probabilistico fortalecio la validez externa
de los resultados obtenidos, al garantizar que las conclusiones pudieran generalizarse a la
totalidad de las pymes del sector calzado en la ciudad de Trujillo. Asimismo, la aplicacion
presencial de cuestionarios previamente validados por expertos y cuya confiabilidad fue
confirmada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach aportd rigurosidad al proceso de
recoleccion de datos, asegurando que la informacidon recopilada fuera consistente y
precisa. Finalmente, el uso del estadistico no paramétrico Rho de Spearman, posterior a
la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, permitio realizar andlisis estadisticos
robustos y confiables adaptados adecuadamente a las caracteristicas especificas de los

datos obtenidos.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
2.1 Tipo de investigacion
Segiuin su enfoque

La presente investigacion es de enfoque Cuantitativo; segun Hernandez y
Mendoza (2023), es aquella que utiliza datos numéricos y métodos estadisticos para
describir, analizar o explicar fenomenos de forma precisa y objetiva. Esta investigacion
implica recolectar informacion medible y cuantificable que permite verificar hipotesis a

través de andlisis estadisticos rigurosos.
Segun su nivel

También es correlacional, ya que se busca evidenciar una relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de las pymes. Segin Herndndez y Mendoza
(2023), consiste en analizar la relacion o vinculo existente entre dos o mas variables, sin
que necesariamente exista causalidad entre ellas. El objetivo es determinar si la variacion
o el comportamiento de una variable esta relacionado significativamente con la variacion
de otra, mediante técnicas estadisticas especificas que identifican la fuerza y direccion de

dicha relacion.
Segun su alcance

La investigacion bésica se caracteriza por tener como propodsito principal el
desarrollo, profundizaciéon o validacion de conocimientos tedricos, sin que
necesariamente exista una aplicacion inmediata de los resultados en la solucién de un
problema practico. Su finalidad es generar comprension sobre los principios, relaciones

o comportamientos de determinadas variables dentro de un fenémeno de estudio
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(Hernédndez y Mendoza, 2023). En el caso de esta investigacion, el nivel basico se justifica
porque se ha buscado comprender la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en el contexto especifico de las pymes del sector calzado en
Trujillo. Aunque los resultados pueden tener utilidad practica para los empresarios, el
objetivo central ha sido analizar desde un enfoque académico como interactian ambas

variables, con base en teorias del marketing y del comportamiento organizacional.
Segun su disefio

El estudio presente un disefio no experimental. Segin Hernandez y Mendoza
(2023), hace referencia al estudio en el cual el investigador no modifica ni manipula las
variables involucradas. Por el contrario, observa, mide y registra las caracteristicas del
fendmeno tal como se presentan naturalmente, estableciendo conclusiones a partir del

analisis y observacion directa, sin intervencion alguna en la realidad investigada.
Figura 1

Esquema correlacional

Donde:
M: Muestra
01: marketing digital

02: posicionamiento
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2.2 Poblacion y muestra

Poblacion

Segin Hernandez y Mendoza (2023), ccorresponde al conjunto completo y
especifico de individuos, objetos o eventos que poseen caracteristicas comunes, los cuales
son el foco central del estudio y a partir de los cuales el investigador desea obtener

informacion valida para generar conclusiones generales aplicables a todo el grupo.

La poblacion estd conformada por 7,563 pymes registradas segun el Colegio de

Economistas de La Libertad, confirmada con fecha 17/06/2022.
Muestra

La muestra es un subconjunto seleccionado cuidadosamente a partir de una
poblacion mas amplia, con la intencion de analizar y recolectar datos de manera practica
y eficiente. Su adecuada seleccion permite inferir conclusiones representativas sobre la

totalidad de la poblacion estudiada (Herndndez y Mendoza, 2023).

La muestra fue hallada a través de un muestreo probabilistico.

B Z*+P+«Q=N
CE}(N—-1)+Z*+P=Q

n

Donde:
N =7563 pymes

P = probabilidad favorable = 0.5
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Q = probabilidad desfavorable = 0.5
Z =nivel de confianza (95%) = 1.96
E = margen de error maximo = 0.05

n =366 pymes

2.3 Técnicas e instrumento para la recoleccion de datos

Técnica

La técnica que se aplico en la presente investigacion fue la Encuesta.

Segun Hernandez y Mendoza (2023) la encuesta es un procedimiento estructurado
para obtener informacion directa sobre las opiniones, comportamientos o caracteristicas
de un grupo determinado, mediante preguntas especificas dirigidas a los participantes,

con el fin de recolectar datos que posteriormente puedan ser analizados estadisticamente.

Instrumentos

Seglin Hernandez y Mendoza (2023), el cuestionario es un conjunto organizado y
previamente elaborado de preguntas o afirmaciones, disefiado para obtener informacion
especifica y precisa de los participantes de la investigacion. Este instrumento permite
recopilar datos de forma sistematica y objetiva, facilitando asi el analisis estadistico

posterior para responder a los objetivos planteados por el investigador.

Los cuestionarios estan compuestos por 13 y 12 items cada uno y cada pregunta

tiene una escala tipo Likert (ver Anexo N° 3).
Validez

Segun Hernandez y Mendoza (2023), la validez es un método que consiste en
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someter un instrumento de investigacion a la evaluacién y juicio critico de especialistas
en el tema, con el objetivo de verificar su pertinencia, claridad y adecuacion antes de ser
aplicado. Este proceso permite mejorar el instrumento y asegurar que realmente mida lo

que se pretende.
Los cuestionarios fueron validados por docentes de UPN y un experto estadistico:
- Robert Neciosup Guibert
- Eduardo Yache
Confiablidad

Para Herndndez y Mendoza (2023), la confiablidad es la consistencia y estabilidad
con la que un instrumento proporciona resultados similares en repetidas aplicaciones bajo
condiciones equivalentes; suele medirse mediante procedimientos estadisticos como el

coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 1

Confiabilidad de los cuestionarios

Instrumento Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing digital ,868 13
Posicionamiento ,879 12

Nota: Resultados del software estadistico SPSS version 25.

29



UNIVERSIDAD

PAIVADA del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024

DEL NORTE

1 UPN Marketing digital y posicionamiento de las pymes

2.4 Procedimiento de recoleccion de datos

En primer lugar, se realiz6 una revision exhaustiva de la bibliografia sobre gestion
empresarial en las pymes y sobre la implementacion del marketing digital, destacando la
importancia que esta herramienta tiene debido a los nuevos habitos de compra de los

consumidores.

Posteriormente, se investigd la cantidad exacta de pymes formales del sector
calzado existentes en la ciudad de Trujillo, con el propdsito de definir claramente la
poblacion objeto de estudio. Luego, se determind la muestra mediante un método

probabilistico, garantizando asi la representatividad.

A continuacion, se disefiaron los cuestionarios correspondientes, los cuales fueron
validados inicialmente mediante una prueba piloto aplicada presencialmente a 20
empresarios de pymes del sector, con la finalidad de medir su confiabilidad a través del

Alfa de Cronbach.

Tras obtener resultados aceptables, se llevd a cabo la aplicacion presencial
definitiva de los cuestionarios a los empresarios seleccionados, durante la cual se

absolvieron dudas especificas sobre las preguntas formuladas.
2.5 Analisis de datos

El andlisis se ejecutd con el registro de los resultados obtenidos productos de la

aplicacion de los cuestionarios a los clientes de las pymes.

Luego, el archivo Excel se export6 al sistema SPSS para calcular las frecuencias

y totales de cada dimension y de cada variable.
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Luego se procedi6 a realzar las pruebas de correlacion, para poder responder los

objetivos y refutar o aceptar la hipotesis planteada.

También se realizo una prueba de normalidad usando el estadistico Kolmogorov-

Smirnov.

Finalmente se realizaron pruebas de correlacion, para lo cual se utiliz6 el indicador

estadistico no paramétrico Rho de Spearman
2.6 Aspectos éticos

Lo sugerido por Salazar (2018), los aspectos éticos que se deben cumplir en esta

investigacion son:

Integridad de datos: se asegura que no se ha cambiado ningun dato a favor o en

contra del objetivo de la investigacion.

Consentimiento informado: todas las personas que participaron en la presente

investigacion lo hicieron de manera voluntaria.

Confidencialidad: ningun dato personal de los trabajadores se expondra

publicamente.

Libre participacion: los colaboradores participantes tomaron la decision de poyar

la investigacion de maneta libre.

Los investigadores aseguran el cumplimiento de las Normas APA, version 7,

rechazando por completo el plagio y poseer asi originalidad para el desarrollo del tema
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CAPITULO III: RESULTADOS
3.1 Prueba de normalidad

El presente estudio cuenta con una muestra de 366 pymes, por lo que la prueba

mas idonea es Kolmogorov-Smirnov.

La normalidad se refiere a una distribucion estadistica especifica llamada
distribucion normal o también distribucion gaussiana o curva en forma de campana. La
distribucion normal es una distribucion continua simétrica definida por la media y la

desviacion estandar de los datos (Herndndez y Mendoza, 2023).

Tabla 2

Prueba Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing ,486 366 ,024
Posicionamiento 451 366 ,026

Nota: Sig.: nivel de significancia de las variables (SPSS V25).

La tabla 2 muestra los siguientes resultados: marketing con un Sig.=0,024 y
posicionamiento con un Sig.= 0,026, siendo menores que la significancia aceptada
(p<0.05). Esto implica que los datos recopilados no presentan una distribucion normal;

por lo tanto se eligi6 el indicador a Rho de Spearman.
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3.2 Resultados del objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la
comunicacion y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de

Trujillo, 2024.
Tabla 3

Correlacion entre la comunicacion y el posicionamiento

Comunicacion Posicionamiento

Rho de Comunicacion  Coeficiente de 1.000 ,855*
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366
Posicionamiento Coeficiente de ,855* 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366

Nota: coeficiente de correlacion entre variables (SPSS V25).

La tabla 3 muestra el resultado que arroj6 la prueba Rho de Spearman=0.855, que
denota una correlacion fuerte entre la comunicacion y el posicionamiento de las pymes
del sector calzado. Estos hallazgos significan que actualmente las pymes del sector
calzado no aplican correctamente sus estrategias de marketing digital y esto guarda

relacion con el nivel de posicionamiento que actualmente ostentan dichas pymes.
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3.3 Resultados del objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la promocion

y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

Tabla 4

Correlacion entre la promocion y el posicionamiento

Promocion Posicionamiento

Rho de Promocion Coeficiente de 1.000 , 878
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366
Posicionamiento Coeficiente de , 878 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366

Nota: coeficiente de correlacion entre variables (SPSS V25).

La tabla 4 muestra el resultado que arrojo la prueba Rho de Spearman=0.878, que
denota una correlacion fuerte entre la promocién y el posicionamiento de las pymes del
sector calzado en la ciudad de Trujillo 2024. Estos hallazgos significan que actualmente
las pymes no aplican correctamente sus estrategias de promocion hacia su publico
objetivo y esto guarda relacion con el nivel de posicionamiento que actualmente ostentan

dichas pymes.
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3.4 Resultados del objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la publicidad

y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

Tabla 5

Correlacion entre la publicidad y el posicionamiento

Publicidad Posicionamiento

Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 , 887
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366
Posicionamiento Coeficiente de , 887 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366

Nota: coeficiente de correlacion entre variables (SPSS V25).

La tabla 5 muestra el resultado que arrojo la prueba Rho de Spearman=0.887, que
denota una correlacion fuerte entre la publicidad y el posicionamiento de las pymes del
sector calzado. Estos hallazgos significan que actualmente las pymes del sector calzado
no aplican correctamente sus estrategias de publicidad hacia su publico objetivo y esto

guarda relacion con el nivel de posicionamiento que actualmente presentan dichas pymes.
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3.5 Resultados del objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la
comercializacion y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad

de Trujillo, 2024.

Tabla 6

Correlacion entre la comercializacion y el posicionamiento

Comercializacion Posicionamiento

Rho de Comercializacion Coeficiente 1.000 ,831*
Spearman de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366
Posicionamiento Coeficiente ,831* 1.000
de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366

Nota: coeficiente de correlacion entre variables (SPSS V25).

La tabla 6 muestra el resultado que arrojo la prueba Rho de Spearman=0.831, que
denota una correlacion fuerte entre la comercializacion y el posicionamiento de las pymes
del sector calzado. Estos hallazgos significan que actualmente las pymes no aplican
correctamente sus estrategias de comercializacion hacia su publico objetivo y esto guarda

relacion con el nivel de posicionamiento que actualmente presentan dichas pymes.
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3.6 Resultados del objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo,

2024.

Tabla 7

Correlacion entre marketing digital y el posicionamiento

Marketing

digital  Posicionamiento

Rho de Marketing digital ~ Coeficiente de 1.000 ,863
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 366 366

Posicionamiento  Coeficiente de ,863* 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 366 366

Nota: coeficiente de correlacion entre variables (SPSS V25).

La tabla 7 muestra el resultado que arrojo la prueba Rho de Spearman=0.863, que
denota una correlacion fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento de las pymes
del sector calzado. Estos hallazgos significan que actualmente las pymes no aplican
correctamente sus estrategias de marketing digital hacia su publico objetivo y esto guarda

relacion con el nivel de posicionamiento que actualmente ostentan estas pymes.
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3.7 Estadisticas de las variables y sus dimensiones

Figura 2

Niveles y porcentajes de la variable marketing digital

Marketing digital

50

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 8

Niveles de la variable marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Bajo 156 42,7
Medio 118 32,2
Alto 92 25,1
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la variable marketing digital (SPSS V25).

La tabla 8 indica que un 42.7% (156 pymes) respondié que sus estrategias de
marketing digital tienen un bajo nivel de impacto en sus clientes. E1 32.2% (118 pymes)
respondid que sus estrategias de marketing digital tienen un nivel medio de impacto en

sus clientes y el 25.1% (92 pymes) respondio que sus estrategias de marketing digital
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tienen un alto nivel de impacto en sus clientes.

Figura 3

Niveles y porcentajes de la dimension comunicacion

Comunicacion

40
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10

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 9

Niveles de la dimension comunicacion

Frecuencia Porcentaje
Baja 160 43,6
Media 123 33,6
Alta 83 22,8
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la dimension comunicacion (SPSS V25).

La tabla 9 indica que un 43.6% (160 pymes) respondié que sus estrategias de
comunicacion tienen un bajo nivel de impacto en sus clientes. El 33.6% (123 pymes)
respondid que sus estrategias de comunicacion tienen un nivel medio de impacto en sus
clientes y el 22.8% (83 pymes) respondid que sus estrategias de comunicacion tienen un

alto nivel de impacto en sus clientes.
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Figura 4

Niveles y porcentajes de la dimension promocion

Promocion
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Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 10

Niveles de la dimension promocion

Frecuencia Porcentaje
Baja 163 444
Media 125 34,2
Alta 78 21,4
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la dimension promocion (SPSS V25).

La tabla 10 indica que un 43.6% (160 pymes) respondié que sus estrategias de
promocidén tienen un bajo nivel de impacto en sus clientes. El 33.6% (123 pymes)
respondid que sus estrategias de promocion tienen un nivel medio de impacto en sus
clientes y el 22.8% (83 pymes) respondi6 que sus estrategias de promocion tienen un alto

nivel de impacto en sus clientes.
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Figura §

Niveles y porcentajes de la dimension publicidad

Publicidad

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 11

Niveles de la dimension publicidad

Frecuencia Porcentaje
Baja 179 48,8
Media 103 28,2
Alta 84 23,0
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la dimension publicidad (SPSS V25).

La tabla 11 indica que un 48.8% (179 pymes) respondié que sus estrategias de
publicidad tienen un bajo nivel de impacto en sus clientes. El 28.2% (103 pymes)
respondid que sus estrategias de publicidad tienen un nivel medio de impacto en sus
clientes y el 23.0% (84 pymes) respondid que sus estrategias de publicidad tienen un alto

nivel de impacto en sus clientes.
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Figura 6

Niveles y porcentajes de la dimension comercializacion

Comercializacion

10

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 12

Niveles de la dimension comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 124 33,9
Medio 120 32,7
Alto 122 33,4
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la dimension Comercializacion (SPSS V25).

La tabla 12 indica que un 33.9% (124 pymes) respondié que sus estrategias de
comercializacion tienen un bajo nivel de impacto en sus clientes. El 32.7% (120 pymes)
respondid que sus estrategias de comercializaciéon tienen un nivel medio de impacto en
sus clientes y el 33.4% (122 pymes) respondiod que sus estrategias de comercializacion

tienen un alto nivel de impacto en sus clientes.
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Figura 7

Niveles y porcentajes de la variable posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 13

Niveles de la variable posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Bajo 143 39,0
Medio 129 35,3
Alto 94 25,7
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la variable posicionamiento (SPSS V25).

La tabla 13 indica que un 39.0% (143 pymes) respondié que su nivel de
posicionamiento en el mercado donde se desarrolla en bajo. El 35.3% (129 pymes)
respondid que su nivel de posicionamiento en el mercado donde se desarrolla en medio y
el 25.7% (94 pymes) respondi6 que su nivel de posicionamiento en el mercado donde se

desarrolla en alto.
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Figura 8

Niveles y porcentajes de la dimension andlisis de la competencia

Analisis de la competencia

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 14

Niveles de la dimension andlisis de la competencia

Frecuencia Porcentaje
Bajo 151 41,2
Medio 123 33,6
Alto 92 252
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la dimension analisis de la competencia (SPSS V25)

La tabla 14 indica que un 41.2% (151 pymes) respondié que su andlisis de la
competencia en su sector es de bajo nivel y no tiene informacion exacta sobre la cantidad
de competidores que tienen. El 33.6% (123 pymes) respondié que su andlisis de la
competencia en su sector es de nivel medio y el 25.2% (92 pymes) respondi6é que su
analisis de la competencia en su sector es de alto nivel y tienen informacién exacta sobre

la cantidad de competidores que tienen.
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Figura 9

Niveles y porcentajes de la dimension estrategias de diferenciacion

Estrategias de diferenciacion

Bajo Medio Alto

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 15

Niveles de la dimension estrategias de diferenciacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 143 39,1
Medio 126 34,3
Alto 97 26,6
Total 366 100,0

Nota: Frecuencias de la dimension estrategias de diferenciacion

Latabla 15 indica que un 39.1% (143 pymes) respondi6 que no aplican estrategias
de diferenciacion en su sector para mejorar su nivel de posicionamiento. El 34.3% (126
pymes) respondié con un nivel medio que aplican estrategias de diferenciacion en su
sector para mejorar su nivel de posicionamiento y el 26.6% (97 pymes) respondid que si
aplican estrategias de diferenciacion en su sector para mejorar su nivel de

posicionamiento.
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Figura 10

Niveles y porcentajes de la dimension creacion emocional de marca

Creacion emocional de marca

Bajo Medio Alta

Nota: datos calculados en SPSS V25.

Tabla 16

Niveles de la dimension creacion emocional de marca

Frecuencia Porcentaje
Bajo 135 36.8
Medio 143 39.2
Alto 88 24.0
Total 366 100.0

Nota: Frecuencias de la dimension creacion emocional de marca

La tabla 16 indica que un 36.8% (135 pymes) respondi6é que perciben que sus
productos no estan generando una satisfaccion en el aspecto emocional en sus clientes. El
39.2% (143 pymes) respondid que perciben a nivel medo que sus productos generan una
preferencia emocional de marca en sus clientes y el 24.0% (88 pymes) respondié que

perciben que sus productos si generan una preferencia emocional de marca en sus clientes.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion

De acuerdo al objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital
y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024; se
pudo obtener un indicador de 0.863 como valor correlacional, que corrobora una alta
correlacion entre las variables analizadas. Esto significa que los clientes calificaron con
bajo nivel las estrategias de marketing digital que lanzan las pymes y que a la fecha no
han permitido mejorar el posicionamiento de los productos que ofrecen dichas pymes.
Comparando estos resultados con la tesis “Marketing digital y posicionamiento en el
mercado de la empresa inversiones proyecto 5 S.A.C. Villa el Salvador —2019”, de Torres
(2021), se identificd una concordancia con el resultado que fue de 0.855, que significa
una correlacion fuerte entre las variables indicadas. Sin embargo, a diferencia del presente
estudio, Torres sefala que la empresa ya venia desarrollando campaiias sostenidas a través
de redes sociales, lo cual sugiere que no solo la presencia digital, sino la constancia y
calidad del contenido influyen significativamente en el posicionamiento. En la misma
linea de los resultados, Kotler y Keller (2016) recomiendan a las empresas analizar su
publico objetivo, para conocer si estan consumiendo contenido a través de las diferentes
plataformas digitales, para identificar cudales son los canales correctos y mas adecuados
para desplegar las campafias de marketing digital y mejorar la presencia y
posicionamiento de sus productos. De este andlisis se infiere que el marketing digital,
cuando es implementado de forma constante y estratégica, tiene un efecto significativo

en el posicionamiento de las pymes

Respecto al objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la comunicacion y

el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024; se pudo
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obtener un indicador de 0.855 como valor correlacional, que corrobora una alta
correlacion entre las variables analizadas. Esto significa que los clientes calificaron con
bajo nivel las estrategias de comunicacion que tienen las pymes para contactarse con sus
clientes y que a la fecha no han permitido mejorar el posicionamiento de los productos
que ofrecen dichas pymes. Comparando estos resultados con la tesis “Estrategias de
marketing digital para incrementar el posicionamiento de la empresa Promart Jaén —
20187, de Tejada (2021), se identifico una similitud tanto en el coeficiente de correlacion
(0.851) como en el enfoque del analisis, ya que en ambos casos se observd que una
comunicacion deficiente o poco personalizada influye negativamente en el
posicionamiento de marca. En la investigacion de Tejada, se determin6 que la falta de
canales digitales eficientes y una atencion poco interactiva limitaban la conexion efectiva
con los clientes, al igual que en el presente estudio, donde las pymes del sector calzado
aun no logran establecer mecanismos de comunicacion digital que fortalezcan su vinculo
con el consumidor. En la misma linea de los resultados, Kotler y Keller (2016) inciden
en que la comunicacion es la parte mas importante del marketing, ya que si la empresa no
le da la oportunidad al consumidor de comunicar sus necesidades o reclamos, no podra
atender de manera personalizada y de acuerdo a sus requerimientos. De este andlisis se
deduce que la comunicacion directa, accesible y orientada al cliente es determinante para

lograr posicionarse en la mente del mercado objetivo.

El objetivo especifico 2 fue determinar la relacion entre la promocion y el
posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024; y se pudo
obtener un indicador de 0.878 como valor correlacional, que corrobora una alta
correlacion entre las variables analizadas. Esto significa que los clientes calificaron con

bajo nivel las campafias promocionales que las pymes estan lanzando por sus canales
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digitales y que a la fecha no han permitido mejorar el posicionamiento de los productos
que ofrecen dichas pymes. Comparando estos resultados con la tesis “Influencia del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa Sekaisushi & Art, Cajamarca
20207, de Pérez y Saavedra (2021), se identificé una similitud significativa en los
hallazgos, ya que dicho estudio obtuvo una correlacion de 0.773 entre promocion digital
y posicionamiento. Ambos estudios coinciden en que, aunque existe una alta relacion
entre las variables, muchas empresas no logran capitalizar ese vinculo debido a la poca
efectividad de las campafas promocionales que ejecutan. En el caso de la investigacion
realizada en Cajamarca, se sefialé que las promociones carecian de enfoque estratégico,
periodicidad y adaptacion al perfil del cliente, lo que también se evidencia en las pymes
del sector calzado de Trujillo, donde las promociones digitales resultan poco atractivas o
mal difundidas. En la misma linea de los resultados, Kotler y Keller (2016) que
promocionar los productos o servicios es muy valorado por los consumidores, ya que les
permite tomar una decisiéon de compra mas rapida para aprovechar las ofertas y de paso,
se loga posicionar la marca. Esto sugiere que no basta con ofrecer promociones, sino que
estas deben planificarse adecuadamente y difundirse con claridad para que contribuyan

realmente al posicionamiento de la marca.

Interpretando el objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la publicidad
y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024; se
pudo obtener un indicador de 0.887 como valor correlacional, que corrobora una alta
correlacion entre las variables analizadas. Esto significa que los clientes calificaron con
bajo nivel las campafias publicitarias que las pymes estdn lanzando por sus canales
digitales y que a la fecha no han permitido mejorar el posicionamiento de los productos

que ofrecen dichas pymes. Comparando estos resultados con la tesis “Marketing digital y
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posicionamiento en el mercado de la empresa Inversiones Proyecto 5 S.A.C. Villa el
Salvador — 2019”, de Torres (2021), se identificd una coincidencia importante, ya que en
ambos estudios se evidencid una correlacion significativa entre la publicidad digital y el
posicionamiento de marca. En el caso del estudio de Torres, el coeficiente fue de 0.773,
lo cual indica una relacion considerable; sin embargo, a diferencia de las pymes del sector
calzado de Trujillo, la empresa analizada ya venia implementando campafias publicitarias
constantes a través de redes sociales. Esta diferencia sugiere que la alta correlacion
hallada en el presente estudio podria estar asociada al potencial que tiene la publicidad
digital atin no explotado por muchas pymes locales, lo cual refuerza la necesidad de
profesionalizar la gestion publicitaria en plataformas digitales. En 1la misma linea de los
resultados, Kotler y Keller (2016) recomienda que la publicidad también se canalice por
plataformas digitales con mayor uso por parte de los clientes, para que sea mas efectiva
y llegue directamente a los consumidores de nuestro segmento de mercado. Ambas
investigaciones coinciden en que, cuando se gestiona correctamente, la publicidad digital
tiene un impacto determinante en la construccion de una imagen sélida y recordada por

el consumidor.

Para el objetivo especifico 4 que fue determinar la relacion entre la
comercializacion y el posicionamiento de las pymes del sector calzado la ciudad de
Trujillo, 2024; se pudo obtener un indicador de 0.831 como valor correlacional, que
corrobora una alta correlacion entre las variables analizadas. Esto significa que los
clientes calificaron con bajo nivel los canales de comercializacion que actualmente
utilizan las pymes estan lanzando por sus canales digitales y que a la fecha no han
permitido mejorar el posicionamiento de los productos que ofrecen dichas pymes.

Comparando estos resultados con la tesis “Estrategias de marketing digital para
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incrementar el posicionamiento de la empresa Promart Jaén — 2018, de Tejada (2021),
se identificd una concordancia relevante, ya que en ambos estudios se evidencid una
correlacion positiva entre los canales de comercializacion digital y el posicionamiento de
la marca. En el caso de Tejada, se obtuvo un coeficiente de 0.706, lo cual indica una
relacion considerable, aunque ligeramente menor que la hallada en el presente estudio
(0.831). Esta diferencia podria explicarse por el tipo de empresa analizada: mientras
Promart cuenta con un modelo de comercializacion més estructurado y con mayor alcance
digital, las pymes del sector calzado de Trujillo aun presentan limitaciones en la
implementaciéon de plataformas efectivas de venta en linea.. En la misma linea de los
resultados, Sachdev (2024), sugiere que los canales de comercializacion seran variados
para darle mayores opciones de compra a los consumidores, teniendo en cuenta su forma
de comprar. Los estudios coinciden en que la diversificacion de canales digitales, como
tiendas virtuales, redes sociales y marketplaces, puede fortalecer el posicionamiento si se

adapta a los héabitos de compra del consumidor actual.
Implicancias

Implicancias practicas: esta investigacion proporciona un analisis detallado sobre
como las pequefias y medianas empresas del sector calzado en Trujillo aplican estrategias
de marketing digital y cudl es su impacto real en el posicionamiento dentro de un mercado
cada vez més competitivo y digitalizado. Por lo tanto, los resultados obtenidos permitiran
a los empresarios identificar con claridad cudles son las areas especificas del marketing
digital que requieren atencion prioritaria, facilitando la toma de decisiones orientadas a
optimizar recursos e incrementar el alcance comercial. Asimismo, las pymes pueden
utilizar estos hallazgos para desarrollar planes estratégicos mas efectivos, particularmente
en la comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion digital, generando asi una
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ventaja competitiva que impulse significativamente su presencia en linea.

Implicancias teoricas: este estudio fortalece el marco conceptual en torno al
marketing digital aplicado especificamente al contexto de las pymes peruanas, aportando
conocimiento actualizado sobre como estas empresas adoptan y desarrollan sus
estrategias digitales. La investigacion complementa los aportes tedricos previos de
autores reconocidos en mercadotecnia digital como Kotler y Keller, al integrar estos
conceptos con evidencia empirica obtenida de la realidad empresarial trujillana. En
consecuencia, los resultados ofrecen un punto de partida solido para futuras
investigaciones que exploren variables similares en contextos regionales diferentes,
enriqueciendo la literatura especializada sobre marketing digital y posicionamiento en

entornos locales emergentes.

Implicancias metodologicas: desde una perspectiva metodologica, la presente
investigacion contribuye mostrando la aplicabilidad exitosa de técnicas estadisticas no
paramétricas, particularmente la prueba Rho de Spearman, adecuada cuando la
distribucion de datos no es normal, tal como lo evidenci6é la prueba Kolmogorov-
Smirnov. Esto refuerza la validez y la confiabilidad del método utilizado para establecer
correlaciones entre las variables estudiadas. Ademads, la rigurosidad con la que se
disefiaron, validaron y aplicaron los instrumentos (cuestionarios) proporciona un modelo
metodoldgico replicable en estudios futuros enfocados en evaluar relaciones similares en

otras industrias o sectores econdmicos.
Limitaciones

Una de las principales limitaciones del presente estudio fue el nivel heterogéneo

de conocimiento y experiencia en marketing digital de los empresarios encuestados, lo
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que dificulto en cierta medida la aplicacion homogénea de los instrumentos. Asimismo,
aunque se tomo la precaucion de seleccionar unicamente a las pymes que estaban
implementando alguna estrategia digital o al menos empleaban redes sociales, la escasa
familiaridad de algunos participantes con ciertos términos técnicos requirid aclaraciones
adicionales durante la aplicacion presencial del cuestionario, lo cual podria haber influido
ligeramente en las respuestas proporcionadas. Otra limitante importante fue el tiempo
reducido disponible por parte de los empresarios, debido a sus multiples
responsabilidades operativas, lo que hizo necesario programar diversas visitas para

asegurar la obtencion completa y confiable de la informacion requerida.
4.2 Conclusiones

Conclusion general: se concluyd que existe una correlacion fuerte entre el
marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de
Trujillo, 2024. Producto del hallazgo de un alto valor en el indicador estadistico. Este
resultado describe que actualmente las pymes no aplican correctamente sus estrategias de
marketing digital hacia su publico objetivo y esto guarda relacién con el nivel de
posicionamiento que actualmente ostentan las pymes. Ante esta situacion, las pymes
deben mejorar sus estrategias de marketing digital, como por ejemplo: marketing por
correo electronico personalizado, ya es una de las estrategias de marketing mas utilizadas
para una pequefia empresa, el marketing por correo electronico es una de las tacticas

preferidas para la adquisicion y retencion de clientes.

Conclusion 1: se concluyd que existe una correlacion fuerte entre la comunicacion
y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024.

Producto del hallazgo de un alto valor en el indicador estadistico. Este resultado describe
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que actualmente las pymes no aplican estrategias de marketing digital y esto guarda
relacion con el nivel de posicionamiento que actualmente ostentan las pymes. Ante esta
situacion, las pymes deben mejorar sus estrategias de comunicacion con sus clientes,
utilizando varios canales como WhatsApp, sitio web, correo electronico y las redes
sociales que mas utilicen sus clientes, para atender todas sus consultas sobre sus
productos, precios y otros y con ello se espera generar un mejor contacto con su publico

objetivo y mejora el posicionamiento de sus productos.

Conclusion 2: se concluy6 que existe una correlacion fuerte entre la promocion y
el posicionamiento del sector calzado de las pymes de la ciudad de Trujillo, 2024. Este
resultado describe que actualmente las pymes no aplican correctamente sus estrategias de
promocion hacia su publico objetivo. Ante esta situacion, las pymes deben mejorar sus
estrategias de promocion, analizando en primer lugar, el segmento al cual desea dirigir
sus campaias promocionales, ya que de ello depende qué t pode promociones y en qué
momento lanzar la campaia especifica. Dependera de ese analisis para armar la estrategia

de promocion mas idonea.

Conclusion 3: se concluyo6 que existe una correlacion fuerte entre la publicidad y
el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024. Este
resultado describe que actualmente las pymes no aplican estrategias de publicidad hacia
su publico objetivo. Ante esta situacidon, las pymes deben mejorar sus campafias
publicitarias, para ello deben invertir en una empresa especialista que analice cuéles son
los productos que tienen compras mas frecuentes por parte de sus consumidores y generar
dichas campafias en base a ello. La publicidad debe generar un enganche con los clientes,

de tal forma que incite a la compra y a la mejora del posicionamiento de la marca.
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Conclusion 4: se concluyd que existe una correlacion fuerte entre la
comercializacion y el posicionamiento de las pymes del sector calzado de la ciudad de
Trujillo, 2024. Este resultado describe que actualmente las pymes no aplican no aplican
correctamente sus estrategias de comercializacion hacia su publico objetivo y esto guarda
relacion con el nivel de posicionamiento. Ante esta situacion, las pymes deben brindar
otros canales de comercializacion; esto significa que, no so6lo deben atender a sus clientes
e manera presencia (canal tradicional), sino también deben buscar otras alternativas
factibles, como despacho a domicilio, venta online, pedidas por WhatsApp o redes

sociales, pagos por algun aplicativo, ente otras opciones viables para las pymes.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz de Consistencia
Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia/Diseiio
Problema General: Objetivo General: Hipoétesis General: Marketing digital Enfoque:
Cuantitativo
(Qué relacion existe Determinar la relacion entre el HO: No existe una relacion
entre el marketing marketing digital y el significativa entre marketing  Posicionamiento Diseiio:

digital y el
posicionamiento de las
pymes del sector
calzado de la ciudad de
Trujillo, 20247

posicionamiento de las pymes
del sector calzado de la ciudad
de Trujillo, 2024.

Objetivos Especificos:

Determinar la relacion entre la
comunicacion y el
posicionamiento de las pymes
del sector calzado de la ciudad
de Trujillo, 2024.

Determinar la relacion entre la
promocion y el

posicionamiento de las pymes
del sector calzado de la ciudad

digital y el posicionamiento
de las pymes del sector
calzado de la ciudad de
Trujillo, 2024.

H1: No existe una relacion
significativa entre marketing
digital y el posicionamiento
de las pymes del sector
calzado de la ciudad de
Trujillo, 2024.

No experimental.

Tipo de investigacion:
Correlacional
Transversal

Poblacion y Muestra:

Poblacion
7,563

Muestra:
366 pymes

Técnicas e
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de Trujillo, 2024. instrumentos de
recoleccion de datos:

Determinar la relacion entre la Cuestionario

publicidad y el

posicionamiento de las pymes Para ambos variables se

del sector calzado de la ciudad utilizara una medicion a

de Trujillo, 2024. través de la Escala de
Likert. Las respuestas

Determinar la relacion entre la tendran una escala del 1

comercializacion y el al 5.

posicionamiento de las pymes
del sector calzado de la ciudad
de Trujillo, 2024.
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables

del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicador items
Marketing Es la promocién de marcas para Segun Otsuka (2015), la - Anuncios en redes 1
digital conectarse con clientes potenciales a variable 1 sera evaluada soc1a1§s .

) . Comunicacioén - Conocimiento de 2
través de Internet y otras formas de  teniendo en cuenta cuatro pagina web
comunicacion digital. Esto incluye  dimensiones: comunicacion, - Envio de emails 3
no solo el correo electronico, las promocion, publicidad y -
- Promociones en 4
redes sociales y la publicidad basada comercializacion. plataformas
en la web, sino también los mensajes ., - Ofertas en redes 5
Promocion ial
de texto y multimedia como canal de soclaies | .
- Ofertas diferenciadas 6
marketing (Kotler y Keller, 2016). - Captacion de clientes 7
- Publicidad en 8
internet
Publicidad - Contenido en 9
plataformas digitales
- Interés de compra 10
- Consulta virtual 11
Comercializacion - Recorrido virtual 12
- Seguridad 13
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Posicionamiento Esuna declaracién que hace la

empresa indicando como le gustaria

Segun Kotler y Keller (2016),

esta variable sera medida por

que los clientes percibieran su marca un instrumento que toma en

y el nivel de preferencia que ellos
tienen sobre sus productos. En pocas
palabras, esta declaracion es el
quién, cuando, donde, por qué y
como de la identidad de su marca.

(Kotler y Keller, 2016).

cuenta tres dimensiones:
Analisis de la competencia,
Estrategias de diferenciacion y

Creacion emocional de marca.

Disefio 1
Disponibilidad 2
Analisis de la Informacion 3
. oportuna
competencia Calidad de atencion 4
Informacion de la 5
Estrategias de Calidad 6
diferenciacion iacilidades de pago
corde a sus 7
necesidades
. Facil recordacion 8
Creacion Imagen positiva 9
emocional de Valor emocional 10
Valor funcional y de 11
marca necesidades
Recomendacion 12

Nota: Variables de estudio, dimensiones e indicadores
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Anexo N° 3: Cuestionarios

Objetivo: Estimado cliente, la empresa solicita a Ud. su apoyo con el siguiente
cuestionario para que responda objetivamente todas las preguntas cuyos resultados nos
permitird implementar mejoras para nuestros clientes.

Instrucciones: Por favor responda cada pregunta marcando una equis (“X”’) en la
opcion que Ud., considere que mejor se adectia a su percepcion.

(1) Nunca (2) Casi nunca (3) A veces (4) Casi siempre (5) Siempre
Marketing digital
Nunca Casinunca | A veces Casi Siempre
items siempre

Dimension: Comunicacion

1) (Ha encontrado anuncios de la empresa en las
redes sociales donde da a conocer los proyectos
inmobiliarios?

2) (Conoce y usa las paginas web de la empresa
para buscar asesoria inmobiliaria sobre sus
proyectos?

3) ¢(Recibe emails informativos por parte de la
empresa sobre los proyectos inmobiliarios?

IDimension: Promocion

4) ¢(Ha tenido la oportunidad de visualizar alguna
promocion de la empresa en alguna plataforma
de video por internet?

5) ¢(Ha encontrado anuncios y ofertas de los
productos de la empresa en redes sociales?

6) ¢Considera que los descuentos que realizan la
empresa en algunos productos ofertados en
plataformas digitales se diferencian visiblemente
de la competencia?

7) ¢(Los precios de los productos que se ofrecen a
través de las plataformas digitales influyen para
captarlo como nuestro cliente?

IDimension: Publicidad

8) ¢(Ha observado si la empresa cuenta con
campanas de publicidad por internet?

64



UNIVERSIDAD
PRIVADA

UPN Marketing digital y posicionamiento de las pymes
del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024

DEL NORTE

9) (El contenido publicitario tiene impacto en la
decision de su compra en algin inmueble de la
empresa?

10) ¢La publicidad digital de la empresa promueve
su interés de compra?

IDimension: Comercializacion

11) ¢ Usted puede realizar consultas y solicitar
informacion de manera virtual?

12) ;La empresa ha establecido una plataforma de
recorrido virtual, dinamizando asi sus
transacciones?

13) ¢{Considera que puede realizar sus pagos de
manera virtual y segura?

Posicionamiento

ftems

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Dimensién: Analisis de la competencia

1) ¢La empresa le brinda productos con disefios
arquitectonicos que lo diferencian de la
competencia?

2) ¢(Laempresa cumple con los tiempos de entrega
establecidos del inmueble?

3) ¢(Laempresa le brinda informacioén oportuna
sobre los productos que lo diferencian de la
competencia?

4) ¢La calidad de atencion es superior a la
competencia?

IDimension: Estrategia de diferenciacion

5) ¢Considera que los productos de la empresa son
de calidad?

ajustan a su presupuesto?

6) ¢(Laempresa le brinda facilidades de pago que se

de sus necesidades?

7) ¢La empresa cuenta con productos para cada una

IDimension: Creacion emocional de marca

8) ¢ Considera que la empresa es recordada
facilmente en el sector construccion?
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9) (La empresa le recuerda productos con imagen
positiva y de calidad?

10) ¢Los productos que ofrece la empresa le generan
un valor emocional a Ud. y su familia?

11) ¢Los productos que ofrece la empresa le generan
un valor funcional y cubren las necesidades de
Ud. y su familia?

12) (Recomendaria los productos a sus familiares y
amistades?
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Anexo 4: Validacion de expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LAS PYMES
DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.2024

Linea de Investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL

Apellidos y nombres del experto: MC. ROBERT NECIOSUP GUIBERT

El instrumento de medicién pertenece a la variable: MARKETING DICITAL

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

- Aprecia
Items Preguntas - Observaciones
SI | NO
1 {El instrumento de medicion presenta el disefo X
adecuado?
2 {El instrumento de recoleccion de datos tiene X
relacion con el titulo de la investigacion?
3 {En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 iElinstrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion?
5 {El instrumento de recoleccion de datos se X
relaciona con las variables de estudio?
6 iLa redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

;Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los | X
elementos de los indicadores?

8 iEl disefo del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?

9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

10 {El instrumento de medicion sera accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?
iEl instrumento de medicion es claro, preciso y

n sencillo de responder para, de esta manera, | X
obtener los datos requeridos?

Sugerenclas:

Firma del Experto

Ty

S
MBA. Ing. Robert Neciosup Guibert
CIP N* 44264
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LAS PYMES
DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, 2024

Linea de Investigacién: DESARROLLO SOSTENIBLE Y CESTION EMPRESARIAL

Apellidos y nombres del experto: MC. ROBERT NECIOSUP GUIBERT

El Instrumento de medicién pertenece a la varlable: POSICIONAMIENTO

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una "x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecla
items Preguntas Observaciones
si | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene X
relacion con el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 fEl instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
ogro de los objetivos de la investigacién?
5 (El Instrumento de recoleccion de datos se X
relaciona con las variables de estudio?
6 JLa redaccion de las preguntas tiene un sentido x

coherente y no estan sesgadas?

jCada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los | X
elementos de los Indicadores?

8 (El disefo del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?

9 (Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

10 (El instrumento de medicion sera accesible a la %

poblacion sujeto de estudio?

({El instrumento de medicion es claro, preciso y
n sencillo de responder para, de esta manera, | X
obtener los datos requeridos?

Sugerenclas:

Firma del Experto : >
fivietf
i 7 4

A -
MBEA. Ing. Robert Neciosup Guibert
CIP N* 44384
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacién: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LAS PYMES
DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, 2024

Linea de Investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL

Apellidos y nombres del experto: DR. EDUARDO JAVIER YACHE CUENCA

El Instrumento de medicion pertenece a la variable: MARKETING DIGITAL

Mediante la matriz de evaluacion de expertos. Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo. le exhortamos en la
correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
la coherencia de las preguntas sobre |a variable en estudio.

Aprecia
items Preguntas Observaciones
si [ NO
' (El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?
2 iEl instrumento de recoleccion de datos tiene X
relacion con el titulo de la investigacion?
3 iEn el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 i El instrumento de recoleccion de datos facilitara el %
fogro de los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se X
relaciona con las variables de estudio?
6 {La redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

jCada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los | X
elementos de los indicadores?

8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?

{Son entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicion?

(El instrumento de medicion sera accesible a la
poblacion sujeto de estudio?

(El instrumento de medicion es claro, preciso y
n sencillo de responder para. de esta manera, | X
obtener los datos requeridos?

Sugerenclas:

ASESONA v FATADENCA
Firma del Experto Q /
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacion: MARKETING DICITAL Y POSICIONAMIENTO DE LAS PYMES
DE LA CIUDAD DE TRUJILLO,2024

Linea de Investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL

Apellidos y nombres del experto: DR. EDUARDO JAVIER HACHE CUENCA

El instrumento de medicién pertenece a la varlable: POSICIONAMIENTO

Mediante |la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

- Aprecia
Items Preguntas — Observaciones
SI | NO
1 ({El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?
2 ({El instrumento de recoleccion de datos tiene X
relacion con el titulo de la investigacion?
3 iEn el instrumento de recoleccion de datos se |
mencionan las variables de investigacion?
4 iEl instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se X
relaciona con las variables de estudio?
6 iLa redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

jCada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los | X
elementos de los indicadores?

8 {El diseno del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?

9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

10 (El instrumento de medicion sera accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?

iEl instrumento de medicion es claro. preciso y
1 sencillo de responder para, de esta manera, | X
obtener los datos requeridos?

Sugerenclas:

Firma del Experto

\‘{'-(gf;_ ESTAS TICA
L
e i

JAVIER

ASELeNA
g

P COESME 0
e

70



UPN Marketing digital y posicionamiento de las pymes
s del sector calzado de la ciudad de Trujillo, 2024

DEL NORTE

71



